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Sammanfattning:

Pa grund av den framfart som generativ Al visar, ser foretag mojligheter att utveckla hela sin
marknadsforingsprocess. Den tidigare forskningen podngterar hur stora aktorer mots av olika
mdjligheter, utmaningar och risker nidr de anvinder denna nya teknik. Samtidigt visar
forskningen pa en positiv framtid for generativ Al i utvecklandet av stora fOretags
marknadsforing. Tidigare forskningslitteratur bidrar med ett tydligt perspektiv riktat mot de
storre foretagen och behandlar ddrmed de mindre foretagen 1 en véldigt begrdnsad
utstrdckning. Uppsatsen d@mnar dérfor att bidra med en fallstudie kring hur ett mindre foretag
kan utveckla sin marknadsforing med hjidlp av generativ Al. Det empiriska materialet,
bestdende av kvalitativa intervjuer och tvd dokumentanalyser, har genomforts i syfte att
uppnd en djupare forstdelse kring generativ Al:s paverkan pa den interna
marknadsforingsprocessen. Analysen av detta material belyser generativ Al 1 ett
marknadsforingsperspektiv, utifran de interna processerna, kunden samt hur tekniken kan
ersitta delar av marknadsforingsarbetet. Analysen synliggdr & ena sidan hur mindre foretag
kan se mojligheter med generativ Al i sin marknadsforing genom 6kad produktivitet, kvalitet,
kreativitet, personalisering och frigorelse av arbetskraft. A andra sidan visar analysen hur
mindre foretag stills infor fler utmaningar och risker i form av 6kad kostnader, reducerad
méinsklig kreativitet, etiska riktlinjer, lagar samt riddsla och bristande fortroende for den nya
tekniken. Sammantaget framkom det 1 foljande uppsats att mindre foretag kan dra stor nytta

av att implementera generativ Al i sin marknadsforing.

Nyckelord: Generativ Al, marknadsforing, mindre foretag & stora foretag.
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1. Inledning

I den inledande delen kommer undersokningsomradet att presenteras, genom att beskriva
bakgrunden och fordelarna med anvindningen av generativ Al inom stora foretags
marknadsforing. Ddrefter presenteras problemomradet, kopplat till mindre foretag, som

ligger till grund for uppsatsens syfte och fragestdllning.

1.1 Problembakgrund & problematisering

Anvindningen av generativ artificiell intelligens, en Al-modell som genererar innehall pa
minsklig uppmaning, har inneburit flera nya anvindningsomrdden for foretag och dess
anstéllda. Medan flertalet omrdden inom en organisation kunnat dra nytta av den nya
tekniken, faller marknadsforingen inom ramen for omrédden som paverkats sérskilt positivt
under utveckling av generativ Al (Kshetri, Dwiedi, Davenport, Panteli 2023, s. 1). Flera
storre foretag (definieras inom ramen for dver 250 anstéllda) har med hjélp av mojligheter
kopplat till generativ Al kunnat se ver och #ndra sitt marknadsforingsarbete. Atgirder som
till exempel gjort att foretag som Amazon Okat sin fOrsdljning med 35% under ett
verksamhetsar (Hosanagar & Lee 2023, s. 25). Genom omfattande slag av resurser, i form av
expertkompetens och interna system, har ménga stora foretag kunnat implementera den nya
tekniken 1 arbetet med sin marknadsforing for att uppné storre framgang (Randazzo, Paik &
Grushka -Cockayne 2023, s. 141). Det dr en utveckling som enligt viss forskning kommer att
fortsitta dven inom de ndrmaste aren. Wind, Pandya, Pagani och Dischler (2023, s.159-160)
podngterar den hoga potentialen i generativ Al for att 6ka den ménskliga formagan att 16sa
arbetsuppgifter, i likhet med vad Noy och Zhangs (2023, s. 2-3) experiment visat, da
anvindandet av generativ Al Okat deltagarnas forméga att utfora uppgifter effektivare och

med en hogre kvalité én tidigare.

Medan omfattande studier har genomf0rts for att undersdka hur stora foretag kan utveckla sin
marknadsforing med generativ Al (ex. Early, S 2023; Davenport, T 2023; Randazzo et al.
2023; Kshetri et al. 2023; Bahattarai, A 2023; Wang, Y, Chen, D, Mintz, O, Chen, K 2023;
Guha, A, Grewal, D, Atlas, S 2024; Grewal, D, Motyka, S, Levy, M 2018; Scapaticci, C,
2023; Soni, , 2023; Wind et al. 2023) existerar det begransad forskning om hur mindre
foretag (definieras inom ramen for ett tak pd hogst 250 anstillda) kan utnyttja likvardig
teknologi. Kshetri et al. (2023) tydliggér 1 sin forskning flertalet mojligheter med



anvindandet av generativ. Al inom marknadsforing, oberoende av organisationens
omfattning. Teknikens anvindarvénlighet, urvalet av flertalet olika generativa Al-verktyg
samt mdjligheten att anpassa tekniken utifran ens verksamhet, anses utveckla fOretagets
marknadsforingsaktiviteter (Kshetri et al. 2023, s. 4-5). Forskning genomford av Castagna et
al. (2020, s. 7-8) visar samtidigt pad hur mindre foretag 4n idag anvinder traditionella digitala
teknologier framfor forméanligare, effektivare och mer anvéndarvénlig digital teknik, likt
generativ Al. Ett argument som visar pa behovet av ytterligare forskning kopplat till hur
mindre foretag kan nyttja tekniken 1 sin marknadsforing. I relation till Castagna et al. (2020)
argument gillande mindre fOretags anviandning av traditionell teknik, visar Early (2017, s.
76-77) pa sambandet mellan foretags begrinsade forméga att samla in data och applicera
resultaten utifrdn kundens behov. Diarmed antas det dven kridvas omfattande resurser for att
effektivt utnyttja fordelarna med generativ Al. Ett andra argument som avslutningsvis visar
pa behovet av ytterligare forskning kopplat till hur mindre foretag kan nyttja tekniken i

utvecklandet av sin marknadsforing.

1.2 Syfte

Tidigare forskning som berdr anvindningen av generativ Al 1 marknadsforing har framst
studerat de stora foretagens anviandning av tekniken (Hosanagar & Lee 2023; Davenport,
2023; Noy & Zhang, 2023). For att vidareutveckla detta forskningsfilt syftar foljande uppsats
till att undersdka om mindre foretag dven kan tinkas anvinda generativ Al for att utveckla
sin marknadsforing. Baserat pa en fallstudie av en mindre organisation, syftar foljande arbete
till att analysera potentiella mojligheter, utmaningar och risker for organisationen vid
anvindningen av generativ Al 1 relation till ens marknadsforing. Genom att analysera
anvindningen av generativ Al i ett mindre foretag forvintas resultatet d&ven kunna visa om
mindre foretag har mdjligheten att dra nytta av tekniken, likt den tidigare forskningen visat
kopplat till storre foretag. Vilka mojligheter, utmaningar och risker kan tdnkas uppstd néar
mindre foretag anvidnder generativ Al i utvecklandet av sin marknadsforing? Hur ser
foretagets anstillda pa dessa mdjligheter, utmaningar och risker? Hur kan ett mindre foretag

dra nytta av tjanstelogiken, vid anvdndandet av generativ Al i sin marknadsforing?



1.3 Fragestillning

Utifrédn det formulerade syftet och tillhérande forskningsfragor avser uppsatsen att undersoka

foljande fragestdllning:

Hur kan generativ Al utveckla mindre foretags marknadsforing?

1.4 Definitioner

Generativ artificiell intelligens ar en Al-modell med uppgiften att generera innehall, likt ljud,
bilder, videor och text, som svar pa en mansklig uppmaning (McKinsey & Company 2024).
Vilket mdjliggors genom teknikens forméga att trdna och léra sig utifrn stora mangder data,
for att pd det viset skapa nagot nytt och meningsfullt innehall till dess anvéndare (Databricks

2024, s. 10)

Sma foretag definieras inom ramen for ett tak pa hogst 50 anstillda (Europeiska
Kommissionen 2003). Medelstora foretag definieras inom ramen for ett tak pa hogst 250
anstéllda (Europeiska Kommissionen 2003). I foljande uppsats hdanvisas smé- till medelstora
foretag som mindre foretag, alltsa ett foretag som definieras inom ramen for smd foretag till
medelstora foretag likt tidigare ndmnda definitioner. Stora foretag definieras inom ramen for

over 250 anstillda (EU-Kommissionen 2003).



2. Teoretisk referensram

I foljande del av arbetet kommer tidigare forskning, utifran tva olika perspektiv, att
presenteras. Till att borja med framhdvs mdojligheterna med hur generativ Al kan tdnkas
utveckla mindre foretags marknadsforing. Ddrefter belyser den tidigare forskningen dven
utmaningarna och riskerna vid anvindandet av generativ Al for att utveckla mindre foretags
marknadsforing. Efter den tidigare forskningen kommer tvd olika teorier, i form av
tidanstelogik och varulogik, att presenteras. Dessa teorier antas i ett senare skede bidra med
centrala liknelser och skillnader i relation till studieforetagets arbetssdtt. Tillsammans med

den tidigare forskningen anvinds teorierna for att analysera det empiriska materialet.

2.1 Mojligheter med generativ Al i marknadsforingssyfte

Tidigare forskning visar flertalet olika mdjligheter med anvdndandet av generativ Al i
utvecklandet av stora foretags marknadsforing. I allménhet antas generativ Al bidra till 6kad
produktivitet inom flera olika arbetsomraden. Forskning som Noy & Zhang (2023, s. 2-3)
visar bland annat hur generativa Al-verktyg likt Chat GPT bidrar till att den genomsnittliga
arbetstiden minskar med 40% samtidigt som kvalitéten okar med 18% vid utférandet av
komplexa arbetsuppgifter, for bland annat marknadsforare. Det dr ett forskningsresultat som
tydliggér  ytterligare = mdjligheter med  generativ. Al kopplat till  foretags
marknadsforingsprocess. Reisenbichler, Reutterer, Schwiedel och Dan (2022, s. 449) visar i
likhet med Noy & Zhang (2023) hur generativ Al forbéttrar marknadsinnehéllets kvalitét,
samtidigt som marknadsforingskostnaden antas minska tack vare reducerade 16nekostnader.
Med utgangspunkt 1 ovanstdende tva studier gir det att konstatera att generativa Al-verktyg,
likt ChatGPT, kan bidra till flertalet fordelar inom organisationer. Det dr ett konstaterande
som stiarks med hjilp av forskning frdn Scappaticci (2023, s. 51) som framhéller hur den
okade produktiviteten frin tekniken antas bidra till minskade kostnader, men betonar
samtidigt hur kostnaderna antas 6ka for att implementera tekniken och anstélla kvalificerad
arbetskraft. Forskningen visar saledes, utifran ovanndmnda litteratur, att generativa
Al-verktyg bade antas 6ka produktiviteten och kvaliteten samtidigt som arbetskostnaderna till
viss del minskar i foretagen. Denna utveckling dr nigot som Guha et al. (2024, s. 14)
forviantar ska fortsdtta i1 takt med att fler foretag anvédnder tekniken 1 utvecklandet av sin

marknadsforing, att tekniken utvecklas ytterligare samt att mer forskning tillférs kopplat till



det specifika forskningsomradet i uppsatsen. Det synsittet visar pa vikten av att undersoka

fenomenet i praktiken, for att pd sé vis dskadliggdra mojligheterna pé sikt.

Vidare belyser Wind et al. (2023) generativ Al utifran ett transformativt perspektiv for
framtida marknadsforingsaktiviteter, sett till undersdkningens 16fte om en positiv utveckling
for den nya tekniken pa sikt. Forskningen belyser teknikens dverminskliga férmagor, som
bade minskar behovet av maénsklig arbetskraft, och okar den minskliga formégan i
arbetsprocessen (Wind et al., 2023, s. 160-161). Generativ Al anses ddrmed ersitta enklare
arbetsprocesser och dven stotta den minskliga arbetskraften i arbetet med att utveckla
marknadsforingsarbetet. I arbetet med marknadsforingen anses generativ Al dessutom skapa
innehdll pd ett effektivare vis och mer precist kalkylera ritt méalgrupp for avsedd
marknadsforing (Wind et al., 2023, s.161). Med tanke pa den tidigare nimnda forskningen,
riktas det ett stort fokus péd stora foretag som frimst visar pd mojligheterna med
anvandningen av den nya tekniken. I likhet med den forskning som Guha et al. (2024) samt
Wind et al. (2023) genomfort, blickar d&ven Grewal, Motyka & Levy (2018) in i1 framtiden
géllande implementeringen av Al i handeln och fordelarna i nyttjandet av den nya tekniken.
Forskningen framhéver likt tidigare exempel hur Amazon leder vigen 1 nyttjandet av Big
Data och analysen med hjédlp av Al verktyg (Grewal et al. 2018, s. 85). Framgéng for stora
foretag likt Amazon blir tydligt i denna typ av forskning, dédr dven behovet av resurser
framhdvs. Al-tekniken lyfts fram som ett maste, i arbetet med att utveckla ett foretags
marknadsforing, samtidigt som lagringen och analysen av Big Data anses vara en avgorande
konkurrensfordel (Grewal et al. 2018, s. 88, 91). Forskningen visar aterigen pa den nya
teknikens mdjligheter, med betoning pa vikten av dess implementering i1 foretagets

arbetsprocesser.

Forskning av Wang et al. (2023) tydliggér ett annat perspektiv inom dmnesomradet, dir
generativ Al antas bidra till en minskad brist pa arbetskraft i interaktionerna med det
vilkdnda detaljhandelsforetaget Alibabas kunder. Forskningsresultatet belyser fordelar da
generativ Al anvinds som en chatbot, diar Al-tekniken Okar svarsfrekvensen till kunderna
samtidigt som organisationen minimerar personalkostnaderna (Wang et al. 2023, s.20).
Foljden blir att foretag kan prioritera sin arbetskraft pa mer krdvande arbetsuppgifter i
forhéllande till sin marknadsforing. Al-tekniken Overstiger 4ven den ménskliga interaktionen
satt till kundndjdhet, vilket Alibaba som foretag bade sag en drastisk okning av intékter och
nedgang av kostnader over tid (Wang et al. 2023, s. 21). Forskningen tydliggor hur generativ



Al frigbr den minskliga arbetskraften, dér resurserna istéllet kan ldggas pa interna
arbetsprocesser 1 marknadsforingen. Bahattarai (2023) lyfter fram det i sin forskning som en
viktig aspekt i arbetet med att utveckla organisationers marknadsforing pa ett meningsfullt
vis. Arbetskraften som frigors kan lidggas péd att utveckla betydande delar i1 ett foretagets
marknadsforingsprocess, som till exempel varumarket och relationen till kunden. Delar dér
dven generativ Al 1 form av chattbotar kan se till att ingd 1 meningsfulla konversationer med
kunder for att skapa starka relationer, samtidigt som kunden knyts an till foretagets
varumérke (Bahattarai 2018, s.7). Dessa mojligheter syftar alla till fordelar som i slutindan

kan bidra till en 6kad vinst for foretaget.

En mojlighet som ofta inte uppméarksammas i lika stor utstrickning édr fordndringen av ett
foretags kostnadsstruktur som foljer vid implementeringen av generativ Al, ndgot som
Scapaticci belyser 1 sin forskning (2023, s.51). Kostnadsaspekter bor ocksa ses som en av de
viktigaste bidragen ndr det kommer till generativ Al och dess pdverkan. Scapaticci (2023,
$.56) hivdar att kostnadsstrukturen frimst fordndras i antalet heltidsanstidllda som kridvs inom
en organisation, dir generativ Al kan leverera liknande eller béttre resultat inom vissa
omraden till en ldgre kostnad. Denna forskning presenterar ytterligare en viktig faktor i
anvindningen av generativ Al 1 fOretags interna processer och virdet som tekniken kan bidra

med.

2.2 Utmaningar och risker med generativ Al i marknadsforingssyfte

Anvindningen av generativ Al kopplat till marknadsforing innebér inte enbart mojligheter for
organisationer, utan tillfér dven olika utmaningar och risker. Soni (2023, s. 12) lyfter vikten
av att organisationen internt behandlar de centrala utmaningarna som tillkommer vid
implementeringen av generativ Al i foretagets arbetsprocesser, for att mojliggora en generell
acceptans. Utmaningar kan synas i hur anstillda reagerar pa den nya tekniken eller hur
tekniken pdverkar anstdlldas prestationer. Soni (2023, s.8, 13) visar hur en for hog grad av Al
genererat arbete 1 marknadsforingsprocessen riskerar att leda till minskad ménsklig kreativitet
inom organisationen, vilket kan antas hindra inférandet av tekniken i organisationer. Negativa
konsekvenser som dven stracker sig till 6kade kostnader for foretagen som véljer att anvinda
den nya tekniken. Kshetri et al. (2023, s. 4) framhéver i sin forskning de 6kade kostnaderna
vid anvédndningen av generativ Al som den mest centrala utmaningen for mindre foretag. For

att fi tillgdng till Microsoft CoPilot eller ChatGPT, tvd av de populdraste generativa



Al-verktygen, krivs det att foretagen betalar 30$ respektive 208 per anstdlld under samtliga
ménader av aret (Kshetri et al. 2023, s. 4-5). Okade kostnader som 4 ena sidan antas bli ligre
for mindre foretag med farre anstéllda, men som & andra sidan kan vara tillrackligt

omfattande for att de ekonomiska resurserna inte ar tillrackliga.

Den tidigare forskningen som vi tagit del av, visar pa ett begrinsat perspektiv géllande
mindre fOretags anvdndande av generativ Al i marknadsforingssyfte. Det blir ddrmed
betydande att framhdva Castagna et al. (2020) forskning, som belyser ett mindre
foretagsperspektiv. I deras undersokning betonas det hur mindre foretag finner det svart att
adoptera den nya tekniken och dérfor viljer att nyttja den mer traditionella tekniken, trots
fordelar i form av pris och effektivitet (Castagna et al. 2020, s. 10). Detta visar att mindre
foretag 1 vissa fall varderar sin nuvarande arbetsprocess hogre én den tekniska utvecklingen
som innebdr en storre risk. Behovet av resurser dr nagot som redan framhévts och blir en
viktig faktor vid en teknisk utveckling som innebir risker. Fortsatt visar Randazzo et al.
(2023) 1 sin forskning hur Al-baserad digital utveckling fOréndrar infrastrukturen,
arbetskraften och den organisatoriska strukturen. Tre viktiga delar av en organisation, som
kriver omfattande resurser for att lyckas implementera generativ Al i1
marknadsforingsprocessen. Stora foretag har 1 denna process mdjligheten att anstdlla
specialister inom Al system och vinda sig till experter gillande fordndringar av nuvarande
struktur, ndgot som mindre foretag inte kan matcha (Randazzo et al. 2023, s.141). Mindre
foretag maste med begransade medel hantera storre utmaningar, samtidigt som riskerna maste

vérderas kopplat till de beslut som fattas.

I enlighet med Kshetri et al. (2023) tidigare forskningsresultat visar dven Earlys (2017, s.
76-77) forskning pa hur bdde kostnaderna och den maénskliga anstringningen Okar vid
anviandningen av generativ Al, da arbetet runt kunddatan dr omfattande och tidskrédvande for
att kunna realiseras. Det blir ett arbete som séledes kriaver omfattande resurser, vilket heller
inte forenklas genom generativa Al-verktygs brister. En av dessa omfattande brister har visat
sig vara Al hallucinering, vilket beskriver det tekniska verktygets oforméga att tydliggora ratt
information och dven hénvisa till rétt kdlla (Athulari, Manthena, Kesapragada, Yarlagadda,
Dave, Duddumpudi 2023, s. 1-2). En problematik som enligt forskarna kan leda till minskat
fortroende fran anviandarna, forsdmra beslutsfattandet och dven ge upphov till flera etiska och
juridiska problem (Athulari et al. 2023, s. 4). Med utgéngspunkt i ovanstiende studier, antas

generativ Al inte vara en universallésning som l0ser alla organisationens problem. Istéllet

10



krivs betydande ekonomiska och ménskliga resurser for att utnyttja det tekniska verktyget pa

ratt satt.

Dérutover visar atskilliga studier péd ytterligare utmaningar och risker gillande etiska
stéllningstaganden kopplat till generativ Al inom marknadsforingsomradet. Davenport (2023,
s. 31) uppméarksammar i sin studie hur fler och fler av de stora foretagen lyckats anpassa sina
erbjudanden pé en individuell kundniva, med hjilp av generativ Al:s formaga att analysera
data, vilket bade okat den totala forsdljningen och kundens konverteringsgrad. En anpassning
av erbjudande som personaliserar kundens upplevelse av foretaget, genom att erbjuda
produkter eller tjinster utifrin kundens digitala fotavtryck. Davenport (2023, s. 34)
podngterar ddremot hur anvdndandet av kundernas digitala fotavtryck bidragit till 6kad oro
kring kundernas data integritet. I likhet med Davenport (2023) lyfter dven Kshetri et al.
(2023, s. 4-5) utmaningen med kundernas dataintegritet, men utgar istéillet fran
marknadsforarens perspektiv och framhaller svérigheten i att avgdra vad som antas vara
kinslig kunddata och inte. Ett riskfyllt avgorande, som & ena sidan kan antas minska
foretagets forsiljningsmdjligheter, men a andra sidan bryta mot etiska stdllningstaganden.

Detta resonemang styrks dven genom de intervjuer som Guha et al. (2024, s. 9) genomfort,
dér den verkstéllande direktoren till ett undersokt foretag papekar svarigheten och bekymret
med att avgora om den kunddatan som marknadsavdelningen anvinder i de generativa Al
verktygen verkligen forblir privata eller delas med andra intressenter. Med ovanstdende i
atanke, tydliggdr den tidigare forskningen utmaningen med att anvidnda fordelarna med
generativ Al 1 sina marknadsforingsdtgirder pa ett etiskt korrekt vis, vilket bland annat gjort
att Europeiska Unionen skapat General Data Protection Regulation. En atgérd som visat sig
paverka foretagens fOrméga att utnyttja generativ Al till sin fulla potential inom
marknadsforingsomradet, da GDPR till viss del begridnsar foretagens mojlighet att anvénda
kunddata for att utforma individuella kunderbjudanden (Davenport 2023, s. 35).
Sammanfattningsvis blir det sidledes centralt att ta reda pa hur en marknadsforingsavdelning i
mindre foretag verkar for att maximera potentialen i generativ Al, samtidigt som man tar

hinsyn till kundens integritet och lagstiftning likt GDPR.

2.3 Tjéanstelogik

Det teoretiska perspektivet tjdnstelogik beskriver ett sitt att se pd den virdeskapande

processen i produkter och tjanster. Till skillnad frén andra teoretiska perspektiv, fortydligar
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tjénstelogiken hur virde skapas nér en tjénst eller vara anvinds av kunder eller andra aktorer
(Skalen 2022, s.11). Vérdet uppstér alltsd ndr kunden exempelvis anvénder sin inforskaffade
cykel for att ta sig till jobbet, traningen eller butiken och inte nér sjélva kopet vl genomfors.
Virdet realiseras alltsd inte ndr produkten eller tjdnsten sdtts samman av forsdljaren och
forklaras heller inte med det pris som kunden betalar (Skalen 2022, s. 12). Tjédnstelogiken
fokuserar istéllet bara pd de effekter som &stadkoms genom en produkt eller tjénst, snarare dn

hur dessa produkter eller tjédnster produceras.

Ytterligare faktorer som sirskiljer tjanstelogiken fran andra teoretiska perspektiv dr synen pa
vdrdeskapande. Det dr enligt tjinstelogiken enbart kunden sjélv som skapar vdrde, medan
organisationer bara kan erbjuda ett potentiellt varde. Enligt tjanstelogiken kan organisationer
involvera kunden i sina egna processer, for att utveckla vdrdeskapandet. Detta kallas for
virdesamskapande och kan bade utifran kunden och organisationens perspektiv tillfora ett
stort vdrde (Skélen 2022, s. 45, 48). Tjanstelogiken antar ddrmed ett mer kundorienterat
perspektiv da virdeerbjudandet kan skapas med hjilp av kunden, samtidigt som kunden sjdlv

realiserar detta varde.

Hela logiken handlar om en #dnstefiering av organisationen déir verksamhetens processer
bade internt och externt verkar pa kundernas villkor (Gronroos 2021, s.19). Det handlar om
ett skifte i perspektiv fran varulogiken dir kunden ses som den avgoérande faktorn for
verksamhetens overlevnad och framgang. Beslutar sig foretagsledningen i en organisation for
att implementera tjénstelogikens strategiska tinkande, tvingas man som foretag se till de
operativa processerna och forhélla sig till kundernas personliga liv (Gronroos 2021, s.23).
Logiken som fOretaget véljer att anamma, kan dirmed ses berdra hela organisationens

tankesdtt och beteende, rorande arbetsprocessen.

2.4 Varulogik

Varulogiken innebdr att virdet skapas internt i organisationen, dir vérdet adderas under
processen till varan eller tjansten i en forsluten produktionsprocess (Skalen 2022, s.10). Till
skillnad fran tjanstelogiken skapas alltsd inte virdet 1 samskapande med kunden. Istéllet
likstéller varulogiken vérdet med pengar och att kunden byter sina pengar mot det viarde som

adderats till produkten eller tjansten (Skdlen 2022, s.10).
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Ett foretag som tillimpar varulogiken kan ses applicera ett véldigt simpelt tankesitt i
forhallande till det vidrdeerbjudande som skapas, eftersom kunden endast ses som en
mottagare av det virde som skapas internt. Skalen (2022, s.11) avslutar med att podngtera hur
varulogiken inte stimmer Overens med forhallandena i1 dagens ekonomi som beskrivs mer
interaktiv och nétverksbaserad. Att foretag som verkar inom varulogikens ramar ses som
isolerade och begrinsade i skapandet av virde, sett till forhéllandet med kunden. Grénroos
(2015, s.35) menar att eftersom det inte finns ndgon gemensam virdeskapande plattform
begrinsas foretaget och kan bara erbjuda foreslagna virden. Detta innebdr en utmaning for
foretag med denna typen av logik didr det kan visa sig svart att paverka kunden i
kopprocessen och det virde som dr tankt att skapas baserat pa tidigare forslag. Sammantaget
antas tjanstelogiken i forhdllande till varulogiken verka som ett relevant verktyg i analysen av
uppsatsens empiriska material, for att potentiellt visa pa olika mojligheter, utmaningar och

risker kopplat till generativ Al i mindre foretags marknadsforing.
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3. Metod

Féljande del kommer att presentera hur vi gick tillviga for att genomfora studien. Forst
presenteras och diskuteras valet av fallstudie. Sedan presenteras dven valet av flervalsmetod,
vilket i ndsta skede bryts ner i bestandsdelarna, kvalitativ intervju och dokumentanalys. 1
dessa tvd delar presenteras valet av metoden, dess tillvigagangssdtt, urvalsmetod samt
styrkor och svagheter i anvindningen av metoderna. Delen avslutas med en sammanfattande

redogorelse kring data analys och etiska stdillningstaganden under studiens gdng.

3.1 Fallstudie

Valet av metod grundar sig i behovet av en djupare forstaelse kopplat till uppsatsens
problemformulering. Med det 1 dtanke, tillimpas en fallstudiedesign av det som definieras
som ett mindre foretag. I forhallande till uppsatsens etiska stdllningstaganden, som senare
presenteras, kommer fOretaget att beskrivas utan att vi yttrar oss om deras identitet. I var
intervju med foretagets verksamhetsutvecklare, beskrivs foretaget vara av en mindre skala
med 150 anstdllda. Nagot som faller inom ramen for Europeiska Kommissionens (2003)
definition av mindre- till medelstora foretag som maximalt fir innehalla 250 anstéllda. Vidare
beskriver intervjupersonen hur organisationsstrukturen, bestdende av en verkstédllande
direktor samt ett antal olika mellanchefer med ansvaret for de olika avdelningarna.
Beskrivning av fOretagets organisationsstruktur, 1 véir intervju med organisationens
verksamhetsutvecklare, stimmer Overens med Alvehus och Jensen (2020, s. 109-110)
definition av en vertikal arbetsdelning dir ansvaret placeras hogre upp 1 organisationen. |
flertalet av vara intervjuer betonas organisationens vidlmaende och senare ars kontinuerliga
tillvaxt. Till sist beskriver verksamhetsutvecklaren, som dven arbetat inom flera avdelningar i
organisationen, att fOretagets fOrsdljning bade ldmpar sig mot business-to-business samt

business-to-consumer.

Valet av en fallstudiedesign grundar sig i1 viljan att studera ett enskilt fall pa djupet, kopplat
till uppsatsens syfte och fragestillning. Enligt Eksell och Thelander (2014, s. 217) bidrar
anvindandet av en fallstudiedesign till ett detaljerat och ingdende studium av ett begrinsat
antal fall. Valet att studera en enda organisation, i relation till uppsatsens dmnesomrade,
motiverar metodvalet av en fallstudiedesign. Bryman och Bell (2017, s. 86-87) podngterar

dven att en fallstudiedesign mojliggor en intensiv och detaljerad granskning av ett enskilt fall.
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Ett argument som blir av extra stor vikt 1 foljande fall, d4 ambitionen med uppsatsen é&r att
undersdka hur ett mindre foretag kan ténkas arbeta med generativ Al i sin marknadsforing.
Ut6ver de fordelar som berorts med en fallstudie, medfér metoden dven en del nackdelar.
Eksell och Thelander (2014, s. 216) argumenterar till att bérja med for att all forskning
implicerar nagon form av fallstudie, dé alla empiriska studier baseras pa en eller flera enheter.
Fallstudien som metod kan ddrmed ses som mer @n bara en studie av ett enskilt foretag, vilket
i foljande studie kan begrinsa forskningsbidraget inom d@mnesomridet. Bryman och Bell
(2017, s. 88) lyfter d&ven utmaningen 1 att visa pa fallstudiens generaliserbarhet, di urvalet av
ett enda fall begrinsar representativiteten och den externa validiteten for resultatet. I foljande
fall blir det svarare att generalisera den inblick som fallstudien ger oss, till en storre
population med tanke pad metoden i sig och avsaknaden av ett slumpméssigt urval.
Generaliserbarheten av kvalitativa studier existerar andd, men bygger istillet pa analytisk
generalisering dar forskaren har mojlighet att generalisera resultatet till en bredare teori

(Eksell & Thelander 2014, s. 227-228).

Samtidigt bygger fallstudien som metod pé ytterligare fordelar, vilket bland annat antas dka
undersokningens generaliserbarhet. Bryman och Bell (2017, s. 88) menar att en
fallstudiedesign lampar sig vdl mot induktiv forskning. Induktiv forskning blir till en fordel
for uppsatsens frigestéllning, da det empiriska materialet 1 forsta hand samlas in for att
analyseras och sittas 1 relation till den tidigare forskningen. Utifrdn detta
forskningsperspektiv kan materialet generaliseras 1 relation till teorin, vilket antas stirka
resultatets Overforbarhet. Vidare kan olika typer av fall undersékas med hjdlp av en
fallstudiedesign. Bryman (2018, s.99) skriver om det representativa fallet dir forskningen
fokuserar pé att finga och beskriva omstindigheter i en vanlig organisation. En
fallstudiedesign som mojliggoér djupgéende undersokningar, vilket lampar sig vl i1 foljande
uppsats dd organisationen antas likna andra mindre foretag. Trots utmaningen i att dra
generella slutsatser utifran fallstudien, antas den induktiva forskningen och det representativa

fallet bidra till en 6kad generalisering i uppsatsen.

Bryman och Bell (2017, s. 90) pekar dven pé fordelarna relaterat till fallstudieforskning med
longitudinella inslag, dédr forskarna haft mojlighet att studera organisationen inifrin under
flera manader eller ar. Det ir ett inslag som 6kar graden av detalj i forskningen, vilket hade
varit till fordel i1 foljande uppsats. P4 grund av de begrinsade tidsramarna, i form av ett

angivet slutdatum, hade vi i1 uppsatsen inte mojlighet att anta ett longitudinellt inslag.
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Tidsramen antas samtidigt vara tillrdcklig for att komma fram till en slutsats, men forvéntas
samtidigt bidra till en mindre generaliserbarhet av fallet. Slutligen tydliggér Bryman och Bell
(2017, s. 86) att fallstudier mojliggor anvdndandet av flera olika kvalitativa metoder.
Fordelen med ett sddant angreppssétt dr att man undviker att forlita sig pad en enda metod,
utan kan istillet kombinera styrkorna i de olika metoderna (Bryman & Bell 2017, s. 87). Det
ar ett bidragande skal till att uppsatsen bygger pa en flervalsmetod, vilket diskuteras i ndsta

del.

3.2 Flervalsmetod

I uppsatsen har vi valt att kombinera en kvalitativ intervjustudie med en kvalitativ
dokumentanalys. Insamlingen av empiri skiljer sig frdn den normala flervalsmetoden dir
kvantitativa- och kvalitativa metoder kombineras. Istillet har vi valt att kombinera tva
kvalitativa metoder. Bryman (2018, s.758) menar att det finns framgéngsrik forskning dir tva
metoder kombineras utifrain samma typ av forskningsstrategi. F6ljande argument stdrker valet
av att kombinera tva kvalitativa metoder, dd de kvalitativa studierna kan kvantifieras. Bryman
(2018, s.753) pastar att forskare kan nyttja en tematisk analys for att leta efter repetitioner i
det kvalitativa materialet och identifiera olika teman vilket dirmed underléttar anvéindningen
av materialet 1 arbetet. En liknande beskrivning av hur materialet har analyserats samt delats

upp infor arbetets analys.

Alavi, Archibald, McMaster, Lopez & Cleary (2018, s.527) diskuterar metodernas formaga
att komplettera varandras svagheter, vilket resulterar i ett tillvigagangssitt dar fordelarna
med respektive metod tas tillvara pa. Med detta perspektiv anses metoderna tillsammans
kunna bekrifta organisationens forhallningssitt kring arbetet med den nya tekniken, samt
framhdva fordelarna, alternativ nackdelarna, i anvdndningen av generativ Al kopplat till
marknadsforing. Ytterligare en fordel med de kombinerade metoderna menar Alavi et al.
(2018, s.527) ar att en bredare och djupare forstaelse 1 bista fall kan uppnés. Ett argument
som motiverar kombinationen av tvd metoder for att undersoka vart fall och fa en djupare

forstaelse 1 forhéllande till uppsatsens tilltdnkta fragestéllning.

Négot som vidare blir viktigt att ta i beaktning nér man talar om flermetodsforskning, ar
utmaningen att lyckas kombinera de tva olika metoderna. Bryman & Bell (2017, s. 593)
tydliggdr hur kvalitativ och kvantitativ forskning ses som tva olika paradigm, vilket gor de

tva olika metoderna svéra att kombinera. Samtidigt menar Fangen och Sellerberg (2011, s.
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271) att det 1 text- och dokumentanalyser i princip dr omdjligt att hélla isér kvalitativ- och
kvantitativ analys, utan att kombinera metoderna. Det ledde till att vi dvervédgde ifall en
kvantitativ metod verkligen borde komplettera de kvalitativa intervjuerna. Efter en tids
overviagande kom vi fram till att undersokningen krdvde konkreta resultat, for att analysera
vad generativ Al faktiskt utvecklar i mindre foretags marknadsforing. Déarfor kompletterades
de kvalitativa intervjuerna med en dokumentanalys. Nagot som bide mojliggjorde en
beskrivning av Aur och om mindre foretag kan anvinda generativ Al i for att utveckla sin
marknadsforing. Med hédnsyn till Fangen och Sellerbergs (2011) argument, valde vi att enbart
forhalla oss till kvalitativa metoder, med vetskapen om att all analys inte alltid forhaller sig

till att vara kvalitativ.
3.3 Kvalitativ intervju

For att kunna undersdka hur en mindre organisation arbetar med generativ Al 1 sin
marknadsforing, ansag vi det lampligt att genomfora ett antal olika kvalitativa intervjuer i den
valda organisationen. Ett nodvéndigt tillvigagangssatt, for insamling och analys av hur de
anstilldas talar om anvéindningen av generativ Al i marknadsforingsarbetet. Eksell och
Thelander (2014, s. 28) beskriver hur kvalitativa intervjuer kan anvéndas som ett sitt att se
virlden ur en annan méanniskas perspektiv, vilket antogs bidra med detaljerad forstdelse for
det vi ville veta mer om. P4 sd vis kunde intervjupersonens perspektiv framforas pa ett
effektivare och tydligare vis. I enlighet med Eksell och Thelander (2014, s. 28) belyser dven
Kvale och Brinkmann (2014, s. 46-47) hur den kvalitativa forskningsintervjun mdjliggor att
intervjupersonen kan framfora sina uppfattningar, erfarenheter och kénslor kopplat till &mnet.
Med det i dtanke, borde intervjuerna inom organisationen bidra med en visentlig forstaelse
kopplat till uppsatsens fragestéllning. En ytterligare fordel med metoden ér att vi inte pd
forhand var bundna till intervjuguiden, vilket mojliggjorde en stor flexibilitet i
genomforandet. Bryman (2018, s. 561) tydliggér hur metodens flexibilitet mojliggor att
intervjun kan rora sig i olika riktningar och ddrmed generera kunskap som intervjupersonen
upplever vara viktig. Till sist lyfts &ven metoden som mer tidseffektiv for att samla in

kvalitativ data, vilket &r till fordel for denna fallstudie med begrénsad tidsram.

Intervjuerna 1 uppsatsarbetet har baserats pd sex stycken semistrukturerade intervjuer, som
genomfordes under vecka 15-17. De forsta fem intervjuerna genomfordes med anstéillda inom
organisationen, som givit oss samtycke att spela in intervjuerna. Till att borja med var tanken

att fa tillgdng till fler intervjupersoner inom organisationen, men efter fem genomforda
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intervjuer insdg vi att omfattningen och svaren som genererats var tillrickliga, samtidigt som
tillgéngligheten av fler intervjupersoner hade begrinsats. Mélséttningen har varit att med
hjdlp av de genomforda intervjuerna fa veta intervjupersonens dsikter och tankar gillande
deras egen anvindning av generativ Al inom organisationen, samt vilken betydelse tekniken
anses bidra med. Men framforallt ville vi veta vilka mojligheter, alternativt utmaningar och
risker, de ser i sitt anvdndande av generativ Al kopplat till marknadsforing, utan att den
individuella arbetsrollen paverkar resultatet. Med det i atanke baseras intervjuerna pa ett
malstyrt urval, utifrédn foljande argument. Bryman (2011, s. 496) tydliggér hur det mélstyrda
urvalet bygger pa en strdvan att vélja ut intervjupersoner pa ett strategiskt vis, vilket
mojliggdr att uppsatsens fragestillning kan besvaras. Vi fann dédrmed en fordel i att aktivt
vélja intervjupersoner med ansvarsomrdden som bade berdérde och bidrog till att var
fragestillning kunde besvaras. Uppsatsens sjétte och sista intervju genomfordes pa engelska
med en disputerad forskare inom industriell ledning och innovation med inriktning pé
artificiell intelligens. Intervjun transkriberades pa engelska, men relevanta citat har dversatts
till svenska i uppsatsen. Avsikten med denna intervju var pa forhand att sitta forskarens
kunskap 1 relation till den tidigare forskningen och de anstilldas asikter. Sammantaget pagick

varje enskild intervju i mellan 45 och 60 minuter och spelades in med hjélp av en diktafon.

Vid varje intervju besokte vi organisationen och genomfdrde intervjuerna fysiskt pé plats.
Kvale och Brinkman (2014, s. 131) lyfter fordelarna med fysiska intervjuer, da
intervjupersonens kroppssprak och sinnesintryck i relation till intervjufragorna kan upplevas
pa ett enklare vis. Denna kunskap motiverade valet av att genomfora intervjuerna pa plats,
ndr vi vél fatt godkdnnande av organisationen. P4 grund av logistiska skil och uppsatsens
tidsram, var det inte mdjligt att genomfora en fysisk intervju med den disputerade forskaren.
Istdllet anvindes kommunikationsverktyget Zoom for att genomfora intervjun digitalt, vilket
innebar en avsaknad av fordelar som till exempel kroppssprak och sinnesintryck. I gengild
kunde vi faktiskt genomf6ra intervjun med den disputerade forskaren, vilket annars inte hade

varit mojligt.

Med hidnsyn till 6nskan att genomfora kvalitativa intervjuer med foretagets anstillda och den
disputerade forskaren, utformades tre olika intervjuguider (se bilaga 1). En intervjuguide for
marknadsforare/verksamhetsutvecklare, en intervjuguide for Ovriga arbetsroller samt en
intervjuguide for den disputerade forskaren. Samtliga intervjuer utgick i grunden frédn en

semistrukturerad uppbyggnad, dir arbetsrollen dikterade vilken av de tre olika

18



intervjuguiderna som anvindes . Bryman och Bell (2017, s. 454, 456) betonar stora fordelar
med semistrukturerade intervjuer, om malet dr att undersoka ett tydligt fenomen samt att
intervjudeltagarna far goda mojligheter att skildra sin verklighet med minimal paverkan fran
forskaren. Tack vare de semistrukturerade intervjuerna, med ett antal olika forutbestimda
teman och fragor, kunde &ven fOljdfrdgor konstrueras och stéllas allt eftersom

intervjupersonen framforde sina tankar. Det resulterade i ett storre djup och en stdrre

forstaelse inom sérskilda intervjuteman.

Intervjuperson | Datum Alder Kon Intervjuform

Andreas 08/04/2023 51 ar Man Personintervju
Kasper 09/04/2023 38 ar Man Personintervju
Patrik 15/04/2023 34 ar Man Personintervju
Peter 22/04/2023 38 ar Man Digitalt mote

Kajsa 29/04/2023 36 ar Kvinna Personintervju
Emma 30/04/2023 53 ar Kvinna Personintervju

3.4 Dokumentanalys

For att ytterligare kunna undersdka organisationens marknadsforing och dess utfall, ansag vi
det lampligt att genomfora en dokumentanalys av tvé olika dokument som beskriver resultatet
av organisationens digitala marknadsforing. Enligt Fangen och Sellberg (2011, s. 247) kan
dokumentanalysen kartligga vad som faktiskt star, sdgs eller avbildas och dédrigenom bidra
till kvalitativa tolkningar av materialet. Detta dr ndgot som dérmed stirker motivet att
anvinda sig av en kvalitativ dokumentanalys i uppsatsen. Under arbetets gang har vi
samtidigt insett svarigheten i att genomfora en dokumentanalys, framforallt da tillgangen till
relevanta dokument fran organisationen dr begrinsat. Vilket 4ven Bryman (2011, s. 489)
bekréiftar, da anviandningen av dokument i forskningssammanhang beskrivs som en
frustrerande och utdragen process, ofta tack vare organisationers begransade vilja att dela

med sig av privata dokument.

De dokument som vi fatt tillgang till antas i enlighet med Brymans (2011, s. 496) definition

vara tvd officiella dokument frdn privata killor, eftersom foretaget sjdlv producerat
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materialet. Anvidndningen av officiella dokument frén privata kéllor, antas dven vara till stor
fordel nér en fallstudie av organisationer genomfors tillsammans med kvalitativa intervjuer
(Bryman 2011, s. 496-497). I linje med Brymans (2011) argument menar Eksell och
Thelander (2014, s. 62-63) att officiella dokument frdn organisationen kan anvéndas for att
oka forstaelsen om organisationen och hur den skapar mening. Tva centrala argument som

bidragit till kombinationen av kvalitativa intervjuer samt en kvalitativ dokumentanalys.

Det har vidare varit betydande att granska dokumentens kvalité, for att sékerstilla dess
anvandbarhet. Bryman (2011, s. 489) foreslar i sin forskning fyra kriterier rorande
dokumentens kvalité; autenticitet, trovirdighet, representativitet samt meningsfullhet. Vi kan
konstatera att dokumenten har en hdg autenticitet och trovardighet, dd materialet kommer
frdn foretaget sjilv och representerar finansiella resultat under tvé tidsperioder. Bryman
(2011, s. 497) betonar svarigheten 1 att bestimma materialets representativitet, dd man
mojligtvis inte alltid har tillgang till alla relevanta dokument. Daremot kan vi konstatera att
materialet antas ha en hog representativitet och meningsfullhet, dd dokumenten tydliggér de
senaste tva arens resultat av foretagets digitala marknadsforingskampanjer, vilket gér i linje
med uppsatsens fragestéllning rorande marknadsforing. Slutligen podngterar dven Bryman
och Bell (2017, s. 529) vikten av att soka efter bakomliggande teman 1 sitt material, for att
kunna dra relevanta slutsatser. I foljande dokumentanalys har dokumentens métverktyg samt
resultaten av dessa definierats och tolkats, for att i analysen sittas i relation till

intervjumaterialet och darigenom kunna besvara uppsatsens fragestillning.

3.5 Analys av empiriskt material

De kvalitativa intervjuerna anvéndes for att analysera hur organisationens anstillda bade ser
pa och anvinder generativ Al i marknadsforingsarbetet, vilket d&ven Eksell och Thelander
(2014, s. 28) framhdver som en ldmplig metod om man vill se och veta mer om vérlden
utifrdn en annan ménniskas perspektiv. Till att borja med skapades intervjuguider med hjélp
av den tidigare forskningen, dér vi sokte svar pa ett antal olika teman inom dmnesomradet.
Négot som visade sig vara utmanande under genomfGrandet av intervjuerna, dd vissa
forskningsfragor tenderade att bli ledande mot intervjupersonen. Efter nigra mindre
justeringar av forskningsfragorna, kunde vi i efterhand urskilja likheter och olikheter mellan
den tidigare forskningen och vart insamlade material. For att synliggora dessa likheter och
olikheter, har vi i enlighet med Rennstam och Wisterfors (2015) sorterat, reducerat och

argumenterat for vilket empiriskt material som ska anvédndas. Hir tittade vi framforallt pa
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vilka svar som var dterkommande hos intervjudeltagarna, vilka svar som skiljde sig frén den
tidigare forskningen samt vilka svar som var i linje med den tidigare forskningen. Dérefter la
vi de utvalda citaten 1 sdrskilda dokument, utifran det tema som berorts. Pa s vis fick vi ett
bittre grepp om och forstaelse for intervjumaterialets olika delar och kunden enklare sdtta
dessa i1 ett sammanhang. Rennstam och Wisterfors (2015, s. 103) menar vidare att det
insamlade materialet maste reduceras, eftersom forskaren inte kan presentera allt material.
Utifran valda teman reducerade vi materialet, genom uteslutning av teman som inte ansags
relevanta for undersokningens syfte. Till foljd blev det enklare for oss att vdlja ut de
mojligheter, utmaningar och risker som var mest aterkommande och ansags mest relevanta

for att besvara uppsatsens fragestillning.

For att dven kunna undersoka organisationens marknadsforing, dir generativ Al borjat
anvindas, genomfordes en dokumentanalys av tvd dokument. I enlighet med Fangen och
Sellberg (2011, s. 247) argumentation, ville vi kartldgga vad som faktiskt avbildas i resultatet
av foretagets digitala marknadsforingskampanjer. Efter att ha beskrivit dokumenten ingdende,
analyserade och tolkade vi materialet utifrdn tvd olika perspektiv. Vad syns i dokumenten?
Vad syns inte i dokumenten? Utifran dessa perspektiv, kunde vi se likheter och skillnader
mellan de tva olika verksamhetsaren dir digitala marknadsforingskampanjer genomforts. Pa
detta vis kunde vi, 1 likhet med intervjumaterialet samt Rennstam och Waisterfors
rekommendationer (2015, s. 103), dven reducera vara tolkningar frdn dokumenten och
tillimpa de anvéndbara resonemangen 1 uppsatsens analys. Till sist fann vi det utmanande att
genomfora en anvindbar och relevant dokumentanalys, mycket pad grund av att vi inte fick

tillgdng till den marknadsplan frin foretaget som vi planerat frén borjan.

3.6 Etiska stiillningstaganden

Vid forskning bestaende av olika metoder finns det betydande krav pé att forhalla sig till de
etiska riktlinjerna. Etiska regler for en undersokning, oberoende av forskningsmetod, &r inte
juridiskt bindande men anses avgorande for genomforandet och forskningens resultat
(Barmark & Djurfeldt 2020, s. 80). Ett perspektiv som denna undersdkning lagt vikt vid 1
genomforandet och vidare analys av det insamlade materialet. Barmark & Djurfeldt (2020, s.
80) fortsidtter poidngtera vikten av intervjupersonernas vetskap géllande fullstindig
anonymitet, samt forskares behandling av insamlade personuppgifter. For att sdkerstdlla en
tydlighet i genomforandet av véara kvalitativa intervjuer, introduceras varje intervjutillfélle

med en genomgéng av forskningens syfte och podngtering av en fullstindig anonymitet av
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det insamlade materialet. Intervjupersonerna tilldelas dven fiktiva namn, 1 syfte att sdkerstélla
en anonymitet vid framhivandet av det empiriska materialet i var uppsats. I foljande
intervjuforskning har vi upplevt svarigheter i forhallandet mellan de etiska riktlinjerna och

utforandet av vara intervjuer.

Kvale & Brinkman (2014, s. 99-100) lyfter en del etiska fragor som forskare bor beakta, i
forhallande till samtycke, overviga personliga konsekvenser, lojalitet sett till transkribering
eller eventuellt inflytande fran deltagarnas olika citat. For att tydliggora vad
intervjupersonerna berdrt 1 sina svar, tydliggjordes citaten i syfte att framhéiva deltagarna pé
ett respektabelt vis. I de citat som utvecklats anvdnds hakparenteser, for att betona ord eller
siffror som intervjupersonen asyftat. Vidare ar det informerade samtycket en av grundpelarna
for kvalitativa undersokningar av denna typ. Vilket innebir att intervjupersonerna i detta fall
kénner till det allménna syftet med undersdkningen och vilka risker, samt fordelar som kan
forenas vid ett deltagande (Kvale & Brinkman 2014, s. 107). Darmed var det viktigt for oss
att tidigt bekréfta ett samtycke, vilket i sin tur underléttade planeringen och forberedelserna

infor genomforandet av intervjuerna dé intervjupersonerna frivilligt stéllde upp.

Kvale & Brinkman (2014, s. 109) menar 4ven att konfidentialiteten géllande
overenskommelser for behandling av insamlad data ska beaktas noga for genomforandet av
en kvalitativ metod. Det resulterade i att de officiella dokumenten fran den privata killan,
innehallandes av tva foretagsnamn, suddades ut for att behandla dokumenten med
anonymitet. En faktor som &ven togs i1 beaktning infor genomférandet av varje enskild
intervju, dels for att trygga intervjupersonen kring éverenskommelsen, dels for att respektera
det material som samlats in vid intervjuerna. Vilket bekréftas av Bryman och Bell (2017, s.
147) di forskare maste respektera foretagets forsiktighet géllande den information som
tilldelas, samt ge foretaget mojligheten att analysera materialet innan publicering pa
offentliga plattformar. Vid genomforandet av denna studie har dessa faktorer tagits hinsyn
till, da dialogen mellan oss och intervjupersonen varit betydande, samtidigt som
intervjupersonen i slutet av varje intervju getts mojligheten att bekrifta, alternativt forneka,

att sina tankar framhévts pa ett rittvist sétt.

Inom ramen for en kvalitativ studie menar dven Kvale & Brinkman (2014, s.110) att summan
av de potentiella fordelarna overvéger de potentiella riskerna som intervjupersonen 4tar sig,
vilket rattfardigar ett deltagande. En insikt som resulterat i att vi som forfattare tagit ansvar i

att dverviga mojliga konsekvenser for samtliga intervjupersoner och dokument som anvénds
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1 foljande uppsats. Avslutningsvis menar Kvale & Brinkman (2014, s.111) att forskarens roll
och integritet dr avgdrande for att det empiriska materialet bygger pd en hog kvalitet och
hallbarhet samtidigt som de etiska riktlinjerna bibehélls. Med det i atanke har genomforandet
av de kvalitativa intervjuerna samt dokumentanalysen inte syftat till att bidra med nagra
personliga konsekvenser, utan snarare handlat om att bibehalla organisationens
konfidentialitet mot oss forfattare. Vi som forfattare har darmed syftat till att minimera var
paverkan vid genomfOrandet av metoderna, samtidigt som fallstudien kunnat genomforas

med hénsyn till de etiska riktlinjerna.
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4. Analys

1 foljande avsnitt kommer vi, med hjdlp av det empiriska materialet, den tidigare forskningen
och utvalda teorin, att analysera om mindre foretag har méjlighet att anvinda generativ Al i
sin marknadsforing. Genom att analysera olika mdjligheter, utmaningar och risker med
organisationens anvindning av tekniken i marknadsforingssammanhang, antas relevant
forstaelse skapas for att kunna bemota och besvara uppsatsens syfte och frdagestdllning. Det
empiriska materialet som analyseras bestdr av de kvalitativa intervjuer och dokumentstudier
som genomforts inom organisationen och med den disputerade forskaren. Vid analys av
materialet identifierade vi tre huvudsakliga omrdden, bestiende av mindre teman som
identifierats i empirin. I relation till den insamlade empirin, har tidigare forskning och utvald
teori anvdnts for att analysera om mindre foretag kan anvinda generativ Al i utvecklandet av
sin marknadsforing. Nedan foljer en analys av det mindre foretagets mojligheter, utmaningar

och risker vid anvdndandet av den nya tekniken i marknadsforingssyfte.

4.1 Generativ Al och interna arbetsprocesser

De anstillda inom den mindre organisationen framholl en generellt positiv syn pa generativ
Al i marknadsforingsarbetet. Flera av de anstéllda som intervjuades tydliggjorde hur de blivit
mer produktiva i sitt arbete, samtidigt som de menade att deras kvalitet okat. Kasper,
verksamhetsutvecklare och ansvarig for implementeringen av tekniken i organisationen,

berittar pa foljande vis om mgjligheterna med generativ Al i verksamhetens marknadsforing:

Jag skulle sdga att vi okat kreativteten och framférallt kvaliteten sen vi
implementerade generativ Al i organisationen under forra dret [2023]. [...] Nu
gar vi in lite mer pd detalj och ser hur vi kan effektivisera processen och
processerna for vdara medarbetare generellt. Just nu handlar det mycket om att

hoja kvaliteten, minska i tid, det vill sdga att man far tid éver till annat.

Kasper - Verksamhetsutvecklare

Aven Emma, marknadschef i organisationen med flera 4ars erfarenhet inom
marknadsforingsbranschen, framhéver liknande mdjligheter nir hon arbetar med att férsoka
utveckla varumaérket med hjilp av tekniken. Emma sdger; “Att det gar snabbt, framforallt, jag

slipper ldsa lika mycket. Att man dven kan hitta denna information pa ett effektivt vis”.
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Kasper och Emmas beskrivningar kan sammantaget tolkas som goda motiv till att anvinda
generativ Al 1 marknadsforingsarbetet for att 6ka produktiviteten och kvaliteten. Det é&r
likgiltiga mojligheter som dven Noy och Zhang (2023, s. 2) lyfter i sin forskning, dir den
okade produktiviteten och kvaliteten nimns som tva betydelsefulla anledningar till att
majoriteten av storre foretag redan implementerat tekniken. Likt Kaspers citat, betonar dven
Noy och Zhang (2023, s. 3) hur stora foretag likt Amazon minskat den genomsnittliga
arbetstiden med 40%, samtidigt som kvalitén okat med 18% vid utférandet av komplexa
arbetsuppgifter. Trots att Kasper och Emmas foretag dr av mindre storlek, kan man tolka
liknande mdjligheter géllande produktivitet och kvalitet som Noy och Zhang (2023) beskriver

1 sin forskning om Amazon.

Forskning som Reisenbichler et al. (2022, s. 449) genomfort visar, i enlighet med Noy och
Zhangs (2023) forskning, hur generativ Al forbdttrar marknadsinnehdllets kvalitét. Ett
argument som dven Peter, disputerad forskare inom industriell ledning och innovation med
inriktning pa artificiell intelligens, kan tolkas lyfta nér han tillfrigas om stora foretag dr béttre

positionerade dn mindre foretag att anvénda tekniken 1 sin marknadsforing:

Mindre foretag kan gynnas, inte primdrt av datan [likt stora foretag], utan av
forenklingarna i arbetsprocesserna. Ddrmed erhaller de en annan form av fordel,
man kan likna skillnaderna med apelsiner och dpplen. Vilket gor det svart att

avgora vem som gynnas mer eller mindre.
Peter - Disputerad forskare

Den oOkade produktiviteten antas inte bara utveckla marknadsforingen 1 foretagen,
Reisenbichler et al. (2022, s. 449) menar dven att generativ Al reducerar kostnaderna i stora
foretag med omfattande marknadsforingsarbete tack vare en dkad produktivitet. I likhet med
Reisenbichler et al. (2022), visar dven Scappaticci (2023, s. 51) i sin forskning hur generativ
Al antas minska kostnaderna efter att tekniken implementeras i1 stora foretag. Dessa
mojligheter synliggdrs dven av Kasper, nir han beréttar att organisationen kunnat dra nytta av
sin storlek och fatta snabba beslut for att reducera kostnader. Kasper syftar till en snabbare
utveckling for mindre fOretag att reducera kostnaderna: “Fér smd foretag kommer
utvecklingen ga lite fortare, vi ser sjilva att vi kan nog ganska snabbt bryta en del
kostnader. . Aven Patrik, verksamhetsutvecklare i foretaget, dr inne pA samma spar nir han

beréttar foljande: “Jag kan ju bara gd in till varan VD och sdga “sd hdr ska vi géra” vilket
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dr svdrare i en storre organisation med fler mellanchefer. Sd jag tror det finns stérre fordelar
for smd organisationer att anvinda tekniken”. Detta dr uttalanden som kan tyda pé att mindre
foretag har goda mojligheter att reducera sina marknadsforingskostnader med hjélp av
tekniken, samtidigt som kostnadsbesparingarna kan genomforas pa ett effektivare vis jamfort
med de stora foretagen. Ett argument som den tidigare forskningen (Noy & Zhang 2023;
Reisenbichler et al. 2022; Scappaticci 2023) inte berdor ndr man studerar ett storre
foretagsperspektiv. Forskningsresultat frdn Guha et al. (2024, s. 14) visar dven att foretagens
kostnadsbesparingar kopplat till marknadsforing forvintas véxa, 1 takt med att fler foretag
anvéander tekniken 1 sitt vardagliga arbete. Forskning som kan tyda pa att mindre foretag, tack
vare kortare beslutsvig, dven kan ha en fordel mot de storre foretagen i1 framtiden om de visar

sig att &ven dem kan anvidnda generativ Al i sin marknadsforing.

Analysen har hittills visat att den mindre organisationen kan se mojligheter i form av
kostnadsbesparingar vid marknadsforingsarbete. Detta till foljd av goda mdjligheter, enligt
organisationens anstillda, att utveckla sin produktivitet och kvalitet med hjélp av generativ
Al. Med hjélp av ytterligare insamlad empiri i form av en dokumentanalys, gar det dven att
synliggdra vad dessa mojligheter kan tdnkas bidra till, bland annat i form av fGretagets
digitala marknadsforingskampanjer. Arssummering - Meta Ads 2022 (se bilaga 2) synliggdr
hur foretaget under ar 2022 genomfort fem stycken marknadsforingskampanjer i Metas
sociala medier, vilket resulterat i 415 kop och en return on investment pé 386,84%. Under ér
2023, ndr implementeringen av generativ Al slutforts 1 organisationen, synliggor
Arssummering - Meta Ads 2023 (se bilaga 3) istillet hur antalet kép mer &n fordubblats
samtidigt som return on investment okat till 441,25%. En utveckling som delvis kan tolkas
som att kvalitén, i enlighet med Kaspers tidigare uttalande, har 6kat tack vare en anvdndning
av generativ Al i utforandet av digitala marknadsforingskampanjer. Resultaten frén den
genomforda dokumentanalysen kan savil tolkas stirka samt utveckla Noy och Zhang (2023,
s. 2-3) och Reisenbichler et al. (2022, s. 449) forskningsresultat. Detta d& det empiriska
materialet badde pekar mot fordelarna med en Okad kvalité i marknadsforingen samt att

mindre foretag dven kan dra nytta av teknikens mojligheter.

Tidigare forskning, tillsammans med det empiriska materialet, tyder pa omfattande
mojligheter 1 anvindandet av generativ Al 1 marknadsforingssammanhang for bade storre och
mindre organisationer. Samtidigt tydliggor Kshetri et al. (2023, s. 4) i sin forskning ett antal

olika utmaningar for mindre foretag, dir den huvudsakliga utmaningen kretsar kring
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teknikens kostnad. Generativa Al verktyg likt ChatGPT och Microsoft CoPilot, tva av de
mest anvénda verktygen som kostar 30$ respektive 20$ per anstdlld i manaden for att fa
tillgang till, framhéver forskarna (Kshetri et al. 2023, s. 4-5) som en bestdende ekonomisk
utmaning for foretagen. I relation till Kshetri et al. (2023) forskning menar dven Early (2017,
s. 76-77) att det inte bara ar kostnaden for tekniken som Okar, utan dven den ménskliga
anstrangningen nér foretagens egen data ska samlas in, bearbetas och integreras i tekniken for
att kunna realisera dess fulla potential. En utveckling som kan tolkas kriva omfattande
ekonomiska resurser, for att kunna realisera de generativa Al-verktygets maximala kapacitet.
Under intervjun med foretagets ena verksamhetsutvecklare, framkom det att man som mindre
organisation tagit hinsyn till de kostnader som tekniken medfor, men att man samtidigt ser
positivt pd den utmaning som beskrivs. Kasper forklarar hur han bade ser ekonomiska

utmaningar och mojligheter vid implementeringen av den nya tekniken:

Nu dr vi lite mer mitt uppe i det, men jag ser vdildigt fa [utmaningar]. Ja,
ekonomin dr ju en utmaning, men det har ocksd kostat tidigare. |...] Utmaningen
ekonomiskt dr nog att identifiera var vi har kostnader idag och vad som skulle
kunna strypas, genom att implementera tekniken i storre utstrdckning. Det dr en
utmaning ekonomiskt ja, men jag tror inte det behéver vara en negativ utmaning

eftersom vi sparar in pd andra stdllen i verksamheten med hjdlp av tekniken.
Kasper - Verksamhetsutvecklare

Genom Kaspers uttalande kan det tolkas som att organisationen dr vdl medvetna om de
ekonomiska utmaningar som anvédndningen av generativ Al medfort i utvecklandet av
marknadsforingen. Istéllet anser han att den alternativa teknikanvindningen ocksa kostat
tidigare, vilket generativ Al substituerar helt. Till skillnad frdn Kshetri (2023, s. 4-5) och
Early (2017, s. 76-77) forskning kan det tolkas som att tekniken snarare ersitter tidigare
teknologiska 10sningar, istdllet for att utdka wurvalet av teknologiska 16sningar 1
organisationen. P& det viset uppfattas det som att Kasper istéllet ser ytterligare ekonomiska
mdjligheter 1 anvindandet av generativ Al i marknadsforingen, snarare &n ekonomiska

utmaningar.

Utover de utmaningar som Kshetri et al. (2023) och Early (2017) lyfter fram, antas
anvindningen av generativ Al i marknadsforingsarbetet dven bidra till 6kade risker for

organisationer. Soni (2023, s. 13) belyser i sin forskning hur tillimpningen av generativ Al i

27



marknadsforing riskerar att reducera den ménskliga kreativiteten. Risker som &dven antas
motverka anvindningen av generativ Al 1 marknadsforing, d4 den ménskliga kreativiteten
ofta dr en framstdende konkurrensfaktor for foretagen (Soni 2023, s. 8). Andreas, Head of
Strategy 1 organisationen och over 30 ars erfarenhet i marknadsforingsbranschen, betonar i
likhet med Soni (2023) vikten av ménsklig kreativitet inom marknadsforing. Pa samma gang
sdger Andreas att han upplever sig mer kreativ med hjélp av generativa Al-verktyg likt

ChatGPT:

Al underldttar ju min arbetsdag ndgot enormt, jag dr en kreativ person som
jobbar vildigt kreativt. Det vill sdga, jag forsoker hitta guldkorn av insikter kring
hur man ska kommunicera med mdnniskor utifran foretaget, vad folk tycker och
inte tycker. Ddr dr ju ChatGPT helt extremt bra eftersom man snabbt kan komma
fram till en arbetstes som man sedan med hjdlp av mdnniskor mdste testa och

forsdka forstd.
Andreas - Head of Strategy

Till skillnad frdn Soni (2023, s. 8, 13) tydliggér Andreas hur han anvinder ett generativt
Al-verktyg, i form av ChatGPT, for att forstarka sin ménskliga kreativitet. Detta for att kunna
kommunicera med foretagets kunder och intressenter pé ett vis som sdrskiljer sig fran andra
verksamheter. Ddrmed kan Andreas uttalanden tolkas avvika fran Earlys (2023)
forskningsresultat, som istéllet visade att marknadsforare riskerar att reducera sin ménskliga
kreativitet vid anvindandet av generativ Al. Sammanfattningsvis kan Andreas uttalande dven
tyda pa att generativ Al bidrar till en 6kad konkurrenskraft for foretaget, vilket antas ga emot

Sonis (2023) forskningsresultat.
4.2 Generativ Al och kunden

Utover de mdjligheter som ndmnts kopplat till 6kad méansklig kreativitet, produktivitet och
effektivitet, ser stora fOretag dven potential 1 att fOrbéttra sin marknadsforing genom
personalisering. Davenport (2023, s.34) framhaller 1 detta fall hur foretag med generativ Al
har mdjligheten att anpassa erbjudandet och personalisera kundens upplevelse av foretaget,
utifran kundens digitala fotavtryck. Davenport (2023) framhaller i sin forskning ett storre
foretagsperspektiv och bortser ddrmed fran mojligheterna for de mindre foretagen att
anamma tekniken i liknande syfte. Det empiriska materialet behandlar, till skillnad frén

tidigare forskning, bdde ett mindre- och storre foretagsperspektiv. I detta fallet ger Peter sin
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syn pa forutsdttningarna for bade stdrre och mindre foretag kopplat till personalisering av

marknadsforing:

Den hdir marknadsforingsmetoden har verkligen varit knepig for storre foretag,
ddar kundbasen dr mycket storre. For mindre foretag, med mycket mindre
kundbaser, har problemet aldrig funnits. De kan hantera bestdllningarna, som dr
begrinsade, och dndd uppmdrksamma varje anvindare de har. Men for storre
foretag, ddir hundratals miljoner mdnniskor behéver en specifik marknadsforing,

kan du nu rikta in dig pa en specifik anvindare med hjdlp av generativ AL

Peter - Disputerad forskare

Peter syftar pa att stora foretag med stora kundbaser haft det svart med personalisering fram
tills introduktionen av generativ Al och att mindre foretag egentligen aldrig upplevt ett
problem 1 forhéllande till att anpassa marknadsforingen utifrdn ens kundbas. Utdver dessa
mdjligheter framhivs varken vikten eller behovet av resurser for foretag som strdvar mot en
personaliserad marknadsforing. Bahattarai (2018, s.7) menar att foretags resurser bor ldggas
pa att stirka kundrelationerna pa ett personligt plan, ddr chatbotar dr ett exempel pa hur
generativ Al kan nyttjas i detta syfte. Aterigen riktas inget fokus mot behovet av resurserna
som krivs for att uppni detta mal. Dokumentanalysen som jimfor Arssummering - Meta Ads
2022 (se bilaga 2) och Arssummering - Meta Ads 2023 (se bilaga 3) for fallstudien visar pa ett
intressant samband utifrdn en 6kad investeringssumma mellan aren. Nagot som leder till ett
okat antal visningar av kampanjerna i kombination med antal unika anvindare. Denna 6kning
kan tolkas som en f6ljd av en 6kad personalisering i foretagets marknadsforingskampanjer,
som i sin tur utvecklats med en 6kad investering i generativ Al I detta fallet har det mindre
foretaget valt, utifran Kaspers tidigare uttalanden, att satsa sina begrdansade resurser pa den
nya tekniken for att 6ka vinsten av de genomférda kampanjerna. Detta empiriska material
visar ddrmed ytterligare pa vikten av resurser 1 syfte att lyckas personalisera

marknadsforingen.

Det mindre foretagets mojligheter att personalisera sin marknadsforing kan stérkas ytterligare
av en existerande tjdnstelogik som grund. Skélen (2022, s.11) fortydligar hur virde skapas
nér en tjdnst eller vara anvdnds av kunder eller andra aktorer. Vilket dr en grundfrutsittning

for att personaliseringen ska fungera, dar kunden i samspel med foretaget skapar ett vérde i
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den anpassade marknadsforingen. Vidare menar Gronroos (2021, s.19) att hela tjénstelogiken
bygger pa en tjanstefiering av verksamheten bide internt och externt, gillande processerna
som ska verka utifrdn kundens villkor. Detta visar pé en tolkning av en organisation, oavsett
omfattning, som agerar 1 samspel med kunden béde internt och externt for att forverkliga ett
viardesamskapande. I intervjun med Emma framhdvs en tydlig tjinstelogik, utifran hur

foretagets processer beskrivs, samt kopplingen till foretagets kunder:

Det funkar ju sa, var storsta vdg till framgdng dr ju att jobba med tillhorighet och
relation. Kan vara kunder kdnna sig delaktiga i var organisation, da dr det klart
att du dr mer bendgen att konsumera. [...] Gor du det pd ett sdtt sd att kunden
kénner att det dr viktigare att handla hos oss dn ndgon annanstans och paketera

detta pa ett sdtt som kédnns naturligt, sd dr det klart att det dr det bdsta sdttet.

Emma - Marknadschef

Det intressanta som Emma lyfter fram &r hur foretaget ser framgéng i att bygga tillhorighet
och relationer med sina kunder, samt att kunderna ska kdnna sig delaktiga di detta gynnar
bada parter. Detta till skillnad frén en tydlig varulogik dér Gronroos (2015, s.35) hivdar att
foretag endast kan erbjuda foreslagna vérden eftersom det inte finns nidgon gemensam
viardeskapande plattform. Det &r ndgot som varken den tidigare forskningen eller det
empiriska materialet framhdver som ett framgangsrikt koncept, eftersom foretag vill dra nytta
av generativ Al 1 sin marknadsforing. Patrik forklarar hur foretaget for denna fallstudie

arbetar utifrdn kundens behov och for att utveckla processer som gynnar bada parter:

Att dven se till sd att alla dessa plattformarna pratar med varandra och att fa
olika forsdljningsomrdden tillslut lirar synklést med varandra och inte har nagra
problem mellan sig. Malet dr alltsa att det ska finnas en somnlés losning i
slutdndan, ddr vara kunder och intressenter hittar allt pa samma stdlle. Istdllet

for att det dr som idag ddr allting dr uppdelat och finns pd olika platser.

Patrik - Verksamhetsutvecklare

Arbetsprocessen som Patrik berdttar om kan tolkas som ett forsok att tjdnstefiera

forsdljningen, samt att virde skapas i kontakten med kunden pd samtliga plattformar.
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Ytterligare ett exempel for hur foretaget viljer att implementera tjénstelogiken i de operativa
processerna, for att anpassa sig till kundernas personliga liv, ndgot som betonas av Gronroos
(2021, s.23). Detta material visar pa att foretaget i grunden arbetar med en tjanstelogik dar
man pa ett framgingsrikt sitt kan nyttja mdjligheterna med generativ Al. Det dr samtidigt
viktigt att belysa riskerna och utmaningarna som ett mindre foretag kan stéllas infor i detta

sammanhang.

For att anvdnda generativ Al pa ett framgangsrikt vis krdvs enorma méngder data, dir
majoriteten av dessa data samlas in fran foretagets kunder. De etiska riktlinjerna maéste 1
denna process tas i beaktning, bade relaterat till insamling och behandling av kunddata. For
att betona betydelsen av de etiska riktlinjerna framhaller Davenport (2023, s.34) att
anvandningen av kundernas digitala fotavtryck bidragit till en 6kad oro kring kundernas data
integritet. Det dr en aspekt som &dven lyfts i vdra intervjuer, dir vikten av respekt for
foretagets kunder podngteras och beskrivs av Emma, Det dr viktigt att det finns det héir med
etik och moral, och jag kan ocksa tycka att det ibland gar 6ver grinsen vad folk tjdnar, vilken
adress dem har, liksom varfor ska man ha koll pa det?”. Den etiska aspekten som Emma
lyfter kan tolkas som en oro kring hur datainsamling saknar grinser, vilket leder till ett 6kat
ansvar for foretag i forhdllande till de etiska riktlinjerna. Precis som Emma beréttar, kan
datan som fOretag samlar in stricka sig till vdldigt privata fakta kring kundernas liv, vilket
okar risken for ett olampligt nyttjande. Det dr ett olampligt nyttjande av foretagets insamlade
data som kan se ut pa olika sdtt. Guha et al. (2024, s.9) papekar svarigheten inom fGretag, att
insamlad kunddata verkligen forblir privat och inte delas med andra intressenter. Vilket &r en
faktor som kan tolkas riskera kundernas privata data, samt en utmaning i behandlingen av
data for foretag internt. Som disputerad forskare beskriver Peter hur han ser pa foretags

behandling av kunddata ur ett etiskt perspektiv:

Jag skulle sdga att den etiska synvinkeln dr kirnan [...]. Vi mdste se till att vi inte
avslojar personlig information, men sjdlvklart mdste vi dela viss data med den
generativa Al:n for att fa resultat. Sd det finns alltid detta avvigande, och det dr
ddr foretag behover utbilda mdnniskor, med GDPR, vi behover riktlinjer for att

sdga vilken data du fdr dela.

Peter - Disputerad forskare
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Vid tolkning av Peters uppfattning anses de viktiga aspekterna grunda sig i foretags formaga
att inte avsloja den insamlade datan, samtidigt som information méste delas med tekniken i
syfte att utveckla marknadsforingem. Den personliga datan kan ses som nddvéndig, bland
annat inom personaliseringen av ett foretags marknadsforing. P4 samma gang lyfter Peter
vikten av att utbilda manniskor kring GDPR och visa pa riktlinjer kring anvidndandet av data.
Resonemanget knyts varken an till ett mindre eller storre foretag, men vicker fragor kring
mindre foretags forméga att utbilda sina anstillda med begrdnsade resurser. Bristen pa
kompetens hos ett mindre foretag dr ndgot som lyfts fram av Kasper samt utmaningen som

detta innebar i behandlingen av datan:

Det kdnns inte som att nagon riktigt vet vad det innebdr. Sd jag skulle sdga att
sdkerhet och trygghet dr det som man kommer behova jobba med i ndsta steg. Ju
mer vi matar in i mjukvaror som vi inte har full koll pa, om man nu ska vara rent
krass, desto mer hamnar du ocksd i att du inte vet vart det hamnar. Sd mycket av
den typen av fragor tror jag kommer bli vildigt viktiga i framtiden, kopplat till
trygghet och sdkerhet.

Kasper - Verksamhetsutvecklare

Att personalen i detta mindre foretag inte har forstaelse for konsekvenserna av den data som
fors in 1 tekniken, kan tyda pa en brist pd kompetens bade géllande tekniken i sig samt hur
man forhaller sig till de etiska riktlinjerna. I relation till Peters resonemang kring utbildning
av foretagets anstdllda, stirker Kaspers beskrivning framforallt utmaningen som mindre
foretag stir infor kopplat till anvindandet av generativ Al och den data som denna teknik
tilldelas. Relaterat till insamling och anvidndning av data, ansvarar dven foretag for att lagra

denna data, samt forhélla sig till relevanta lagar och regler.

Foretag som innehar stora mingder data ser potentiella fordelar med att anvénda denna
information i ett kommersiellt syfte. Grewal et al. (2018, s.88) menar att Al-tekniken &r ett
maste 1 utvecklingen av ett foretags marknadsféring, samt att lagringen och analysen av Big
Data ses som en avgdrande konkurrensfordel. Ett innehavande av stora méngder data
framstar saklart som en viktig konkurrensfordel, men tillfor dven ett antal risker i forhdllande
till lagringen av denna data. Bara for att foretaget anses inneha tekniken som kravs for lagring
av méangden data, innebér det inte att man helt kan lita pa den, vilket dr ndgot som Patrik

upplever och berittar:
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Sen dr det vil bara generellt det hir med sdkerhet, de scdger att all information dr
ldst i ett moln. Men hur vet vi det, det dr relativt nytt och sen kommer det ndagon
ldcka. [...] Men vi forlitar oss rdtt mycket pa ny teknik, skulle det inte fungera en
viss dag sd dr det helt plétsligt kaos for att allting dr digitaliserat. Det finns ju

risker med att vara for tekniktung, det tillfor ju en del utmaningar.

Patrik - Verksamhetsutvecklare

Patriks tankar kan tolkas som en osédkerhet kring huruvida foretagets anstédllda kan lita pa den
nya tekniken géllande syftet att lagra och skydda kdnslig kunddata. Att foretag som forlitar
sig pa den nya tekniken i for stor utstrackning kan se sig sjdlva blinda for de risker som foljer.
Kshetri et al. (2023, s.4-5) belyser kopplat till lagring av data en utmaning kring kundernas
dataintegritet och framhaller svérigheten att se skillnad pd kénslig kunddata och inte, utifrdn
marknadsforarens perspektiv. Darmed kan det uppkomma en svérighet i att avgora vilken
kunddata som kan tilldelas generativ Al och vilken data som inte kan dverlatas till den nya
tekniken. Dessa avvidganden 1 kombination med strikta lagar och regler, begrinsar foretags
formaga att dra nytta av generativ Al till viss del, vilket dr en av aspekterna som Andreas

lyfter fram:

Ddrfor forséker de nu med hard lagstifining, sd att dessa foretag inte far for stor
makt. [...] Google har ju fdtt ta bort mycket av sin kartfunktion ndr man séker pd
vissa saker. [...]. Det var EU som gick in och sa de hdr dr inte schysst, det finns ju

exempelvis andra kartforetag ocksd.
Andreas - Head of strategy

Andreas svar kan tolkas som ett exempel dér foretag tvingas begrénsa sin anviandning av data
eftersom lagar begriansat detta. I detta fallet framhdvs reglernas betydelse 1 storre
utstrickning, dir en aktor av Googles storlek tvingas anpassa sin digitala tjinst och den
personliga data som delas. Andreas svar kan dven tyda pa att han ser utmaningar i sitt eget
foretag vilket i detta fall 4r av en mindre omfattning. Davenport (2023, s.35) héller med om
att foretag kan finna det svart att utnyttja generativ Al till sin fulla potential inom

marknadsforingsomradet, till foljd av bland annat GDPR, men saknar ett mindre fOretags
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perspektiv. Forhallandet mellan fOretag av olika skala kan visa pd en betydande makt

géllande lagstiftning av data, dir de storre aktorerna inte begréansas i lika stor utstrackning.
4.3 Generativ Al och de anstillda

Det sista temat av analysen handlar om hur generativ Al antas frigdra arbetskraft i foretagets
marknadsforingsprocess. Wind et al. (2023, s.160-161) visar i sin forskning pa teknikens
overminskliga formagor, samt hur generativ Al kan fungera som stéttning for den ménskliga
formagan att utvecklas vidare. Med andra ord pastas generativ Al inneha formégan att ersitta
enkla arbetsuppgifter och ddrmed frigéra ménsklig arbetskraft som kan fordelas for att stotta
viktiga delar av verksamheten. Wang et al. (2023, s.20) utvecklar detta argument och menar
att generativ Al, 1 form av chatbotar, stottar upp bristen pd ménsklig arbetskraft samtidigt
som tekniken effektiviserar marknadskommunikationen mellan foretag och kund. Patrik
uttrycker sina tankar pa foljande vis; “Jag tdinker mycket pd sant som Al chatbotar som
hjdlper till i hanteringen av kunder. [...] Vdra avdelningar dr begravda i mail, ddr hade ju
30%-40% av frdagorna kunnat besvarats pd 2 sekunder av en Al genererad chatbot.”. Patriks
resonemang kan tyda pa att generativ Al i form av chatbotar underléttar arbetsprocessen med
att besvara frdgor via mail, en arbetsuppgift som verkar ta lang tid, men egentligen inte
krdver nagon storre kompetens. Patrik sdger dven att frigorna hade kunnat besvaras pa “2
sekunder” med hjdlp av generativ Al, vilket dirmed kan tolkas visa hans starka tro pa den
nya tekniken. Tankarna om teknikens formaga att inte bara stotta den minskliga
arbetskraften, utan dven ersitta administrativa arbetsuppgifter dr ndgot som Patriks kollega

Kasper bekraftar med ett annat exempel:

Ja, ett exempel dr ju att implementera storleksordning i merchandise ledet med
chatbotar, den hdr problematiken med att du bestdller S, M och L for att du inte
vet vilken storlek som passar. Ddr har vi direkt sett att det ger effekt, roboten
sdger att utifran de hdr forutsdttningarna ska du ha M, dd minskar kostnaden med
allt som sker med transporter och logistik, men ocksd utifran ett

hallbarhetsperspektiv ser vi ju ocksa att det skickas tillbaka mycket mindre saker.
Kasper - Verksamhetsutvecklare

Kasper ndmner flera positiva konsekvenser relaterat till hur generativ Al ersitter den
ménskliga arbetskraften och det kan dven tolkas som att interaktionen med foretagets kunder

underldttas. Wang et al. (2023, s.21) framhaller just frigorelsen av arbetskraft och den
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forbattrade kundinteraktionen som ett argument for foretag att implementera generativ Al 1
sin marknadsforingsprocess. Utifran svaren fran Patrik och Kasper, framhévs en strdvan om

att arbeta med den nya tekniken och viljan att utvecklas som organisation.

I relation till den utveckling av mdjligheter som generativ Al visat, 1 form av frigérandet av
arbetskraft, framhaller d&ven den tidigare forskningen mdjliga risker i samband med denna
utveckling. 1 sin forskning belyser Soni (2023, s. 12) risken att anstillda motsétter sig
anviandningen av tekniken, mycket tack vare en oro Over att verktyget ska ersitta deras
arbetsroll. En osdkerhet som enligt Soni (2023, s. 12) maéste bidra till att man internt
behandlar och diskuterar anvindningsomradena och arbetsprocessen for generativ Al, bade i
och utanfér marknadsforingsomradet. Detta for att 6ka acceptansen internt, men samtidigt dra
nytta av teknikens mdjligheter. I forhallande till tidigare nimnt forskningsresultat fran Soni
(2023) menar dven Kajsa, kontorskoordinator 1 organisationen sedan tva ar tillbaka, hur hon
uppfattat ett visst motstand internt mot anvéndningen av generativ Al i marknadsforingssyfte.

Kajsa tydliggdr varfor inte alla i organisationen anvénder tekniken:

Jag tror dels att det handlar om intresse, dels att man tycker att det dr lite ldskigt.
Tror dven att mdnga tdnker att det tar bort den personliga kontakten, mdnga
behover mycket bevis. [...] Jag tror bara att man behover prata om det mer, visa
pd bra exempel pd det, att visa pd vad Al egentligen gor, for jag tror mdanga har

svart att se det.

Kajsa - Kontorskoordinator

Kajsas uttalande tyder pd liknande risker som Soni (2023, s. 12) ndmner i sin
forskning kopplat till intern acceptans mot tekniken. Avsaknaden av tydliga exempel,
dar fordelarna med generativ Al 1 marknadsforingssyfte lyfts fram kan enligt Kajsa
bidra till att tekniken inte tillimpas lika brett som egentligen varit mojligt. Castagna et
al. (2020, s. 10) menar i sin forskning att mindre foretag finner det svért att adoptera
ny teknik, mycket tack vare att man vérderar sin nuvarande arbetsprocess hogre édn den
utveckling som ny teknik kan tédnkas ge. Forskningsresultat som kan indikera pa varfor
organisationen, enligt Kajsa, inte lyckats dvertyga alla anstéllda kring fordelarna med

generativ Al 1 marknadsforingsdndamal.
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Utover de risker som Soni (2023) och Castagna et al. (2020) betonar kopplat till
anstélldas motséttning mot tekniken, existerar det enligt tidigare forskning dven brister
i tekniken som forsvdrar anvdndningen. Dessa brister, likt tidigare ndmnda
utmaningar, kan forhindra anvindningen av generativ Al i foretags marknadsforing.
Athulari et al. (2023, s. 1-2) framhéver en sadan brist, i form av Al hallucinering, ett
begrepp som beskriver teknikens oférmaga att tydliggora rétt fakta och hénvisa till rétt
kélla. En bristfdllighet som bland annat visat sig leda till minskat fortroende fran dess
anviandare och forsdmrat beslutsfattande (Athulari et al. 2023, s. 4). I forhéllande till
Al hallucinering och Athulari et al. (2023) forskning, pekar dven Andreas péa
likvérdiga brister i1 tekniken. Andreas tydliggor foljande:

Det stora dr att man, jag jobbar vildigt mycket med kundundersokningar och den
typen av research och ddr dr ChatGPT sa tillmétesgdende och till lags att den ger
dig en killa som inte ens finns. Sa mycket vill den fa en klapp pa huvudet, att de
hittar pd en kdlla. Jag vet att andra har samma problem ndr det kommer till
generativ Al generellt, men ChatGPT specifikt. [...]Det blir superviktigt att inte
lita pd generativ Al blint liksom.

Andreas - Head of strategy

Andreas beskriver en av teknikens defekter, vilket han bade fétt hora frdn andra och uppleva
sjdlv 1 sitt yrke. Uttalandet frdn Andreas kan samtidigt tyda pa en skillnad 1 forhéllningssatt
mot tekniken i jimforelse med Athulari et al. (2023, s. 4) slutsatser gillande minskat
fortroende fran dess anvindare och forsdmrat beslutsfattande. Istdllet menar Andreas att man
som anvindare inte bor lita pa allt som generativ Al producerar, utan kritiskt granska det som
tekniken frambringat. En utveckling som kan tolkas minska den 6kade produktiviteten och
kvaliteten som Noy och Zhang (2023) samt Reisenbichler et al. (2022) bland annat visat pa
tidigare. Detta pa grund av att man som anvéndare inte bor lita pa generativ Al blint tack vare
Al hallucinering, utan istillet granska det som tekniken producerar. Konsekvenser som
avslutningsvis kan tyda pa en minskad kvalit¢ vid anvdndandet, men &dven en Okad

tidsforbrukning, vilket kan tyda pé en lagre produktivitet for marknadsforare.
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5. Slutdiskussion

I de avslutande avsnittet som foljer presenteras inledningsvis uppsatsens frdagestdllning foljt
av en overgripande diskussion av de dterkommande teman vilket besvarar uppsatsens
frdgestdllning. Detta mojliggors genom stod fran den tidigare forskningen, valda teorier samt

insamlat empiriskt material. Till sist tillhandahaller uppsatsen forslag pa vidare forskning.

Uppsatsen har haft som syfte att bidra med 6kad kunskap kring anvéindningen av generativ Al
i marknadsforingssyfte, samt belysa de mojligheter, utmaningar och risker som mindre
foretag kan ténkas std infor vid anvindningen av tekniken. For att kunna besvara uppsatsens
fragestdllning, har vi med hjélp av fallstudien valt att studera ett mindre foretag dér generativ
Al anvinds 1 marknadsforingssyfte. Med utgangspunkt i den tidigare forskningen, som framst
utgétt fran ett stort foretagsperspektiv, har féljande undersokning varit relevant att genomfora
1 syfte att belysa mer dn bara ett stort foretagsperspektiv. Tidigare forskning har diskuterat en
rad olika aspekter kopplat till stora foretags anvindning av generativ. Al i
marknadsforingssyfte. Flera forskningsresultat som tillsammans bidragit till foljande
fragestillning: Hur kan generativ Al utveckla mindre foretags marknadsforing?

Uppsatsens analys har visat att majoriteten av personalen 1 den studerade organisationen ser
mojligheter 1 att utveckla marknadsforingen med hjilp av generativ Al, framforallt kopplat
till produktivitet, kvalitet och frigorandet av arbetskraft. Det empiriska materialet har
tillsammans med den tidigare forskningen bade visat pa likheter och olikheter i ett antal olika
aterkommande teman, vilket uppsatsens analys visat sig ha varierande inflytande pa mindre
foretags anvandning av tekniken. Slutsatserna fran analysen av teman kommer att diskuteras

mer ingdende nedan.

Den tidigare forskningen framhédver omfattande mojligheter i anvdndandet av generativ Al
kopplat till en 6kad produktivitet och kvalitet i marknadsforingsinnehéllet (Noy & Zhang
2023; Reisenbichler et al. 2022). Dessa forskningsresultat antas stimma Overens med de
kommentarer foretagets verksamhetsutvecklare dtergav, dir man ansig sig 0ka den interna
produktiviteten och kvaliteten 1 sin marknadsféring med hjélp av generativa Al-verktyg som
ChatGPT. Utover dessa liknelser framstod det d&ven som anmaéarkningsvirt att den tidigare
forskningen (Scappaticci 2023), utgdendes fran ett stort fOretagsperspektiv, &dven
overensstimde med det mindre foretagets argument kopplat till reducerade

marknadsforingskostnader med hjélp av tekniken. De reducerade marknadsforingskostnader
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antas enligt det mindre fOretaget motiverat valet att implementera tekniken i &nnu storre
utstrdckning. Detta framstar sig vara en intressant upptéickt, dd det gir emot den tidigare
forskningen (Kshetri et al. 2023) dér kostnaden for att implementera tekniken antogs vara den
storsta utmaningen for mindre foretag. Utforda dokumentstudier av fOretagets digitala
marknadsforingskampanjer for aren 2022 till 2023, indikerade samtidigt pa att kampanjerna
okat avkastningen pa det investerade kapitalet med 6ver 50%. Resultat som i likhet med den
tidigare forskningen (Reisenbichler et al. 2022) kan tyda pd okad kvalitet i

marknadsforingsinnehéllet.

Tidigare studier har &ven visat att anvindningen av generativ Al i marknadsforingssyfte
riskerar att minska den ménskliga kreativiteten, vilket &ven antas motverka anviandningen av
tekniken 1 organisationer ddr kreativiteten dr en central konkurrensfaktor (Soni 2023). Négot
som dven uppmirksammats i fallstudieforetaget, dir en av organisationens kreatorer
tydliggor att han istéllet upplever sig mer kreativ med hjdlp av tekniken. Ett uttalande som
medfor en avvikelse mot den tidigare forskningen d& generativ Al, enligt det mindre
foretaget, istéllet argumenterar for att 6ka den ménskliga kreativiteten 1 marknadsforingen.
Fallstudieforetagets positiva perspektiv pa teknikens mojligheter, 1 form av okad
produktivitet, kvalitet och kreativitet i marknadsforingssyfte, kan argumenteras for att dka

foretagets konkurrenskraft i jamforelse med om man inte anvint tekniken.

Flertalet fordelar framhdvs dven 1 forskningen kopplat till ett foretags forutsittningar att
personalisera sin marknadsforing med hjélp av tekniken (Davenport 2023). Det ar tydligt i
tidigare studier att generativ Al underldttar stora foretags mojligheter att anpassa sin
marknadsforing och dédrmed skapa lonsamma kundrelationer. Som tidigare konstaterats,
presenteras det ingen utvecklad forskning kring hur mindre foretag kan personalisera sin
marknadsforing. Analysen av var undersokning visar att mindre foretag med en begrdansad
kundbas inte stélls infor en liknande utmaning kopplat till personaliseringen av sin
marknadsforing. Detta skulle kunna tyda pd en av mojliga anledningar till varfor den tidigare
forskningen valt ett storre fOretags perspektiv, eftersom man sett en mer omfattande
utveckling hos dessa aktorer. Trots de mojligheter som presenteras och bekréftats 1 var
undersokning, visar de etiska riktlinjerna pé ett perspektiv dir foretaget begrinsas 1 sin
marknadsforingsprocess. Undersdkningen visar pd ett 6kat ansvar i hanteringen av data som
delas med generativ Al 1 syfte att personalisera marknadsforingen, dér mindre foretag kan

uppleva en oro for detta ansvar. Denna aspekt stimmer vidare 6verens med Guha et al. (2024)
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konstaterande om hur det kan vara en utmaning att hlla kunddata privat och skyddad frdn
andra intressenter. Utifran var undersdkning och analys kan det didrmed konstateras att
personalen i en mindre organisation behover utbildas inom den nya tekniken och forhéllandet
till de etiska riktlinjerna, for att kunna ta vara pd mojligheterna som personaliseringen

erbjuder.

I analysen av dessa teman kopplades tjdnstelogiken till personaliseringen, som en grund for
organisationer att anpassa sin marknadsforing. Tjanstelogiken definieras av Skalen (2022)
som en logik ddr virdet for varan eller tjénsten realiseras 1 anvdndningen och interaktionen
mellan béda aktorer. Hela logiken tyder pa ett samskapande och dérfor kan relateras till
personalisering. Var fallstudie visar tydligt hur det undersokta foretaget arbetar med
relationer och ser mojligheter i att involvera kunden for att skapa ett storre virde, samt
personalisera upplevelsen. Undersokningen framhéver dessutom konkreta exempel pa hur det
mindre foretaget arbetar for att utveckla sina processer i syfte att gynna bada parter och
tillsammans skapa ett storre virde. A ena sidan kan foretag med en tjinstelogik och stora
mingder data utnyttja generativ Al i storre utstrickning, & andra sidan maste lagar och regler
foljas vilket kan begrinsa utvecklingen av ett foretags marknadsforing. Tidigare
vetenskapliga arbeten fran Khiestri et al. (2023) belyser utmaningen for foretag sett till
lagring av data och formagan att skydda kundernas dataintegritet. I uppsatsens undersokning
papekas aterigen en bristande kunskap hos de anstéllda i det mindre foretaget, dér utbildning

och resurser dr nddvéndiga for att arbeta med generativ Al 1 marknadsforingen pa ratt stt.

Foljande uppsats framhaller slutligen en central mojlighet for foretag, att med hjélp av
generativ Al, frigdra arbetskraft 1 marknadsforingsprocessen. Forskning har visat att
generativ Al bade kan stotta och ersitta vissa arbetsprocesser (Wind et al. 2023). Analysen
for denna uppsats visar att mindre foretag innehar visionen for implementeringen av
generativ Al och kan se varfor denna teknik skulle kunna underlitta arbetet, samt ersitta
enklare arbetsuppgifter. Resultatet framhdver dven en ytterligare negativ aspekt som kan
innebédr en risk for foretag som vill anvinda generativ Al for att ersitta arbetsuppgifter.
Forskningsbidraget frdn Soni (2023) framhaéller risken att anstdllda sétter sig emot den nya
tekniken, 1 rddsla att generativ Al ska ersétta arbetsroller inom organisationen. Detta
perspektiv dr ytterst relevant, precis som denna undersdkning dér situationen kan beskrivas
som “laskig” for de anstdllda. I relation till anstélldas oro diskuteras dven Al hallucinering i

den tidigare forskningen dir tekniken brister i att redogora ritt fakta och hanvisa till ritt kélla
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(Athulari et al. 2023). Bristerna hos generativ Al framfors 1 undersdokningen och analysen
tyder i detta fall p4 en medvetenhet hos de anstédllda kring tekniken. Argument kan foras for
bada perspektiven, men i slutindan visar resultatet att generativ Al kan implementeras pa ett

effektivt sétt 1 hdnsyn till de anstélldas oro och okunskap.

Sammantaget har analysen behandlat de mest centrala mdjligheterna, utmaningarna och
riskerna for mindre foretag vid anvidndandet av generativ Al i marknadsforingssyfte. Nagot
som anses vara viktigt att studera, for att &ven visa pa hur mindre foretag kan tinkas anvinda
den nya tekniken for att utveckla sin marknadsforing. Med hjilp av de insikter var uppsats
bidragit med till &mnesomradet har vi bade skapat underlag till, men ocksa d6ppnat upp for

ytterligare forskning inom omradet.

Avslutningsvis ser vi flera mojligheter for ytterligare forskning rorande de mdgjligheter,
utmaningar och risker som behandlats i denna uppsats. Denna uppsats behandlar flera olika
teman kopplat till generativ Al i mindre foretags marknadsforing. Vi ser darfor mojligheter i
att forska djupare inom varje tema som behandlas i denna uppsats, utifrdn ett mindre
foretagsperspektiv. Med tanke pa den begrinsade tidsramen for denna uppsats, ser vi dven
mojligheter for ett storre empiriskt material, dér flera foretag kunnat bidra och jaimforas i en
analys. I denna uppsats har fokus varit att undersdka den interna marknadsforingsprocessen
utifran generativ Al, dérfor ser vi mdjligheter att forska vidare utifran ett externt perspektiv,
dar kunden far ta fokus istillet for de anstillda. Trots att vart empiriska material innehar ett
riktat fokus mot de anstilldas tankar, finns det inslag av det externa perspektivet som gick
utanfor ramen for denna uppsats. Utifrdn den tidigare forskningen som riktar ett starkt fokus
mot de storre foretagen, ser vi ddrmed flera mdjligheter att forska vidare i ett mindre

foretagsperspektiv.
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Bilaga 1

A. Intervjuguide (Marknadsforare/verksamhetsutvecklare)

1. Inledning:
Vi ér tva studenter som ldser sista terminen pa Service Management programmet med
inriktning Retail vid Lunds Universitet. Som en avslutande del av vér utbildning skriver vi
just nu ett examensarbete, dér en del av faktaunderlaget skall baseras pa personliga intervjuer.
Intervjun kommer att ta ca 30 minuter att genomfora, vilket kommer att berdra din
uppfattning om hur ni 1 er organisation anviander generativ Al i forhéllande till er
marknadsforing.
Foljande intervju bestar av omkring 20 fragor som dr utformade med syftet att {4 en
uppfattning om hur, utifrén er organisation, sma foretag kan utveckla sin marknadsforing och
innefattande marknadsforingsaktiviteter med hjilp av generativ Al.
Resultatet fran intervjun kommer att presenteras pa individuell niva, men kommer samtidigt
innebéra att dina svar forblir anonyma. Din medverkan dr mycket betydelsefull och hjélper

oss framat i vart arbete.
Vi tackar pa forhand for din medverkande!
2. Faktabakgrund:
- Kon:
- Alder:
- Vad har du for utbildning?
3. Bakgrund:
- Hur har ditt arbetsliv sett ut fram tills idag?
- Vad ér din nuvarande arbetsroll inom organisationen?
- Skulle du kort kunna beskriva din arbetsroll? Vilka arbetsuppgifter har du?

- Hur ldnge har du arbetat inom organisationen?
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Foljdfragan ar 6ppen beroende pa anstillningstiden inom organiationen (6ver 5 ar)

fraga:
Har du alltid haft samma arbetsroll?
4. Huvuddelen:

- Har din arbetssituation paverkats under det senaste decenniet, i relation till den tekniska

utveckling som skett under de senaste tvéd artiondena?
- Om ja pa ovanstdende fraga — HUR har din arbetssituation forédndrats?

- Utifran din arbetsroll, ser du nigra fordelar, alternativt nackdelar, med de tekniska verktyg

som uppkommit tack vare den teknologiska utvecklingen under senaste decenniet?

- Om det behover fortydligast: Exempelvis mjukvaror likt Microsoft Excel, Microsoft

Teams, PowerPoint, CoPilot
Om fordelar:
Vad for specifik teknik har underlittat ditt arbete? Varfor det?
Om nackdelar:
Vilka utmaningar eller hinder ser du 1 denna teknik?
Vad hade kunnat underlétta anvindningen av dessa verktyg?
Nu gar vi éver till att prata specifikt om generativ Al och din egen erfarenhet av verktyget.

- Har du tidigare anvént generativ Al i ditt arbete?

Om ja pa ovanstdende fraga:
Vilket eller vilka Al-verktyg har du anvént i ditt arbete?
Har du upplevt ndgra fordelar 1 anvindingen av generativ Al kopplat till din
arbetsroll?
Har du dven upplevt ndgra utmaningar i anvéindandet av generativ Al kopplat
till din arbetsroll?

Om nej pd ovanstiende fraga:

Hur kommer det sig att du inte har nagon tidigare erfarenhet av denna teknik?
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Specifika fragor till verksamhetsutvecklaren:
- Anvénds generativ Al inom organisationen?
Om ja pa ovanstdende fraga:

Vilka generativa Al-verktyg anvdnds inom orgnisationen?

- Upplever du ndgra utmaningar vid implementeringen av generativ Al i er organisation?
Om ja:
Beskriv kortfattat varfor det dr utmaningar for just din organisation?
Om enbart ekonomiska utmaningar behandlas:
Ser du nigra utmaningar utdver de ekonomiska kostnaderna for att anvinda
generativa Al-verktyg inom just er organisation?
- Har det uppstétt nagra nya mojligheter for er organisation, efter att ni borjat implementera
generativa Al-verktyg i det vardagliga arbetet?
Om ja:

Har dessa mojligheter utvecklat er organisation?

Om ja:
Hur har dessa mojligheter utvecklat er organisation?
Om nej:

Vad kan detta bero pa?

- Har ni genomfort ndgra utvecklingsatgarder dir generativ Al bidragit till ett 6kat véirde 1 era
marknadsforingsaktiviteter?
Exempel om intervjuperson undrar: Kundkontakt, analys av kunddata, personaliserade
erbjudanden
Om ja:
Beskriv vilka fordelar detta har bidragit till? (ekonomiska, kundnojdhet,
lojalitet)

Specifik fragor till marknadsforare:

- Upplever du nagon skillnad pd marknadsforingen idag och for 10 &r sedan?

- Vilka marknadsforingsaktiviteter dr centrala for er organisation, for att kunna bidra med ett

sé stort varde som mojligt till era kunder?
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- Hur arbetar ni just nu med er marknadsforing?

- Vilka omraden i er marknadsforing fokuserar ni pa just nu?
- Foljdfraga efter svar pd ovanstdende fraga
- Upplever du att generativ Al kan bidra till den utveckling du beskriver?
- Ser du att generativ AI kommer kunna ha en central roll 1 utvecklingen av er
marknadsforing i1 framtiden?
- Vilka omraden i er marknadsforing berdrs av generativ AI?
- Upplever ni att ni har tillrdcklig kunskap for att sjdlv kunna anvinda generativ Al i er
nuvarande arbetsroll?
Om nej:
- Vilka resurser kan tdnkas krivas for att du ska kunna anvidnda generativ Al i
storre utstrackning?
Om ja:
- Hur fick du den kunskapen till dig?
- Har ni nagra verktyg for att kunna méta prestationen av generativ Al jamfort med tidigare?
- Vilka specifika marknadsforingsaktiviteter i er organisation drar framst nytta av generativ
Al?
- Ser du négot ytterligare omrade utanfor er nuvarande organisation, dir generativ Al kan
bidra till att utveckla marknadsforingen?

- Vilka marknadsforingsaktiviteter drar framst nytta av generativ AI?
5. Avslutande del

- Om du skulle sammanfatta, hur kéinner du personligen kring utvecklingen av generativ Al i

arbetslivet?

- Om den generativa Al-utvecklingen antas fortsétta 6ka inom organisationer, vad tror du

kommer bli avgdrande for att alla anstéllda ska ha mdjligheten att ta del av utvecklingen?

- Tror du att stora foretag har béttre forutsittningar dn sma foretag, att dra nytta av generativ

Al i sina marknadsforingsaktiviteter?

- Kénner du att denna intervju gett dig mojligheten att visa upp organisationen pa ett réttvist

satt?
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- Avslutningsvis, dr det nagot annat du vill tilligga?

Tack for samtalet och din medverkan!

B. Intervjuguide (0vrig arbetsroll inom organisationen)

1. Inledning:
Vi dr tva studenter som ldser sista terminen pd Service Management programmet med
inriktning Retail vid Lunds Universitet. Som en avslutande del av var utbildning skriver vi
just nu ett examensarbete, ddr en del av faktaunderlaget skall baseras pa personliga intervjuer.
Intervjun kommer att ta ca 30 minuter att genomfora, vilket kommer att berdra din
uppfattning om hur ni i er organisation anvénder generativ Al i forhallande till er
marknadsforing.
Foljande intervju bestar av omkring 20 fragor som ar utformade med syftet att fa en
uppfattning om hur, utifrén er organisation, smé foretag kan utveckla sin marknadsféring och
innefattande marknadsforingsaktiviteter med hjilp av generativ Al.
Resultatet fran intervjun kommer att presenteras pa individuell nivd, men kommer samtidigt
innebdra att dina svar forblir anonyma. Din medverkan dr mycket betydelsefull och hjilper

oss framat i vart arbete.
Vi tackar pa forhand for din medverkande!
2. Faktabakgrund:
- Kon:
- Alder:
- Vad har du for utbildning?
3. Bakgrund:
- Hur har ditt arbetsliv sett ut fram tills idag?
- Vad ér din nuvarande arbetsroll inom organisationen?
- Skulle du kort kunna beskriva din arbetsroll? Vilka arbetsuppgifter har du?

- Hur lange har du arbetat inom organisationen?
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Foljdfragan ar 6ppen beroende pa anstillningstiden inom organisationen (6ver 5 ar)

fraga:
Har du alltid haft samma arbetsroll?
4. Huvuddelen:

- Har din arbetssituation paverkats under det senaste decenniet, i relation till den tekniska

utveckling som skett under de senaste tvéd artiondena?
- Om ja pa ovanstdende fraga — HUR har din arbetssituation forédndrats?

- Utifran din arbetsroll, ser du nigra fordelar, alternativt nackdelar, med de tekniska verktyg

som uppkommit tack vare den teknologiska utvecklingen under senaste decenniet?

- Om det behover fortydligast: Exempelvis mjukvaror likt Microsoft Excel, Microsoft

Teams, PowerPoint, CoPilot
Om fordelar:
Vad for specifik teknik har underlittat ditt arbete? Varfor det?
Om nackdelar:
Vilka utmaningar eller hinder ser du 1 denna teknik?
Vad hade kunnat underlétta anvindningen av dessa verktyg?
Nu gar vi éver till att prata specifikt om generativ Al och din egen erfarenhet av verktyget.

- Har du tidigare anvént generativ Al i ditt arbete?

Om ja pa ovanstdende fraga:
Vilket eller vilka Al-verktyg har du anvént i ditt arbete?
Har du upplevt ndgra fordelar 1 anvindingen av generativ Al kopplat till din
arbetsroll?
Har du dven upplevt ndgra utmaningar i anvéindandet av generativ Al kopplat
till din arbetsroll?

Om nej pd ovanstiende fraga:

Hur kommer det sig att du inte har nagon tidigare erfarenhet av denna teknik?
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5. Specifika fragor

- Utifrdn din arbetsroll, vad for slags arbetsuppgifter dr centrala for att skapa ett sa stort virde

for era kunder?
- Ser du ndgra mojligheter for generativ Al att bidra till ett 6kat véirde i dessa arbetsuppgifter?

- Upplever du dig ha tillrdckligt med kunskap for att sjdlva kunna anvinda generativ Al i din

nuvarande arbetsroll?

- Om nej pa frigan:
- Ser du en storre potential i ditt arbete om du haft mer kunskap kring generativ
Al?
- Vilka resurser kan tdnkas krévas for att du ska kunna anvénda generativ Al 1
storre utstrackning?
- Om ja pé fragan:
- Hur har du fatt dessa kunskaper?
- Har ni inom din avdelning nigra verktyg for att kunna méita prestationen av generativ Al

jamfort med tidigare?
- Ser du négot ytterligare omrade, utanfor din egen avdelning, dir generativ Al kan bidra till
att utveckla marknadsforingen och forsdljningen pa sikt?

6. Avslutande del

- Om du skulle sammanfatta, hur kinner du personligen kring utvecklingen av generativ Al i

arbetslivet?

- Om den generativa Al-utvecklingen antas fortsétta 6ka inom organisationer, vad tror du

kommer bli avgdrande for att alla anstillda ska ha mdjligheten att ta del av utvecklingen?

- Tror du att stora foretag har battre forutséttningar dn smé foretag, att dra nytta av generativ

Al i sina marknadsforingsaktiviteter?

- Kénner du att denna intervju gett dig mojligheten att visa upp organisationen pa ett réttvist

satt?
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- Avslutningsvis, dr det nagot annat du vill tilligga?

Tack for samtalet och din medverkan!

C. Intervjuguide (Disputerad forskare med inriktning artificiell intelligence)

1. Inledning:
Vi dr tva studenter som ldser sista terminen pd Service Management programmet med
inriktning Retail vid Lunds Universitet. Som en avslutande del av var utbildning skriver vi
just nu ett examensarbete, ddr en del av faktaunderlaget skall baseras pa personliga intervjuer.
Intervjun kommer att ta ca 30 minuter att genomfora, vilket kommer att berdra din
uppfattning om hur ni i er organisation anvander generativ Al i forhallande till
marknadsforing.
Foljande intervju bestar av omkring 20 fragor som ar utformade med syftet att fa en
uppfattning om hur, utifran er organisation, sma foretag kan utveckla sin marknadsféring och
innefattande marknadsforingsaktiviteter med hjilp av generativ Al
Resultatet fran intervjun kommer att presenteras pa individuell nivd, men kommer samtidigt
innebdra att dina svar forblir anonyma. Din medverkan dr mycket betydelsefull och hjilper

oss framat i vart arbete.
Vi tackar pa forhand for din medverkande!
2. Faktabakgrund:
- Kon:
- Alder:
- Vad har du for utbildning?
- Om han pratar om sin utbildning generellt, fraga:
- Har du nédgon specifik inriktning 1 din utbildning?
- Vilket eller vilka universitet har du studerat pa?
3. Bakgrund:

- Hur har ditt arbetsliv sett ut fram tills idag?
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- Vad arbetar du med idag?
- Vilka arbetsuppgifter har du ingéng i din arbetsroll generellt?
- Hur ménga ars erfarenhet av artificiell intelligens har du?

4. Huvuddelen:

Nu gar vi éver till intervjuns huvuddel, diir vi kommer stilla ndgra fragor kring

anvindningen av generativ Al kopplat till marknadsforing i mindre och stora foretag.

- Hur ser du pa den tekniska utvecklingen under det senaste decenniet, utifran organisationers

arbetsprocesser?
- Foljdfraga:
- Vilken eller vilka tekniska innovationer ser du som centrala i denna utveckling?

- Ser du ndgra mdjligheter med anvéndningen av generativ Al i mindre- till medelstora

foretag med mindre resurser?

- Ser du samtidigt ndgra utmaningar med anviandandet av generativ Al i mindre- till

medelstora foretag?
Foljdfraga:

- Ser du nagra ovriga risker for mindre- till medelstora foretag i anvdndandet av

generativ Al, utdver de utmaningar du tidigare berort?

- Den tidigare forskningen géllande anvéndningen av generativ Al inom organisationer som

vi tagit del av framhéver enbart de stora och globala foretagen, vad tror du detta kan bero pa?

- Majoriteten av den tidigare forskningen visar pd en positiv utveckling gillande generativ Al

inom organisationernas arbetsprocesser, hiller du med om detta?

- Den tidigare forskningen visar dven att anvdandningen av generativ Al i organisationer,

bidrar till en minskad kreativ arbetsprocess. Delar du den synen?
5. Avslutande del

Da gar vi over till den avslutande delen, med ndgra sista fragor.
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- Om du skulle sammanfatta, hur kinner du personligen kring utvecklingen av generativ Al i

arbetslivet?

- Om den generativa Al-utvecklingen antas fortsétta 6ka inom organisationer, vad tror du

kommer bli avgdrande for att alla anstillda ska ha mdjligheten att ta del av utvecklingen?

- Tror du att stora foretag har béttre forutsittningar 4n sma foretag, att dra nytta av generativ

Al i sina marknadsforingsaktiviteter?

- Kénner du att denna intervju gett dig mojligheten att visa upp organisationen pa ett réttvist

satt?

- Avslutningsvis, dr det ndgot annat du vill tilligga?

Tack for samtalet och din medverkan!
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Bilaga 2

ARSSUMMERING

- Meta Ads 2022

Summering ocn resultat av arets kampanjer.

Antal kampanjer
5 st

Spenderat belopp
37 556 kr

Intékter
290 567

ROI*
386,84%

*ROIn ar baserad pa 50% marginal

Impressions
426 578

Reach (unika impressions)
85 315

Kop
415 st

Bilaga 2 - Arssummering - Meta Ads 2022

Bilaga 3

ARSSUMMERING

- Meta Ads 2023

Summering och resultat av arets kampanjer.

Antal kampanjer
7 st

Spenderat belopp
55 653 kr

Intakter
602 439 kr

ROI*
441,25%

*ROLn ar baserad pa 50% marginal

Impressions
785 341

Reach (unika impressions)
172 347

Kép
850 st

Bilaga 3 - Arssummering - Meta Ads 2023
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