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Sammanfattning

Titel: Har Al formagan att revolutionera konsumentupplevelsen? - En kvalitativ studie om
konsumenters upplevelse av implementeringen av artificiell intelligens i modebranschens

innehllsmarknadsforing

Universitet: Lunds Universitet, Campus Helsingborg

Amne/kurs: SEMK65 - Examensarbete for kandidatexamen, 15 hogskolepoing
Forfattare: Philippa Rasmusson Pettersson och Tindra Andersson

Handledare: Devrim Umut Aslan

Syfte: Studiens syfte r att 6ka forstaelsen for den virdesamskapande konsumentupplevelsen av

Al-driven innehallsmarknadsforing och dess komplikationer.

Fragestillningar: (1) Hur méter konsumenter Al-genererad innehéllsmarknadsforing och 1
vilken utstridckning dr de medvetna om det? (2) Hur virderar konsumenter personaliserad
innehéllsmarknadsforing som édr Al-genererad? (3) Hur agerar konsumenter pa Al-genererat

innehall ur ett etiskt perspektiv?

Metod: Uppsatsen foljer en kvalitativ metod och en deduktiv ansats. Empirin dr insamlad med
hjélp av tolv semistrukturerade intervjuer med konsumenter. Intervjuerna stottas av foto- och

texteliciterade komplement.
Teoretisk referensram: Konsumentupplevelse, servicemote, virdesamskapande.

Slutsats: Det édr en heterogenitet i den vardesamskapande konsumentupplevelsen av den
Al-genererade innehéllsmarknadsforingen i modebranschen. Konsumentupplevelsen forbéttras
dock vid personliga produktrekommendationer. Dessutom, konstaterar studien att den etiska
problematiken inte dr avgdrande for konsumentupplevelsen 1 modebranschens
innehallsmarknadsforing. En komplikation som identifieras ér att konsumenter inte alltid vet hur

de blir exponerade av Al-genererad innehallsmarknadsforing i modebranschen.

Nyckelord: Artificiell intelligens, innehallsmarknadsforing, konsumentupplevelse,

modebranschen, medvetenhet, exponering, personalisering, relevans, etik, transparens
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1. Problemformulering

1 nedanstdende kapitel redovisas uppsatsens problembakgrund och problematisering tillsammans med
uppsatsens forskningsfrdagor och syfte. Uppsatsens avgrdnsningar presenteras dven i de efterfoljande

avsnittet.

1.1 Problembakgrund

Detaljhandeln dr en marknad som stidndigt préglas av forandringar, och som pé senare ar radikalt
omformats av teknologiska innovationer (Grewal, Gauri, Das, Agarwal & Spence 2021, s.198).
Teknologins framvéxt har alltid haft stor betydelse for ménniskors vardag. Varje ging en ny
teknologi introduceras, dr det svért att forutspd vilken riktning den forvéntas folja (Silvestri
2020, s.71). Inom detaljhandeln har teknologin spelat en framtriddande roll, exempelvis inom
beslut inom detaljhandel och leveranskedjehantering, men &ven produkt-, prisséttnings-,
marknadsforings- , personal- och presentationsbeslut. Teknikens framsteg har transformerat
detaljhandelssektorn, inte bara genom att introducera nya plattformar, utan dven genom att
paverka beslut om produkter, prisséttning, kampanjer och marknadsaktiviteter (Grewal et al.,

2021, s. 199).

Tack vare de tekniska verktyg som minniskan anviander, uppkom dven digitaliseringen som dven
det visade sig fordndra detaljhandeln avsevirt. Idag anvinds exempelvis tekniska verktyg sdsom
smartphones, vilket forandrat hur ménniskor bade konsumerar och kommunicerar (Wadhawan &
Seth 2016, s. 61). I en alltmer digitaliserad vérld, har anvindningen av digitaliseringen saledes
blivit en avgoérande faktor for foretag att nd och engagera konsumenterna. P4 grund av covid
19-pandemin dndrades forutsdttningarna i samhéllet. Det resulterade i att paskynda
digitaliseringens utveckling, vilket 1 sin tur fordndrade detaljhandeln avsevért (Mostaghel,

Oghazi, Parida & Sohrabpour 2022, s. 134).



Vid diskussion om teknologins framvixt och digitaliseringen samt dess paverkan péa
detaljhandeln &r anvindningen av Artificiell Intelligens, ndrmare bestamt Al, ett aktuellt
dmnesomrade att lyfta fram (Lu, Cheng, Tzou & Chen, 2023). Al ir olika datorsystems forméga
att efterlikna ménniskans intelligenta drag. For att efterlikna ménniskans intelligenta drag,
anpassar Al insamlad data for att generera ett specifikt innehéll. Pa s& vis har Al kommit att bli
banbrytande inom dagens utveckling av vetenskap och teknik. Att implementera Al har blivit sa
pass vanligt i niringslivet att ndstan alla branscher anvidnder det péd ett eller annat sitt,
exempelvis genom beslutsprocesser och/eller tidsbesparingar (Bhagat, Chauhan, & Bhagat 2023,
ss. 249-250).

Modebranschen ér en bransch som utmérker sig da de tidigt implementerat Al och har redan
hunnit utveckla sin anvindning av Al som teknologi (Casini & Roccetti 2020, s.1).
Modeindustrin dr ndmligen en stor bransch som dr i stindig fordndring, vilket krdver
anpassningsbarhet frdn modeforetagen. Om modeforetag inte ar tillrdckligt adaptiva till nya
trender riskerar de att forlora viktig konkurrenskraft (Rathore 2021, s. 54). Darmed &r Al viktigt
for modebranschen, eftersom Al 4r en av de senaste teknologiska trenderna 1 samhéllet (Casini &
Roccetti 2020, s.1). Dessutom besitter modebranschen det storsta marknadssegmentet inom
e-commerce och Business-to-Customer (B2C). Branschens totala marknadsvirdet estimeras till
1003.5 miljarder USD vid slutet av 2023 (Goti, Querejeta-Lomas, Almeida, Gaviria de la Puerta
& Lopez-de-Ipina 2023, s.1). Modeindustrin bistar pa sé sitt med 2% av viarldens BNP (Akram,
Malik, Singh, Gehlot, Juyal, Ghafoor & Shrestha 2022, s.1).

Eftersom modebranschen redan implementerat Al i ett tidigt stadium, har branschen &ven
implementerat anvindningen av Al i1 marknadsforingsprocesser. Al:s teknologiska framsteg
forviantas dessutom att expandera och ha en omvilvande paverkan pa modebranschens
marknadsforing 1 framtiden (Rathore 2016, s.16; Chintalapati & Pandey 2022, s.38). Ménga
modeforetag har sedan digitaliseringens uppkomst strévat efter att anvdnda digitala plattformar
for att kommunicera med sina konsumenter. Den digitala marknadsforingen har fungerat som
komplement till minskade personliga interaktioner som drivs av att konsumenter tillbringar allt
mer tid online. Numera ar digital marknadsforing en avgoérande faktor for hur foretag

marknadsfor sina produkter till konsumenter (Cho, Yun & Ko 2023, s. 512). Vad som varit



utmirkande for den digitala marknadsforingen &dr anvéndningen av influencer-marketing.
Influencer-marketing har mojliggjort att inflytelserika personer kan dela inligg for att
tillsammans med foretag marknadsfora olika produkter (Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez,
Fernandez Giordano & Lopez 2020, s.579). Manga foretag inom branschen har dven anvint och
anvander livestreams som ett sitt att nd konsumenten och visa upp produkter, vilket dven
mdjliggor en relation mellan konsument och foretag (Cho, Yun & Ko 2023, s. 513). Dessutom
har implementering av Al haft en betydande roll inom silj och marknadsforing. I USA har 24%
redan implementerat Al och 60% forvintades anvidnda Al &r 2022 pa den amerikanska

marknaden (Vlaci¢, Corbo, Costa e Silva & Dabi¢ 2021, s. 187).

Al:s  implementering 1 modebranschens marknadsforing, har blivit virdefull for
marknadsforingens innehdllsproduktion, eftersom Al kan assistera 1 genereringen och
utvecklingen av innehéll. Innehallsmarknadsforing producerad av Al kan implementeras inom
processer sasom sociala medier, sokmotorer och chatbots. Al:s underldttande i
innehallsmarknadsforingen forbéttrar foretags effektivitet och prestanda (Adwan 2024, s. 798;
Wahid, Mero & Ritala 2023, s.1814). Wahid, Mero och Ritala (2023, s. 1819) beskriver &dven att
just Al-genererad innehéllsmarknadsforing kommer att bli mer forekommande online, samtidigt
som dess kvalitet kommer att forbdttras de nidrmaste aren framover. Vilket gor det aktuellt att

forska vidare om (Wahid, Mero & Ritala 2023, s. 1819).

Forskning klargor att teknologiska innovationer samt Al radikalt fordndrar detaljhandelssektorn,
sarskilt modebranschen som &r i behov att vara adaptiva till aktuella trender. Samtidigt forutses
marknadsforingens implementering av Al att fortsitta vixa (Wadhawan & Seth 2016, s. 61;
Casini & Roccetti 2020, s.1; Rathore 2021, s. 54). Vad som diremot rader bristande kunskap
inom &ar hur konsumenten faktiskt upplever den Al-genererade innehdllsmarknadsforingen.
Ranieri, Di Bernardo och Mele (2024, s. 191) har identifierat konsumentens upplevelse av
innehallsmarknadsforing i forhallande till chatbots, som omfattar den direkta kommunikationen
med konsumenten. Diremot saknas forskning som identifierar konsumentens upplevelse av
resterande delar av innehéllsmarknadsforingen. Exempelvis kampanjer,
produktrekommendationer, produktbeskrivningar och modellbilder. Didrmed &mnar studien att

fylla 1 den kunskapslucka som rader kring konsumenters upplevelse av Al-genererade



kampanjer, produktrekommendationer, produktbeskrivningar och modellbilder inom
modebranschens innehdllsmarknadsforing. For att kunna adressera den identifierade
kunskapsluckan, kommer studien att anvidnda sig av de tre temana; medvetenhet och exponering,
personalisering och relevans samt etiska problem. Du och Xie (2021, s. s. 961) menar att det
finns en forstaelse Over konsumenters upplevelse kring den etiska problematik som réder
angdende implementeringen av Al. Daremot saknas forskning om hur den etiska problematiken
paverkar konsumenters upplevelse 1 forhdllande till just innehallsmarknadsforing i

modebranschen.

1.2 Syfte och fragestillning

Forskningen menar att Al blir allt vanligare inom marknadsforing, och listan kan goras lang 6ver
de foretag som numera anvander sig av Al for att effektivisera marknadsforingen (VIaci¢ et al.,
2021, s. 187). Denna studie @mnar att undersdka konsumenters upplevelse av Al-genererade
produktrekommendationer, produktbeskrivningar, kampanjer och modellbilder inom
innehéllsmarknadsforingen. Eftersom dessa omraden fortfarande ar outforskat. Studiens syfte ar
att oOka forstdelsen for den vérdesamskapande konsumentupplevelsen av Al-driven
innehdllsmarknadsforing och dess komplikationer. Uppsatsen kommer att identifiera
konsumentupplevelsen utifran teorierna; servicemoéte, den virdesamkapande processen och
konsumentupplevelse. Genom den kvalitativa metoden forvintas studien séledes bidra med en
okad forstaelse for den virdesamskapande konsumentupplevelsen av den Al-drivna
innehdllsmarknadsforingen. For att undersdka uppsatsens syfte har foljande fragestillningar

formulerats:

1. Hur moter konsumenter Al-genererad innehéllsmarknadsforing och i vilken utstrackning
ar de medvetna om det?
2. Hur vérderar konsumenter personaliserad innehéllsmarknadsforing som ér Al-genererad?

3. Hur agerar konsumenter pd Al-genererat innehall ur ett etiskt perspektiv?



1.3 Avgrinsningar

Studien kommer endast att fokusera pd konsumentens instéllning till Al-implementering inom
specifikt modebranschen. Begreppet Al innefattar dessutom manga olika aspekter och kan
anvindas pa olika sdtt. I den hdr studien syftar begreppet Al som ett paraplybegrepp for

generativ Al samt machine learning.



2. Teori

Det efterfoljande kapitel redogér en teoribakgrund som pa ett mer utforligt sdtt presenterar den tidigare
forskningen inom dmnesomrddet. Ddrefter inbegriper kapitlet ett avsnitt med den teoretiska

referensramen som ligger till grund for att besvara studiens frdagestdllningar.

2.1 Teoribakgrund

Nedanstdende teoribakgrund har ett syfte att fortydliga forstaelsen av Al samt for att presentera
en Oversikt till innehdllsmarknadsforing. Sedermera kommer innehdllsmarknadsforingen
forklaras utifran dess applicering i modebranschen. Likasé, hur Al appliceras i
innehéllsmarknadsforingen. Slutligen kommer etik och sociala aspekter att presenteras i
forhallande till implementering av Al. Tillsammans skapar samtliga kapitel en stabil bakgrund

till den fortsatt inhdmtade empirin i ndstkommande avsnitt.

2.1.1 Artificiell Intelligens i detaljhandeln

Artificiell intelligens (AI) dr ett system som avser olika datorsystems kapacitet att efterlikna
manniskans intelligenta drag. Detta genom att anpassa insamlad data for att skapa specifika mal
och uppgifter genom anpassning (Bhagat, Chauhan, & Bhagat 2023, s. 249). Forskning beskriver
Al som en process som kombinerar moln- och robotteknik, nitverksanslutning och generering av
datorer samt digitala medier (Boddu, Santoki, Khurana, Koli, Rai & Agrawal 2022, s. 2288). Al
har pa senare tid fatt stor uppmérksamhet fran flera olika branscher, trots att det har funnits sedan
1950-talet (Bhagat, Chauhan, & Bhagat 2023, s. 249). Inom detaljhandeln har Al implementerats
inom flera olika omraden i syfte att framja en positiv konsumentupplevelse (Lu et a., 2023, s. 1).
For att bara ndmna ett fatal omradden har Al implementerats genom nya betalningssystem,
lagersystem, servicerobotar, marknadsforing av produkter och genom olika mobilapplikationer
(Lu et al., 2023, s. 9). Bhagat, Chauhan och Bhagat (2023, s. 252) beskriver att Al har blivit ett
satt for foretag inom detaljhandeln att 6ka sin effektivitet samtidigt som det ocksd blir en

ekonomisk vinning for foretaget.
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Vidare har Al genomgatt stora fordndringar och fortsétter utvecklas kontinuerligt (Bhagat,
Chauhan, & Bhagat 2023, s. 249). Som en foljd av Al har generativ Al dven utvecklats. Det &r en
form av Al som anvinder maskininldrning 1 syfte att skapa innehéll. Skillnaden &r att generativ
Al anvinder befintlig information for att skapa ett helt ny#t orginalinnehall. Slutprodukten kan
vara allt ifrdn en bild, video, kod eller ljud (Cevallos et al., 2023, s. 6). Ordet generativ syftar
som Garcia-Pefialvo och Vazquez-Ingelmo (2023, s. 7) beskriver, att kunna producera nagot.
Generativ Al anvinds darfor for att frambringa nytt material som liknar ménskligt skapat
innehall. Garcia-Pefialvo och Vazquez-Ingelmo (2023, ss. 10-13) beskriver vidare hur
anvindningen av generativ Al, under de senaste dren, har fatt en markant 6kning. Detta
aterspeglas under en betydande expansion av antalet artiklar som publicerats om dmnet, samt en
okning av antalet sokningar pa Google ar 2022 (Garcia-Pefialvo och Vazquez-Ingelmo 2023, ss.

10-13).

2.1.2 Oversikt till innehillsmarknadsforing

Innehallsmarknadsforing dr en vérdefull och viktig del inom marknadsforingen som innebér att
man utvecklar och distribuerar information. Det har utvecklats till ett framtrddande verktyg inom
marknadsforingen och dr numera en central del av digitala marknadsstrategier inom flera olika
branscher (Bubphapant & Brandao 2023, s. 1). En stor del av den digitala
innehallsmarknadsforingen forekommer dven online via e-handel, vilket forklarar att det finns en
overlappning mellan digital innehéllsmarknadsforing och e-handeln (Rowley 2008, s. 522). Som
Holliman och Rowley (2014, s. 273) beskriver &r huvudmalen med innehédllsmarknadsforing att
starka varumédrkeskdnnedom, dka konvertering och skapa relationer samt engagera konsumenter
till foretaget. Mélet &r sdledes baserat pa en strategisk marknadsforingsmetod i syfte att attrahera
nya konsumenter och behélla gamla (Ho, Pang & Choy 2020, s.134). Annan forskning av
Johnson och Sparks (2013, s. 5) beskriver liknande att innehdllsmarknadsfoéring ar en
nyckelkomponent for att skapa fortroende for konsumenter samtidigt som det skapar synlighet

och medvetenhet till foretag eller produkter.

Bubphapant och Brandao (2023, s. 2) presenterar att tidigare forskning har kartlagt i huvudsak

tre overgripande delar inom innehdllsmarknadsforing. Det fOrsta dr att innehallet skall skapa
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virde for konsumenten och f& konsumenten att kdnna att hen vill konsumera snarare &n att
undvika. Det andra &r att innehallsmarknadsforing gar att finna i sociala medier. Innehallet som
publiceras i sociala medier ger mdjlighet for foretag att producera och utbyta innehall. For det
tredje menar fOrfattarna att innehallsmarknadsféring dven dr betydande for engagemang.
Bubphapant och Brandao (2023, s. 2) menar att engagemang &r att anvéndare gillar, delar och
kommenterar innehall samt att de dven kan sprida innehall vidare till andra. Engagemanget kan i
sin tur skapa anvéindargenererat innehéll, vilket frimjar ytterligare engagemang (Bubphapant &
Brandao 2023, s. 2). Rowley (2008, s. 519) menar dven att konsumenterna behover vara
engagerade 1 innehéllet for att vara en del av upplevelsen. I kontrast lyfter Johnson och Sparks
(2013, s. 6) fram att innehdllsmarknadsforing kan vara en krdvande och utmanande process inom
marknadsforing. Detta eftersom att skapandet av innehéll bade skall vara traffsakert och skapa

engagemang for konsumenterna.

2.1.3 Innehillsmarknadsforing i modebranschen

Digitaliseringen har tvingat modebranschen att interagera med konsumenter via flera olika
kanaler, vilket innehallsmarknadsféringen mojliggdr. Innehdllsmarknadsforingen maste darmed
kunna skriddarsys for den plattform som den ska publiceras pd. Om innehéallsmarknadsforingen
darmed genomfors pa ett effektivt sitt via olika plattformar nas malgruppen pa ett valfungerande
satt. Eftersom att konsumenterna forblir engagerade (Rathore 2021, s. 56). I modebranschen
innehdllsmarknadsforing dr det av visentlig betydelse att skapa interaktiva upplevelser for att
involvera konsumenterna. Darmed forblir det viktigt for foretag 1 modebranschen att skapa
intressevdckande innehéll f6r den specifika malgruppen. Dessutom ar det viktigt att foretag i
modebranschen skapar kampanjer som likasd dr méilgruppsinriktade utifrdn konsumentens
personliga preferenser, intressen, beteenden och demografi (Rathore 2021, s. 57). Genom
digitaliseringens framfart, har modebranschens innehédllsmarknadsforing kommit att handla om
bland annat livestreams, influencer marketing och virtual reality (Martinez-Lopez et al., 2020, s.

579; Cho, Yun & Ko 2023, s. 514).
I modebranschen kan innehallsmarknadsforingen ha flera livscykler da branschen har tillfilliga

och varierande trender som kommer och gar. Innehallsmarknadsféringen i modebranschen kan

pa sa vis tappa varde for konsumenten under perioder, trots att det 4r samma konsumenter som
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utsetts for innehallet. Det publicerade innehallet som @mnat att rikta sig till konsumenten

forsdmras didrmed inte Over tid, utan det dr vérderingen av det publicerade innehéllet som

fordndras (Rowley 2008, s. 525).

2.1.4 Al:s roll i innehdllsmarknadsforing

Numera har AI blivit allt viktigare inom innehallsmarknadsféringen, och den har redan
applicerats pd flera olika sdtt. AI kan ndmligen anvdndas for att automatisera
innehéllsmarknadsforing, skraddarsy erbjudanden och generera stora miangder data (Boddu et al.,
2022, s. 2291; Van Esch & Stewart Black 2021, s. 201). Anvéndandet av Al inom digital
marknadsforing har Gverlag visat sig vara mer effektivt 4&n ménskliga metoder. Inom specifikt
innehallsmarknadsforing mojliggér Al ett personaliserat innehall som é&r riktat till anvindarens
preferenser (Haleem et al., 2022, s.127). Algoritmernas forméga att inhdmta och bearbeta data
hjdlper 4ven marknadsforing att identifiera det mest effektiva innehdllet pd de mest effektiva
kanalerna. P& sa sitt underlittar Al strdvan att engagera konsumenterna i

innehallsmarknadsforingen (Adwan 2024, s. 799).

Wahid, Mero och Ritala (2023, s.1814) beskriver att anvdndandet av generativ Al effektiviserar
det traditionella séttet att skapa innehall. Al fordndrar innehallskapandet for marknadsforare da
vissa uppgifter helt automatiseras. Ett exempel som lyfts i artikeln dr att Al helt kan 6verta hur
produktion av bilder, animationer, ljud och videos genomfors (Wahid, Mero & Ritala 2023,
s.1814). Vidare kan marknadsforare idag dven anvidnda Al-verktyg for att effektivisera det
kreativa arbetet vid skapandet av innehall. Ett exempel pa tva olika Al-verktyg, 4r ChatGPT och
Dall-E. Marknadsforare kan overlata arbetet till Al-verktyg som kan skapa en bild och
tillhdrande text som foretag sedan anvinder i sin digitala marknadsforing (Wahid, Mero & Ritala
2023, s. 1813). Van Esch och Stewart Black (2021, s. 201) forklarar att Al-verktyg mojliggor for

foretag att skapa anpassade marknadsforingskampanjer helt utifrdn genererad kunddata.

Algoritmer har utvecklat innehdllsmarknadsforingen for att tillgodose ett mer personligt anpassat
innehall, vilket tidigare inte har varit mojligt i samma utstrickning. Detta har blivit sdrskilt
viktigt 1 en tid dir kunddata kontinuerligt samlas in dygnet runt. Den kunddatan som har samlats

in har ddrmed mojliggjort att foretag kan producera personaliserat innehall (Chintalapati &
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Pandey 2022, s.50). Nair och Gupta (2020, s. 319) menar att med hjdlp av Al kan
marknadsforingen bli mer personifierad och mer unikt anpassad till varje konsument.
Personifierad marknadsforing anses vara vérdefullt pa e-handelsplattformar, dir mojligheten att

generera personanpassade produktrekommendationer dven fungerar som en form av

innehallsbaserad marknadsforing (Nair & Gupta 2020, s. 319).

2.1.5 Etik och transparens

Med den snabba utvecklingen av Al, blir allt fler konsumenter skeptiska till den etiska aspekten
av hur Al anvédnds (Du & Xie 2021, s. 961). Konsumenter beskriver ndmligen 1 allménhet att
forlora tillit till foretag déar de upplever att deras integritet inte skyddas (Davenport, Guha,
Grewal & Bressgott 2020, s. 38). Davenport et al. (2020, s. 38) menar att konsumenter maste
erbjudas ett alternativ till dataskydd hos de foretag de vénder sig till. Konsumenter maste pa si
sétt kunna vilja ifall de vill utséttas for Al online eller inte (Davenport et al., 2020, s. 38).
Dessutom menar Hermann (2022, s. 54) att den etiska problematiken med Al kommer att
forvirras nir Al:s intelligensniva forbittras. A ena sidan, menar Du och Xie (2021, s. 962) att
den etiska aspekten handlar om hur anvindarna (konsumenterna) av tekniken anvénder
produkten. Anvindningen av produkten kan ndmligen vara bade positiv och negativ. Det
resulterar dock inte i att Al i sig 4r negativt (Du & Xie 2021, s. 962). A andra sidan, menar
Davenport (2020, s.39) att det dr viktigt att dverldgga vad Al bor brukas inom och vad det inte

bor anvindas for.

En av de vanligaste forekommande etiska problemen inom Al dr transparens (Hermann 2022,
s.46). Just ordet transparens beskriver Larsson och Heintz (2020, s. 6) som en metaforisk
liknelse till ndgot virdefullt som handlar om att se och forstd ndgot. Nér man talar om Al och
transparens kommer diskussionen om den svarta ladan vanligen upp, vilket kan beskrivas som
motsatsen till att ndgot ar transparent (Larsson & Heintz 2020, s. 6). Begreppet svarta lddan
refererar till Al-systemets interna mekanismer. De interna mekanismerna kan vara svartydliga
och nistintill omojliga att f6lja, d& de inte dr synliga for anvindarna. De interna mekanismerna ér
nédmligen all den information och system som Al anvander sig av for att generera ett resultat
(Larsson & Heintz 2020, s. 7). Hermann (2022, s. 53) beskriver att transparens inom Al kan leda

till en oro for konsumenters integritet, dd Al kan misstolka informationsinhimtning. Daremot
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kan en transparens fran foretagen likvél vara for komplicerad for konsumenter att forsté ,vilket

kan péverka systemets effektivitet och anvindarnas fortroende (Hermann 2022, s. 53).

2.1.6 Sammanfattning av teoribakgrund

Sammanfattningsvis, har digitaliseringen bidragit till att innehallsmarknadsféringen behover
skriddarsys efter den kanal som den publiceras pa. Dessutom maste innehallsmarknadsforingen
dven anpassas utifrdn personliga preferenser hos konsumenten (Rathore 2021, s. 56). Pé grund av
innehéllsmarknadsforingens 6kade behov av anpassning, blir Al allt mer betydelsefullt att
implementera eftersom dess formaga att generera data kan underldtta marknadsforares arbete
(Boddu et al., 2022, s. 2291). Dock bidrar anvdndningen av Al till en 6kad misstdnksamhet till
etik dd Al-system ir i behov av att generera stora méngder kunddata for att fungera (Du & Xie
2021, s. 961). Teoribakgrunden sammanfattar pd sid sdtt den tidigare forskning kring
dmnesomradet. Dessutom belyser teoribakgrunden den kunskapslucka som identifierats.
Néamligen att det rader en ovisshet kring konsumenters upplevelse av Al-genererad

innehallsmarknadsforing inom modebranschen.

2.2 Teoretisk referensram

Analysen kommer att baseras pd koncepten konsumentupplevelse, servicemdte och
viardesamkapande for att kunna analysera det empiriska och teoretiska materialet. Koncepten ér
utvalda for att kunna besvara fragestillningarna. Ddrmed har koncepten ett gemensamt fokus pé
konsumentens upplevelse av produkter och/eller tjinster samt konsumentens interaktion med

foretaget via innehallsmarknadsforing.

2.2.1 Konsumentupplevelse

Konceptet for konsumentupplevelse skapar en viktig forstdelse av konsumenters
produktanvindning och konsumtion av tjdnster samt dess upplevelse av det.
Konsumentupplevelsen dr individuell och influeras av de omstidndigheter som personen 1 fraga ar
paverkad av. Varje upplevelse dr unik, dven fastdn det kan beréra samma produkt eller tjénst da
den influeras av olika forhallanden (Tymoschuk-Maksymets, Klymash, Dobrovolska,

Molodetska & Markovets 2020, s. 2). Konsumentupplevelsemodellen baseras pé tva roller;
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informationsgivare och informationstagare (Tymovchak-Maksymets et al., 2020, s. 3).
Informationsgivaren dr den som delar med sig av information till informationstagaren som &r
intresserad av att ta till sig av informationen. Dessa tva roller spelar en central roll i
konsumentupplevelsemodellen, men dven personer som inte dr aktiva i relationen mellan dessa
kan intressera sig for innehéllet som delas. Rollerna kan vara fasta, men de kan dven fluktuera
mellan samma eller flera personer (Tymovchak-Maksymets et al., 2020, s. 3; Schmitt, Brakus &
Zarantonello 2015, ss. 168-169). Konsumentupplevelsen innefattar dven tva typer av
dimensioner. Namligen de materialistiska dimensionerna av en produkt och det virde som skapas
for konsumenten av upplevelsen av produkten tillsammans med de ekonomiska aspekterna. Bada
dimensionerna analyseras i konsumentupplevelsemodellen (Schmitt, Brakus & Zarantonello
2015, s. 169). Konsumentupplevelsen omfattar sidledes ménga olika faktorer som beaktar
kopeobjektet men ocksé 1 element runtom, sdsom sjilva kopupplevelsen (Schmitt & Zarantonello

2013, s. 26; Schmitt, Brakus & Zarantonello 2015, s. 169).

2.2.2 Servicemote

For att forstd konsumentupplevelsen dr servicemotet en viktig aspekt for marknadsforing (Walker
1995, s.1). Enligt Gronroos (2015, s. 93) kan tjanster definieras som processer ddr bade
produktion och konsumtion sker parallellt med varandra. Gronroos (2015, s. 93) menar namligen
att tjnsteprocesserna innefattar ménga olika typer av interaktioner mellan konsumenten och
foretaget. Narmare bestdmt kallas dessa interaktioner for servicemdten. Servicemdtena ar viktiga
genom hela tjansteprocessen, bade fore, under och efter kdpet. Konsumentens tillfredsstéllelse
baseras darmed pa utvirderingen av hela servicemotet, och inte endast vid transaktion (Walker
1995, s. 7). Servicemétet fir pa sa sitt en betydande pdverkan pa hur konsumenten upplever hela
tjansten (Gronroos 2015, s. 93). Pa sd vis omfattar inte tjinsten endast den produkt eller tjénst
som sdljs, det vill sdga kérntjinsten. Utan utvdrderingen, som faststiller konsumenters
upplevelse av servicemotet, baseras pd den avslutande virderingen av den totala tjdnsten.
Upplevelsen kan pd sé sitt bdde vara otillfredsstilld, neutral eller tillfredsstédlld (Walker 1995, s.
10). Vidare beskriver Jones (1995, s. 54) att servicemdtet inkluderar de icke personliga
interaktionerna och helhetsupplevelsen pa tjanstemiljon mellan konsument och foretag. Jones
(1995, s. 54) menar att tjinstemarknadsforingen omfattar alla typer av interaktioner mellan

konsumenten och foretaget. Forstelse om servicemdten kan bade ge givande insikter for foretag,
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men det kan ocksa forbattra forstaelsen for hur konsumenter upplever tjanster (Jones 1995, s.

58).

2.2.3 Virdesamskapande

Virdesamskapande har fatt en okad uppmairksamhet inom marknadsforing i samband med
introduktionen av servicemdten. Likt servicemotet dr viardesamskapande (value co-creation) ett
betydelsefullt koncept i detaljhandeln (Laamanen & Skélén 2015, s. 382). Virdesamskapande
inbegriper det samarbete som sker mellan flera intressenter (Ranjan & Read 2016, s.290).
Echeverri och Skalén (2011, s. 353) beskriver att viardesamskapande bildas gemensamt mellan
foretag och konsumenter. I den virdesamskapande processen tar konsumenten pa sé sitt en aktiv
roll for virdesamskapande 1 samspel med foretaget (Ranjan & Read 2016, s. 291). Virde finns
déarfor inte endast i den produkt eller tjinst som konsumeras utan ar istéllet ndgot som skapas
genom handlingar och interaktion mellan konsument och foretag (Echeverri & Skalén 2011, s.
353). Interaktionen kan vara savil fysisk som virtuell, vilket gor att foretagen har en mojlighet
att paverka konsumenternas upplevelser av tjansten (Gronroos & Voima 2013, s. 140).
Samskapandet av virdet kan foljaktligen innebdra direkta och indirekta interaktioner mellan
parter inom ramen for dess affarsrelation (Gronroos & Voima 2013, s. 136). Den
viardesamskapande processen influeras darfor Omsesidigt av parterna for den gemensamma
nyttan (Shamim & Ghazali 2014, s. 185). Echeverri och Skélen (2011, s. 358) beskriver daremot
att virdesamskapandet inte alltid ar utfallet utan att en konsument &ven kan uppleva
viardesamfOrstorande (value co-destructive). Interaktionen mellan konsument och fGretag
beskrivs déarfor som en dynamisk process dér utfallet bade kan vara positivt och negativt som ar

helt beroende av samarbetet mellan bada parterna (Echeverri & Skalen 2011, s. 367).

2.2.4 Sammanfattning av teoretisk referensram

Sammanfattningsvis, forblir konceptet for konsumentupplevelse, serviceméte och
virdesamskapande tre centrala byggstenar for att analysera konsumentens upplevelse av
Al-genererad innehdllsmarknadsforing. Detta dd de har ett tydligt fokus pa
konsumentperspektivet. Dessutom kan koncepten linkas samman med varandra, och bygger pa
varandra. Som Jaakkola, Helkkula och Aarikka-Stenroos (2016, s. 189) beskriver ar servicemétet

namligen en védsentlig del av konsumentupplevelsen. Likasd dr servicemotet en del av den
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viardesamskapande process (Walker 1995, s.7). Appliceringen av teorierna ger pd sd vis dven en
robust grund for arbetets fortsatta delar i metod och analys samt diskussion. Nedan foljer en
modell som visuellt 4skddliggor teoriernas koppling till varandra, och hur de tillsammans bidrar

till att besvara den kunskapslucka som uppsatsen redogor:

Konsumentupplevelse Servicemite

Konsumenters
upplevelse av
Al-driven
innehallsmark-
nadsfiring

Viirdesamskapande

Modell 1: Integrerad teorimodell for konsumentupplevelse av implementering av Al i

innehallsmarknadsforing.
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3. Metod

Det kommande kapitlet omfattar studiens tillvigagangssdtt. Kapitlet utvirderar en kvalitativ
metod och semistrukturerade intervjuer som utgor en grund for studien. Ytterligare innefattar

kapitlet ett avsnitt med en bedémning av studiens kvalitet.

3.1 Kvalitativ metod

For att Oka forstaelsen for den virdesamskapande konsumentupplevelsen av Al-driven
innehdllsmarknadsforing och dess komplikationer antog studien en kvalitativ metod. En
kvalitativ metod dr 1dmplig da forskaren Onskar att f& en djupare forstdelse till ménniskors
beteende, uppfattningar och tolkningar (Rennstam & Wisterfors 2015, s. 13). Rennstam och
Waisterfors (2015, s. 15) beskriver dr kvalitativ forskningsmetod en bra metod att anvinda om
man vill forska pa ndgot som andra forskare redan berdrt i nagon form, men som man vill ha en
mer djupgdende forstdelse Over. Detta stimmer Overens med studien, eftersom att tidigare
forskning har berdrt omrddet Al och innehdllsmarknadsforing. Diaremot onskade studien en
forstdelse over hur det upplevs av konsumenter. Genom att vélja en kvalitativ metod ges
forskaren dven en mojlighet att studera nagot ur manniskors 6gon (Bell, Bryman & Harley 2019,
s. 366). Detta var i vér forskning avgorande da syftet var att forstd konsumenters upplevelse av
Al-driven innehdllsmarknadsforing. Bryman (2018, s.47) forklarar den deduktiva ansatsen som
en ansats dir det redan finns en hypotes som prévas genom empiriskt material. Den deduktiva
ansatsen gor darmed att forskaren avslér eller bekréftar hypoteserna med hjilp av den insamlade
datan (Bryman 2018, s. 47). Studien antog en deduktiv ansats i och med att forskningen redan
visade pd tydliga teorier (eller hypoteser), som sedan testades utifrdn den empiriska inhdmtade

datan.
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3.2 Tillvigagingssitt

3.2.1 Semistrukturerade intervjuer

Den kvalitativa forskningsstrategin har anvénts genom en kombination av tolv semistrukturerade
intervjuer. Kvale och Brinkman (2014, s. 17) rubricerar betydelsen av intervjuer for att i insikt 1
manniskors olika subjektiva perspektiv. Intervjuer gar dven att anpassa vilket mojliggdr ett mer

detaljerat och é&rligt svar frdn respondenterna som slutligen berikar forstdelsen Over @mnet

(Bryman 2018, s. 562).

Intervjuerna i denna studie var utformade utifrdn en semistruktur. Bryman (2018, s. 563)
beskriver semistrukturerade intervjuer som virdefulla om forskaren oOnskar ge plats at
respondenten att sjdlva utforma intervjun, samtidigt som forskaren leder intervjun genom aktiva
foljdfragor och teman att folja. Respondenten har genom sadana typer av intervjuer mojlighet att
sjdlva tala fritt utan att kdnna sig begriansad (Bryman 2018, s. 563). Fragorna som stélldes under
intervjuerna var sdledes mestadels av Oppen karaktir vilket vidare tilldt respondenterna att tala
fritt. Daremot stélldes dven vissa, “enklare”, fragor av sluten karaktir. Bell, Bryman och Harley
(2019, s. 211) beskriver att slutna fragor kan vara anvindbara for att kunna dra konkreta

slutsatser om sévil respondenten som hens svar pa de 6ppna fragorna.

3.2.1.1 Fotoeliciterade

For att komplettera intervjufrdgorna, anvinde vi dven bilder for att illustrera exempel pa
Al-genererat innehdll jaimfort med maénskligt genererat. Vi valde att anvédnda fotoeliciterade
intervjufragor av den anledning da &mnesomradet dr komplext att undersoka ifall vi inte hade
anvént oss av det. Att integrera foton 1 intervjuer dr en metod dér diskussionen delvis grundar sig
pa det som bilderna visar. Genom fotoeliciterade intervjuer ges respondenten en mojlighet att
reflektera och kommentera det som visas pa bilden (Bell, Bryman & Harley 2019, s. 225). Att
visa bilder under intervjun vicker dven en djupare mening hos respondenten som inte bara

tillhandahaller mer, utan dven framkallar en annan typ av information (Thille, Rotteau & Webster
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2021, s. 545). Att visa olika bilder forvintades berika var studie genom en tydligare forklaring
for respondenten over hur Al-genererad innehallsmarknadsforing kan se ut. Detta kdnde vi som
forskare var av betydande vikt for att fortydliga vad som menas med Al-genererat innehall. Med
hjilp av de fotoeliciterade intervjuerna, mojliggjordes utforligare svar frdn respondenterna vilket

pa sé sitt bidrog fordelaktigt till studiens resultat.

Vid valet av bilder som skulle anvéndas gjorde vi sokningar pa vilka modeforetag som anvénder
sig av Al-genererad innehdllsmarknadsforing. Det medforde att vi exemplifierade det svenska
modeforetaget Aim’n, som anvidnder Al-genererade bilder for att marknadsféra deras
skidkollektion (Aim’n 2024; Aim’n 2024). Se bilaga 1 och 2. For att sdkerstdlla att bilden var
Al-genererad, valde vi att maila foretaget for bekraftelse. Pa sé vis, fick vi svar att modellen var
verklig men att bakgrunden till bilderna dr Al-genererad (se bilaga 3). I samband med detta sag
vi, via plattformen LinkedIn, att foretaget J.Lindeberg lanserat en liknande kampanj; med
skidbilder (J.Lindeberg 2024). Foretaget beskrev i inldgget att bilderna ir fotograferade i
skidorten Crans Montana, vilket gjorde att vi antog att bilden var ménskligt genererad (se bilaga
4). Bilderna bidrog pa sd sitt till ett exempel pa innehédllsmarknadsforing genererad av Al

jamfort med ett vanligt fotografi.

Med tanke pé att innehdllsmarknadsforing 4r s& pass brett och &ven inkluderar
produktrekommendationer ville vi dven exemplifiera dessa for respondenterna. Modeforetaget
ASOS har implementerat Al i flera delar pa deras hemsida, varpd produktrekommendationer &r
en av implementeringarna (Recommend 2020). Se bilaga 5 for bilden som visades under
intervjun. For att fa fram denna bild gick en av oss respondenter in pd ASOS hemsida och valde
en produkt for att sedan fa en visuell bild pa produktrekommendationerna (ASOS 2024). Vidare
hade vi dven tidigare vetskap om att det nyligen lanserats ett nytt Al-genererat modemagasin.
Magasinet dr skapat av en svensk kreatdr vid namn Carl-Axel Wahlstrom och inkluderar endast
Al-genererat innehdll (Vogue 2023). Se bilaga 6. Vi fann magasinet och
produktrekommendationerna som ytterligare intressanta exempel som visualiserade hur Al kan

anvindas inom modebranschen.
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Utover ovanstdende bildmaterial anvdnde vi dven exempelbilder pd Al-genererade modeller 1
modebranschen. For att askadliggéra detta, anvinde vi oss av tjidnsten Lalaland.ai som
producerar Al-genererade modeller it foretag. En av modellbilderna som anvéndes dérifran ar
himtad frin deras webbplats (Lalaland 2024). Se bilaga 9. Den andra modellbilden ar genererad
av Lalaland.ai men hiamtad fran modeforetaget Levi’s hemsida (Levisstrauss 2023). Se bilaga 7.
For att fortydliga jamforelsen mellan Al-genererat innehdll och ménskligt genererat, anvidnde vi
dven modellbilder frdn svenska modeforetaget ARKET, tillhorande H&M Group (se bilaga 8 och
10). Modellbilderna var himtade frdn deras hemsida (Arket 2024). Se bilaga 8 och 10. Vi kunde
exemplifiera modellbilderna som méanskligt genererade bilder eftersom en av oss har anstillning

pa ARKET och kan styrka bildernas framstéllning.

3.2.1.2 Texteliciterade

For att ytterligare fortydliga for respondenterna hur Al-genererad innehallsmarknadsforing kan
se ut, inkluderade vi dven en produktbeskrivning. Thille, Rotteau och Webster (2021, s. 545)
beskriver att genom att visa respondenterna olika texter under intervjun kan man som forskare
viacka nya svar hos respondenterna. Intervjuerna kan séledes berikas och skapa en djupare
mening (Thille, Rotteau & Webster 2021, s. 545). Beskrivningen som visades under intervjun var
av svenska sko- och viskvarumédrket ATP Atelier. Beskrivningen som &r med i intervjuguiden
tillhor ett par skor pa deras hemsida (ATP Atelier 2024). Se bilaga 11. Aven hir gjorde en av oss
en praktik pa foretaget under hosten 2023, dir en av arbetsuppgifterna var att skapa just dessa
produktbeskrivningar. Ddrmed kan vi sdkerstilla att beskrivningen inte dr Al-genererad. For att
sdkerhetsstélla att ingen dndring har gjorts sedan hosten dr 2023 valde vi att maila dem och fraga
om de fortfarande skrev produktbeskrivningarna sjdlva. Vilket visade sig vara fallet. Se bilaga
12. For att fa ett exempel pd en Al-genererad text la vi in den ménskligt genererade
produktbeskrivningen fran ATP Atelier i ChatGPT. Utfallet fran ChatGPT anvénde vi sedan som
ett demonstrationsexempel for en Al-genererad produktbeskrivning i intervjun (se bilaga 13). De
bada produktbeskrivningarna forblev pé sa vis tvd exempel pa hur innehallsmarknadsforing dven

kan anvidndas av modeforetag genom text.

-22 -



3.2.2 Intervjuguide och genomforande

For att garantera en enlighet 1 intervjuerna skapades en intervjuguide (se bilaga 14) vilken
fungerade som en bas for vara tolv intervjuer. Som Kvale och Brinkman (2014, s. 172) beskriver
anvdnds en intervjuguide som ett manus for en intervju. Intervjuguiden konstruerades utifrén
olika teman, som hade 1 avsikt att forenas med det teoretiska avsnittet och studiens
fragestéllningar. Intervjuguiden blev siledes ett sétt for oss som forskare att sikerhetsstélla att
alla intervjuer foljde samma bas samtidigt som det gav utrymme for foljdfragor. Samtliga
intervjuer genomfordes tillsammans av oss badda. Den ena personen hade ansvar att folja
intervjuguiden medan den andra fanns tillgdnglig for att dven stilla foljdfragor och visa upp
bilderna och produktbeskrivningarna (se bilaga 1-2, 4-11, 13). Efter samtycke frén
respondenterna spelade vi dven in intervjuerna. Varje respondent blev dven tilldelad ett pahittat

namn av oss. Detta for att lasaren tydligare skall kunna f6lja analysens innehall (se tabell 1).

3.2.3 Urval

Urvalet for var forskning var digital natives med bdde méin och kvinnor. Respondenterna
behovde inte besitta ndgon forkunskap, utan kravet var endast att de skulle definieras som digital
natives. Dingli och Seychell (2015, s. 9) beskriver digital natives som de personer som vaxt upp i
en teknologisk och nétverksbaserad vérld. Utmarkande for dessa personer dr att de inte bara
involverar digitala verktyg utan att deras liv d&ven formas utav verktygen. Digital natives passade
ddrmed vér forskning eftersom att respondenterna dd var bekanta med digital teknologi och
kunde dirfor bidra med en intressant syn pa dmnet. Som Dingli och Seychell (2015, s. 7) dven
rubricerar dr det av betydande vikt att forsté digital natives och dess krav, behov, ambitioner samt
forvantningar sd att en béttre framtid kan skapas. Att intervjua digital natives gav darfor en
vérdefull syn till studien som dven &r relevant for framtida forskning. P4 grund av tidsramen for
arbetet och for att vi ville genomfora samtliga intervjuer fysiskt var vi tvungna att begrinsa
urvalet till digital natives i Lund, Sverige. Som Bryman (2018, s. 496) beskriver kan urvalet
klassificeras som ett malstyrt urval eftersom att urvalet viljs ut pa ett strategiskt sitt utifran den

specifika forskningen.
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3.2.4 Respondentgalleri

Tabell 1: Information om intervjupersoner och intervjutillfillen. Egen tabell.

Respondentnummer Alder Kon Datum Lingd pa intervjun
Respondent 1 - “Elias” 22 Man 2024-04-27 61 min
Respondent 2 - “Filippa” 23 Kvinna 2024-05-03 70 min
Respondent 3 - “Linn” 24 Kvinna 2024-05-06 66 min
Respondent 4 - “Kevin” 21 Man 2024-05-06 44 min
Respondent 5 - “Viktor” 22 Man 2024-04-24 34 min
Respondent 6 - “Johan” 22 Man 2024-04-23 54 min
Respondent 7 - “Jenny” 22 Kvinna 2024-04-24 62 min
Respondent 8§ - “Erik” 23 Man 2024-05-06 50 min
Respondent 9 - “Miriam” 22 Kvinna 2024-04-24 48 min
Respondent 10 - “Ida” 23 Kvinna 2024-05-07 48 min
Respondent 11 - “Axel” 23 Man 2024-05-09 46 min
Respondent 12 - “Hanna” 24 Kvinna 2024-05-09 44 min

3.3 Metod for dataanalys

Efter genomforda intervjuer transkriberades materialet manuellt av oss bdda. Intervjuernas lingd
varierade mellan 34-70 min (se tabell 1). Kvale och Brinkman (2014, s. 144) beskriver denna

process som en forberedande fas for analysen, dér talsprak overfors till skrift.

Efter transkribering &r det, som Rennstam och Wisterfors (2015, s. 69) beskriver, vanligt att man
upplever ett sd kallat kaosproblem 1 sitt material. For att sortera upp respondenternas svar
genomforde vi ddrmed en tematisk analys. En tematisk analys dr en vanligt forekommande
metod inom kvalitativ forskning 1 syfte att f4 ordning péd sin insamlade data (Bell, Bryman &
Harley 2019, s. 519). Den tematiska analysen fungerade som ett strukturerat tillvigagangssatt

eftersom metoden delar upp intervjumaterialet i olika teman. Dessutom har den tematiska
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analysen en formaga att analysera en bred variation av kvalitativa data (Bell, Bryman & Harley
2019, ss. 519-520). Den tematiska analysen bidrog till att analysen blev uppdelad i tre teman;
medvetenhet och exponering, personalisering och relevans samt transparens, som grundade sig
pa intervjuguiden. Trots det bidrog midngden inhdmtad data till ett kaosproblem. For att kunna
sortera och “ldra kénna” ett kvalitativt material, menar Rennstam och Wisterfors (2015, s. 80),
att man bor “umgds” med materialet. Ddrmed valde vi att “umgas” med vart empiriska material,
for att undvika det kaosproblem som dnda urartades. Respondenternas svar analyserades darfor
noga av oss for att kunna identifiera olika samband. Tematiseringen mojliggjorde pé sé vis en
underkategorisering utifran de samband som foljt under de tre olika temana. De tre temana kunde

sedan integreras med den teoretiska referensramen.

3.4 Etiska aspekter

For att sdkerhetsstdlla att respondenterna behandlades vél sag vi till att folja olika etiska
principer. Bryman (2018, s. 170) rubricerar bland annat fyra grundldggande aspekter som bor ta
hiansyn till vid empirisk forskning; information-, samtycke-, konfidentialitet- och
nyttjandekravet. Som Bryman (2018, s. 179) beskriver dr det av vikt att informera
respondenterna om det allmédnna syftet med undersokningen samt att respondenten sjilv
bestimmer dver sitt medverkande i intervjun (Bryman 2018, s. 170). For att sékerhetsstilla detta
informerades varje respondent vid intervjuns bdrjan om forskningens syfte och andra relevanta
detaljer. Vi informerade dven varje respondent att intervjun dr frivillig och att de hade rétt att
avbryta. Utover detta forklarar Bryman (2018, ss. 170-171) att det dven dr av betydelse att
informera om att respondenterna behandlas med konfidentialitet samt att de svar som samlas in
endast far anvindas i1 forskningssyfte. Med konfidentialitetskravet garanterar man saledes
respondenterna att deras personliga information inte kommer att avslojas (Kvale & Brinkman
2014, s. 109). Aven hir informerade vi respondenterna att de skulle vara anonyma samt om hur
vi skulle anvédnda deras svar. Samtliga etiska principer sékerstélldes muntligen tillsammans med
respondenterna. For att ytterligare sikerhetsstilla att det fanns ett informerat samtycke mellan
oss som forskare och respondenterna ldmnade vi dven Over ett samtyckesformulir till vardera
respondent (se bilaga 15). Bryman (2018, s. 178) beskriver att ett samtyckesformuldr kan vara

fordelaktigt eftersom det understryker respondenternas medverkan.
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3.5 Studiens kvalitet

Enligt Bryman (2018, s.467) lampar sig i1 huvudsak tillforlitlighet t6r en bedomning av den
kvalitativa forskningens kvalitet. Detta di kvalitativa studier ofta finner fler dn en forklaring till
en social verklighet. Tillforlitligheten inbegriper fyra kriterier att ta hénsyn till; trovirdighet,
overforbarhet, palitlighet och konfirmering (Bryman 2018, s. 467; Bell, Bryman & Harley 2019,
s. 363).

Trovdrdighet bedomer hur palitlig forskningen dr och huruvida resultaten kan stimma &verens
med andra teorier och observationer som gjorts (Bell, Bryman & Harley 2019, s.365). Genom att
spela in intervjuerna kunde vi sidkerhetsstélla troviardigheten. Detta eftersom att det tillit oss att
ga igenom materialet flera gdnger och se till att transkriberingen blev rétt och att respondenternas
asikter ddrmed aterspeglades korrekt. Kvantitativa forskare hdvdar dock att kvalitativ forskning
ofta har en tendens att vara subjektiva och att forskaren litt tappar kopplingen till de
ursprungliga fragestéllningarna (Bryman 2018, s. 484). Pa sd sitt, har vi dven forhallit oss
neutrala i forhéllande till de svar vi himtat 1 empirin. Samtliga fragor 1 intervjuguiden stélldes till
samtliga respondenter, men foljdfrdgorna skilde sig frdn varandra. Som forskare var det darfor
viktigt fOr oss att inte styra respondentens svar eller asikter i ndgon bestimd riktning som kunde
ge en subjektiv bild av det inhdmtade materialet. Vi var d&ven noga med att vélja ut det empiriska
material som anvéndes 1 analysen for att det skulle aterspegla respondenternas svar. Med en
forstaelse om att materialet annars kan bli subjektivt. Vart mal har darfor varit att forbli neutrala

till frdgorna eftersom vi vill 6ka trovdrdigheten i1 var inhdmtade empiriska data.

Vidare handlar kvalitativa studiers éverforbarhet om resultaten gar att generalisera och om de
kan appliceras i andra sammanhang. Eftersom att kvalitativa studier vanligen involverar en
mindre grupp och att studien syftar till att ge en djupare forstaelse over individers uppfattning
kan det vara svart att resultaten blir generaliserbara till andra kontexter. Forskningen bor darfor
ha en tdt beskrivning av empirin (Bryman 2018, s. 468). Det empiriska materialet som inhdmtats
ar overforbart till andra miljoer, 1 och med att materialet kan 6verforas till konsumenter i andra
branscher i detaljhandeln. Det gar ddrmed att fora ett generaliserbart resonemang eftersom det
inhdmtade materialet gar att applicera i en liknande bransch. Bryman (2018, s. 485) menar dock

att personer som intervjuas i en kvalitativ studie inte kan fungera som representanter for en hel
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population. Studien dr ddrmed generaliserbar i1 forhdllande till miljo, men ej generaliserbar 1
forhallande till grupper. Om studien hade antagit en kvantitativ metod, hade vi visserligen fatt ett
mer generaliserbart resultat men da hade vi inte haft samma mojlighet att fa den djupa och fria
bild som studien gav oss. Ddrmed argumenterar vi for att studiens kvalitativa metod, fordelaktigt

bidrar till inhdmtningen av studiens empiriska material.

Fortsittningsvis kan padlitlighet uppnds genom att anta en kritisk granskningsmetod déar
forskningens olika avsnitt beskrivs pd ett tydligt sitt (Bryman 2018, s. 468). Forskningen &r
palitlig pa sa sétt att samtliga kéllor som anvints dr hdmtade fran LUBsearch (Lunds Universitets
Bibliotek) med komplettering av Google Scholar. Materialet i forskningen ar dessutom noga
genomgatt och korrekturldst flera ganger. Intervjuerna var inte heller tendensidst skapade fran
oss som forskare utan vi stillde neutrala fragor till alla respondenter for att sdkerhetsstélla att de
inte influerades av vara asikter. Detta leder vidare in pé att forskningen dven bor ha mojlighet att
konfirmeras. Som Bryman (2018, s. 470) beskriver syftar konfirmering till en undvikande av
personlig paverkan fran forskarna i en studie. Eftersom att vi som forskare sag till att inte
framfora var personliga asikt under intervjuerna eller i analysen av den insamlade datan kan dven
detta faststéllas. Vi anvinde oss av 6ppna och generella fragor genom att uppratthalla objektivitet
och inte végleda respondenterna. Urvalet av respondenterna var dessutom endast utvalda pa
grund av att de var digital natives och att de var bosatta i Lund. Vi hade saledes ingen forkunskap

om deras instdllning till Al, vilket vidare skapade en neutral paverkan frdn oss som forskare.
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4. Empiri och analys

[ kapitlet kommer den inhdmtade empirin kopplas samman med studiens teoribakgrund och den
teoretiska referensramen for att besvara forskningens syfte och fragestdllningar. Kapitlet bryts
ner i tre teman som baseras pd det empiriskt inhdmtade materialet. Avsnitt 4.1 besvarar
uppsatsens forsta forskningsfrdaga, 4.2 svarar pd studiens andra forskningsfrdaga och 4.3 svarar

pd uppsatsens tredje forskningsfrdga.

4.1 Medvetenhet och exponering

4.1.1 Omedveten exponering av Al i servicemotet

Walker (1995, s. 8) beskriver att servicemotets forsta stadie dr en viktig komponent for
konsumentupplevelsen. Det forsta stadiet inbegriper konsumentens upplevelse innan kdpet ér
genomfort, och stadiet avser den miljo som paverkar konsumentens upplevelse av foretaget vid
forsta anblick (Walker 1995, s. 8). Det forsta stadiet av servicemotet forsokte vi, under
intervjuerna, efterlikna genom att stélla fragor om hur konsumenter upplever att de exponeras av
Al-genererad innehallsmarknadsforing. Kevin, Ida, Elias och Linn menar att Al implementerats
genom att modeforetag samlar in kunddata for att sedan rekommendera olika produkter till
konsumenten. Erik, Johan, Miriam och Filippa menade istillet att de mots av Al-genererade
produktbeskrivningar och bilder. Studenten Erik beskriver exempelvis att han ddaremot tycker det

kan vara svart att veta huruvida det ar Al eller inte:

Hmmm det ar det som ar det knepiga, det dr svart att mérka...Det ar lite lattare
kanske péd bilder, om man marker att det &r Al-genererade bilder men & andra
sidan har ju fOretag anvint sig av photoshop 1 massor av dr. D4 vet man ju
egentligen aldrig vad som é&r dkta liksom. S& du kan ju redigera med hjilp av Al
ocksa, gora sma toucher etc.

(Erik)
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I enlighet med teorin beskrivs det att innehallsmarknadsforingen genererad av Al kan appliceras
inom ett flertal olika omrdden sdsom inom bildskapande och textgenerering (Wahid et al., 2023,
s. 1813). Efter att
respondenterna hade
besvarat frigan om de
exponeras for
Al-genererad
innehéllsmarknadsforing

eller inte, valde vi

ddrmed att ge
[ vesokorsorek ’ ropsc @
respondenterna
Bilaga 1. Holiday Stories taking it to new heights (Aim’'n 2024).
exempelbilder pa

kampanjer for att demonstrera hur den Al-genererade innehallsmarknadsforingen kan se ut pa
dagens marknad (se bilaga 1 och 2). Nar det kommer till respondenternas upplevda exponering
av den Al-genererade innehéllsmarknadsforingen i servicematets forsta stadie, sirskiljde sig
respondenternas svar nagot efter de hade fatt se exempelbilderna. Bade Filippa och Ida upplevde
att de har blivit utsatta av Al-genererad innehallsmarknadsfoéring i modebranschen. Diaremot
hade de inte upplevt ndgot som motsvarade det som illustrerades pa exempelbilderna. Aven

Axel, som ir student i systemvetenskap, foljde ett liknande resonemang:

“[...] Men bevisligen dr jag ju utsatt av det utan att kanske veta om det. Det &r ju
véldigt bra gjort, och detaljerat. Jag hade nog inte tinkt att det dér skulle kunna
vara en verklig bild. S& ja jag blir ju definitivt utsatt for det idag...”

(Axel)

Wahid, Mero och Ritala (2023, s. 1815) menar att Al-genererat innehall ibland kan uppvisa
otillracklig noggrannhet, och att innehall till och med kan visa tydliga brister sé att en bild kan se
overklig ut. Vilket pd si sitt inte motsvarar Axels resonemang, eftersom han menar pa att

bilderna ser detaljrika och verkliga ut. Axel hade sdledes inte heller reflekterat dver hur han blivit
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exponerad for Al-genererad innehdllsmarknadsforing i samma utstrackning som innan han fick

se exempelbilderna.

4.1.2 Medveten exponering av Al i innehallsmarknadsforing: en konsumentupplevelse

Konsumentupplevelsen handlar bade om den direkta och den indirekta kommunikationen med
konsumenten. Den indirekta kommunikationen innefattar exempelvis reklam (Schmitt &
Zarantonello 2013, s. 31). For att kunna undersoka respondenternas reaktioner vid Al-genererad
innehallsmarknadsforing
1 form av reklam, valde
vi dven att visa
respondenterna ett
urklipp av bilder fran det
Al-genererade
modemagasinet Copy
Magazine (se bilaga 6).

En liknande reaktion som

samtliga respondenterna

Bilaga 6. Exactly What Is Copy, the First AI-Powered Fashion Magazine, Trying to Prove? (Vogue 2024)

hade vid forsta anblick av
det Al-genererade modemagasinet, var att de var forvanade Gver att det var svart att urskilja om
det var manskligt genererat eller inte. Ett exempel pa en reaktion likt det som tidigare beskrivits,

var Jennys upplevelse av Copy Magazine:

“Det &r ju dndé sjukt, for alltsd hir ser det ju jittebra ut liksom. Det hade lika

gérna kunnat vara riktiga ménniskor tycker jag.”
(Jenny)
Som Bhagat, Chauhan och Bhagat (2023, s. 250) likstéller AI med, 4r att det 4r ett system som
forsoker efterlikna ménniskans intelligenta drag. Likasd kommer Al att vidareutvecklas och bli

smartare och skickligare 4n ménniskan. Det beskrivs att Al dven kan komma att overta den

kreativa formagan som maédnniskan besitter 1 dagsldget (Chintalapati & Pandey 2022, s. 62).
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Under intervjuerna forklarade ett flertal respondenter att de redan upplever Al ndstan som en
ménniska nér de har stott pd Al i modebranschen. Respondenterna menar dven att det dr svért att
urskilja vad som dr Al-genererat och vad som &r ménskligt genererat. Axel uttrycker sig: “Haha,
bevisligen sa kan ju inte jag inte se nigon skillnad pd om det dr Al-genererat eller inte”.
Likadant, menar Elias som &ar student i systemvetenskap, att det dr svart att kunna avgora

skillnaden mellan det Al-genererade innehdllet, och det manskligt genererade innehallet:

Ja, intressant, coolt! Ja, man ser ju ingen skillnad, &ven nir ni séger att det ar

Al-genererat s& ser man ndstan ingen skillnad.

(Elias)

Som tidigare ndmnt i uppsatsen har Al en formaga att kunna generera ett helt nytt innehall
baserat pé tidigare data. Trots att Al kan generera ett nytt innehall, har den &dven formagan att
likna det méinskligt genererade innehallet. Al-genererade bilder, sésom modellbilder, kan ddrmed
forsoka skapa ett helt nytt originalinnehall (Cevallos et al., 2023, s. 5; Garcia-Pefialvo &
Vazquez-Ingelmo 2023, s. 7). Under intervjuerna visade vi darfor upp bilder pa Al-genererade
modeller som respondenterna fick kommentera
(se bilaga 7 och 9). Service
Management-studenten Filippa, menade att
modellbilderna ser falska ut: "Det ser néstan ut
som ett barn som ska vara vuxen. Det ser inte
riktigt ut som det gar ihop. Den ser nistan lite
falsk ut och lite for perfekt ut liksom. Slit hy,
perfekt har. Och kldnningen ser nédstan ut som

att den ska sitta pa modellen liksom”. Likasé

menar studenten Hanna att redigeringen pa den
[13 2

AI-genererade modellen upplevs fake™. Bilaga 7. LS&Co. partners with Lalaland Al (Levi

Déremot kan konsumentupplevelsen sirskilja Strauss & Co 2023)

sig mellan konsumenter, dven fastidn det géller

samma typ av tjdnst enligt Tymovchak-Maksymets et al. (2020, s. 2). Konsumentupplevelsen
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sdrskiljer sig eftersom Ida har fitt se samma bilder som tidigare nimnda respondenter, och hon
menar att det dr svart att avgora vad som dr Al-genererat och vad som dr ménskligt genererat. Ida

sdger exempelvis:

Men ja, om ni inte hade sagt att den ena &r manskligt genererad s& hade jag inte
gissat pd att den andra dr Al-genererad. Det hade verkligen kunnat vara
méinskliga. Det ar riktigt bra gjort. Ndstan obehagligt.

(Ida)

Schmitt, Brakus och Zarantonello (2015, s. 170) forklarar att foretag kan skapa nya typer av
upplevelser for att, tillsammans med konsumenten, forbattra konsumentupplevelsen. Vilket inte
verkar stimma Overens med Idas resonemang. Likasa menar Viktor: “Ja absolut. Sen vet jag inte,
det ser ju inte ut att vara nagon jatteskillnad pa bilderna. Bada ser verkliga ut. Sa det &r ju véldigt
svart att veta vad som ar Al-genererat och vad som ar dkta [...].”. Varken Viktor och Ida verkar

pa sa sitt inte vara medvetna om den upplevelse som foretaget forsoker skapa med hjélp av Al

4.2 Personalisering och relevans

4.2.1 En forbéttrad konsumentupplevelse genom Al

Tymovchak-Maksymets et al. (2020, ss. 2-3) menar att varje konsumentupplevelse dr unik och
méste anpassas till informationstagaren for att denne ska engagera sig. Genom Al:s forméga att
processa stora méngder data, mojliggors att personalisera innehéllsmarknadsforing sé

konsumentupplevelsen blir

DU KANSKE OCKSA GILLAR

i‘
N

599,00 SEK 519,00 SEK 399,00 SEK 259,00 SEK |-29%)
o T A0S DESIGN RRP 369,005

spras  Tepmas

tillfredsstéllande for
konsumenten (Haleem et al.
2022, ss. 127-128; Hermann
2022, s. 45). Att Al kan

optimera

produktrekommendationer

genom personalisering (se

319,00 SEK

bilaga 5), 4r ndgonting som

Bilaga 5. Topman — Ljusbrun, stickad och texturerad pikétrija med vagiga rénder:

(ASOS 2024)
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ndstan alla respondenter héller med om. Det hér haller dock inte studenterna Axel och Johan med
om. Da det inte tycker att det stimmer dverens med verkligheten. Johan menar ndmligen att den
kunddatan som Al samlar in, baserat pa det konsumenten klickar pa, inte har en direkt koppling
till personalisering. Johan menar snarare att det har en koppling till det man klickat pa, vilket i
hans mening dven kan vara sadant som inte skapar mer personligt innehall till honom. Han
forklarar dven att han tror att modeforetagen har béttre koll pa deras produkter och kan darfor ge
ett mer relevant forslag pa produkter till deras konsumenter. Resterande respondenter haller
ddremot inte med om Johan och Axels resonemang. Ekonomistudenten Viktor uttrycker sig
angaende produktrekommendationer genom att séga att Al har en god forméga att rikta

innehallet till hans personliga preferenser:

Ja, jag skulle nog sdga att det dr mer personaliserat med Al. Mm, man kan mer
effektivt anpassa utefter kundens onskemal eller preferenser. [...]. For att en Al
kan béttre snappa upp vad jag som konsument &r intresserad av och gillar. Och

ja, jag tycker att det anpassar sig snabbare till mig som specifik kund.

(Viktor)

Vidare, menar Holliman och Rowley (2014, s. 273) att det &r vitalt att producera
innehédllsmarknadsforingen riktat mot den avsedda malgruppen utifrdn dess behov och
efterfragan. Innehallsmarknadsforingens mal dr namligen att locka till sig nya konsumenter samt
behélla befintliga kunder (Ho, Pang & Choy 2020, s.134; Holliman & Rowley 2014, s. 273).
Filippa menar att innehdllsmarknadsforingens sitt att forsoka behdlla kunder i samspel med en
implementering av Al helt och hallet forstors. Detta dd Filippa menar att det skulle gora att
konsumenter helt bojkottar modeforetag: “Om foretag borjar uppvisa Al tror jag det hade forstort
alla typer av foretag inom modebranschen. D& tror jag att konsumenter ldttare bojkottar
foretagen”. 1 fraga om implementeringen av Al i innehdllsmarknadsforingen, menar didremot
Elias att implementeringen av Al nar konsumenten péd ett positivt sitt genom att visa pa att

foretaget ar 1 framkant. Vilket tyder pé seriositet hos foretaget enligt Elias:
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[...] d& har foretaget lagt tid pa framtiden och att de verkar vara ett seridst foretag
som verkar vilja ta sig framat. Jag tror faktiskt, helt genuint idag, tycker jag att
det skulle kénnas mer seriost! Alltsd foretaget i sig da, dven utdver
marknadsforingen det vill sdga!

(Elias)

Om foretag inte underléttar konsumentupplevelsen genom att forenkla processer, menar Schmitt
och Zarantonello (2013, s. 32) att det kan skapas frustration hos konsumenten. Vilket tydligt kan
urskiljas 1 Filippas resonemang eftersom hon menar att konsumenter bojkottar foretag ifall de
véljer att implementera Al for att forenkla processer. Samtidigt sdrskiljer resonemanget ifran
Elias, eftersom han motsdger Filippas resonemang och menar att det snarare ar fordelaktigt for

foretaget.

4.2.2 Konsumentpreferenser piverkan pa virdesamkapande

En av innehdllsmarknadsforingens framsta uppgift dr att skapa vérde for konsumenten.
Konsumenten ska ndmligen vilja kopa foretagets produkter och inte vilja undvika att gora det
(Bubphapant & Brandao 2023, s. 2). I annat fall leder det till virdesamforstorande (Echeverri &
Skalen 2011, s. 358). Det hér dr ndgonting som tydligt illustreras nir ett flertal respondenter talar
om passform. Passformen dr nidmligen ett aterkommande samtalsémne som, pa eget initiativ,
dykt upp bland konsumenterna, da nagra upplever att risken att missuppfatta passform dkar med
implementeringen av Al i1 innehdllsmarknadsforing. Jenny uttrycker sig att hon har svart att
avgora passformen: “[...] Om vi sdger att s hdr modellen ser ut, da vet man att plagget ser ut
sadédr. Medan klidnningen pd den Al-genererade bilden sé vet jag inte om de har gjort kldnningen
lite vidare dir nere for att det ska se bra ut pa henne [...].”. Bdde Hanna och Ida tycker dven
uppfattningen om passform forsvaras niar Al implementeras i modebranschen. Ida menar

dessutom att det kan bidra till att hon avstar frén kop:
Eh...den enda gangen jag kanske uppskattar vanliga modeller &r vil typ nir det

kommer till passform med kldder. Nir jag shoppar online sa vill jag veta vilken

storlek har modellen. Och det kdnns som att en Al-genererad bild inte ger helt
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rittvisa, dven om de skulle skriva att modellen bér storlek 36 eller 38. Sa kénns
det som att...den &r ju Al-genererad s den har ju uppenbarligen inte...bér ju
uppenbarligen inte plagget. D& foredrar jag minskligt genererat innehall da jag
annars kan strunta 1 att kopa produkten. Eh...eftersom jag inte kdnner mig
overtygad hur den kommer sitta pa mig.

(Ida)

Enligt Echeverri och Skalén (2011, ss. 7-8) lyfter forskningen sdllan upp den virdesamskapande
processens negativa sidor. De menar namligen att forskningen allt som ofta brukar tala om hur
konsumenten och foretaget tillsammans samskapar véirde pé ett positivt sétt. Men sa ér inte fallet,
menar Echeverri och Skalén (2011, ss. 7-8). Echeverri och Skéalén (2011, ss. 7-8) menar
namligen att virdesamskapandet kan ha negativa inslag mellan konsumenten och foretaget.
Interaktionerna kan ndmligen fa komplikationer, vilket kan leda till att processer forenklas pé ett
ofordelaktigt sitt (Echeverri & Skélén 2011, ss. 7-8). Ett exempel pa nir den interaktionen
mellan konsument och modeforetag misslyckas, dr nér vi fatt hora respondenternas asikter kring
Al-genererade modeller. Ett d&terkommande tema bland respondenterna ar ndmligen att de tycker
att de Al-genererade modellernas personliga attribut ser alldeles for redigerade ut.
Respondenterna Filippa, Linn, Ida, Miriam, Erik och Hanna uttrycker bokstavligen att de

Al-genererade modellerna ser for “perfekta” ut. Hanna uttrycker sig:

Alltsa foretaget kan ju géra om sa att det liksom blir helt perfekt, néstan for bra.
Alltsé typ det har magasinet vi tittade pa, dér blir det valdigt mycket sldt hud och
sant och det blir ju sd for att man kan gora personen exakt hur man vill. Det blir
lite forvrangd verklighet néstan...

(Hanna)

Chintalapati och Pandey (2022, s. 57) menar att Al har en framtrddande férméga att kunna skapa
marknadsforing av Overldgsen kvalitet. Vilket dd bade Filippa, Linn, Ida, Miriam, Erik och
Hanna héller med om eftersom de menar att Al:s formaga att producera hog kvalitet ar lite for

bra for att vara sann. Dock motsdger delvis Hannas resonemang Al:s formaga att generera
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marknadsforingsinnehdll med hog kvalité, eftersom hon menar pé att det ocksa kan bidra med en

forvrangd verklighet.

4.3 Transparens

4.3.1 Tolerans i forhéillande till den virdesamskapande processen

Den 6kade personaliseringen med hjilp av Al kan bidra till integritets- och dataskyddsproblem
for konsumenterna pd grund av mingden kunddata som samlas in (Hermann 2022, s. 54).
Transparensen blir en svarighet eftersom foretag kan Overldta 1 princip allt
marknadsforingsarbete till Al, vilket gor det viktigare for foretag att vara transparenta gentemot
konsumenten (Hermann 2022, s. 46). Ett exempel dir Al anvdnds 1 marknadsforingsarbetet ar
vid bildgenerering och textfomulering (Wahid, Mero & Ritala 2023, s. 1813; Du & Xie 2021, s.
963). En vanlig reaktion hos respondenterna dr att det adr extra viktigt just ndr det kommer till
bildgenerering. Hanna poéngterar att: “[...] om det till exempel &r bilder pa modeller eller de har
Al-genererat, ja frimst modeller egentligen, sé tycker jag att de maste skriva ut det. [...]. For att
dé forsoker de skapa en tro hos konsumenten att personen ar verklig utan att de &r det. Det blir
nistan som att de missleder konsumenten att tro nagot”. Shamim och Ghazali (2014, s. 187)
styrker detta resonemang eftersom de menar att den virdesamskapande processen snarare kan
forstoras om bada parterna inte deltar och positivt bidrar till processen. Hermann (2022, s. 53)
menar dock att transparens kan utgora en risk for informationsdverflod for konsumenten. Det hér
ar nagonting som Kevin héller med om da han menar att han faktiskt skulle storas av att

modeforetag skrev ut att de anvénde Al 1 sin innehallsmarknadsforing:

[...] men som konsument vill jag faktiskt inte veta om det egentligen... Det
forstor néstan hur och vad jag kénner for foretaget... Det vet jag ju, om man kan
dra en liknelse till ndr man ldser nyheterna och sa far man en faktaruta dar det
star att den dr Al-genererad. D& blir det lite “jahapp. Okej.” D4 faller néstan
tillforlitligheten.

(Kevin)
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Som 1 det foregdende resonemanget i foregaende stycke, kan transparens dven analyseras utifran
hur den virdesamskapande processen pdverkas av Al-genererade produktbeskrivningar. Hér ar
respondenterna ddremot mer Overtygande om att det bryr sig mindre huruvida modeforetaget
skriver ut det eller inte. Ett flertal respondenter menar att foretag inte behover skriva ut nir de

anvander sig av Al i sin textgenerering. Exempelvis menade Filippa:

[...]. Nej, inte lika nddvindigt 1 ett sddant sammanhang. I om att man inte
missleder nagon. Har dr det ju liksom samma typ av information bara att det
presenteras olika, men dr det en helt ny méinniska sisom modellbilderna ar det
en annan sak. Diar missleder man ndgon med vilja att tro ndgot annat! Nér det
inte dr sd! [...]. S& ndr det kommer till text bryr jag mig inte lika mycket. Sen
séklart, jag tror ju att de tar genvagar. De har sédkert resurser for att kunna gora
exakt sddana hdr saker och en sin hir text tror jag inte tar s& mycket langre tid

an en Al data hade gjort. Men modeller dr det véldigt viktigt.

(Filippa)

Ranjan & Read (2016, s. 292) understryker dock betydelsen av att dela kunskap mellan
konsumenter och foretag for att mojliggoéra en vardesamskapande process. Ett exempel pé hur
kunskap delas mellan konsumenter och foretag &r foretagens val av att dela, och vara
transparenta, med hur de anvidnder sig av Al (Davenport et al., 2020, s.38). Foretags
tillkdnnagivande av information till konsumenten om deras anviandning av Al kan darfor stodja
virdesamskapande. Davenport et al. (2020, s.38) beskriver att foretag bor vara transparenta om
hur de exempelvis anvinder sig av konsumentens personliga data. Kunddata anvdnds inom
innehallsmarknadsforing for att ge personliga produktrekommendationer till konsumenter
(Chintalapati & Pandey 2022, s. 50). Vid frdga om produktrekommendationer, visar svaren fran
respondenterna pé liknande asikter. Generellt menar respondenterna att det inte dr vésentligt att
modeforetagen meddelar konsumenten att det dr Al-genererad innehallsmarknadsforing. Ida
beskriver exempelvis: “Hmm nja eller i bilder s& tycker jag det dr viktigt men som
produktrekommendationerna vi va inne pa tidigare sa bryr jag mig nog inte sa mycket. Dar hade
det néstan varit lite konstigt om det stod bredvid “Al generative”. Hér tdnker jag att det nog blir

underforstatt om det kommer upp “allow cookies".”. Ida menar ddrmed att det &r uppenbart att
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modefOretaget anvinder konsumentens personliga data ndr frigan om cookies dyker upp pa
hemsidan. Néir det kommer till frdgan om respondenternas reaktioner pd modeforetags
anvindning av personlig data, upplever samtliga respondenter att det ar okej inom

modebranschen. Studenten Linn sidger exempelvis:

Ja, alltsd dér finns det ju verkligen tvé sidor. Alltsa, just ndr det géller kldder och
sé och riktiga beteenden sa kan jag kédnna att jag dr bekvidm och det dr helt oke;j
for mig att de tar sadan information hur jag trycker mig vidare och sant. [...] men
jag har ju dven andra sdkningar som dr mer privata, och da kan jag bli lite sa

“hmm, vad vet de om det?”.

(Linn)

Echeverri och Skalén (2011, ss. 358-359) menar att den vérdesamskapande processen kan
forstoras, och bli en virdesamforstorande upplevelse, ifall konsumenterna inte upplever att
foretaget informerar om nodvéndig information. I Linns resonemang, kan det ddrmed urskiljas
ett vardesamforstorande eftersom hon upplever att hon har dalig koll pé den data som inhdmtas
av modeforetag. Linn menar dock att hon, trots det, &r bekvim med att modeforetag anviander

hennes personliga kunddata.

4.3.2 Servicemotets varierade konsumentupplevelser i forhallande till transparens

Jones (1995, s. 54) forklarar i sin artikel att servicemotet inte endast behover identifieras utifran
de direkta interaktionerna (face-to-face) som foretaget har med konsumenterna. Utan
servicemotet kan dven handla om de indirekta interaktionerna (teknologi) som konsumenten och
foretaget har. Servicemdtet behdver pé sa sitt inte vara 1 form av ménsklig kontakt (Jones 1995,
s. 54). Ett exempel pa nér en konsument indirekt interagerar med ett foretag i ett servicemate, ér
ndr Al anvdnds som en mellanhand i hopp om att delge information och/eller kunskap till
konsumenten. For att undersoka servicemdtet 1 forhallande till transparens och Al, fick
respondenterna frigan ifall deras dvergripande upplevelse om ett modeforetag hade fordndrats

ifall ett foretag inte skrev ut att de anvdnde Al i deras innehéllsmarknadsforing. Hér skiljer sig
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respondenternas allmédnna uppfattningar om fOretagets transparens. Hélften av respondenterna
menar att modeforetagens val av att skriva ut att de anvdnder Al inte spelar nagon roll, d& de
menar att deras uppfattning inte skulle fordndras av det. Resterande hélft av respondenterna
menade att det faktiskt paverkade deras uppfattning om modeforetaget. De resonerade likt

ekonomistudenten Miriam som uttalar sig:

Da tycker jag det ér lite skumt, det ar lite sdhér. Jaha okej, vad gdbmmer ni? [...]
jag ser ingen anledning till varfor de inte skulle gjort det, for jag tycker det syns
sd& himla tydligt d&nda och da tycker jag det dr lite sdhér att de har...de ska...de

vinner pa att det &r ndgon annan, i det hér fallet Al har gjort.

(Miriam)

Vidare beskriver Gronroos (2015, s. 93) att servicemdotet ar sdrskilt viktigt eftersom det dr en del
av konsumentens fullstdndiga uppfattning om foretaget. Bland annat talar Du & Xie (2021, s.
968) om att fortroende spelar en viktig roll 1 konsumentens uppfattning om foretaget. Det ar
nigonting som tydligt kan urskiljas ndr Filippa fick frigan om hur hennes tillit till ett
modeforetag paverkas om foretaget skulle implementera Al i sin innehallsmarknadsforing: “Jo
men min tillit till foretaget fordndras dndd vildigt mycket till det negativa faktiskt...den
forsvinner valdigt fort.”. Daremot menar Elias, att hans tillit till modeforetaget faktiskt forbattras

ifall att foretaget anvinder sig av Al:

Eh...jag skulle sdga att min tillit okar for att da har foretaget lagt tid pa
framtiden och att de verkar vara ett seridst foretag som verkar vilja ta sig framat.
Jag tror faktiskt, helt genuint idag, tycker jag att det skulle kdnnas mer seridst!

Alltsé foretaget i sig da, dven utdver marknadsforingen det vill sdga!

(Elias)

Utifran ovanstiende citat gar det att urskilja att respondenten upplever att han far okad tillit till
modeforetaget, ifall att de anvidnder sig av Al. Hans upplevelse av foretaget forbéttras darmed 1

forhdllande till fortroende vid implementering av Al i innehdllsmarknadsforing. Vilket
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Davenport et al. (2020, s. 38) faktiskt motbevisar, eftersom de menar att de etiska aspekterna

med implementeringen av Al kan ge problematik i forhallande till fortroende.

4.4 Sammanfattning av analys

Nedan f06ljer en visuell sammanfattning av det empiriska materialet i forhallande till det

teoretiska ramverket.

4.1.2 4.1.1

Konsumenters
upplevelse av

Al-driven
4-2-' innchallsmark-

nadsforing

4.3.2

4.2.2 4.3.1

Modell 2: Integrerad teorimodell med underrubriker frdan analys for konsumentupplevelse av

implementering av Al i innehdllsmarknadsforing.
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5. Diskussion

I kommande kapitel presenteras en diskussion baserad pa resultat och analys. Ldsaren kommer
hirmed att fa insyn i konsumentupplevelsen av Al-genererad innehdllsmarknadsforing i

modebranschen utifrdan de tre fragestdllningarna.

5.1.1 Konsumenters medvetenhet av Al-genererat innehéll i modebranschen

Utifrdn de kvalitativa intervjuerna framgar det att samtliga respondenter upplevde sig bli
exponerade for Al i modebranschens innehéllsmarknadsforing pa ett eller annat sétt. Daremot
menade de att de inte visste i vilken form eller utstrickning detta skedde i1 dagsldget. Det gér att
konstatera att den Al-genererade innehdllsmarknadsforingen &r 1 stdndig utveckling, och kommer
att bli allt mer forekommande under de kommande aren, sisom Wahid et al. (2023, s. 1819)

beskriver.

Nér det kommer till om respondenterna var medvetna om att de utsatts for Al-genererad
innehallsmarknadsforing, hade respondenterna varierade svar. Vid forsta anblick menade
samtliga respondenter att det var svart att urskilja det verkliga innehallet fran det Al-genererade.
Déremot menade vissa av respondenterna att de kunde urskilja att innehallsmarknadsféringen var
skapad av Al, medan andra inte kunde sdrskilja det minskligt genererade innehallet fran det
Al-genererade innehallet. Resonemanget att det dr svart att urskilja det Al-genererade innehallet
med det minskligt genererade, dr ndgonting som Adwan (2024, s. 800) lyfter dd han menar att
det Al-genererade innehéllet ofta &r lika bra, om inte &n mer noggrant, 4n vad ménniskor kan
skapa. Kort sagt, kan det urskiljas att respondenterna vet om dess exponering av Al, men inte 1
vilken utstrackning. Likasa, menar samtliga respondenter att det &r svart att urskilja Al-genererat

och minskligt genererat innehall.
5.1.2 Virdering av personaliserad innehillsmarknadsforing av Al
Néar det kommer till hur konsumenter upplever att Al hjdlper till att skapa relevant och

personaliserat innehdll, s& menar majoriteten av respondenterna att Al forbéttrar
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produktrekommendationers personalisering. Detta kan kopplas till Adwan (2024, s. 801),
eftersom han menar att Al kan gora innehdllsmarknadsféringen mer relevant, precis och
personlig &n vad den minskligt genererade innehdllsmarknadsforingen kan gora. Endast tva
respondenter dr kritiska till Al:s effekt pd den personliga konsumentupplevelsen 1 forhdllande till
produktrekommendationer. Dessa menar att modeforetag har battre koll pa foretagets utbud av
produkter, vilket de menar fOrbattrar relevansen for de produktrekommendationer som blir

personligt riktade till dem som konsumenter.

Rathore (2021, s. 54) menar att foretag implementerar Al for att forbéttra personalisering, 1 hopp
om att det &dven forbidttrar konsumentupplevelsen. Det &r nagonting som motsdger
respondenternas  svar.  Ett  flertal menar ndmligen att den  Al-genererade
innehallsmarknadsforingen ibland inte &r relevant eftersom det dr svart att avgdra passform.
Dessutom menar dven ndgra respondenter att Al-modeller i innehallsmarknadsfoéringen ofta kan
komma se “perfekta” ut. Bade passform och “perfektion” dr tvd teman som samtliga
respondenter tar upp pa eget initiativ. Detta sdgs som en nackdel till Al:s implementering 1
innehallsmarknadsforing,  vilket péverkade konsumentupplevelsen 1 modebranschen
ofordelaktigt. Sammanfattningsvis, har respondenterna ett liknande resonemang i forhéllande till
Al:s personalisering av produktrekommendationer. Ndmligen att de tycker att det dr fordelaktigt
att anvinda Al i séddan typ av innehdllsmarknadsforing. Dédremot menar respondenterna att det

finns nackdelar med Al:s personalisering nir det kommer till passform och perfektion.

5.1.3 Konsumenters agerande ur ett etiskt perspektiv

Transparens vid anvindning av Al i modebranschen &r viktigt i forhallande till bildgenerering,
men det dr inte lika viktigt bland resterande delar i innehallsmarknadsféringen. Vér studie tyder
pa att konsumentupplevelsen generellt sett inte forsdmras ifall modeforetag inte ar transparenta
med att de anviander Al i1 deras innehallsmarknadsforing. Daremot menar ndgra respondenter att
det ar viktigt att modeforetag dr transparenta med Al-anvidndningen ifall de har anvént sig av
bildgenerering. Om de inte &r transparenta med Al-anvdndning vid bildgenerering, hade det
troligtvis paverkat konsumentupplevelsen negativt. Vilket dven stimmer verens med Hermann
(2022, s. 46) resonemang, dd han menar att de etiska dilemman inom Al reduceras ifall det

infinner sig en transparens.
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Niér respondenterna senare fick fragan om deras upplevelse av ett modeforetag fordndras ifall de
inte fick reda pd att de anvédnder sig av Al, var d&nnu mer blandade resonemang. Négra tyckte att
deras tillit och fortroendet till modeforetag inte péverkades om foretagen inte meddelade
konsumenten att de anvinde sig av Al 1 deras innehallsmarknadsforing. Andra tyckte att det
faktiskt paverkade deras tillit och fortroende till foretaget. Mot bakgrund av vara resultat kan ett
generellt resonemang vara att transparens inte dr sdrskilt viktigt for konsumentupplevelsen, da

det inte verkar paverka respondenterna i sérskilt stor utstrickning.
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6. Slutsats

Féljande kapitel presenterar uppsatsens slutsats baserat pd det empiriska och teoretiska
materialet. Slutsatsen dmnar att uppfylla forskningssyftet som innefattar att identifiera

konsumentupplevelsen av Al-driven innehdllsmarknadsforing i modebranschen.

Studiens syfte &mnade att oka forstdelsen for den vardesamskapande konsumentupplevelsen av
Al-driven innehallsmarknadsforing och dess komplikationer. Med en kvalitativ metod har
studien bidragit till en forstdelse Over hur konsumenter upplever innehallsmarknadsforing

genererat av Al 1 modebranschen.

Studiens resultat menar att konsumenter &r medvetna i viss utstrickning om att de blir
exponerade av Al i innehdllsmarknadsforing av modeforetag, men inte Aur de blir exponerade av
Al. Déaremot ar inte alla konsumenter medvetna om ndr de blir utsatta av Al, eftersom de inte
alltid kan se skillnad pa ménskligt genererat innehall och Al-genererat. Att konsumenter inte har
tillrdcklig forstaelse for hur de blir exponerade for Al-genererat innehdll, utgér pa si vis en
komplikation for att 6ka forstéelse for den vdrdesamskapande konsumentupplevelsen. Vidare,
tyder resultaten frin studien pad att konsumentupplevelsen forbéttras da den blir mer
personaliserad med hjilp av Al-genererade produktrekommendationer. Darmed menar
konsumenter att relevansen forbattras med hjédlp av Al i produktrekommendationer. Emellertid
menar konsumenterna att relevansen paverkar konsumentupplevelsen ofordelaktigt 1 forhallande
till Al:s implementering i modellbilder. Studien har dven visat att transparens inte paverkar den
viardesamskapande konsumentupplevelsen 1 sirskilt stor utstrickning. Detta tyder pa att
Al-teknologins transparens 1 innehdllsmarknadsforing inte har en signifikant pdverkan péd

konsumentupplevelsen i modebranschen.

Diérfor tyder studiens slutsats pa en heterogenitet i den vardesamskapande konsumentupplevelsen
av den Al-genererade innehallsmarknadsforingen 1 modebranschen. Dock kan modebranschens
implementering av Al i innehdllsmarknadsforing forbéttra konsumentupplevelsen vid personliga

produktrekommendationer. I uppsatsens identifierade kunskapslucka, kan det &dven konstateras
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att den etiska problematiken inte &r avgoérande for konsumentupplevelsen i modebranschens
innehallsmarknadsforing. En komplikation for att oka forstaelse for den vérdesamskapande
konsumentupplevelsen ér att konsumenter inte alltid vet Aur de blir exponerade av Al-genererad
innehllsmarknadsforing. Utifran teorin, den tidigare forskningen och den inhdmtade empiriska

datan har uppsatsen pa sa vis kunnat fylla det forskningsgap uppsatsen haft for avsikt att besvara.

6.1 Implikationer for samhaillet

Forskningen &dr sérskilt virdefull for foretag inom modebranschen da en forstaelse for hur
konsumenter upplever Al-genererat innehdll bidrar med virdefull information for
marknadsforare.  Detta  eftersom den Okade fOrstdelsen av  vérdesamskapande
konsumentupplevelser ~kan ha inverkan p& hur marknadsforare skapar dess
kommunikationsstrategier. Resonemanget for marknadsforare kan éven dras i en bredare aspekt,
och appliceras generellt 1 flera branscher. Dessutom fridmjar forskningen etiska riktlinjer som

underléttar foretags forstaelse 6ver hur de skall tillampa Al.

6.2 Framtida forskning och begrinsningar

Likt alla studier behover uppsatser avgridnsa sig pa grund av dess tidsbegrinsning samt
omfattning. En av de identifierade begriansningarna i studien &r att studien endast forhéller sig till
respondenter som &dr digital natives och bosatta i Lund. Det hade dirmed varit intressant att sétta
forskningen 1 ett storre spektrum, och darmed intervjua fler dldersgrupper fran olika geografiska
omrdden. Eftersom studien behdvde avgrinsas pa grund av sin omfattning, var den dven tvungen
att endast fokusera pa innehdllsmarknadsforing i forhdllande till produktrekommendationer,
produktbeskrivningar, kampanjer och modellbilder. For framtida forskning, hade det varit
intressant att studera annan typ av Al-genererad innehéllsmarknadsforing i modebranschen,

exempelvis video-genererat innehdll eller anvdndningen av Al-genererade influencers.

Efter genomford studie har det noterats att Al dr i stindig fordndring. Resan med Al har
troligtvis bara bdrjat och utvecklas konstant. Exempelvis har Chat GPT-40, som &r en uppdaterad
version av Chat GPT-4 med ett flertal nya funktioner, lanserats under tiden uppsatsen skrevs.
Nérmare bestdmt den 14 maj 2024 (Open Al 2024). Det ar darmed viktigt att ha en forstaelse

kring Al:s snabba utveckling 1 beaktandet vid ldsning av studien. Al:s snabba utveckling utgér en
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begriansning for studien, eftersom att Al stindigt fordndrats, hittar nya arbetsomraden och
utvecklas. Det dr viktigt att ta hdnsyn till, eftersom vér forskning &r baserat pd den utvecklingsfas
Al befann sig i under tiden uppsatsen skrevs. For att fa en bredare insikt om &mnesomradet, hade

det varit relevant att komplettera studien allt eftersom att Al utvecklas.
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Bilagor

Bilaga 1 - exempelbild pa Al-genererad kampanj av foretaget Aim’n
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Héamtad frin: https://www.aimn.se/collections/23-10-26offset=24 [2024-04-22]
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Bilaga 2 - exempelbild pa Al-genererad kampanj av foretaget Aim’n

Holiday Stories

[aking it to new heightts

Hamtad fran; https://www.aimn.se/blogs/news/aimn-releases-first-ski-collection-ai-campaign

[2024-04-22]
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Bilaga 3 - personligt mailsvar med bekriiftelse fran foretaget Aim’n

Ovrlga frégOr? Inkorgen

aim'n Sportswear 22 apr.
till mig v

Hejsan :)

Modellen ar verkligen men omgivningen Al-
genererad o

"We call it the scandi way of scrunch!” @ «"
Soliga halsningar och karlek fran aim'n crew
Best wishes and lots of love from aim'n crew

-57 -



Bilaga 4 - exempelbilder p4 minskligt genererad kampanj av foretaget J.Lindeberg

Hamtad fran: https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7187004095562477569/
[2024-04-22]
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Bilaga S - exempelbild p4 Al-genererade produktrekommendationer av foretaget
ASOS (baserat pa en av forskarnas personliga kunddata)

DU KANSKE OCKSA GILLAR
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Tepmar Topran Teaman ASOS DESICN RRF-369,00 5EX
Brove Soul

e

Q <
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393, 55-EEK ASDS DLSIGN 48550585 Topeas ASDS DLSIGN
ASOS DESICN Teaman

Hamtad frén:

https://www.asos.com/se/topman/topman-ljusbrun-stickad-och-texturerad-piketroja-med-vagiga-

rander/prd/205561833?ctaref=we+recommend-+tcarousel 2&featurerefl=we+recommend+pers

[2024-04-23]
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Bilaga 6 - ihopklipp av Al-genererade bilder som finns i COPY MAGAZINE

ng-to-prove [2024-04-23]
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Bilaga 7 - exempelbild pa Al-genererad modellbild

Hémtad frén: https://www.levistrauss.com/2023/03/22/lsco-partners-with-lalaland-ai/
[2024-04-22]
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Bilaga 8 - exempelbild p4 ménskligt genererad modellbild av foretaget ARKET

Hémad frén:
https://www.arket.com/sv_se/women/jeans/product.heather-loose-jeans-blue. 1218171001 .html

[2024-04-23]
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Bilaga 9 - exempelbild pa Al-genererad modellbild

Héamtad frin: https://lalaland.ai/ [2024-04-22]
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Bilaga 10 - exempelbild pa ménskligt genererad modellbild av foretaget ARKET

Hamtad fréan:
https://www.arket.com/sv se/women/knitwear/product.relaxed-wool-dress-black.1205042001.ht

ml. [2024-04-23].

- 64 -


https://www.arket.com/sv_se/women/knitwear/product.relaxed-wool-dress-black.1205042001.html
https://www.arket.com/sv_se/women/knitwear/product.relaxed-wool-dress-black.1205042001.html

Bilaga 11 - exempel pa ménskligt genererad produktbeskrivning av foretaget ATP
Atelier

“Praia is a timeless everyday ankle boot with a comfortable block heel. It's crafted from Tuscan
suede which is beneficial because: It's durable and comfortable, supple and soft. It s luxurious

without being delicate or sensitive. Heel height 5,5 cm. True to size”

Héamtad fran: https://atpatelier.com/products/praia-black-suede-ankle-boots [2024-04-22]
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Bilaga 12 - personligt mailsvar med bekriftelse fran foretaget ATP Atelier

ATP Atelier Press 2 maj ® €

till mig v

A

Hej Philippa,

Tack for ditt mail, allt detta later valdigt
spannande! Vara produktbeskrivningar pa
engelska ar skriva av en manniska helt utan Al,
men produkttexterna pa svenska ar oversatta
med hjalp av Al.

Stor lycka till med uppsatsen!

Allt gott,

INE; ATELIER

Katarinavagen 19 floor 2
116 45 Stockholm, Sweden

www.atpatelier.com
(@atpatelier | #atpatelier
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Bilaga 13 - exempel pa Al-genererad produktbeskrivning

“The Praia is a classic everyday ankle boot featuring a comfortable block heel. Made from
Tuscan suede, it offers several advantages: it's both durable and comfortable, as well as soft and
pliable. This luxurious material is robust, without being overly delicate or sensitive. The heel

’

measures 5.5 cm in height, and the boot fits true to size.’
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Bilaga 14 - Intervjuguide

Information om samtycke, syfte samt bakgrundsinformation om innehéllsmarknadsforing

For din vetskap kommer vi att anvdnda materialet i forskningssyfte.

e Ar det okej for dig att vi anviinder dina svar for var forskning?

e Ar det okej att vi spelar in dig under intervjun?

Syftet med intervjun dr att samla material for att kunna besvara vért forskningsgap 1 uppsatsen.
Gapet inbegriper att identifiera konsumentens upplevelse av implementeringen av Al i
innehallsmarknadsforing i modebranschen. Mélet med intervjun &r att skapa en forstaelse for

konsumentens upplevelse av &mnesomradet.

Intervjun kommer att ga till pa det viset att vi kommer att stélla fragor utifran olika teman. Sedan
kommer édven bilder att visas for dig som kan fungera som ett hjdlpmedel. Som du vet, ar
intervjun frivillig och du far darfor avbryta den nér du vill. Hér fir du dven ett
samtyckesformulér dér du dven skriftligt kan ldsa om vad din medverkan innebar. Du far gérna

signera om det kdnns oke;j.

Amnet som kommer att berdras dr bland annat innehallsmarknadsforing, dven igenként som
content marketing pa engelska. Innehallsmarknadsforing 4r en del av marknadsforing inom
foretag som anvinds for att profilera foretaget gentemot deras konsumenter.
Innehallsmarknadsforingen ar inte till for att verka kridngande, eller séljigt, utan anvénds snarare
for att skapa uppmérksamhet kring foretaget och produkter och/eller tjdnster samt kampanjer.
Innehéllsmarknadsforingen &r ofta inriktad till en specifik malgrupp. Det kan tex inbegripa

copywriting, produktrekommendationer, kampanjer och nyhetsbrev.

Inledande fragor
Beritta lite kort om dig sjalv
e Hur gammal dr du?

e Vad ir din sysselséttning?
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e Vilket kon identifierar du dig som?

Temafragor

Bakgrundsfrigor om marknadsforing
e Upplever du att du utsitts for marknadsforing?
o Om ja, mer eller mindre i ndgon specifik form?
e Forutom den bakgrundsfakta vi gav 1 borjan av samtalet om innehallsmarknadsforing, har
du nagon annan tidigare kunskap inom omridet?

o Om ja, vill du beritta lite om det?

Marknadsforing och Al
e Vad dr din allménna uppfattning om AI? Hur skulle du beskriva din forstéelse for det?
e Pa vilket sitt tror du att Al anvénds inom marknadsforing?
e Tror du att du utsitts for Al-genererad marknadsforing online 1 modebranschen?
o Om ja, hur méirker du av att du utsitts for Al-genererad marknadsforing i

modebranschen?

Innehéllsmarknadsforing - Medvetenhet och exponering inom modebranschen
e Har du upplevt innehallsmarknadsforing inom modebranschen som du missténker har
varit producerad med hjilp av AI?

o Om ja, i vilken form och hur missténkte du det?

Innehéllsmarknadsforing och Al

Bilder pa skidkampanj visas upp (bilaga 1,2,4)
e Upplever du att du blir utsatt for Al-genererad innehallsmarknadsforing i
modebranschen? Utifran att du nu sett bilderna.
o Om ja, kan du beskriva din upplevelse?
e Hur reagerar du/skulle du reagera nir du inser att ett innehall du uppfattat ar skapat av

AI?
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Bilder pa COPY Magazine visas upp (bilaga 6)

Vad kénner du nar du ser dessa bilder?

Innehillsmarknadsforing - personalisering och relevans

Bilder pa ASOS produktrekommendationer visas upp (bilaga 5)

Tycker du att innehallsmarknadsforing ar mer eller mindre personaliserad med hjélp av
AI? Exempelvis, personliga mail frin modeforetag och produktrekommendationer online.
Tror du att innehallsmarknadsforing genererad av Al forbéttrar relevansen 1 det innehéll
som riktas till dig?

Ar du bekviim med att foretag kan anviinda din personliga data for att skapa mer

personaliserat innehall till dig?

Modellbilder visas upp (bilaga 7,8, 9, 10)

Innehéllsmarknadsforing - modellbilder

Vilken av bilderna tror du dr genererad av Al och inte?
Tycker du att Al-genererad innehallsmarknadsforing &r mer eller mindre autentisk &n en
ménskligt genererade innehdllsmarknadsforingen?

o Varfor tycker du det?
Tycker du att det finns en kvalitetsskillnad mellan Al-genererat innehall jaimfort med
manskligt skapat innehall?
Finns det situationer som du skulle foredra méinskligt skapat innehall jaimfort med Al-

genererat?

Bilder pa produktbeskrivningar visas upp (bilaga 11 och 13)

Innehéallsmarknadsforing - produktbeskrivningar

e Vilken av produktbeskrivningarna tror du dr genererad av Al och inte?
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Tycker du att den Al-genererade dr mer eller mindre trovérdig &n méinskligt genererad
innehéllsmarknadsforing?

o Varfor tycker du det?
Tycker du att det &r béttre eller simre med Al-genererat innehall jamfort med manskligt

skapat innehall?

Innehillsmarknadsforing - transparens

Om foretag anviander sig av Al ndr de genererar innehall, tycker du att de borde skriva ut
det?

o Vill du alltid veta om det dr Al-genererat vs inte?
Skulle din upplevelse forandras gentemot ett foretag som anvénder Al-genererat innehall
ifall de inte skrev ut att de anvander Al i sin innehallsmarknadsforing?
Hur péverkas din tillit till ett varumérke som anvénder sig av Al i sin

innehéllsmarknadsforing?

Avslutande fragor

Vilka ser du som de frimsta for- och nackdelar med Al-genererat innehall i
modebranschen?
Tror du att innehallsmarknadsforingen i modebranschen kommer att paverkas av Al i
framtiden?
o Om de tror att de kommer att paverkas; hur tror du att ni som konsumenter
kommer att paverkas av den Al-genererade innehallsmarknadsforingen framover?
Tror du att konsumenter kommer att mérka av den Al-genererade
innehéllsmarknadsforingen?
o Om ja, tror du att de kommer att se skillnad p& den Al-genererade
innehllsmarknadsforingen och den ménskligt genererade?
Tror du att din upplevelse hade varit annorlunda ifall du hade mer kunskap kring omradet
Al?

Har du ndgot mer du vill tilldgga eller har du nagra 6vriga fragor?

Tacka for oss och att personen tog sig tid!
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Bilaga 15 - Samtyckesformulir

Samtycke till deltagande i intervju for examensarbete vid Lunds Universitet, institutionen for
tjanstevetenskap

Syftet med intervjun dr att samla material for att kunna besvara forskningsgapet i uppsatsen. Gapet inbegriper att
identifiera konsumenters instéllning till implementering av Al i innehallsmarknadsforing. Malet med intervjun ar

att skapa en forstéelse for hur konsumenterna upplever &mnesomradet.

Intervjun kommer att vara av semistrukturerad struktur dér framforallt 6ppna fragor stills utifrén olika teman. For
att skapa en tydligare forstaelse kommer du att fa ta del av olika bilder och texter som du sedan skall kommentera.
Du har nér som helst mojlighet att avbryta intervjun om du onskar. Samtyckesformuléret ingriper att du &r okej
med att vi spelar in samtalet for att sedan kunna transkribera och anvénda svaren i vér forskning. Inspelningen
kommer inte att skickas via internet utan forvaras av oss med storsta mojliga sékerhet. Transkriberingen kommer

att utforas manuellt av antingen Tindra Andersson eller Philippa Rasmusson Pettersson.

Du kommer att vara anonym men uppgifter som kommer att behandlas &r; &lder, kon, sysselsittning samt att du &r
bosatt i Lund, Sverige.
Varken inspelning eller andra uppgifter kommer att delas med en tredje part. For att underlétta for den slutliga

mottagaren kommer du som respondent fé ett pahittat namn av oss som forskare.

Underskrift av oss forskare att vi behandlar dina uppgifter korrekt

Ort Underskrift
Datum Namnfortydligande
Ort Underskrift
Datum Namnfortydligande

Jag samtycker hirmed att medverka i examensarbete om konsumenters instéillning till

Al-genererad innehillsmarknadsforing:

Ort Underskrift

Datum Namnfortydligande
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