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Sammanfattning
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Syfte: Syftet med studien ar att 6ka kunskapen géllande konsumenternas tankar och erfarenheter
vad giller de etiska aspekterna kopplat till Al-anvdndning inom digital marknadsforing samt pé
vilket sétt detta relaterar till deras kopbeslut och varumirkesfortroende.

Fragestillningar: (1) Vilka tankar och erfarenheter har konsumenterna om de etiska aspekterna
av Al-anvindning inom digital marknadsforing? (2) Pa vilket sitt relaterar konsumenternas
upplevelser av de etiska aspekterna av Al-anvdndning inom digital marknadsforing till deras
kopbeslut samt fortroende gentemot varumérken?

Metod: Uppsatsen utgér fran en kvalitativ forskningsmetod och anvénder en abduktiv ansats for
att kombinera teoretisk forstdelse med vért empiriska material. Tio semistrukturerade intervjuer
har genomforts i syfte att besvara forskningsfragorna. Respondenterna som medverkat i studien
befinner sig 1 dldersgruppen mellan 20 och 25 ar.

Teoretisk referensram: Teorin bestar dels av en litteraturbakgrund av tidigare forskning.
Dérutover bestar den teoretiska referensramen av foljande tre begrepp: Value co-creation,
Varumrikesfortroende och Autonomi.

Slutsats: Konsumenter vérdesdtter personaliseringen som Al mdjliggdr inom digital
marknadsforing. Daremot finns en betydande oro hur konsumenternas personliga data hanteras.
Transparent kommunikation fran foretagen samt mdjligheten att kunna fatta egna vélgrundade
beslut visade sig vara avgorande for konsumentens kopbeslut och fortroende gentemot
varumérken. Sammantaget pekar resultaten pad en komplex balansging dér foretagen maste
navigera mellan effektiv marknadsforing och etisk ansvarsskyldighet mot konsumenterna.
Nyckelord: Digital marknadsforing, Artificiell Intelligens (AI), Value co-creation,

Varumaérkesfortroende, Autonomi, Personlig integritet
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1. Introduktion

I det inledande kapitlet presenteras en bakgrund och problematisering av den okande
anvdndningen av artificiell intelligens (Al) inom digital marknadsforing, en utveckling som dr
bdade lovande och problematisk. Ddrefter diskuteras den specifika roll som Al spelar for hur
foretag och konsumenter interagerar pd digitala plattformar. Avslutningsvis presenteras studiens

syfte och fragestdllningar samt en beskrivning av de avgrdinsningar som gjorts.

1.1 Problembakgrund

P& senare tid har anvdndningen av artificiell intelligens (AI) inom digital marknadsforing okat,
en utveckling som ser ut att fortsitta enligt Pathak & Sharma (2022, s. 1738). Denna utveckling
har sin grund i digitaliseringens framvixt. Nya teknologier med enklare tillvigagingssitt for
foretag att etablera sig online har bidragit till att marknadsforing och forsdljning péd sociala
medieplattformar har kommit att utgdra en stor konkurrensfordel for foretag 1 dagens
konkurrensintensiva vérld (Milan, Sahu & Sandhu 2023, ss. 1749-1750). Genom Al:ns formaga
att analysera stora midngder data om konsumentbeteende och preferenser kan Al-algoritmer
skriddarsy och personalisera kommunikationen, vilket 4r ndgot som kan sdkerstilla att innehéllet
ar relevant for den enskilda konsumenten (Durmus Senyapar 2024, s. 65). Dessutom kan foretag
med hjélp av Al-algoritmer och bevakning av sociala medier géra marknadsforutsdgelser samt
forutse trender. Mot den bakgrunden har Al kommit att revolutionera hur foretag genererar
potentiella kunder, skapar innehall for kampanjer samt marknadsfor sig till konsumenter via

sociala medier (Van Esch & Black 2021, s. 199).

Den o6kade anvindningen av Al inom digital marknadsforing har inte bara forédndrat sittet som
foretag kommunicerar med konsumenter, utan har ocksa paverkat hur konsumenterna interagerar
med och uppfattar foretags varumérken (Guerra-Tamez, Kraul Flores, Serna-Mendiburu,
Chavelas Robles & Ibarra Cortés 2024, s. 1). Tidigare betraktades konsumenterna som passiva
mottagare, men numera intar de rollen som aktiva och drivande konsumenter (Grénroos 2015, ss.

37-39). Darmed ar det av stor vikt for foretag att forstd och sétta konsumenternas behov i1 fokus.



Ur ett langsiktigt perspektiv kan detta leda till lojala konsumenter samt 6kat engagemang och

starkt varumairkesfortroende.

Trots fordelarna med den 6kade anvindningen av Al inom digital marknadsforing forekommer
etiska dilemman som kan paverka konsumenterna (Kumar & Suthar 2024, s. 125). Dessa etiska
dilemman innefattar personlig integritet, transparens, diskriminering och manipulation av sarbara
konsumenter. For det forsta gar det att identifiera etiska problem i forhéllande till
konsumenternas personliga integritet. Foretag kan samla in, analysera och anvinda
konsumentdata, vilket skapar en risk att personlig- och beteendemissig data Gverutnyttjas av
foretag (Kronemann, Kizgin, Rana & Dwivedi 2023, ss. 4-5). P4 sa sitt kan den nya Al-tekniken
lamna ett fotavtryck av konsumenters personliga information, vilket kan skapa en kénsla av oro
samt minskad trygghet hos konsumenterna. Bristen pd transparens och sidkerhetsatgérder vad
giller insamlingen och anvéndningen av personlig data kan dérfor ses som en utmaning for

foretag (Kumar & Suthar 2024, ss. 124-125).

For det andra lyfter Airoldi & Rokka (2022, s. 411) fram teknologisk omedvetenhet, ett begrepp
som innebér att konsumenterna dr omedvetna om att Al-teknologier anvidnds i den digitala
marknadsforing som riktas mot dem. Det gar att friga sig om konsumenternas onlinekdp 1
mindre grad dr ett resultat av egna val och snarare en foljd av produktionen av forutsigelser.
Digital marknadsforing skapad av Al riktar in specifika sociala grupperingar eller ménniskor mot
livsstilsval, varumérken och produkter baserat pa Al-algoritmer (Airoldi & Rokka 2022, s. 419).
Detta resulterar 1 malgruppssegmentering, vilket kan leda till risken att konsumenter
diskrimineras. Det har till exempel visat sig att riktad reklam, skapad av Al-algoritmer, visar

hogbetalda jobbannonser till mén oftare dn kvinnor (Kumar & Suthar 2024 s. 127).

Vidare kan det anses vara etiskt problematiskt att kombinera Al-drivna marknadsforingstekniker
med bevarandet av konsumenternas vélbefinnande och autonomi (Kumar & Suthar 2024, s. 128).
Al-aktiverad reklam kan minska konsumenters autonomi genom potentiell manipulation av deras
formaga att géra oberoende avvégningar (Du & Xie 2021, s. 968). Vidare skapas en risk att
Al-drivna marknadsforingstekniker riktar sig till sarbara konsumenter, sdsom barn eller personer

med psykisk ohdlsa (Kumar & Suthar 2024, s. 134). Sarbara konsumenter, som troligtvis har



begransad kontroll och beslutsférméga, paverkas ddrmed omedvetet i sina kopbeslut (Hermann,
Williams & Puntoni 2023, s. 15). Mot bakgrund av detta &r det av stor vikt att foretag tar sitt
etiska samhéllsansvar eftersom det har en direkt paverkan pa konsumenters integritet och
autonomi, vilket dr grundlidggande for att uppritthalla ett starkt varumérkesfortroende (Sharma,

Chaitanya, Jawad, Premkumar, Mehta & Hajoary 2023, s. 1308).

1.2 Problematisering

Idag har virdesamskapande blivit allt mer aktuellt i samband med marknadsforing, vilket har sin
grund i den tjdnstedominanta logiken som noterar att konsumenter inte dr externa resurser, utan
medskapare av virde (Zhu, Wang & Duan 2022, s. 1). Al-tekniken skapar en mdjlighet for
foretagen att effektivisera personaliseringen till konsumenter, eftersom stora mingder data
angdende konsumenters beteenden, behov och preferenser kan samlas in och analyseras i realtid
(Puntoni, Reczek, Giesler & Botti 2021, s. 131). Det &r saledes av stor vikt att konsumenter
kinner att foretagen dr transparenta och anvénder personlig data pé ett etiskt sétt for att bygga
fortroende parterna emellan (Tran, Taylor & Wen 2023, s. 562). Dirmed ér
varumirkesfortroende avgorande for virdesamskapande. I det fall en konsument kéinner
fortroende till ett foretag och dess varumirke kan en relation skapas mellan bada parter, nagot
som dr av yttersta vikt inom tjdnstevetenskapen (Gronroos 2015, s. 40). Ett starkt
varumarkesfortroende kan minska konsumentens upplevda risker vid kopbeslut och oka

bendgenheten for upprepade kop (Guerra-Tamez et al. 2024, s. 4).

Fan & Liu (2022, s. 2) menar att Al under senare ar har borjat fatta beslut at ménniskan, vilket
har en inverkan pa den maénskliga autonomin. Al-algoritmerna har blivit en stor del av
konsumenters beslutsprocess i samband med kop online och styr vad konsumenten exponeras
for. Risken med algoritmerna &r att de forstarker fordomar och forutsitter att konsumenterna har
specifika egenskaper, vilket kan leda till diskriminering (Fan & Liu 2022, s. 3). Avgivandet av
kontrollen over det egna valet kan utgora en risk for att konsumenternas autonoma behov inte

tillfredsstills (Bjerlo, Moen & Pasquine 2021, s. 6).

Bristande kunskap identifieras gdllande konsumenters tankar och erfarenheter av de etiska

aspekterna av Al-anvidndning inom digital marknadsforing. Dartill hor dven pa vilket sitt de



etiska aspekterna relaterar till konsumenternas kdpbeslut samt fortroende gentemot varumérken.
Tidigare forskning lyfter etiska dilemman som kan tidnkas skapa en oro hos konsumenter
géllande hur deras personliga data samlas in, lagras och anvénds av Al-algoritmer, vilket belyser
frigan om konsumenters personliga integritet (Kumar & Suthar 2024, ss. 124-125). Mot
bakgrund av kunskapsgapet gillande konsumenternas perspektiv av Al-teknik 1 digital
marknadsforing, behovs mer forskning for att fi fram konsumenternas tankar och erfarenheter av
den riktade kommunikationen ur ett etiskt perspektiv. Genom att 6ka kunskapen om hur
konsumenternas kopbeteende och varumairkesfortroende paverkas av etiska aspekter kopplade
till Al-anvdndning, kan man battre forsta och adressera de etiska utmaningarna. Resultatet av
studien forvéntas bidra till forstaelsen for etiska principer 1 samband med anvindning av Al i

digital marknadsforing, och ddrmed till tjanstevetenskapens forskning.

1.3 Syfte och fragestéllningar

Integreringen och anvindningen av Al inom digital marknadsféring dr en utveckling som
forvintas expandera och bli allt mer omfattande (Pathak & Sharma 2022, s. 1738). Déremot &r
kunskapen om konsumenternas erfarenheter och tankar av den etiska aspekten av Al inom digital
marknadsforing begriansad. Kunskapsgapet vicker intresse for att underséka om konsumenter ar
medvetna om hur deras data hanteras och pa vilket sétt etiska Overvidganden relaterar till
kopbeslut och varumirkesfortroende. Dérmed syftar denna studie till att 6ka kunskapen vad
giller konsumenters tankar och erfarenheter om anvéndningen av Al inom digital
marknadsforing med fokus pd den etiska aspekten samt pa vilket sdtt dessa etiska aspekter
relaterar till konsumenternas kopbeslut och fortroende gentemot varumirken. Studien kommer

diarmed utga fran foljande fragestillningar:

1. Vilka tankar och erfarenheter har konsumenterna om de etiska aspekterna av
Al-anvdndning inom digital marknadsforing?

2. Pa vilket sdtt relaterar konsumenternas upplevelser av de etiska aspekterna av
Al-anvdindning inom digital marknadsforing till deras képbeslut samt fortroende

gentemot varumdrken?



1.4 Avgriansningar

Studien begrénsas till en dldersgrupp mellan 20 och 25 &r, eftersom denna generation dr uppvéxta
1 en teknologisk virld samt dr hogaktiva online. Ddrmed exponeras de med stor sannolikhet

kontinuerligt for annonser skapade av Al pa sociala medieplattformar.
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2. Teori

I det teoretiska kapitlet presenteras tidigare forskning och centrala begrepp som value
co-creation, varumdrkesfortroende och autonomi. Denna teori syftar till att fordjupa forstdaelsen
for hur Al och dess etiska aspekter paverkar konsumentbeteende och varumdrkesfortroende,

vilket kommer att utgéra grunden for analysen av det empiriska materialet.

2.1 Teoribakgrund

2.1.1 Al och digital marknadsforing

Naér det géller definitionen av Al beskriver Einola & Khoreva (2022, s. 119) Al som maskiner
som kan utfora saker som méanniskor forknippar med sina egna sinnen sdsom lérande, integrering
och problemldsning. Det gér dven att beskriva Al som ett system som kan forsté och tolka extern
data korrekt samt ldra sig av datan och anvinda lardomarna for att uppna specifika uppgifter och
mél genom flexibel anpassning. Al gar ocksa att betrakta som en samling avancerade och
komplexa algoritmer for datainsamling som gor det mojligt att gora forutsdgelser och
bedomningar. Den nya informationsteknologins forméga att analysera stora madngder data om
konsumentbeteende och preferenser gor att Al-algoritmer kan skrdddarsy och personalisera

kommunikationen till konsumenter pd en individuell niva (Durmus Senyapar 2024, s. 66).

Digital marknadsforing innefattar processen att marknadsfora, sédlja och leverera produkter eller
tjédnster via onlineplattformar och kanaler med hjdlp av elektroniska enheter i en digital miljo
(Jin, Zhong & Zhao 2024, s. 3566). Malet &r att engagera och attrahera konsumenter genom olika
metoder och strategier for att driva varumirkesframjande samt forsdljningstillvaxt. I dagens
samhille, déar teknologin gar snabbt framét, har AI blivit en stor del av den digitala
marknadsforingen. Anviandning av Al inom digital marknadsforing mdjliggor att foretag kan
fatta vilgrundade beslut nar det kommer till att uppticka effektiva marknadsforingsmetoder i en

viss specifik situation (Siddiqui & Malviya 2022, s. 12). Ett exempel pa detta dr att foretag kan
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gora marknadsforutségelser for att identifiera samhillstrender med hjélp av Al (Haleem, Javaid,

Qadri, Singh & Suman 2022, s. 120).

I och med att foretag och verksamheter har begransat med tid och resurser, dr det av stor vikt att
foretag marknadsfor sig och riktar in sig pé riatt malgrupp och segment fran borjan, vilket ar en
av de primira fragorna inom digital marknadsforing (Kumar 2023, ss. 1-2). Genom att anvéinda
marknadsforutsdgelser baserade pd maskininlarning kan foretag effektivt skapa reklamkampanjer
anpassade for att snabbt nd specifika mélgrupper, vars behov forvéntas tillgodoses av den
marknadsforda produkten eller tjansten. Al spelar d&ven en avgorande roll nir det kommer till att
optimera den ritta tidpunkten samt placeringen av kommunikationen till konsumenten, eftersom
Al kan analysera monster 1 konsumenternas onlineaktivitet och engagemang (Durmus Senyapar
2024, s. 66). Daremot vicker anvdandningen av Al inom digital marknadsforing etiska fradgor som
potentiellt kan ha betydande inverkan pa konsumenterna (Kumar & Suthar 2024, s. 125). Dessa
fragor berdr aspekter av personlig integritet, transparens, diskriminering samt manipulation av

sarbara konsumsumenter.

2.1.3 Personlig integritet och transparens

Ett etiskt dilemma i samband med Al-anvindning inom digital marknadsforing dr bevarandet av
konsumenters personliga integritet. I det fall den personliga och beteendemdssiga datan
missbrukas av foretag, kan detta antas skapa en oro hos konsumenterna (Kronemann et al. 2023,
ss. 4-5). Insamlandet och behandling av konsumenters persondata utan ett uttryckligt samtycke
kan bryta mot integritetsrattigheter, vilket sédledes kan leda till lagstadgade pafoljder (Sharma et
al. 2023, s. 1302). Diarmed é&r det av stor vikt att foretag prioriterar samtycke fran konsumenter
for dataanviandning och dessutom implementerar dataskyddsatgérder for att skydda konsumenter
mot intrdng och missbruk av deras personliga data. Integritetsproblem kan darfér paverka hur
villiga konsumenterna dr att dela med sig av privat information som foretagen sedan kan anvénda
sig av for att rikta innehdllet i marknadsforingen. Konsumenternas attityder kring hur foretag
hanterar dessa problem kan i sin tur paverka varumdkesuppfattningen och kdpbeteendet negativt
om konsumenterna kénner att de blir inskridnkta péd sin integritet (Kronemann et al. 2023, ss.

4-5).
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Sharma et al. (2023, s. 1303) lyfter fram vikten av transparens inom Al-baserad marknadsforing
och att det spelar en avgorande roll for konsumentens fortroende for varumirket. Transparensen
innefattar att foretagen driver en oppen kommunikation i hur Al-teknologier anvinds for att
utforma marknadsforingskampanjer. Detta innebér dven avsldjande av hur algoritmer anvénds,
datainsamlingsmetoder samt beslutsprocessen bakom personaliserade rekommendationer. Kumar
och Suthar (2024, s. 125) betonar att inforandet av riktlinjer och tekniker for att skydda
konsumenternas privatliv kan paverka huruvida konsumenterna upplever att foretagen vdrnar om
deras personliga integritet. Nar konsumenter inte &r medvetna om hur deras personliga data
anvéands kan det leda till att fortroendet for varumarket urholkas, vilket har en negativ paverkan
pa vdrdesamskapande konsument och foretag emellan (Sharma et al. 2023, s. 1306). Genom att
sdkerhetsstélla transparens kan foretag anvidnda kraften i personaliseringen samtidigt som
fortroende och ldngsiktiga relationer till konsumenterna framjas. Ur ett ldngsiktigt perspektiv kan

detta skapa virde for den enskilda konsumenten savél som for foretaget 1 helhet.

Ett annat problem kopplat till konsumentens integritet &r att rostigenkdnning och dess potentiella
tillimpningar har utokats, inklusive mojligheten att anvéndas 1 riktad reklam (Bouke, Abdullah,
AlLshatebi, Zaid & Atigh 2023, s. 1). Mobiltelefoner och andra smarta enheter anvinder
rostigenkdnning och Al-algoritmer for att analysera konversationer i realtid samt generera
riktade annonser baserat pa diskuterade dmnen. Individer har rapporterat att de far upp
personanpassade annonser relaterade till privata konversationer som dgt rum, vilket vicker oro
gillande sikerhet och personlig integritet (Bouke et al. 2023, s. 4). Detta vacker betydande fragor
om konsumentens samtycke och medvetenhet om hur deras data anvdnds 1 riktad

marknadsforing.

2.1.4 Malgruppssegmentering och diskriminering

Annonser pa olika sociala medieplattformar riktar in specifika sociala grupperingar och typer av
manniskor mot olika livsstilsval och varumérken, vilket med andra ord bendmns som
malgruppssegmentering (Airoldi & Rokka 2022, s. 419). Dessa annonser anvander historisk data
och monster for att ytterligare stirka och anpassa kvaliteten och effekten av marknadsfoéringen.

Det kan vara intressant att fundera over om konsumenters kopbeteende online dr mindre ett
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resultat av deras egna val och mer ett resultat av Al-algoritmers formaga att forutsdga och

paverka kopbeteenden (Kumar 2023, ss. 1-2).

Sokmotorernas algoritmer bearbetar och bedomer bland annat information frdn webbplatser,
vilket paverkar placering och synlighet i kommande sokresultat (Airoldi & Rokka 2022, s. 419).
Detta kan foljaktligen pdverka konsumentens idéer och tankar om méjliga eller ldmpliga val.
Dessutom paverkar det konsumentens forstaelse om Onskvirda eller oonskade konstruktioner av
kon, alder eller etnicitet. Sharma et al. (2023, s. 1303) menar att Al-baserad marknadsforing
kraver kontinuerlig 6vervakning for att sikerhetstélla att algortimerna &r fria fran diskriminering
och partiskhet. Partisk Al kan leda till diskriminering, eftersom den oavsiktligt riktar in sig eller
utesluter viss demografi baserat pa kon, etnicitet eller alder. Till exempel anvénds Al-algoritmer i
anstédllningsprocesser och det har visar sig att riktad reklam visar min hdgbetalda jobbannonser
oftare dn kvinnor (Kumar & Suthar 2024, s. 127). Nir Al-algoritmerna baseras pa historisk data
som &r priglade av partiskhet kan ett visst kon, etniskgrupp eller &ldersgrupp diskrimineras

(Wachter 2022, s. 5).

2.1.5 Manipulation av sarbara konsumenter

Kumar & Suthar (2024, s. 128) lyfter fram att algoritmer som anvidnds for att analysera
konsumenternas beteenden kan leda till manipulation av sérbara konsumenter. Genom att
anvdnda Al-algoritmer kan foretag rikta skraddarsydda annonser till konsumenterna, vilket Du &
Xie (2021, s. 967) menar kan ha en negativ padverkan pa konsumenternas vélbefinnande och
autonomi. Detta eftersom det pdverkar konsumentens sjdlvbestimmande genom att styra
preferenser, vilket kan antas minska konsumenters forméga att fatta oberoende beslut. Kumar
och Suthar (2024, s. 134) papekar att det d4r utmanande att skilja mellan 6vertalning och tvang,
vilket gbr det svart att dra grdnsen mellan omoralisk och acceptabel manipulation. Vissa
konsumentgrupper kan antas vara mer mottagliga for manipulation &dn andra, sdsom barn eller
konsumenter som lider av psykisk ohélsa. Dessa individer riskerar ddrmed att bli foremal for
Al-algoritmer baserat pd deras psykologiska profil samt preferenser, vilket kan pédverka

konsumenterna att géra inkop eller agera mot deras bésta.
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Hermann et al. (2023, s. 15) beskriver konsumentsarbarhet som ett tillstdnd diar konsumenter
utsdtts for skada pd grund av att deras tillgdng till kontroll dver resurser dr begrdnsad pa ett sétt
som himmar konsumentens forméga att fungera pa marknaden. Denna sarbarhet dr ndgot som
paverkar konsumentens beslutsformaga, kopbeslut och Overgripande beteende. Eftersom
sarbarhet har en dynamisk och bred karaktéir kan det vara svart for foretag att identifiera sarbara
konsumenter (Hermann et al. 2023, s. 16). Daremot har framstegen inom Al-teknologier tagit
fram nya metoder for att uppticka dessa konsumenter och mildra deras sarbarheter. Till exempel
kan en Al som anvénds for att analysera konsumentbeteenden och skapa modeller som forutser

hur sérbara konsumenter agerar 1 olika situationer nir de anvéander sajterna.

2.2 Teoretisk referensram

2.2.1 Value co-creation

Virde dr ett svarfangat begrepp som kan definieras och betraktas pd manga olika sitt. Gronroos
(2015, s. 22) definierar virde med uttrycket “att f4 det béttre” och belyser att det &r kunden som
avgor om viarde har skapats eller inte. Viardeskapande innefattar kundens roll 1 att skapa vérde 1
sin viardeskapandeprocess, dédr organisationens roll handlar om att underldtta kundens
virdeskapande. Néir man talar om value co-creation syftar det till att virdet samskapas mellan
kund och organisation (vdrdesamskapande). Organisationen arbetar aktivt for att underlétta
viardeskapande for konsumenten genom olika vérdeerbjudanden (Skélén 2016, s. 49). Samtidigt
involveras kunden i foretagets processer genom exempelvis viardefull feedback, vilket kan hjédlpa
foretaget att forbattra tjdnster och produkter baserat pa kundernas efterfrdgan och behov. I detta
sammanhang dr konsumenterna inte passiva mottagare for den digitala marknadsforingen, utan
resurser som aktivt deltar i processen (Cossio-Silva, Revilla-Camacho, Vega-Vazquez &
Palacios-Florencio 2016, s. 1622). Darmed blir virdet en funktion av foretagets och kundens

agerande och ett resultat av samskapande.

Genom Al-anvéindning i digital marknadsforing kan foretagen effektivisera viardeerbjudanden av
produkter och tjdnster till konsumenterna, vilket ddremot dr nagot som konsumenterna far betala
for med sin personliga data (Puntoni et al. 2021 s. 131). Genom att foretag och marknadsforare

ar drliga med hur personlig konsumentdata anviands kan vérde skapas for konsumenten, eftersom
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transparens 1 hur privata personuppgifter anvinds kan skapa en trygghet hos den enskilda
konsumenten (Zhu et al. 2022, ss. 1-2). Ett 6kat fortroende for varumaérket kan leda till mer lojala
kunder, vilket pa samma sitt kan skapa virde for organisationen (Zhu et al. 2022, s. 6). Pa sa sitt
kan ett virdesamskapande dga rum, dd bade den enskilda konsumenten samt foretaget integrerar

sina resurser for att tillsammans bidra till positiva effekter for bada parter.

Under den foOrutsittning att fOretag tar sitt etiska ansvar kan dessutom fordelar sdsom
personaliserat och anpassat innehall utnyttjas 1 marknadsforingen, ndgot som ocksa kan resultera
1 ett virdesamskapande mellan konsumenter och foretag (Gao & Liu 2023, s. 665). For det
forsta kan personalisering av erbjudanden vara positiva for konsumenten da det kan leda till att
denne kénner sig forstddd, antingen subjekt eller objektivt (Putoni et al. 2021, s. 134). Darmed
kan personliga erbjudanden vara vérdefulla och bekrifta jaget, vilket kan tillfredsstélla och
bekréifta konsumentens identitet. For det andra kan konsumenter betraktas som medskapare i
véirdeskapandeprocessen och av marknadsforingen som de interagerar med eftersom foretag
anvander och samlar in konsumenternas beteendedata (Tran et al. 2023, s. 567). Ett mervirde
kan ddrmed skapas for foretag som ett resultat av lojala kunder som kédnner ett fortroende for
foretaget. Det dr ddremot av stor vikt att konsumenterna kinner ett fortroende for att foretagen

anvinder och lagrar personlig data pa ett ansvarsfullt sétt for att mojliggdra vardesamskapande

(Tran et al. 2023, s. 562).

2.2.2 Varumirkesfortroende

Enligt Gronroos (2015, s. 39) definieras fortroende som forvédntningar som en part har pa en
annan part att handla pa ett visst sitt i en viss given situation. Mot bakgrund av detta innefattar
begreppet varumidrkesfortroende den tillit som konsumenter har till varumaérkets drlighet och
transparens 1 hur de agerar samt kommunicerar (Guerra-Tamez et al. 2024, ss. 1-2). Dérav har
konsumenter forvintningar pa foretag sdsom att de agerar utifrdn att mota konsumentens behov
och preferenser. Fortroendet for varumérket har dessutom blivit allt viktigare i samband med
Generation Z (Guerra-Tamez et al. 2024, s. 4). Detta eftersom Generation Z &r kdnda for sitt
starka beroende av digital information, prioritet av dkthet och transparens i kommunikationen,

vilket i sin tur paverkar och formar deras kopbeslut i hog grad. Ett starkt fortroende for
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varumérket minskar upplevda risker vid kopbeslut, fraimjar lojalitet och 6kar bendgenheten for

upprepade kop bland Gen-Z konsumenterna.

Fordelarna av Al-anvdndning inom digital marknadsforing, sdsom 6kad personalisering, kan
endast utnyttjas till sin fulla potential om ett fortroende etableras mellan foretag och
konsumenter (Thiebes, Lins & Sunyaev 2021, s. 447). Med andra ord far foretags sitt att skapa
relevant innehdll till konsumenter inte ske pa bekostnad av deras personliga data. Genom att
foretag vdrnar om konsumenternas data och sékerstdller deras integritet kan en kénsla av
trygghet skapas, vilket dr en grundforutsittning for att fortroende for varumirket ska uppsta
(Thiebes et al. 2021, s. 452). Manipulation och diskriminering kan ocksd paverka
konsumenternas tillit och fortroende for ett foretag (Blosser & Weihrauch 2024, ss. 441-442).
Om konsumenter kénner sig oréttvist behandlade eller vilseledda kan detta skada fortroendet for

varumarket.

2.2.3 Autonomi

Fan & Liu (2022, s. 2) definierar autonomi som individens férméaga att gora val och fatta beslut
baserat pa egen vilja, utan tving eller manipulation. Manniskor har under tusentals ar varit etiska
och rationella beslutsfattare. P4 senare ar har diremot Al borjat fatta beslut at ménniskor, vilket
paverkar den maénskliga autonomin. Till skillnad fran ménskligt beslutsfattande innefattar
algoritmiskt beslutsfattande férdelar som att vara effektiv, genomgripande samt resursbesparande
(Fan & Liu 2022, s. 1). Algoritmernas egenskaper har ddrmed blivit en stor del av konsumenters
beslutsprocess och spelar dessutom en roll 6ver aspekter i konsumentens vardagliga liv. Déaremot
forekommer en risk for att algoritmer utmanar kontrollen av ménsklig autonomi dér algortimerna
styr vad konsumenterna exponeras for, vilket kan leda till att diskriminering och férdomar
forstarks (Fan & Liu 2022, s. 3). Konsumenternas autonomi innefattar konsumentens forméga att

fatta oberoende beslut utan for stor paverkan utdvad av marknadsforare (Bjerlo et al. 2021, s. 2).

Puntoni et al. (2021, s. 146) menar att nidr konsumenter upplever teknologiska forbittringar kan
det leda till en minskning av autonomi och kontroll, eftersom det kan leda till en minskad
mojlighet for konsumenten att vilja fritt. Aven om integrationen av Al i konsumentens

beslutsfattande innebir effektivisering och forenkling av konsumentens beslutsprocess, kan
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avgivandet av kontrollen 6ver valen komma att utgdra en risk for konsumenternas autonomi. For
det forsta utmanas konsumenternas autonomi i det utforskande skedet, dir konsumentens
bildande av preferenser och identitet skapas (Bjerlo et al. 2021, s. 6). Detta paverkar
konsumentens formaga och kompetens att overviga mellan alternativ. For det andra paverkas
konsumenten 1 skedet dir beslut fattas, vilket paverkar férmagan att fatta oberoende beslut pé ett
vélgrundat siatt. Om konsumenter uppfattar att deras beslut och kopbeteende styrs av algoritmer
kan det resultera i att de autonoma behoven inte tillfredsstélls (Fan & Liu 2022, s. 4). Detta kan i
sin tur skapa motstdnd och minskat fortroende for varumirket, eftersom konsumenter kénner att
deras autonomi och beslutsfrihet krinks. Den grundliggande aspekten dr att ménniskan har ett
starkt inneboende behov av autonomi ndr denne tar beslut. Ett Al-system som mojliggor
sjdlvstindiga beslut som gar i linje med den enskilda konsumentens intressen kan frimja
ménsklig autonomi samt 6ka konsumenternas fortroende for varumarket (Thiebes et al. 2021, s.
452). Nar konsumenten har mojlighet till kontroll och att vilja fritt 6ver sina egna val kan
motivation stimuleras samt positiva kénslor skapas (Bjerlo et al. 2021, s. 6). Trots detta paverkas
konsumentens beslutsprocess av foretags integrering av Al i marknadsforingsprocessen, ofta

utan att konsumenter ar medvetna om det.
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3. Metod

I det kommande avsnittet presenteras forskningsmetoden som har anvdints for att utféra denna
studie. Forst forklaras valet av kvalitativ metod och varfér den passar vdrt syfte och
fragestdllningar, vilket foljs av en genomgang av urvalsprocessen. Direfter beskrivs hur
intervjuerna genomfordes, samt hur analysen av det empiriska materialet utfordes. Slutligen

diskuteras studiens kvalitet och en metodkritik presenteras.

3.1 Kvalitativ metod

Utifran syfte och fragestillningar genomfordes en kvalitativ metod med ett flertal intervjuer.
Bryman (2018, ss. 561-552) lyfter fram att kvalitativa intervjuer ger en fordjupad forstéelse for
ett visst fenomen, vilket var motiveringen for valet av forskningsmetod. Al:s framvéxt inom
digital marknadsforing har resulterat 1 att foretag gradvis Okar personaliseringen och
anpassningen av innehdll i reklam och forséljning gentemot konsumenter (Durmus Senyapar
2024, s. 65). I samband med detta har d4ven de etiska aspekterna, sdsom konsumenters integritet
och foretags transparens i hanteringen av konsumentdata, blivit en utmaning som verksamma
foretag stir infor idag (Kronemann et al. 2023, ss. 4-5). Genom de kvalitativa intervjuerna
erholls darfor en bredare forstaelse for konsumenters tankar, erfarenheter och kanslor kring hur
foretag forhaller sig till dessa etiska aspekter av Al-anvdndning inom digital marknadsforing.
Dartill forbattrad kunskap om pé vilket sétt dessa etiska aspekter relaterar till konsumenters

kopbeslut och fortroende for varumaérken.

En fordel med kvalitativa intervjuer &r att metoden ar flexibel (Bryman 2018, s. 552). Genom att
ta del av respondenternas svar, kunde fragor och samtalsdmnen anpassas for att uppna en mer
nyanserad bild av det specifika fenomenet. Vidare belyser Kvale & Brinkmann (2014, s. 131)
fordelar sdsom att intervjuer ger mojligheten fOr intervjuaren att uppfatta icke-verbal
kommunikation sdsom kroppssprak och kontext, vilket ger ytterligare forstéelse i det som

undersdks. Denna studie utgér fran en abduktiv ansats, vilket innebér att vi rér oss mellan teori
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och deltagarnas synsitt pd det undersokta fenomenet for att f4 en djupare forstaelse (Bryman

2018, 5. 478).

3.2 Urval

Ett av de viktigaste stegen i en kvalitativ undersokning &r urvalet av relevanta respondenter
(Bryman 2018, s. 459). For att besvara forskningsfrigorna genomfordes tio semistrukturerade
intervjuer. Denna studie utgar fran att identifiera konsumenters tankar och erfarenheter om de
etiska aspekterna av Al-anvindning inom digital marknadsforing samt pa vilket sitt detta
relaterar till konsumenters kdpbeslut och fortroende for varuméarken. Mot bakgrund av detta har
urvalet av respondenter gjorts utifrdn ett antal kriterier, ndrmare bestdmt att intervjupersonerna ar
etablerade pa sociala medieplattformar och har en vana av att handla online. Dessa individer har
med stor sannolikhet exponerats for Al-drivna reklamkampanjer, vilket gor det mdjligt att fa
insikt i Al:ns inverkan i deras digitala interaktioner. Baserat pd de beskrivna kriterierna ar
populationen for studien man och kvinnor mellan &ldrarna 20 och 25. Denna generation har vuxit
upp 1 en teknologisk vérld, dr hogaktiva online och har med stor sannolikhet exponerats for

annonser skapade av Al

Med tanke pé de ovan beskrivna kriterierna blev urvalsmetoden for studien ett malstyrt urval,
ndrmare bestdmt ett kriteriestyrt urval dir responder valts ut baserat pa uppfyllelse av kriterier
(Bryman 2018, s. 497). Bryman (2018, s. 496) beskriver att syftet med malstyrda urval ir att
vélja ut respondenter pa ett strategiskt sitt for att sdkerhetsstélla att de som viljs ut ar relevanta

for de forskningsfragor som har formulerats.

3.2.1 Respondentgalleri

Respondentnummer | Alder Kon Tid

Respondent 1 20 Kvinna 1 timme 16 minuter
Respondent 2 23 Man 59 minuter
Respondent 3 23 Man 48 minuter
Respondent 4 21 Kvinna 56 minuter
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Respondent 5 22 Man 47 minuter
Respondent 6 24 Kvinna 1 timme 6 minuter
Respondent 7 23 Kvinna 1 timme 2 minuter
Respondent 8 23 Kvinna 1 timme 11 minuter
Respondent 9 24 Kvinna 57 minuter
Respondent 10 25 Man 1 timme 8 minuter

3.3 Tillvagagéngssatt

3.3.1 Semistrukturerad intervju

For att besvara fragestéllningarna genomfordes semistrukturerade intervjuer. Bryman (2018, s.
260) beskriver att en semistrukturerad intervju innebér att intervjuaren har en uppséttning fragor
att utgd ifran, men dar frigornas ordningsfoljd kan variera. Genom valet av semistrukturerade
intervjuer kunde uppf6ljningsfrdgor stillas, vilket bidrog till en djupare forstielse for vad
respondenten uppfattar som relevant och viktigt. Ddarmed utgick vi frdn en intervjuguide (se
bilaga 2) med frdgor som en ram for hur frdgorna skulle stdllas. Under intervjuerna stilldes
frdgorna 1 varierande ordningsfoljd till olika respondenter, vissa fragor lades till eller togs bort,
for att sdkerstélla ett smidigt samtalsflode samt en mgjlighet att reda ut eventuella oklarheter

eller motsdgelser i respondenternas svar.

Till en borjan stilldes inledande fragor till respondenten, detta for att fa en bild av respondenten
och dennes generella erfarenheter och tankar géllande fenomenet som vi undersoker. Vidare
inneholl intervjun sonderande frdgor, som Kvale och Brinkmann (2014, s. 177) beskriver som
fragor dar intervjuaren soker efter svar genom att sondera innehallet, utan att ange vilka
dimensioner som ska beaktas. Sonderingsfragorna bidrog till utvecklade svar och mer detaljerade
beskrivningar av respondenterna, vilket klargjorde respondenternas asikter och perspektiv

gillande de etiska aspekterna av anvindningen av Al inom digital marknadsforing.
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Fyra intervjuer genomfordes digitalt genom ett videosamtal och de resterande sex genomfordes 1
verkligheten, ansikte mot ansikte. For att utnyttja tiden effektivt inledde vi med att genomfora
den forsta intervjun tillsammans, sa vi bada var 6verens och fick en bild dver tillvigagangsséttet
for intervjun. Efter det fordelade vi resterande respondenter mellan oss och genomforde enskilda
intervjuer. Intervjuerna spelades in med hjélp av diktafon, med respondenternas samtycke, vilket

mdjliggjorde att vi kunde vara aktiva och nédrvarande 1 dialogen med respondenterna.

3.3.2 Scenariofrédgor

Respondenterna har valts ut baserat pa kriterier, ndirmare bestdmt att de ska vara etablerade pa
sociala medier och ha en vana av att handla online. Trots detta gar det inte att anta att alla
respondenterna ska vara insatta i hur Al anvidnds inom digital marknadsforing och vilka etiska
dilemman som kan ténkas forekomma. I och med att Al och etik kan ses som komplexa d&mnen
inkluderades fyra scenariofrdgor 1 intervjun for att underldtta for respondenterna.
Scenariofragorna gjorde det mdjligt for respondenterna att bidra med djupare insikter och
reflektera Gver situationer som de eventuellt inte lagt mérke till innan, vilket bidrog till mer
detaljerade och nyanserade svar. Genom att lata respondenterna ta stéllning till en komplicerad
situation skapades en djupare fOrstaelse for pd vilket sitt deras syn pd varumairket och deras

kopbeslut paverkas av de etiska aspekterna av Al inom digital marknadsforing.

3.4 Analys av empiriskt material

Analys av empiriskt material dr en process som enligt Bryman (2018, s. 127) tar lang tid 1
ansprak. Darfor sdg vi till att insamlingen och analysen av data genomfordes parallellt med
varandra. Dessutom sag vi till att fordela transkriberingarna jamnt mellan oss for att spara tid och
effektivisera processen ytterligare. Nér det géller sortering av material tog vi hinsyn till
“kaosproblemet”, vilket innebér att kvalitativt material kédnnetecknas av en viss oreda (Rennstam
& Wisterfors 2015, s. 69). P4 grund av den stora mdngd material som samlats in uppstod det till
en borjan oreda, vilket medforde utmaningar i organiseringen och identifieringen av relevanta
samband i materialet. Mot bakgrund av detta kategoriserade vi in vart material i teman samt
underteman for att fa en tydlig struktur 6ver den insamlade datan. Dessa teman utgjorde grunden

for vér analys och var: konsumentbeteenden och digitala annonser skapade av Al-algoritmer,
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personlig integritet, transparens och autonomi. Vidare inkluderade vi underteman som
manipulation av sdrbara grupper samt diskriminering till f6ljd av malgruppssegmentering, dér
data samlades in for och kopplas samman med de &vriga kategorierna i analysen. Genom att
kategorisera materialet i teman forbéttrades forstdelsen av vilka aspekter som &r vésentliga och
relevanta for att besvara fragestdllningarna och for att utforska de etiska aspekterna av

Al-anvédndning inom digital marknadsforing.

3.5 Studiens kvalitet

Kvalitativa undersokningar kan a ena sidan utga fran att det endast finns en enda och absolut bild
av den sociala verkligheten, & andra sidan utga frén att verkligheten kan beskrivas pa mer én ett
sétt (Bryman 2018, s. 467). Utifran synsittet att verkligheten kan beskrivas pa mer dn ett sitt kan
tillforlitlighet bestimmas och delas in i fyra delkriterier: trovirdighet, overforbarhet, pélitlighet
och mdjlighet att styrka och konfirmera. Trovérdighet handlar for det forsta om att de regler som
finns f6ljs under den tid som studien genomfors (Bryman 2018, s. 467). For det andra innebér
begreppet att de som deltagit 1 undersokningen blir informerade om studiens resultat sa att de kan
bekrifta om forskaren har fitt en korrekt uppfattning av den sociala verkligheten. Mot den
bakgrunden sdg vi till att folja etiska riktlinjer i samband med de semistrukturerade intervjuerna.
Intervjumaterialet gick vi igenom flera génger for att se till att inte missa viktiga detaljer som
skulle kunna gora var studie mindre trovérdig. Efter transkribering fick sedan intervjupersonerna
bekrifta och ta del av vér tolkning av deras svar, vilket hjélpte oss att sikerstilla en sa korrekt

bild som mdjligt av den sociala verkligheten och det undersdkta fenomenet.

Overforbarhet handlar om huruvida resultaten frén en forskning eller studie gar att generalisera
till andra grupper, kontexter och sammanhang (Bryman 2018, ss. 467-468). Darmed utformade
vi frigor som syftade till att ge detaljerade beskrivningar av konsumenternas upplevelser och
kénslor vad giller fenomenet som undersdks. Urvalet som vi valde att rikta in oss pa var mén och
kvinnor mellan 20 och 25 ar, som dessutom har en vana av sociala medier och att handla online.
Detta kan Overforas och ge en inblick i hur andra konsumenter, som uppfyller liknande kriterier

som i vart urval, tanker géllande det som studeras.
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For att sékerstilla studiens palitlighet antog vi ett granskande synsitt, vilket innebér att tydligt
forklara och analysera alla steg i forskningsprocessen (Bryman 2018, ss. 468-470). Genom att
dokumentera syftet med studien, urval, intervjuprocessen samt analys av data kan andra forskare
granska véra analyser och metoder. Dartill har vi sjdlva noggrant granskat och utvérderat
forskningsprocessen. Artiklar har dessutom hamtats fran Lunds egna databas LUBsearch, for att

pa sd sitt sdkerstélla en hog akademisk kvalitet samt 6ka studiens pélitlighet.

Mojlighet att styrka och konfirmera innefattar en strdvan efter att uppnd objektivitet 1
forskningen (Bryman 2018, s. 470). Vid utférandet av semistrukturerade intervjuer ar det darfor
av stor vikt att inte 1dta egna virderingar och fordomar paverka respondenternas svar, for att
sdkerstilla en s korrekt uppfattning som mdjligt av den sociala verkligheten. Av detta skil
utformades Oppna och neutrala fragor for att fa en s& réttvis bild som mgjligt av
intervjupersonerna, vilket dven Bryman (2018, s. 315) poédngterar dr av stor vikt. Dessutom
undveks ledande fragor, i den man som det gick, for att inte riskera att fa en fel uppfattning om
respondenternas upplevelser gillande de etiska aspekterna av Al-anvindning inom digital
marknadsforing. I det fall som fragorna till viss del var ledande, var vi uppmirksamma om detta

for att minimera risken for felaktiga tolkningar.

3.5.1 Etiska aspekter

Etiska dilemman kan uppstd vid insamling av respondenternas data och det ar viktigt att beakta
etiska fragor som berér dem som medverkar i forskningen. Eldén (2020, s. 30) presenterar
informations-, samtyckes-, konfidentialitets- och nyttjandekravet som fyra forskningsetiska
principer att beakta i samhillsvetenskaplig forskning. Informations- och samtyckeskravet syftar
till att deltagarna ska delges information géllande deras deltagande samt att de har rétten att
sjdlva bestimma 6ver sin medverkan. Principerna innefattar att presentera all information som
kan tinkas péverka deltagarens villighet att delta, att deltagandet ar frivilligt, rétten att avbryta
sin medverkan utan nagon fOrklaring samt insamlande av deltagarens samtycke.
Konfidentialitets och nyttjandekravet innebdr att datan som samlas in av deltagarna i1
undersokningen skall ges storsta mdjliga konfidentialitet och far endast anvéndas for
forskningsindamalet (Eldén 2020, ss. 30-31). Det innebdr sédledes ett ansvar att

personuppgifterna skall forvaras pd ett sddant sétt att obehoriga inte kan ta del av dem och att
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den insamlade datan inte fir anvidndas for kommersiellt bruk eller andra icke-vetenskapliga

syften.

Vi skickade ut ett informationsmail till respondenterna som medverkade i1 vér studie (se bilaga
1). For att inleda intervjun ldstes dessutom studiens missivbrev upp for respondenten.
Missivbrevet informerade respondenterna om syftet med studien, vad deltagandet innebdr,
inspelning av intervjun, frivillighet, anonymitet samt hur datan kommer att hanteras och skyddas.
Respondenternas samtycke sdkerstdlldes genom ett samtyckesformulidr (se bilaga 3) som
skickades till respondenten och skrevs under. Innan intervjun startade fragades respondenten
dessutom muntligt om deras samtycke. Inspelning av intervjuer gjordes med hjilp av diktafon
och raderades efter transkriberingen, vilket sdkerstdller att inga privata uppgifter om
respondenten gar att komma &t fran ndgon utomstaende part. For att bevara konfidentialiteten

ytterligare undveks dven molnliknande tjdnster vid transkribering.

3.6 Metodkritik

Mot bakgrund av att denna studie utgar frén att fa en djupare forstielse for konsumenters tankar
och erfarenheter av de etiska aspekterna av Al inom digital marknadsforing samt pa vilket sitt
detta relaterar konsumenters kopbeslut och fortroende gentemot varumaérken, resulterade valet av
en kvalitativ metod som mest ldmplig. Bryman (2018, s. 483) lyfter fram kritik mot kvalitativ

forskning som &r viktigt att beakta och ha i dtanke vid genomforandet av en kvalitativ studie.

For det forsta kan kvalitativa forskningsresultat vara svéra att generalisera. Genom en kvantitativ
metod hade resultatet varit mer generaliserbart till en relevant population (Bryman 2018, s. 488).
Dessutom komplicerar vart urval av respondenter, ndrmare bestimt ett maélstyrt urval,
mdjligheten att generalisera resultatet. Bryman (2018, s. 496) lyfter fram att det utifrén ett
malstyrt urval inte gér att generalisera resultatet till en population, eftersom urvalet inte ar
slumpméssigt. Trots detta ansags ett malstyrt urval vara det mest ldmpliga for att besvara
studiens forskningsfragor, eftersom det krivdes att respondenterna uppfyllde vissa kriterier.
Diremot menar Bryman (2018, s. 485) att kvalitativa forskare kan skapa “mattliga
generaliseringar”, dar olika aspekter av det huvudsakliga fokuset for en studie kan betraktas pa

ett bredare spektrum av identifierbara egenskaper och drag. Foljaktligen kan resultatet frdn denna
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studie generaliseras pa ett begrinsat sitt. Aven om resultaten inte kan generaliseras till en

population, kan resultatet ge betydelsefull kunskap som é&r relevant for liknande fenomen.

For det andra menar Bryman (2018, s. 484) att kvalitativ forskning ar alldeles for subjektiv. Med
detta menas att kvalitativa resultat har en tendens att bygga pa forskarens osystematiska
uppfattningar om vad som &ar viktigt och betydelsefullt utifrdin det insamlade materialet.
Subjektiviteten kan dessutom leda till svérigheter att replikera undersdkningen och erhélla ett
likgiltigt resultat. P4 grund av detta har beskrivningar av kvalitativa undersokningar en tendens
att vara mindre exakta och regelstyrda i jamforelse med redogorelser for kvantitativ forskning
(Bryman 2018, s. 486). Mot bakgrund av det som ovan presenterats har vi reflekterat over
eventuella fordomar som kan péverka var forskning, vilket kan minska den subjektiva paverkan.
Det dr dven en viktig aspekt att beakta for att inte paverka respondenten till att svara pa ett visst
sitt. Vidare har vi gjort en noggrann dokumentation géllande metodiken, vilket innefattar
tillvigagéngssitt vad giller metodval, insamling av data, urval och analys av data. Genom att
noggrant beskriva processen kan dven dilemmat géllande bristande transparens inom kvalitativ

forskning mildras.

Kvale och Brinkmann (2014, s. 132) lyfter fram vikten av icke-verbal kommunikation. Nir det
rader brist pa dverensstimmelse mellan icke-verbala och verbala tecken &r ménniskor i allménhet
mer bendgna att lita pad forkroppsliga tecken. Vi utgick frdn att alla intervjuer skulle ske 1
verkligheten, ansikte mot ansikte, genom en bestimd traff. Daremot hade fyra respondenter en
onskan att gora intervjuerna via ett videomote, vilket vi accepterade. Bryman (2018, s. 593)
menar att det i en videointervju inte finns nagot som tyder pa att intervjuarens formaga att skapa
tillitsfulla relationer till respondenterna skulle vara svarare an med direkta intervjuer. Ddremot
kan teknologiska problem, sasom délig uppkoppling, gora att intervjun inte fungerar sa smidigt
som man Onskar. Vi var medvetna om risken for tekniska stdrningar och valde dérfor en plats
med stabil uppkoppling och vid tekniska stdrningar, sdsom ljudforseningar, bad vi respondenten
att upprepa sitt svar. Fysiska intervjuer underlittade tolkningen av kroppssprak, medan digitala
intervjuer begridnsade var formaga att observera icke-verbal kommunikation sdsom kroppssprak.
Med detta i atanke bad vi respondenterna att ha kameran paslagen, vilket gjorde det mojligt att

tolka och forstd deras ansiktsuttryck.
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4. Analys

I detta kapitel kommer den insamlade empirin analyseras och relateras till befintlig teori.
Analysen dr strukturerad enligt fyra centrala teman som har identifierats genom det insamlade
materialet. Forst analyseras konsumentbeteenden och effekterna av Al-genererade annonser.
Detta leder till en granskning av konsumenters integritetsupplevelser med Al-annonser, som
knyts samman med ndsta avsnitt om transparens. Slutligen analyseras autonomi i forhallande till
Al:s inverkan pad beslutsfriheten och dess potential att begrdnsa konsumentens kontroll 6ver det

egna beslutsfattandet.

4.1 Konsumentbeteenden och digitala annonser skapade av

Al-algoritmer

4.1.1 Konsumenters aktivitet och kopbeteende online

Konsumenter mellan &ldrarna 20 och 25 &r uppvuxna i en teknologisk vérld och &r dirmed kénda
for sitt behov av digital information (Guerra-Tamez et al. 2024, s. 4). I den insamlade empirin
framgar det att sociala medieplattformar sdsom Instagram, Tiktok och Facebook anvinds mest
frekvent av respondenterna. Vidare anvdnder respondenterna sociala medieplattformar mellan tva

till sju timmar per dag, vilket visar pd att de dr hogaktiva online.

Jag anvinder sociala medier alldeles for mycket, alltsd det &r minst fem timmar

per dag. Jag anvédnder mest Instagram, Tiktok och Facebook.
[Respondent 7]

Ett gemensamt drag mellan respondenterna &r att manga uttrycker att de anviander sociala medier
mer dn vad de onskar. Detta menar respondenterna har sin grund i att sociala medier kan fungera

som ett slags tidsfordriv. Det ar ldtt att fastna och fortsdtta scrolla ndr man vil borjat, eftersom

27



plattformarna ar skickliga pé att kontinuerligt leverera relevant information. Vidare anger
respondenterna att de i storre utstrdckning handlar online och mer séllan i fysisk butik. For det
forsta beskriver respondenter att det dr enklare att handla online eftersom produkter och tjénster
finns mer lattillgdngliga, sdrskilt pd sociala medier i form av digitala annonser. For det andra
sparas tid samtidigt som man pé ett smidigt sitt kan jamfora priser och utbud av tjénster och
produkter. Nér det giller vad for typ av varumérken som respondenterna handlar ifran sd har det
bland annat med bekvamlighet att gora samt tidigare positiva erfarenheter. Ett fatal respondenter

viljer ddremot att handla frén specifika varumérken pa grund av hallbarhetsskal.

4.1.2 Konsumenters erfarenheter av digitala annonser skapade av Al

Samtliga respondenter menar att de generellt har en positiv instdllning nir det kommer till Al:s
framvixt. Med hjélp av ny digital teknik exponeras konsumenter frekvent av digitala annonser,
skapade av Al-algoritmer, som visas i deras floden pa sociala medieplattformar (Siddiqui &
Malviya 2022, s. 12). Daremot forekommer delade meningar hos respondenterna angaende de
digitala annonserna som kommer upp i deras floden. En minoritet av respondenterna uttryckte att
de inte klickar in pd annonserna. Respondenterna menar att det kan upplevas som stérande nér
samma produkt eller tjanst dyker upp upprepade génger, sirskilt om man inte har rad eller ar
intresserad av erbjudandet. Majoriteten av respondenterna anger daremot att de klickar in pa de
digitala annonserna ofta. Anledningen till detta menar respondenterna ér att annonserna erbjuder
dem alternativ av produkter och tjdnster som de gillar och &r i linje med deras stil. Tidigare
forskning lyfter Al:s formédga att  skrdddarsy och personalisera kommunikationen till
konsumenten for att skapa relevant innehall som moter konsumentens forvintningar, krav och
preferenser (Durmus Senyapar 2024, s. 66). En del respondenter menar att de ser en fordel med

de personanpassade annonserna.

Annonser skapade av Al och som anpassas efter mig gor att jag far exakt den

informationen jag behover om produkter, vilket gor mina kopbeslut enklare [...].

[Respondent 10]
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Respondenterna som ser en fordel med personanpassade annonser menar att deras kopupplevelse
forbattras genom att foretagen, med hjélp av Al-algoritmer, kan erbjuda mer relevanta produkter
eller tjanster. Cossio-Silvia et al. (2016, s. 1622) menar att konsumenterna i det hér fallet ses som
resurser som aktivt deltar 1 virdesamskapandet genom att ge ifran sig konsumentdata, som
foretaget sedan kan anvénda sig av for att skapa personinriktade annonser. En annan férdel som
kan uppstd med personligt riktade erbjudanden dr att de kan bekréfta jaget och gora att
konsumenten kénner sig forstddd (Puntoni et al. 2021, s. 134). Denna uppfattning stdds av flera
respondenter som belyser att foretagen, med hjdlp av Al, kan erbjuda produkter och tjanster som
overensstimmer med deras individuella stil. Daremot menar respondenterna att det dr viktigt att
foretag behandlar personlig data pé ett sékert sétt. Detta podngterar dven Gao & Liu (2023, s.
665), dir de menar att en forutséttning for att foretag ska kunna dra nytta av personaliseringen &r

att de tar sitt etiska ansvar och hanterar konsumentens personliga data pa ett ansvarsfullt sitt.

4.2 Personlig integritet

4.2.1 Konsumenters upplevelse av personlig integritet vid Al-drivna annonser

Den 6kade anvindningen av Al inom digital marknadsforing vacker fragor om foretag varnar om
konsumenternas personliga integritet i kommunikationen som riktas mot dem. Samtliga
respondenter betonar vikten av personlig integritet. Personlig integritet védrderas hogt av
respondenterna pa grund av rétten att behalla viss information privat och sjilv bestimma vilken
information som ska delas. Ddarmed ar det relevant att underséka var griansen for delning av

privat data bor dras.

Det ar véldigt svart att dra gransen for vad som ér for personligt och jag tror det ar
véldigt olika fran person till person. Men jag vill inte att foretaget ska ha koll pa hela

mig och ta min identitet.
[Respondent 4]

Andra respondenter lyfte att insamling av data sdasom individuella personlighetsdrag,

bankinformation, livsstilsval samt privata samtal med vénner och familj kan anses utgéra alltfor
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privat information for Al och foretag att samla in. Respondenterna uttryckte dirmed en oro for
att foretag, 1 marknadsforingssyften med hjdlp av Al, anvinder alltfor personlig data for att
anpassa annonser. Detta stimmer Overens med tidigare forskning som lyfter att en oro kan skapas
hos konsumenter om personlig data missbrukas av foretag (Kronemann et al. 2023, ss. 4-5).
Detta kan paverka konsumentens attityd gentemot varumérket och kopbeteendet negativt, till

foljd av att konsumenten upplever en inskridnkning av sin personliga integritet.

Majoriteten av respondenterna lyfte att de anser att foretag inte vdrnar om deras personliga
integritet 1 den digitala marknadsforing som riktas mot dem. Anledningen till detta &r att
annonserna som respondenterna exponeras for pd sociala medier ibland tenderar att vara
forvanansvért traffsikra, vilket respondenterna beskriver som obehagligt. Denna oro uppkommer
eftersom personlig data tydligt har anvints for att generera riktade erbjudanden. Tidigare
forskning lyfter att konsumenter dr medskapare i den vérdeskapande processen och av
marknadsforingen som de interagerar med (Putoni et al. 2021, s. 131). For att ett
viardesamskapande skall kunna 4dga rum, foretag och konsumenter emellan, dr det centralt att
konsumenterna kdnner ett fortroende for att deras personliga data lagras och hanteras pa ett
ansvarsfullt sétt (Tran et al. 2023, s. 562). Virdesamskapande kan ddrmed fOrsvaras nér

respondenterna kinner att foretaget inte virnar om deras personliga integritet.

4.2.2 Medvetenhet och avlyssning

Ett flertal respondenter uttryckte en oro for att bli avlyssnade av Al, vilket resulterar i att foretag

kan skrdddarsy annonser baserat pa privata samtal med vanner och familj.

For ndgon vecka sedan pratade jag och ndgra kompisar om innebandy. Senare pa
kviéllen fick jag upp reklam for innebandyklubbor och jag har inte kopt en
innebandyklubba sen jag var atta ar gammal. Det kénns vildigt konstigt och laskigt,
som att jag blir avlyssnad och dvervakad. Dér tycker jag att min personliga integritet

inskrdnks och att det gar 6ver gransen.

[Respondent 3]
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Som citatet ovan beskriver kdnner respondenten att avlyssningen vécker kénslor av oro och att
det leder till att den personliga integriteten krénks. Respondenterna som lyfte avlyssning menar
dessutom att det forekommer en omedvetenhet om huruvida de faktiskt blir avlyssnade eller inte.
Denna brist pd medvetenhet har tidigare forskning belyst, dir Bouke et al. (2023, s. 4)
understryker att konsumenter inte dr medvetna om att deras privata konversationer anvénds for
att skapa personanpassade annonser. Respondenterna beskriver vidare att deras fortroende for
foretag som skriaddarsyr annonser baserat pa samtal de har haft minskar. Denna minskning 1
fortroende kan 1 sin tur leda till att konsumenterna avstar frén att kopa produkter eller tjdnster
fran foretaget (Kronemann et al. 2023, ss. 4-5). Sharma et al. (2023, s, 1306) lyfter d&ven fram att
om respondenter inte dr medvetna om hur deras personliga data anvénds, kan fortroendet for
varumirket urholkas, vilket i sin tur har en negativ paverkan péd virdesamskapande foretag och
konsument emellan. Nér respondenterna upplever att deras privata konversationer avlyssnas av
Al, kan det snarare betraktas som ett intrang i deras personliga sfar dn som ett tillfort vérde,

vilket forsvarar vardesamskapande.

En observation frdn intervjuerna visar att manga respondenter inte dr medvetna om vilka
personuppgifter som Al och foretagen baserar de digitala annonserna pa. Dértill hor &ven hur den

personliga datan anvidnds och hanteras av foretagen.

Jag blir fundersam G6ver vad foretagen anvinder mina personuppgifter till och det &r
laskigt att de har en san precis bild av vad jag gillar. [...] och det kédnns som de
verkligen kommer in pa djupet av vem jag dr, och det ar laskigt att det &r Al som gor

det.

[Respondent §]

Citatet ovan beskriver att nar konsumenten inte 4r medveten om vilken data som anvinds, kan en
kédnsla av oro skapas. Tidigare forskning lyfter att personanpassade annonser utifran
konsumenters insamlade personuppgifter resulterar i en forbdttrad konsumentupplevelse

(Guerra-Tamez et al. 2024, ss. 1-2). Emellertid uttrycker respondenterna att de inte dr medvetna
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om hur deras data hanteras, vilket skapar en misstro mot foretagen. En kénsla av att Al kommer
in pa djupet av deras identitet, som respondent dtta beskriver, utan ett tydligt samtycke kan skada
fortroendet for varumirket och didrmed forsvara viardesamskapande. Varuméirkesfortroende ar
avgorande for att en relation skall kunna skapas mellan konsument och foretag (Gronroos 2015,
s. 40). Tran et al. (2023, s. 562) menar dessutom att det &r viktigt att foretagen behandlar
personlig data pé ett etiskt sdtt for att fortroende skall kunna dga rum, vilket respondenterna dven
menar ir av stor vikt. Ett flertal respondenter uttrycker ddremot att de kénner ett storre fortroende
till foretag som foljer dataskyddslagstiftning, eftersom det sdtter granser for hantering av
personlig information. Darmed kan varumirken som hittar en balans mellan Al-driven
personalisering och konsumentens integritet stirka fortroendet frdn konsumenter. Detta dr dven
nagot som tidigare forskning belyser, dir Thiebes et al. (2021, s. 452) menar att en
grundforutsittning for att fortroende for ett varumérke ska uppsté ar att foretag visar att de varnar

om konsumenters integritet.
4.3 Transparens

4.3.1 Konsumenters syn pé foretags transparens

Bristen pa transparens gillande hur foretag samlar in och anvéinder konsument- och
beteendedata, i samband med digitala annonser genererade av Al, &r en utmaning som idag
verksamma foretag star infor (Kumar & Suthar 2024, ss. 124-125). Konsumenter har blivit
alltmer medvetna och virdesitter transparens 1 foretags etiska ansvarstagande, eftersom det har
en direkt koppling till huruvida konsumenterna &r villiga att 14mna ifran sig privat information
eller inte (Sharma et al. 2023, s. 1301). Vad géller frigan om respondenterna upplever att foretag
ar transparenta niar det kommer till anvindningen av Al for att anpassa annonser gentemot dem,

svarade majoriteten att sa inte dr fallet.

Till viss del upplever jag att foretag ar transparenta. Men samtidigt tycker jag att
cookies eller anviandarvillkor som kommer upp pa foretagens hemsidor forsoker

forvirra konsumenterna. De har sd langa texter dér det ndstan kinns som att syftet ar
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att man ska bli forvirrad och trétt. Det kéinns som att de maste ge ut ett

informationsblad pa grund av lagkrav och inte for att de genuint vill.
[Respondent 6]

Vidare lyfter respondenterna fram att foretagens anviandning av cookies och anvéndarvillkor inte
ger dem tillrdckligt med information kring hur deras privata personuppgifter kommer att
anvindas av foretaget. Respondenterna beskriver att anviandarvillkoren oftast dr l&nga texter som
man som konsument tenderar att inte ldsa igenom. For att snabbt komma till webbplatsens
tjanster och produkter uppger respondenterna att de klickar pa “accepterar villkoren”, utan att
egentligen vara medvetna om inneborden av det agerandet. Informationsbladen forklaras som
svarbegripliga, vilket som konsekvens av detta gor att foretag inte nar ut med viktiga budskap till
konsumenterna. En omedvetenhet redogdrs dessutom av respondenterna kring hur fGretag
anvinder sig av deras e-postadresser, 16senord samt hur analys av klickbeteenden genomf6rs for
att profilera respondenternas beteenden. Denna omedvetenhet belyser d&ven Bouke et al. (2023, s.
4), som menar att konsumenter inte dr medvetna om hur deras data anvidnds i riktad
marknadsforing. Respondenterna beskriver att information gillande hantering av personlig data
potentiellt finns tillgdnglig pa foretagens hemsidor, men att det krdver en betydande anstringning

for konsumenter att hitta.

4.3.2 Vikten av transparens for att etablera och upprétthilla konsumenters

fortroende for varumarken

Kronemann et al. (2023, ss. 4-5) menar att avsaknaden av transparens kan skapa en kénsla av oro
och minskad trygghet hos konsumenterna. Dartill lyfter Kumar & Suthar (2024, s. 125) fram att
Ooppenhet och transparens dr av stor vikt for att konsumenterna ska kdnna ett fortroende for

varumadrket, ndgot som ett flertal respondenter papekar 1 intervjuerna.

Foretagens transparens ar viktigt for att man som konsument ska kinna ett fortroende for
varumaérket samt en trygghet 1 att [dimna ut sin personliga information. Det kan handla om

bankuppgifter om man ska gora ett kop till exempel.

33



[Respondent 9]

Citatet understryker vikten av att foretag dr transparenta 1 hur de hanterar konsumentens privata
information. Det dr avgdrande att foretag hanterar konsumentdata pa ett ansvarsfullt sitt for att
konsumenter ska kénna en tillit till varumérket (Guerra-Tamez et al. 2024, s. 4). Ett flertal
respondenter uttrycker en rddsla for att obehoriga ska fa tillgang till deras platsinformation,
losenord och andra privata personuppgifter sasom hilsojournaler och bankkonton.
Respondenterna befinner sig dessutom mellan aldrarna 20 och 25, vilket innebér att de tillhor
Generation Z. I och med att Generation Z ar kiinda for att ta emot och dela en stor méngd digital
information pa sociala medieplattformar har darfér konsumenters fortroende for varumérken fatt
en dnnu storre betydelse (Guerra-Tamez et al. 2024, s. 11). Respondenterna uttrycker att foretag
inte dr transparenta gillande insamling av data, vilket minskar deras fortroende for varumérket.
Dirav dr det viktigt att foretag &r transparenta och hanterar konsumenters data pé ett ansvarsfullt

sétt for att ett fortroende ska etableras och upprétthéllas mellan konsumenter och foretag.

Om det saknas ett fortroende for att foretag hanterar personuppgifter pa ett korrekt och uppriktigt
sitt, kan detta paverka konsumenternas kdpbeslut och intresse for varumédrket negativt
(Guerra-Tamez et al. 2024, s. 4). En av intervjufrdgorna handlade om hur respondenterna skulle
stélla sig till ett foretag som rakat ut for en skandal kopplat till anvindningen av konsumenters
data, till exempel att privata personuppgifter hade lackt alternativt delats med en tredje part. Det

visade sig att majoriteten av respondenterna hade liknande asikter gillande detta.

Om det hade varit ett kladmarke till exempel, sa hade mitt fortroende forsvunnit och
jag hade valt ndgot annat. Inom retailbranschen och modebranschen finns det s
mycket alternativ, s& d& hade jag definitivt valt ndgot annat pa grund av att de inte kan

halla ens personuppgifter sikra.
[Respondent 6]

Majoriteten av respondenterna skulle undvika att handla hos ett foretag om exempelvis privata

personuppgifter hade ldckt ut, frimst pd grund av den oro och rddsla som skulle uppstd om
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obehodriga hade fatt tillgdng till privat information. En respondent hade dvervigt att handla 1
fysiska butiker istdllet for att konsumera online. Samtidigt papekar andra respondenter att
beslutet av att fortsitta handla av foretaget beror pd vilket foretag som rakat ut for skandalen
samt skandalens omfattning. Trots att foretag har varit inblandade i skandaler sa har
respondenterna fortsatt att handla av dem, pd grund av bekvadmlighetsskdl. Déremot menar
respondenterna att konsumtionen fran ett foretag som varit inblandad i en skandal minskar.
Enligt Thiebes et al. (2021, s. 452) beror detta pa att en kénsla av minskad trygghet kan uppsta
ndr konsumenter upplever att foretag overutnyttjar deras personliga data for egen vinning. Detta
ar nagot som kan paverka fortroendet for varumairket negativt, eftersom konsumenterna kénner

att foretaget inte virnar om deras data och integritet.

4.3.3 Konsumenters 0nskan gillande hur foretag bor kommunicera ut hantering av

personlig data

Nir det géller frdgan huruvida respondenterna onskar att féretag kommunicerar ut anvindning av
deras personliga data gér det att urskilja en hel del likheter. Respondenterna onskar tydlig och
kontinuerlig kommunikation frén foretagens sida, dér det framgar hur informationen ska
anvdndas samt vilka den delas med. For att det ska nads ut pd ett effektivt sétt foreslar
respondenterna dessutom att anvandarvillkor och cookies som kommer upp pa foretagens

hemsidor ska vara kortfattade och léttforstieliga.

Niér foretag samlar in cookies dr det bittre om de kan vara mer transparenta om vilka
cookies eller vilken information som samlas in for att man som konsument ska vara
medveten om de inte dverutnyttjar ens personliga data. Det kanske hade varit effektivt
om man i samband med reklam fér veta om ndgot &r baserat pd tidigare sokningar
eller ens demografi. Exempelvis om det dr baserat pa min alder, plats, kon, eller

vilken grupp av parametrar det grundar sig i.
[Respondent 10]

Respondent tio beskriver sin onskan om okad Oppenhet ndr det kommer till hantering av

personuppgifter. Enligt Zhu et al. (2022, ss. 1-2) kan vérde skapas for den enskilda konsumenten
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nér fOretag ar drliga och 6ppna 1 hur de hanterar konsument- och beteendedata. Genom édrlig och
transparent kommunikation kan oOkad trygghet och tillit for varumdrket skapas hos
konsumenterna. Samtliga respondenter uttrycker att deras fortroende for ett varumérke skulle
forstarkas om foretaget uppvisar en hog grad av transparens vad géller insamling och hantering
av personlig data. Ett okat fortroende for varumirket kan for foretagen innebdra lojala
konsumenter, vilket innebédr betydande virde for foretagen (Zhu et al. 2022, s. 6). Upplever
konsumenten en trygghet i utlimnandet av privata personuppgifter och klickbeteenden sa kan
foretagen dessutom dra nytta av fordelarna av personalisering (Gao & Liu 2023, s. 665). Mot
bakgrund av detta kan ett vdrdesamskapande ske nédr relevant och riktat innehall i

marknadsforingen inte gir emot etiska principer som ér av vérde for konsumenten.

4.4 Autonomi

4.4.1 Konsumenters upplevelser av det egna beslutsfattandet till foljd av Al

Med Al:s framviaxt inom digital marknadsforing har algoritmiskt beslutsfattande borjat utmana
traditionellt ménskligt beslutsfattande (Fan & Liu 2022, s. 1). Algoritmernas forméga att spara
tid och resurser samt bidra till 6kad effektivitet paverkar konsumenters mojlighet att fatta egna
beslut. Majoriteten av respondenterna péstar att autonomi samt formagan att kunna fatta egna

beslut ar viktigt for dem.

Ja, autonomi ar viktigt for mig. Man ska kdnna att man kan gora sina egna val [...]
och fatta sina egna beslut. Det dr avgorande for den enskilda individens kénsla av

frihet och sjdlvstindighet.
[Respondent 7]

Forutom att autonomi ar av stor vikt for konsumenternas kéinsla av frihet och sjdlvstindighet,
betonar dven respondenterna att mojligheten till att kunna fatta egna beslut dr en del av deras
identitet och personlighet. Mot bakgrund av detta forsoker respondenterna aktivt 0ka sin
medvetenhet om hur Al-algoritmer anvénds for att anpassa innehdll pa sociala medier for dem.

Syftet ar att sdkerstilla att Al:ns roll inom digital marknadsforing inte paverkar deras personliga
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val och beslut. Samtidigt podngterar ett fatal respondenter att de har svért att std emot
personanpassade annonser och didrmed ocksa handlar mer frekvent genom digitala annonser pé
sociala medier. Respondenterna beskriver att detta paverkar deras kénsla av kontroll i det egna
beslutsfattandet negativt, dir osdkerheter i vad som é&r ens egen vilja och vad som paverkas av
Al-algoritmer uppstar. Detta dr ndgot som &dven tidigare forskning belyser dir Puntoni et al.
(2021, s. 146) menar att teknologiska foOrbéttringar, sdsom Al-integrering i
marknadsforingsprocessen, kan leda till en minskad kdnsla av autonomi och kontroll f6r den
enskilda individen. Foretag som skapar forutsittningar och frimjar konsumenters sjilvstandighet
1 beslutsfattandet bidrar enligt respondenterna till mer tillfredsstdllande upplevelser, Okat
engagemang och stdrkt fortroende gentemot foretaget. P4 sa sitt integrerar bada parter resurser

och bidrar till ett virdesamskapande (Skalén 2016, s. 49).

Under intervjuerna stélldes en scenariofraga till respondenterna for att undersdka hur deras
upplevelse av kontroll i beslutsprocessen paverkas nir Al-algoritmer styr deras kdpbeteende och

forsoker paverka deras kdpbeslut.

Jag kéanner att jag 1 dagsldget har kontroll 6ver mitt eget beslutsfattande, men att det
kanske paverkas mer av Al &n vad jag dr medveten om. Om jag tdnker pa hur det kan
utvecklas i1 framtiden sé kénns det oroviackande. Jag tror att kdnslan av kontroll kan

minska med tiden i och med att Al blir storre och vaxer [...].

[Respondent 1]

Samtliga respondenter kénner idag en kontroll 6ver det egna beslutsfattandet, vilket sédger emot
Fan & Liu (2022, s. 2) som menar att Al fattar beslut & ménniskan. Déremot uttrycker
respondenterna en oro och ridsla for att foretagen i framtiden kommer att kunna rikta &nnu mer
individualiserad reklam mot dem. Fan & Liu (2022, s. 4) argumenterar for att om konsumenter
kénner att deras kopbeslut styrs av Al-algoritmer, kan detta leda till ett motstdnd och en
minskning av fortroendet for varumairket. Detta eftersom konsumenterna kan uppleva att deras

beslutsfrihet och autonomi krénks. Respondenterna uttrycker sirskilt en oro dver framtiden med
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tanke pa att Al-teknologin befinner sig i ett tidigt utvecklingsskede. Oron beror pa att
respondenterna redan idag till viss del kdnner att de bade medvetet och omedvetet paverkas av

relevant och individanpassat innehall som visas i de digitala annonserna pé sociala medier.

Enligt Bjerlo et al. (2021, s. 6) utmanas konsumenters autonomi bade i det utforskade skedet dér
konsumentens identitet skapas och i det andra skedet dér beslutsfattandet sker. Angéende detta
uttrycker respondenterna & ena sidan att det blir farre alternativ som passar dem 1 det utforskande
skedet. Detta kan vara av virde for konsumenten d& personaliseringen sparar tid (Gao & Liu
2023, s. 665). A andra sidan uttrycker respondenterna att man mér bra av att fatta egna beslut och
att Al inte har en alltfor stor pdverkan i det beslutsfattande skedet. Ddrav dr det viktigt att
foretaget framjar sjélvstandighet i det beslutsfattande skedet for att ett virdesamskapande ska
kunna dga rum (Bjerlo et al. 2021, s. 6). Detta eftersom positiva kénslor och motivation kan

skapas genom att konsumenten kianner kontroll 6ver att kunna fatta sjélvstindiga beslut.

4.4.2 Riktad reklam mot sarbara konsumenter

Kumar & Suthar (2024, s. 134) menar att vissa mer sarbara konsumentsegment ar sérskilt utsatta
for manipulation genom Al-algoritmer som riktar sig mot individens psykologiska profiler och
preferenser. Denna maélinriktade strategi kan resultera i att konsumenter genomfor kdp mot sitt
eget bista. Diarmed tillfrigades respondenterna om deras tankar géllande att foretag riktar
personanpassade annonser till sirbara konsumenter, sdsom barn eller personer med psykisk

ohélsa.

Det visar att foretagen endast bryr sig om pengar och att enskilda personers psykiska
hélsa inte spelar ndgon roll, vilket paverkar min bild negativt av varumérket. Om

foretagen kan bli lonsamma pa att gora sd, dd kommer de att fortsitta med det.
[Respondent 5]

Samtliga respondenter uttryckte enighet om att det &r oetiskt att rikta reklam mot sarbara
konsumentgrupper och en oro for att foretag kan utnyttja dem sjalva om de skulle befinna sig 1

en sdrbar situation. Sérbara konsumenter paverkas omedvetet 1 sina kOpbeslut och har en
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begrdnsad kontroll over sitt beslutsfattande (Hermann et al. 2023, s. 15). Didrmed ar de mer
mottagliga for overtygande tekniker och mindre kapabla att identifiera manipulativa tekniker.
Respondenterna ér overens om att marknadsforing riktad mot sarbara konsumentgrupper utgor

ett utnyttjande av dessa individers ldgre forméga att skydda sin egen autonomi.

Blosser och Weihrauch (2024, ss. 441-442) menar att konsumenters fortroende for ett varumérke
kan undermineras om de upplever att de blivit oréttvist behandlade eller vilseledda. Denna
stindpunkt framfors dven av samtliga respondenter, som menar att deras uppfattning av
varumdrken som riktar reklam mot sarbara konsumenter forsdmras. Déremot poédngterar flera
respondenter att det kan vara svart for foretagen att identifiera sérbara konsumenter. Detta dr
ndgot som &ven tidigare forskning belyser, dir Hermann et al. (2023, s. 16) lyfter fram att
sarbarhet har en bred och dynamisk karaktér, vilket skapar en svérighet for foretag att identifiera
sarbara konsumenter. Flera respondenter belyste sirskilt problematiken med riktad reklam mot
barn, eftersom barn inte besitter samma kontroll som vuxna. Sarbara konsumenter har en
begrinsad kontroll dver resurser, vilket har en direkt inverkan pé beslutsformaga och kopbeslut
(Hermann et al. 2023, ss. 15-16). Denna begransning &r sarskilt pataglig hos barn, eftersom deras
autonomi dnnu inte dr fullt utvecklad. Detta gér dem i hog grad mer sarbara for externa

paverkansfaktorer sisom riktad reklam.

4.4.3 Al och mélgruppssegmentering

Att mélgruppssegmentera dr en primér aktivitet inom digital marknadsforing, avsedd att rikta
erbjudanden mot relevanta kundsegment (Kumar 2023, ss. 1-2). Al-algoritmer kan skapa
marknadsforing som riktar in specifika ménniskor mot produkter, tjdnster och varumérken
(Airoldi & Rokka 2022, s. 419). A ena sidan kan erbjudanden som riktas till konsumenten leda
till att produkten eller tjdnsten lever upp till konsumentens forviantningar (Du & Xie 2021, s.
968). A andra sidan kan malgruppssegmentering leda till att konsumenter diskrimineras eller
utesluts, vilket vécker etiska fragor (Kumar & Suthar 2024 s. 127). Diarmed tillfragades
respondenterna hur deras uppfattning av ett foretag eller varumirke paverkas nir vissa grupper

utesluts eller favoriseras av personanpassade annonser.
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Jag hade fatt en mer negativ syn pd foretaget. Man behdver inte stdnga ute
konsumenter bara for att ndgot inte helt passar dem enligt ett Al-system, som man

inte heller vet fungerar till hundra procent [...].
[Respondent 2]

Samtliga respondenter uttryckte en negativ syn pa foretag som anvéinder Al-system som utesluter
eller favoriserar konsumenter och att det paverkar fortroendet for varumérket negativt. Vidare
lyfter ett fatal respondenter att det finns en potentiell risk for att Al-system kan uppvisa
partiskhet, vilket sdledes resulterar i diskriminering. Nér Al-algoritmer baseras pé historiska data
som &r priglade av partiskhet, kan detta leda till diskriminering av specifika kon, etniska grupper
eller aldersgrupper (Wachter 2022, s. 5). Al-baserad segmentering kan didrmed leda till att
konsumentens mojlighet att vidlja fritt mellan produkter och tjanster som moter deras krav
utmanas. Tidigare forskning belyser att konsumentens forméga att vilja och dverviga mellan
olika alternativ ar avgorande for att tillgodose autonoma behov (Bjerlo et al. 2021, s. 6). For att
autonoma behov ska kunna tillfredsstéllas dr det av stor vikt att konsumenten erbjuds alternativ
som inte enbart reflekterar konsumentens nuvarande preferenser, utan dven frdmjar deras
individuella tillvdaxt. Trots detta menar dessutom majoriteten av respondenterna, dven de som ser
problem med diskriminering av individer, att en stor del av marknadsforing dr att vénda sig till

det segment som kan skapa mest engagemang.

Jag dr delad i1 denna friga. Som foretag har man malgrupper som man tror kommer
kopa produkten eller tjansten och da vill de séklart effektivisera marknadsforingen

gentemot de konsumenterna |[...].
[Respondent 10]

Respondenternas delade tankar i denna fraga belyser en komplex avvéigning mellan att rikta
personanpassade annonser mot specefika grupper och att navigera etiska overviganden, sasom
att se till att annonserna inte upplevs som diskriminerande av mottagarna. Ddarmed 4r det av stor
vikt att digital marknadsforing, skapad av Al-algoritmer, kontinuerligt Overvakas for att

sdkerhetstilla att algortimerna &r fria fran diskriminering (Sharma et al. 2023, s. 1303).
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5. Diskussion och slutsats

I foljande avsnitt kommer vi att utfora en diskussion och sammanfatta de huvudsakliga
slutsatserna frdan var studie. Efter att ha behandlat dessa, kommer vi att presentera de centrala
slutsatserna for att sedan bfta fram de begrdnsningar som var studie har stott pd samt ge

forslag pa omraden for framtida forskning.

5.1 Diskussion

Studien har fokuserat pa att undersdka konsumenters tankar och erfarenheter vad géller de etiska
aspekterna av Al-anvindning inom digital marknadsforing samt pa vilket sétt detta relaterar till
kopbeslut och varumérkesfortroende. Syftet har varit att skapa en djupare forstaelse géillande
detta ur konsumenternas perspektiv. Intervjupersonerna har bidragit med vérdefulla insikter som
tydligt konstaterar att Al-anvdndning inom digital marknadsforing medfor bade fordelar och

nackdelar.

Analysen av det insamlade empiriska materialet visar att en stor del av respondenterna har en
positiv instillning till utvecklingen och framvéxten av Al. Majoriteten av respondenterna lyfter
upp fordelar sasom att de far upp tjanster och produkter som passar deras stil. Detta stimmer
overens med tidigare forskning som belyser att Al har en formaga att skapa relevant innehall
som stimmer dverens med konsumentens behov preferenser (Puntoni et al. 2021, s. 131). A ena
sidan menar majoriteten av respondenterna att vdrde skapas genom att kopupplevelsen
underlittas. A andra sidan menar respondenterna att ett virdesamskapande endast kan ske om
foretag tar sitt etiska ansvar och viarnar om konsumenternas personliga data och integritet, vilket

dven Gao & Liu (2023, s. 665) podngterar.

Samtliga respondenter uttrycker att personlig integritet vdrderas hogt och att foretagen inte
viarnar om deras personliga integritet. Kronemann et al. (2023, ss. 4-5) menar att en osdkerhet
kring hur personlig data hanteras och lagras kan skapa en kénsla av minskad trygghet bland
konsumenter. Detta dr ndgot som respondenterna dven uttrycker d& personanpassade annonser

tenderar att vara forvanansvart traffsékra, vilket skapar en oro dver hur foretag anvinder och
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hanterar personlig information. Mot bakgrund av detta rdder en omedvetenhet gillande
datainsamling. Airoldi & Rokka (2022, s. 411) podngterar att konsumenter &r omedvetna om att
Al-teknologier anviands 1 marknadsforingen, och beskriver det som en teknologisk
omedvetenhet. Respondenterna uttrycker dven oro Over att deras privata samtal avlyssnas for att
generera personligt anpassade annonser. De anser att detta dr en krankning av deras personliga
integritet, vilket 1 sin tur minskar deras fortroende for de varumérken som anvander sig av dessa

metoder.

Kumar & Suthar (2024, s. 125) lyfter fram att transparens ar av stor vikt for att etablera och
upprétthdlla konsumenters fortroende for varumérken. Trots detta upplever majoriteten av
respondenterna att foretag inte dr transparenta i hanteringen och anvindningen av konsumenters
beteendedata. Anvéndarvillkor och cookies som finns pd foretagens hemsidor uttrycks som
forvirrande och svarldsta av respondenterna. Respondenterna beskriver att kénslor av oro kan
uppsta vad giller omedvetenheten kring huruvida foretagen virnar och skyddar om deras privata
personuppgifter. A ena sidan lyfter en stor del av respondenterna fram att denna riidsla paverkar
kopbeslutet och fortroendet for varumérket negativt, ndgot som dessutom Guerra-Tamez et al.
(2024, s. 4) podngterar. Ett fatal respondenter hade a andra sidan fortsatt handla fran foretaget pa
grund av bekvamlighetsskal, vilket sdger emot forskningen. Daremot framfor majoriteten att de
onskar mer transparent och tydlig information, for att kénna fortroende for varumérket. Detta
podngterar dven Zhu et al. (2022, ss. 1-2), eftersom ett oOkat fortroende kan frimja

viardesamskapande mellan foretag och konsumenter.

Majoriteten av respondenterna uppgav att de upplever kontroll over sitt eget beslutsfattande,
vilket tyder pa en hog kdnsla av autonomi i beslutsprocessen. Denna uppfattning star i kontrast
till Fan & Liu (2022, s. 2) som menar att Al under senare ar har borjat fatta beslut at manniskan.
Pathak & Sharma (2022, s. 1738) lyfter fram att anvindningen av Al inom digital
marknadsforing kommer att fortsdtta expandera, en utveckling som respondenterna inte bara
instdimmer 1 utan ocksa uttrycker en oro dver. Denna oro forstirks av omedvetenheten om hur
Al-algoritmerna anvénds, vilket respondenterna menar kan leda till att kontrollen Over
beslutsfattandet och ddrmed den personliga autonomin paverkas negativt i framtiden. Trots detta

menar majoriteten av respondenterna att de i nuldget har kontroll i det beslutsfattande skedet.
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Malgruppssegmentering dr en huvudsaklig aktivitet inom digital marknadsforing (Kumar 2023,
ss. 1-2). Respondenterna instimmer i detta, eftersom foretag ska kunna marknadsfora sig till det
kundsegment som genererar mest engagemang. Déremot menar respondenterna att
malgruppssegmentering potentiellt kan bli problematiskt om Al forstarker férdomar eller riktar
sig mot sdrbara konsumentgrupper. Vidare beskriver respondenter att deras fortroende for
varumérken som medvetet riktar in sig pa sarbara konsumenter eller exkluderar vissa segment
hade minskat. Dartill framfor respondenterna en oro 6ver risken att sjdlva bli diskriminerade eller
utnyttjade pa grund av deras sarbarhet. Detta stimmer 6verens med tidigare forskning, dir
Blosser och Weihrauch (2024, ss. 441-442) faststiller att konsumenters fortroende for ett
varumirke avtar om de kénner sig vilseledda eller ordttvist behandlade. Respondenterna betonar
att foretagen har ett betydande ansvar att inte rikta reklam mot sarbara konsumenter och
sikerstélla att Al-systemen ar fria frdn partiskhet. Vidare uttrycker vissa respondenter att
marknadsforing generellt dr oetiskt, men att Al-algoritmer kan forvérra dessa etiska dilemman.
Detta understryker den komplexa avviagningen mellan etiska dverviganden och effektiviteten 1

riktad marknadsforing.

Sammanfattningsvis framfors fordelar med Al:anvéndning inom digital marknadsforing, sdsom
att de personaliserade annonserna skapar virde for respondenterna. Déremot uttrycker
respondenterna betydande etiska dilemman, sérskilt rorande hanteringen av personlig data.
Denna oro tyder pd en brist pa transparens frdn foretagens sida, vilket resulterar 1 en
omedvetenhet bland respondenterna. Vidare uttrycks en oro for att Al i framtiden kommer
utmana méansklig autonomi och beslutsfattande. Till sist lyfter respondenterna den centrala rollen
av malgruppssegmentering inom digital marknadsforing. Dédremot menar respondenterna att det
forekommer en risk att Al fOrstirker fordomar och riktar marknadsforing mot séarbara

konsumentgrupper, vilket kan minska fortroendet f6r varumérken.
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5.2 Slutsats

Studiens syfte var att f4 en djupare forstaelse for konsumenters tankar och erfarenheter vad géller
de etiska aspekterna av Al-anvindning inom digital marknadsforing samt pa vilket sitt detta
relaterar till konsumenters kopbeslut och varumirkesfortroende. Detta gjordes med hjilp av en
kvalitativ metod, dir tio semistrukturerade intervjuer genomfordes i syfte att fi en bredare
forstaelse for det undersokta fenomenet. Den forsta slutsatsen som gér att dra utifrdn den
insamlade empirin dr att konsumenter, som frekvent exponeras av digitala annonser skapade av
Al-algoritmer pé& sociala medieplattformar, & ena sidan upplever fordelar sasom Okad
personalisering. Konsumenter ser ett virde i att tjanster och produkter som stimmer éverens med
deras stil och preferenser dyker upp 1 deras floden pd sociala medier, vilket gér dem mer
intresserade och engagerade i foretagen och dess varumirken. Lojala konsumenter ar & ena sidan
en potentiell bidragande faktor for att ett virdesamskapande ska kunna ske. Hér dr ddremot en av
de viktigaste slutsatserna, som gar att dra utifran studien, att ett virdesamskapande endast kan
ske om konsumenterna kénner att foretagen vdrnar om deras personliga integritet och privata

information.

Nér det géller den etiska aspekten personlig integritet dr det tydligt att det rdder en stor
omedvetenhet bland konsumenter gillande hur fGretag samlar in, analyserar och hanterar
personlig data. Omedvetenheten omfattar dessutom vilken typ av data eller privat information
som samlas in av foretagen. Mot bakgrund av detta forekommer en stor oro och riddsla kring
foretags hantering av konsumenters beteendedata. Rédslan for att obehdriga ska fa tillgéng till
privat information eller att informationen ska delas vidare med en tredje part piverkar deras
kopbeslut och fortroende gentemot varumérken negativt. Att det rdder bristande transparens 1 hur
foretag hanterar och lagrar konsumenternas data ar ytterligare en slutsats som gar att dra utifran
den insamlade empirin. Har menar respondenterna att klarhet och 6ppenhet hade varit av virde

for dem, eftersom det hade kunnat 6ka tryggheten och ddrmed ocksé fortroendet for varumaérket.

Slutligen framkommer en betydande oro bland konsumenterna géllande framtida paverkan av Al
pa ménsklig autonomi. Trots att konsumenter for ndrvarande kénner att de har formégan att fatta
sjalvstindiga beslut, forekommer en réddsla i hur formagan av kontroll 1 beslutsprocessen kan

komma att forsdmras 1 takt med att Al formodligen kommer fortsétta att utvecklas och integreras
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allt mer 1 marknadsforingsprocessen. Till sist betonar respondenterna att malgruppssegmentering
ar en central aktivitet inom marknadsforing. De understryker dock vikten av att malinriktad
marknadsforing ska vara fri fran partiskhet och diskriminering och inte riktas mot sarbara
konsumenter. Det star klart att foretagen star infor en svéar avviagning mellan att beakta etiska

principer och att effektivisera sin marknadsforing.

5.3 Studiens begransningar och forslag till framtida forskning

Under genomforandet av studien framkom nya insikter som hade varit fordelaktiga att utforska
mer ingaende. Studiens tidsbegransning och omfattning férhindrade mdjligheten att genomfora
en mer omfattande behandling av de nyupptickta aspekterna. Det dr viktigt att belysa dessa
begrinsningar, eftersom dessa insikter har potential att vdgleda framtida forskning och bidra till

fordjupad kunskap inom fenomenet.

En begrdnsning i denna studie dr att den endast fokuserar pad man och kvinnor i en aldersgrupp
mellan 20 och 25 ar. Detta begridnsade urval ger endast en inblick 1 hur denna specifika
aldersgrupp resonerar kring dmnet. For att fi en bredare fOrstdelse for fenomenet vore det
fordelaktigt att inkludera flera &ldersgrupper i framtida forskning, eftersom det kan bidra till
insikter 1 hur attityder och asikter varierar mellan olika generationer. Till exempel dr det mojligt
att dldre generationer, som inte dr uppvéxta i en hogteknologisk vérld, tenderar att ha en mer
kritisk instéllning till Al I kontrast till detta kan yngre generationer, som dr uppvixta i den
teknologiska utvecklingen, vara mindre medvetna om hur Al péaverkar deras liv. En annan
begrinsning med studien dr att den endast utgdr fran en kvalitativ metod. En inkludering av

kvantitativ metodik skulle forbéttra generaliserbarheten av resultatet.

Till sist dr en begransning i vér studie att vi endast samlade in data vid en specifik tidpunkt,
vilket infor en tidsbegransning. Det &r sérskilt viktigt att beakta denna begrénsning med tanke pa
att utvecklingen av Al fortfarande pagér och formodligen kommer fortsitta att integreras i
samhillet. Respondenternas tankar och erfarenheter géllande fenomenet kan foridndras i takt med
att nya framsteg gors inom Al. Framtida forskning hade ddrmed gynnats av longitudinella studier
som undersdker hur konsumenters tankar och erfarenheter kring Al utvecklas 6ver tid och hur de

paverkas av Al:s fortsdtta framvéxt.
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Bilagor

Bilaga 1 - Informationsmail

He;j,
Vad roligt att du vill stilla upp och medverka i denna forskningsintervju!

Vi ér tva studenter som ldser kandidatprogrammet Service Management, med inriktning Health
Management, pd Lund Universitet. For tillfallet skriver vi ett examensarbete som syftar till att
utoka kunskapen kring konsumenters tankar och erfarenheter vad giller de etiska aspekterna
kopplat till Al-anvdndning inom digital marknadsforing samt pa vilket sétt detta relaterar till

deras kopbeslut och varumarkesfortroende.

Intervjun kommer att spelas in for att sdkerhetsstilla noggrannhet i1 datainsamlingen, men
kommer endast anvidndas for forskningendamadlet. Efter att intervjun transkriberats kommer
ljudfilen att raderas fran diktafonen for att skydda din integritet och vi anvédnder inga
molnbaserade tjanster for lagring eller transkribering av datan. Vidare dr du helt anonym, vilket
innebér att all information du tillhandahdller kommer att behandlas med strikt konfidentialitet
och presenteras anonymt i var studie. Intervjun beréknas vara cirka en timme l4ng. Du har nar
som helst rétt att avbryta intervjun utan att behdva ange ndgon anledning. Dessutom &r det helt
frivilligt att svara pa de fragor du Onskar, och du kan vilja att inte svara pé fragor som du inte
kdnner dig bekvdm med. Vi har i ett annat mail skickat ett samtyckesformuldr som du girna far

skriva under och skicka till oss.

Undrar du 6ver nigot s ér det bara att kontakta oss!

Vinliga hélsningar,

Linn Bondesson Anna Carle
xx00xxxxxx(@student.lu.se xx85xxxxxx(@student.lu.se
XXX-XXX XX XX XXX-XXX XX XX
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Bilaga 2 - Intervjuguide

Information om samtycke

Hej!

Tack for att du deltar 1 vér studie. Denna studie syftar till att unders6ka konsumenters tankar och
erfarenheter vad giéller anvindningen av Al inom digital marknadsforing med fokus pd den
etiska aspekten samt pa vilket sétt dessa etiska aspekter relaterar till konsumenternas kopbeslut
samt fortroende gentemot varumirken. Intervjun kommer att spelas in for att sékerhetsstilla
noggrannhet 1 datainsamlingen, men kommer endast anvéndas for forskningendamalet. Efter att
intervjun transkriberats kommer ljudfilen att raderas fran diktafonen for att skydda din integritet
och vi anvinder inga molnbaserade tjdnster for lagring eller transkribering av datan. Vidare dr du
helt anonym, vilket innebdr att all information du tillhandahaller kommer att behandlas med
strikt konfidentialitet och presenteras anonymt i1 vér studie. Intervjun berdknas vara cirka en
timme lang. Du har nir som helst ritt att avbryta intervjun utan att behdva ange ndgon anledning.
Dessutom dr det helt frivilligt att svara pd de fragor du onskar, och du kan vilja att inte svara pa
fragor som du inte kdnner dig bekvdm med. Vi har tidigare skickat ut ett samtyckesformulér till
dig, men fradgar dven nu muntligt: Har vi ditt samtycke for medverkan och inspelning av

intervjun?

Inledande fragor
e Kan du beritta lite om dig sjalv?
e Hur gammal ér du?

e Vad ér din huvudsakliga sysselséttning?

Tema 1 - Al och digital marknadsforing (Inledande fragor om fimnet)
o Hur mycket anvénder du dig av sociala medieplattformar?
e Vilka appar anvinds mest frekvent?
e Hur mycket tid skulle du séga att du spenderar per dag pa sociala medier?

e Skulle du sdga att du handlar mycket online? Om JA - Hur mycket och vad handlar du?
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Har du négra specifika varumérken som du handlar mer hos? Om JA - Vilka varumérken
och hur kommer det sig att du intresserar dig for dessa?

Hur interagerar du vanligtvis med digitala annonser online?

Vad ténker du nér du far upp en digital annons pa sociala medier?

Vad gor du nér du fir upp digitala annonser pa exempelvis Instagram, Tiktok eller
Facebook? Koper du tjinsten eller produkten som visas i ditt flode?

Vad har du for tankar ndr det géller Al:s snabba expansion och framvixt? Har du en
positiv eller negativ instéllning?

Hur tror du att AI kommer utvecklas 1 framtiden?

Vad har du for tankar och erfarenheter om anviandningen av artificiell intelligens inom
digital marknadsforing?

Scenariofraga: “Forestdll dig att ett foretag anvidnder Al for att analysera din personliga
data pa sociala medier fOr att skapa personanpassade annonser. Hur paverkar detta din
uppfattning om foretaget?

Har du upplevt det som scenariot ovanfor behandlar? Om JA - Har du nagot exempel?
Kan du se nagra fordelar och nackdelar med det som scenariot ovanfor behandlar?
Skulle du sédga att digitala annonser konstruerade med hjélp av Al skapar vérde for dig

som konsument?

Tema 2 - Etiska aspekter

Har du ndgon ging reflekterat 6ver var din personliga data hamnar nir du interagerar med
digitala annonser online?

Hur reagerar du nér foretag anvinder din personliga data?

Ar integritet viktigt for dig? Varfor eller varfor inte?

Anser du att det finns ndgon gréins for vad som &r for privat information att dela med sig
till foretag? Om JA - Vart tycker du gransen gar? Vad skulle du vara villig att dela med
dig?

Anser du att foretag virnar om din personliga integritet i digital marknadsforing? Varfor
eller varfor inte?

Har du ndgon ging ként att du blivit inskrénkt pd din personliga integritet nér det géller

digitala annonser skapade av Al-algoritmer? Om JA - Har du ndgot exempel?
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e Vad gor du nir cookies eller anvindarvillkor kommer upp pé foretagens hemsidor? Det
vill sdga informationsblad med frdgan om att fa anvénda din personliga data i
marknadsforingssyften.

e Tycker du att foretag &r transparenta vad géller anvéindningen av Al for att anpassa
annonser till dig som konsument? Varfor eller varfor inte?

e Hur hade du 6nskat att foretag kommunicerar ut anvdndning av din personliga data till
dig?

e Scenariofraga: “Téank dig att foretag med hjdlp av Al kan anpassa och rikta
marknadsforingen mot kénslomissigt sdrbara konsumenter sdsom barn eller personer
med psykisk ohidlsa”. Vad tycker du om detta tillvigagéngssitt? Hur paverkar detta din
syn pa foretaget?

e Tror du yngre personer blir mer paverkade av att inte kunna st emot digitala annonser
online pa exempelvis Instagram, Tiktok eller Facebook?

e Hur kinner du infor att AI mdjligen kan identifiera och utnyttja dina svagheter eller

kdnslomaissiga tillstand for marknadsforingssyften?

Tema 3 - Varumirkesfortroende och kopbeslut i relation till de etiska
aspekterna

e Scenariofriga: “Ténk dig att ett foretags Al-system systematiskt utesluter eller favoriserar
vissa grupper av méinniskor 1 reklamannonser. Hur pdverkar detta din syn pa varumarket?

e Kopplat till fragan innan: Det har visat sig att hogbetalda jobbannonser visas till min
oftare dn kvinnor, vad tdnker du om det?

e [ vilken grad tror du att dina kdpbeslut paverkas av reklamkampanjer som gjorts med
hjalp av AI? Kan du ge nagra exempel?

e Autonomi dr din formaga att gora val och fatta beslut baserat pa din egen vilja, utan tving
eller manipulation. Ar autonomi viktigt for dig?

e Scenariofrdga: “Ténk dig att ditt kopbeteende styrs av Al-algoritmer som forsdker forma
dina kopbeslut”. Hur paverkar detta din uppfattning om din egen kontroll i
beslutsprocessen?

e Tror du att Al styr dina beslut? Om JA - Hur paverkar detta din autonomi? Ar du orolig

for om det verkligen dr du som fattar dina egna beslut?
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Hur péverkar ett foretags anvindande av din personliga data inom digital marknadsforing
ditt fortroende for deras varumairke och dina kopbeslut?

Kopplat till frdgan innan: Har det ndgon gang paverkat ditt kopbeslut eller uppfattning
om ett varumarke?

Hur skulle du stélla dig till ett foretag som rékat ut for en skandal kopplat till
anvindningen av konsumenters data? Exempelvis att obehoriga fér tillgéng till dina
privata personuppgifter eller att informationen delas vidare med en tredje part.

Tror du att det &r viktigare idag att foretag tar sitt etiska ansvar och vérnar om
konsumenternas personliga integritet och privatliv? Om JA - Varfor dr det viktigt for dig
som konsument?

Vad tycker du att foretag ska forbattra i framtiden vad géller den etiska aspekten av Al
inom digital marknadsforing, for att du som konsument kan kénna ett fortroende for
varumérket?

Ser du ett behov 1 att det behdvs lagar och regler vad géller omrddet och anvindningen av

Al inom digital marknadsforing?

Avslutande fragor

Overviger du fordelarna eller nackdelarna med digitala annonser pé sociala
medieplattformar?
Ar det nigot du vill tilligga som vi inte tagit upp hir angdende den etiska aspekten

kopplat till anvindningen av Al inom digital marknadsforing?
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Bilaga 3 - Samtyckesformular

LUNDS

UNIVERSITET

Samtycke till deltagande i examensarbete vid
Samhillsvetenskapliga fakulteten

Jag samtycker till att medverka i examensarbetet om Etiska aspekter av Al-anvdndning inom
digital marknadsforing - En kvalitativ studie om konsumenternas upplevelser av Al-baserad
digital marknadsforing och dess effekt pa varumaérkesfortroende och kopbeslut

Detta dr ett studentarbete som utfors av tvd studenter som gar sista aret pa kandidatprogrammet
Service management, med inriktning Health management, vid Lunds universitet. Den insamlade
datan kommer endast att anvindas for forskningdndamaélet. Syftet med arbetet dr undersoka
konsumenters tankar och erfarenheter om anviandningen av Al inom digital marknadsforing med
fokus pa den etiska aspekten samt pa vilket sdtt dessa etiska aspekter relaterar till
konsumenternas kopbeslut samt fortroende gentemot varumirken. Darmed ér syftet inte att samla
in privata personuppgifter, utan information som kan besvara arbetets fragestillningar.

Information om personuppgiftsbehandlingen

Foljande personuppgifter kommer att behandlas:
Kon, élder och sysselséttning.

Foljande kénsliga personuppgifter kommer att behandlas:
Inga kénsliga personuppgifter kommer att behandlas.

Personuppgifterna kommer att behandlas pé foljande sétt:

Personuppgifterna kommer att behandlas med hogsta mojliga konfidentialitet. Anonymiteten
sdkerstélls genom att inspelningen av intervjun sker via en diktafon och raderas efter fardigstalld
transkribering. Molnbaserade tjdnster kommer dven att undvikas vid lagring och transkribering
av data.
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Vi delar inte dina personuppgifter med tredje part.

Lunds universitet, Box 117, 221 00 Lund, med organisationsnummer 202100- 3211 &r
personuppgiftsansvarig. Du hittar Lunds universitets integritetspolicy pad www.lu.se/integritet

Du har ritt att fa information om de personuppgifter vi behandlar om dig. Du har ocksa ritt att fa
felaktiga personuppgifter om dig sjilv rittade. Om du har klagomal pa var behandling av dina
personuppgifter kan du kontakta vart dataskyddsombud via dataskyddsombud@]lu.se. Du har
dven ritt att inge klagomal till tillsynsmyndigheten (Integritetsskyddsmyndigheten, IMY) om du
tycker att vi behandlar dina personuppgifter pd ett felaktigt satt.

Jag samtycker till att medverka i examensarbetet om Etiska aspekter av Al-anvandning inom
digital marknadsforing - En kvalitativ studie om konsumenternas upplevelser av Al-baserad
digital marknadsforing och dess effekt pa varumérkesfortroende och kopbeslut

Ort Underskrift

Datum Namnfortydligande
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