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Abstract

Artificial intelligence (Al) is frequently described as a strategic resource for marketing, yet empirical
insights into how Al is adopted and used in business-to-business (B2B) marketing remain limited.
Prior research has predominantly focused on technological capabilities or consumer-oriented contexts,
while organizational and strategic considerations in B2B firms have received less attention. This study
addresses this gap by examining which organizational and strategic factors influence B2B companies’

decisions to implement, limit, or postpone the use of Al in marketing.

The study applies a qualitative, comparative case study design involving three Swedish B2B
companies with varying levels of Al maturity. Empirical data were collected through nine
semi-structured interviews with respondents in strategic and operational roles within marketing,
digital development, and IT. An abductive analytical approach was applied, integrating the
Technology-Organization-Environment (TOE) framework and Diffusion of Innovation (DOI) theory

to examine both structural conditions and adoption dynamics.

The findings indicate that Al is primarily used as an operational support tool aimed at efficiency gains
rather than as a strategic driver of marketing activities. This pattern is not explained by limited
technological availability, but rather by organizational factors such as unclear strategic ownership,
constrained resources, limited analytical competence, and challenges in demonstrating long-term
business value. From a DOI perspective, Al is perceived to offer clear relative advantages in terms of
automation and time savings, while the observability of strategic outcomes remains low.
Consequently, organizations prioritize use cases with immediate and measurable benefits, reinforcing

a cautious and incremental adoption process.

By integrating TOE and DOI, the study contributes to a more nuanced understanding of Al adoption
in B2B marketing. The results suggest that Al adoption should be understood primarily as an
organizational and strategic maturity issue rather than a technological one, and that limited or

selective Al use may represent a rational strategic choice rather than a failure of adoption.

Keywords:
Artificial intelligence, B2B marketing, Al adoption, organizational factors, strategic decision-making,

TOE, Diffusion of Innovation



Begreppsdefinitioner

Artificiell intelligens (Al) - Datorsystems forméga att efterlikna intelligenta beteenden samt det
forskningsfilt som studerar sadan teknik

Al-adoption - Processen dir en organisation utvérderar, beslutar om och implementerar Al i sina

verksamhets- eller marknadsforingsprocesser (Syam & Sharma, 2018)

Big Data - Mycket stora dataméngder vars lagring, hantering och analys innebér betydande tekniska
och organisatoriska utmaningar (Sheth & Kellstadt, 2021)

Business-to-Business marknadsforing - Marknadsforing som riktas mot andra foretag, ofta praglad av

komplexa beslutsprocesser, relationsbyggande och lédngre siljcykler.

Collaborative Intelligence - teknologi och ménsklig kompetens kompletterar varandra (Paschen et al.
2020)

Digital mognad - Organisationens forméga att anvdnda och integrera digitala teknologier i strategi,

processer och arbetssitt.

Organisatorisk beredskap - Foretagets interna forutséttningar att infora ny teknologi, sdsom

kompetens, resurser, struktur och ledningsstdd (DePietro et al., 1990).

Strategisk relevans - 1 vilken utstrackning en teknologi anses stddja foretagets langsiktiga mal och

affarsstrategi.

Teknikadoption - Ett paraplybegrepp som omfattar inférandet av ny teknologi i organisationer,

inklusive bedomning av nytta, risk och kompatibilitet (Rogers, 2003)



1. Introduktion

Detta kapitel introducerar studiens &mnesomrade och 6vergripande problematik. Inledningsvis
presenteras bakgrunden till Al:s framvéxt inom marknadsforing och dess relevans i en B2B-kontext,
6ljt av en problemdiskussion som mynnar ut i studiens syfte och forskningsfraga. Kapitlet avslutas

med avgrinsningar som tydliggor studiens fokus.

1.1 Bakgrund:

Artificiell intelligens (AI) har under de senaste aren blivit en av de mest omtalade teknologierna inom
manga omraden. Tekniken kan 6vergripande beskrivas som datorbaserade system som kan utfora
uppgifter som traditionellt har férknippats med ménsklig intelligens, sdsom problemlosning, lirande
och beslutsfattande (Huang & Rust, 2021). Genomslaget har fatt en betydande roll dér en storre
omfattning foretag anvinder den nya teknologin for att effektivisera sina processer och fatta
datadrivna beslut. Dessutom lyfter Europeiska unionen fram Al som en strategisk nyckelteknologi for
langsiktig ekonomisk tillvéxt och innovationsformaga (Europaparlamentet, 2023). I linje med detta
betonade den svenska regeringen redan 2018 Al som en central forutséttning for att svenska foretag
ska kunna stédrka sin produktivitet, innovationskapacitet och internationella konkurrenskraft
(Regeringen, 2018). Diaremot framhélls det i samma stund att Al inte enbart &r en teknisk 10sning,
utan innebér ocksa nya krav pd kompetens, fordndrade arbetssétt och ar framforallt en stor investering

for foretagen (Ameen et al., 2021).

American Marketing Association (2017), beskriver marknadsforing som “the activity, set of
institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that
have value for customers, clients, partners, and society at large”. Al kan pa s sitt berora samtliga
delar av denna beskrivning genom att 6ppna upp nya dorrar for bland annat segmentering, prissittning
och kommunikation (Davenport et al., 2020). Det finns ddremot inga tecken pé att Al kommer att
ersitta manniskan helt, snarare tyder forskning pa att tekniken dr som mest véirdefull niar den anvénds
som ett komplement till marknadsforare, dér Al bidrar med hastighet och avancerad dataanalys medan
méinniskan tillfor strategiska omddmen, kreativitet och etiska 6verviaganden (Davenport et al., 2020;
Huang & Rust, 2021). Samspelet stéller ocksa krav pa organisatorisk kompetens och ett ledarskap

som effektivt ska kunna integrera Al inom marknadsforingsarbetet (Shrestha et al., 2019).

Som grund till Al:s genomslag &r den dkade betydelsen av big data, da man idag har tillgéng till stora
méngder data frén webbtrafik, sociala medier, CRM-system (Customer Relationship Management)
med fler. Idag har man dessvérre problem med att manuellt analysera den stora méngd data som finns
tillgénglig och Al blir dérav en avgérande komponent for att omvandla datan till hanterbar

information (Sheth & Kellstadt, 2021; Haleem et al., 2022). Vidare lyfter Sheth & Kellstadt (2021) att



en central utmaning for foretag ér att marknadsstrategier och organisatoriska arbetssitt ofta inte
utvecklas i samma takt som de insikter som Al och digitalisering kan generera. Detta kan forklaras av
bristande analytisk kompetens, svarigheter att integrera Al-baserade insikter i strategiskt
beslutsfattande samt organisatoriska strukturer anpassade for mer traditionella marknadsprocesser.
Foljden blir att Al:s potential inte fullt ut omstts i strategiskt viardeskapande, vilket véicker frdgor om

bade teknikens faktiska nytta och organisationernas beredskap.

Al har idag en méngd tillimpningsomraden vid bland annat automatiserad annonsering, prediktiv
analys, rekommendationssystem och chattbotar (Huang & Rust, 2021; Haleem et al., 2022). Detta kan
framst mojliggdra okad effektivitet, precision och férdjupade kundinsikter, men introducerar ocksé
nya risker inom algoritmernas bias, bristande transparens och integritetsfragor som blir aktuella med

tekniken (Dwivedi et al., 2021).

Mycket av dagens forskning inom Al fokuserar pa konsumentmarknader, det vill sédga
Business-to-Consumer (B2C), medan intresset for hur Al anvdnds inom Business-to-Business
marknader (B2B) fortfarande dr begrénsad, &ven om intresset okar (Han et al., 2021). Denna marknad
skiljer sig genom komplexa och ldngre kdpprocesser, farre men storre kunder samt storre fokus pa
langsiktiga relationer, vilket skapar andra forutsattningar for Al-adoption. Med Al-adoption avses hir
processen dar foretag tar i bruk Al-teknologier i sina marknadsforingsaktiviteter, fran initial
utvérdering och testning till integrering i befintliga strategier och arbetsprocesser (Syam & Sharma,
2018; Paschen, Kietzmann & Kietzmann, 2019). Det uppméarksammas att Al och maskininlérning &r
pa vég att forma om personlig forséljning och séljledning for marknaden genom att stodja séljarna vid
prospektering och prioritering av leads. Vidare menar Paschen, Wilson och Ferreira (2020) att Al
kommer kunna paverka hela séljprocessen, fran att identifiera potentiella kunder till att bibehalla
langsiktiga relationer, medan den ménskliga siljaren fortfarande &r central, framfor allt i forhandlingar

och relationsbyggandet.

Sammantaget framstar Al idag som ett strategiskt viktigt verktyg med stor potential att stirka
B2B-foretags marknadsforing, exempelvis genom att effektivisera kundanalys, forbéttra
segmentering, mojliggora prediktiv marknadsforing och generera datadrivna insikter som kan
forbattra kampanjprecision och kundrelationer. Samtidigt kvarstér osidkerheter kring hur denna
potential kan realiseras i praktiken, da implementeringen ofta paverkas av organisatoriska strukturer,
strategiska prioriteringar och interna resurser. Beslutet att adoptera Al handlar dérfor inte enbart om
att folja teknikutvecklingen, utan om att integrera innovationen pa ett sétt som skapar verkligt virde

for foretaget och dess kunder.



1.2 Problemdiskussion

I takt med det véxande intresset for Al inom marknadsforing framtréder tydligt att kunskapen kring
implementering fortfarande ar begrinsad. Dagens forskning har i stor utstrackning fokuserat pa
tekniska tillimpningar och de potentiella fordelarna med Al, snarare 4n de organisatoriska och
strategiska aspekterna som avgdr om och hur tekniken faktiskt tas i bruk (Han et al., 2021; Moradi &
Dass, 2022). Tidigare forskning har i begriansad utstrackning analyserat hur interna prioriteringar och
organisatoriska forutséttningar paverkar beslut om Al-anvéndning, da fokus ofta legat pa ramverk och

prestationsutfall snarare &n beslutsprocesser (Bag et al., 2021; Moradi & Dass, 2022)

En ytterligare begriansning ar att litteraturen ofta studerar foretag som redan anvénder Al, medan de
som avstar sédllan inkluderas. Majoriteten av studierna &r dessutom inriktade pa B2C-kontexter, vilket
gOr resultaten svéra att Gverfora till B2B-marknader med mer komplexa beslutsprocesser, farre men
storre kunder och starkare fokus pa langsiktiga relationer (Cortez & Johnston, 2017). Sammantaget
pekar detta pa ett betydande kunskapsgap: det saknas en helhetsforstaelse for varfor vissa B2B-foretag
implementerar Al i sin marknadsforing medan andra avstar, samt hur interna och externa
forutséttningar formar dessa beslut. Denna brist utgér grunden for studien och motiverar behovet av

en fordjupad kvalitativ undersékning.

1.3 Syfte och Fragestillning

Syftet med denna studie &r att utforska hur B2B-foretag resonerar kring anvandningen av Al i sin
marknadsforing samt hur organisatoriska och strategiska dverviganden formar deras beslut att
antingen ta tekniken i bruk eller avstd. Genom att undersoka foretagens upplevelser, tolkningar och

interna forutsittningar avser studien att skapa en djupare forstaelse for hur dessa beslut véixer fram.

Fragestillningen for arbetet ar:
- Vilka organisatoriska och strategiska faktorer paverkar B2B-foretags beslut att implementera

eller avsta fran Al i sin marknadsforing?

1.4 Avgransningar

Denna studie avgrénsas till att undersdka organisatoriska och strategiska faktorer som paverkar
B2B-foretags beslut att implementera eller avsta frén Al i sin marknadsforing. Fokus ligger pa
beslutsfasen och omfattar dérfor inte utvirdering av effekter efter genomford implementering. Studien
behandlar inte tekniska aspekter av Al-system eller specifika algoritmer da dessa inte &r centrala for

forskningsfragan.



Vidare avser studien foretag verksamma i Sverige och bygger pa ett urval av B2B-organisationer dér
marknadsforing och séljprocesser ér centrala delar av verksamheten. Resultaten syftar dérfor inte till
att generaliseras till alla branscher, utan ger en kontextspecifik forstéelse for hur organisatoriska och
strategiska forutsittningar paverkar Al-relaterade beslut inom B2B-marknadsforing. Studien ér

sérskilt relevant for branscher dér kundrelationer dr komplexa, kopprocesserna langa och datadrivna

insikter kan skapa konkurrensfordelar, sdsom industri-, teknik- och tjansteforetag.



2. Tidigare forskning

Detta kapitel presenterar tidigare forskning om Al inom marknadsféring med fokus pé
B2B-kontexten. Genom litteraturdversikten belyses centrala tillimpningsomraden, organisatoriska och
strategiska forutsittningar samt identifierade hinder for Al-adoption. Kapitlet syftar dven till att
synliggora kunskapsluckor i forskningsfaltet och utgor grunden for studiens teoretiska ramverk och

fortsatta analys.

2.1 Al i marknadsforing i B2B-kontext

Forskning visar att Al har fatt en allt storre roll inom marknadsforing, men att dess anviandning och
effekter skiljer sig avsevért mellan B2C- och B2B-kontexter. Inom B2B kénnetecknas
marknadsforingen av langre beslutsprocesser, farre kunder med hogt individuellt viarde samt ett starkt
fokus pa relationer och fortroende. Dessa forutséttningar innebér att Al i B2B i1 hogre grad anvénds
som ett stod for analys och beslutsfattande snarare &n for storskalig automatisering och

personalisering, vilket dr vanligare inom B2C (Han et al., 2021; Keegan et al., 2024).

I affarssammanhang beskrivs Al inte som ménsklig intelligens, utan som datorbaserade system som
mdjliggdr analys, monsterigenkdnning och prediktion genom exempelvis maskininlérning och
regelbaserade modeller (Han et al., 2021). Tidigare forskning framhaller att Al inom marknadsforing
framst anvinds for att omvandla stora méangder strukturerad och ostrukturerad data till beslutsunderlag
och insikter som kan stddja marknads- och forsdljningsaktiviteter (Paschen et al., 2019). 1
B2B-kontexten kopplas detta ofta till omraden som kundanalys, prognostisering och

innehallsplanering, dir tekniken kompletterar méinsklig bedomning snarare én ersétter den.

Ett aterkommande tema i litteraturen &r att Al:s virde i B2B-marknadsforing i hog grad dr beroende
av hur vil tekniken integreras i befintliga system och arbetsprocesser. Studier pekar pa att
Al-l6sningar ofta kopplas till etablerade verktyg sdsom CRM-system och analysplattformar, vilket gor
att tekniken frimst anvinds till att optimera befintliga processer snarare dn att skapa transformativ
forandring (Han et al., 2021; Paschen et al., 2020). Flera forskare betonar déarfor vikten av en sé kallad
collaborative intelligence-ansats, dir Al och ménsklig kompetens samverkar i beslutsprocesser,
sarskilt i komplexa B2B-miljoer dér kontextuell forstéelse och relationshantering ér centrala (Paschen

et al., 2020).

Samtidigt visar forskningen att organisatoriska faktorer ofta begrinsar mojligheterna att realisera Al:s
fulla potential. Bristande Al-kompetens, 14g digital mognad och avsaknad av strategiskt ledningsstdd
lyfts fram som centrala hinder for en mer avancerad och strategisk anvéndning av Al inom

B2B-marknadsforing (Bashir et al., 2024). Aven nir tekniken finns tillgéinglig tenderar anvindningen



att stanna pa operativ niva, dér fokus ligger pa effektivisering och tidsbesparing snarare &n pa

langsiktigt virdeskapande och strategisk differentiering.

Sammanfattningsvis beskriver tidigare forskning Al i B2B-marknadsforing som en teknik med
betydande potential, men dér anvindningen i praktiken ofta priglas av forsiktighet och gradvis
integration. Detta indikerar ett gap mellan teknikens teoretiska mdjligheter och dess faktiska roll i

organisationers marknadsforingsarbete.

2.2 Tillimpningar av Al i B2B

Al anvinds idag inom en rad funktioner i marknadsforing, daribland integrerad digital
marknadsforing, innehallsmarknadsforing, upplevelsemarknadsforing, marknadsforingsoperationer
samt marknadsundersékningar (Chintalapati & Pandey, 2021). Aven inom B2B-kontexten har
forskningen identifierat liknande tillimpningsomraden, med fokus pa Al-stodd kundrelationshantering
(CRM), forséljningsprognoser, viardeskapande aktiviteter, operativ marknadsforing samt konceptuella

ramverk for Al-integration (Han et al., 2021).

Al har visat sig kunna forbéttra precision, hastighet och effektivitet i kundbearbetning inom B2B.
Genom att analysera stora datamadngder om kundbeteenden och preferenser kan Al identifiera
affairsmojligheter, uppticka risker samt ge underlag for strategiska beslut (Han et al., 2021). Al kan
dven automatisera delar av forséljningstratten, exempelvis prospektering, lead scoring och initial
kundkontakt, vilket frigdr tid for séljarna att fokusera pa aktiviteter med hogre vardeskapande
potential (Paschen et al., 2020). Enligt Paschen et al. (2020) uppnas maximal nytta ndr Al och
méinniskor arbetar tillsammans i en collaborative intelligence-ansats, dér teknologi och méansklig

kompetens kompletterar varandra langs hela forsiljnings- och marknadsforingstratten.

Al kan ocksé bidra till virdesamskapande i B2B-relationer genom att mdjliggora datadriven
interaktion mellan kdpare, leverantorer och teknologileverantorer. Fehrenbach et al. (2024) visar att
tekniken kan skapa nya former av samarbete och innovation, exempelvis genom automatiserat
innehall, analyserade insikter och interaktiva plattformar som stddjer gemensamt beslutsfattande.
Detta 6kar mojligheten for aktdrerna att skapa bade ekonomiskt och strategiskt vérde tillsammans.
Inom operativ marknadsforing och forséljning anvinds Al for att effektivisera processer sdsom
segmentering, dynamisk prisséttning, orderhantering, prediktiv lead scoring och automatisering av
rutinuppgifter (Paschen et al., 2019; Davenport et al., 2020). Genom att integrera Al i dessa processer
kan foretag bade hoja precisionen i sina marknadsforingsinsatser och sénka kostnader genom att
frigdra resurser fran repetitiva uppgifter. Al mojliggoér dven snabbare och mer datadrivna beslut, vilket

ar sarskilt vardefullt i B2B-marknadsforing dér varje kundrelation ofta har hog ekonomisk betydelse.



Det ér tydligt att det finns en bred tillimpning, fran kundrelationshantering och forsiljning till
vérdesamskapande och operativa processer. Det avgdrande é&r inte tekniken i sig, utan i hur Al
integreras 1 befintliga processer och samverkar med ménsklig kompetens for att skapa métbart

affarsvirde.

2.3 Hinder och utmaningar

Trots Al:s potential inom B2B-marknadsforing finns flera betydande hinder for implementering, vilka
ofta ar organisatoriska, tekniska och méanskliga till sin natur. Keegan et al. (2024) visar att Al ofta
leder till motséttningar med etablerade arbetssitt och organisatoriska rutiner, vilket kan skapa
konflikter mellan teknologins kapacitet och befintliga processer. Dessa spanningar kan manifestera sig
i politiska, kulturella eller praktiska problem och péverka arbetsfloden, medarbetares motivation och
prestation. Aven nir organisationer forsoker 16sa dessa problem kvarstar ofta underliggande

spanningar, vilket férsvérar implementering och integration.

Al-teknologin medfor dessutom risker kopplade till bias, bristande transparens och fragor om ansvar
och integritet, vilket kan péverka anvéndarnas fortroende negativt (Dwivedi et al., 2021). I praktiken
kraver detta att anviandarna, exempelvis sdljpersonal, forstar och accepterar Al:s rekommendationer
for att tekniken ska anvédndas effektivt (Paschen et al., 2020). Utan detta fortroende riskerar Al att inte

na sin fulla potential eller direkt motarbetas, vilket begransar dess varde for foretaget..

Organisatorisk kompetens och mognad ar ytterligare avgdrande hinder. Han et al. (2021) papekar att
manga foretag saknar de resurser, processer och den digitala kompetens som krévs for att Al ska
kunna integreras framgangsrikt. Detta inkluderar bristande datakvalitet, otillrdckliga system for
datahantering samt begrinsad teknisk forstaelse hos personalen. Paschen et al. (2019) framhéller att
dven ndr Al finns pa plats kan foretagen ha svart att omvandla teknologin till praktiskt anvéindbar

kunskap, vilket leder till att Al:s fulla potential inte realiseras.

Forskningen visar att hinder for Al-implementering séllan r enbart tekniska, utan uppstér i samspelet
mellan teknik, organisation och individ. Bristande fortroende, lag forstaelse for Al och svag
organisatorisk mognad kan forstirka varandra, vilket i praktiken begrénsar bade adoption och
affarsvirde (Dwivedi et al., 2021; Keegan et al., 2024). For att dvervinna dessa hinder krivs darfor
béde tekniska 16sningar, organisatoriska fordndringar och insatser for att 6ka anvéndarnas kompetens

och tillit till Al-systemen.



2.4 Organisatoriska och strategiska forutsattningar for adoption

Forskning visar att organisatoriska faktorer dr avgdrande for att Al ska kunna implementeras
framgéngsrikt i B2B-marknadsforing. Ledningens attityd, stod och strategiska prioriteringar paverkar
1 hog grad foretagens bendgenhet att adoptera Al (Han et al., 2021; Baabdullah et al., 2021). Foretag
med hog digital mognad och tydligt strategiskt fokus uppvisar storre formaga att integrera Al i
befintliga processer och generera affarsvirde, medan organisationer med 1&g mognad ofta saknar

resurser och kompetens for effektiv implementering.

Sma och medelstora foretag (SMF) stér sarskilt infor utmaningar kopplade till begridnsade resurser
och ledningsstdd, vilket kan begrinsa deras Al-adoption och skapa gap mellan teknisk potential och
faktisk nytta (Baabdullah et al., 2021). Forskning visar att strategisk relevans och intern prioritering &r
centrala drivkrafter: Al-initiativ som integreras i foretagets dvergripande mal och affarsstrategi har

storre sannolikhet att leda till langsiktig nytta (Han et al., 2021; Bashir et al., 2024).

Vidare pekar studier pé vikten av fordndringsledning och kompetensutveckling som kompletterande
faktorer. For att Al ska bli effektivt méste organisationen utveckla béde tekniska fardigheter och
processer som stodjer implementering, ldrande och organisatoriskt fordndringsarbete (Paschen et al.,
2019; Davenport et al., 2020). Utan denna strategiska och organisatoriska forankring riskerar
Al-initiativ att bli fragmenterade, isolerade satsningar som inte utnyttjar teknologins fulla potential

eller skapar betydande affarsviarde (Han et al., 2021; Fehrenbach et al., 2024).

2.5 Sammanfattning av forskningsliget

Forskning visar att Al har en betydande potential att effektivisera och utveckla B2B-marknadsforing
genom forbéttrad datadriven analys, automatisering av processer och stod i strategiska och operativa
beslutsprocesser (Han et al., 2021; Paschen et al., 2019). Trots detta 4r Al-adoptionen fortfarande
begrénsad och ojdmnt férdelad mellan foretag, branscher och organisatoriska kontexter, dér faktorer
som digital mognad, ledningsstdd och interna resurser paverkar mdjligheterna att implementera

teknologin (Baabdullah et al., 2021; Fehrenbach et al., 2024).

Majoriteten av den befintliga litteraturen fokuserar pa tekniska tillimpningar eller pa organisationer
som redan har implementerat Al, medan de bakomliggande organisatoriska och strategiska
forutséttningarna for adoption har uppmérksammats i mindre utstrackning (Keegan et al., 2024;
Paschen et al., 2020). Kunskap ar sérskilt begransad kring hur foretag resonerar i tidiga skeden av

Al-relaterade beslut och vilka faktorer som paverkar valet att avsta eller skjuta upp implementationen.



2.6 Tidigare forsknings roll i studien

Litteraturdversikten &mnar att ge en samlad bild av hur Al diskuteras inom tidigare forskning inom
B2B-marknadsforing, dér fokuset ligger pé adoption och tillimpningar ur organisatoriska och
strategiska forutsittningar. I studien anvénds denna del som en dverblick av forskningslédget som ett
analytiskt komplement till det teoretiska ramverk som presenteras nedan. Det kommer dven att
behandlas i analysen for att koppla de empiriska resultaten tillbaka mot tidigare forskning for att sétta

respondenternas resonemang i ett bredare sammanhang och utveckla tolkningen av resultaten.



3. Teori

Detta kapitel presenterar studiens teoretiska ramverk. Inledningsvis redogdrs for
Technology-Organization-Environment-ramverket (TOE) och Diffusion of Innovation-teorin (DOI),
vilka anvéinds for att analysera organisatoriska och strategiska faktorer som paverkar Al-adoption i
B2B-marknadsforing. Avslutningsvis motiveras hur teorierna tillimpas i studien och hur de

tillsammans bidrar till analysen av det empiriska materialet.

3.1 Technology-Organization-Environment (TOE)

Technology-Organization-Environment-ramverket (TOE) utvecklades av DePietro, Wiarda och
Fleischer (1990) och anviands for att analysera vilka faktorer som paverkar organisationers beslut att
adoptera ny teknologi. Ramverket utgar fran att teknologiadoption inte sker isolerat, utan formas av
ett samspel mellan tre sammanhingande kontexter: den teknologiska, den organisatoriska och den
miljomassiga. TOE har anvénts brett inom studier av digitalisering och teknologisk innovation, da det

mojliggdr en strukturerad analys av bade interna och externa paverkansfaktorer.

T: Den teknologiska kontexten avser de interna och externa teknologier som ar relevanta for
organisationen, inklusive teknologins mognadsgrad, kompatibilitet med befintliga system,
komplexitet samt upplevd tillforlitlighet (DePietro et al., 1990). Inom ramen for denna studie avser
den teknologiska dimensionen hur foretag uppfattar Al-teknikens anvéndbarhet, tillgéinglighet och
potential att skapa virde i marknadsforingen. Detta kan exempelvis omfatta Al:s forméga att stodja
automatisering, dataanalys och kundbearbetning, men dven hur tekniken upplevs i termer av
transparens, kontroll och risk. Teknologiska faktorer paverkar ddrmed inte enbart mdjligheten att

infora Al, utan ocksa hur tekniken forstas och virderas av organisationen.

O: Den organisatoriska kontexten omfattar foretagets interna forutsittningar, sdsom tillgang till
resurser, kompetens, ledarskapets stdd, befintliga processer och den 6vergripande organisatoriska
strukturen. Faktorer som digital mognad, strategiskt fokus och kulturens 6ppenhet for innovation
spelar en central roll for om foretag véljer att investera i ny teknologi eller avstar (DePietro et al.,
1990). I en B2B-marknadsforingskontext kan exempelvis ledningens prioriteringar, tydlig
ansvarsfordelning och tillgang till relevant marknads- och analyskompetens vara avgorande for
mojligheterna att implementera Al. Den organisatoriska dimensionen belyser ddrmed hur interna

strukturer och beslutsprocesser mdjliggor eller begriansar teknologiadoption.

E: Den miljoméssiga kontexten avser externa faktorer som péverkar organisationens
handlingsutrymme, sdsom konkurrenssituation, kunders krav och férvintningar, branschpraxis samt

regulatoriska och etiska riktlinjer. Inom B2B-marknadsforing kan exempelvis 6kade krav pé



datadrivet beslutsfattande, fordndrade kopbeteenden och teknikutveckling inom branschen skapa bade
incitament och osékerhet kring Al-investeringar (DePietro et al., 1990). Samtidigt kan regulatoriska
krav och riskhantering bidra till en mer forsiktig héllning, dér organisationer véger potentiella vinster
mot mojliga konsekvenser av teknikanvandning. Den miljoméssiga dimensionen belyser dirmed hur
externa krav, normer och osékerheter formar organisationers handlingsutrymme och bidrar till att

paverka bédde omfattningen och tempot i Al-adoptionen inom B2B-marknadsforing.

I denna studie anviands TOE som ett analytiskt ramverk for att systematiskt kartldgga hur teknologiska
mdjligheter, organisatoriska forutsdttningar och externa faktorer samverkar och paverkar Al-adoption
i B2B-marknadsforing. Ramverket mojliggor en strukturerad analys av intervjumaterialet genom att
kategorisera identifierade faktorer utan att i teoridelen foregripa eller spekulera i studiens empiriska

resultat.

3.2 Diffusion of Innovation (DOI)

Diffusion of Innovation-teorin (DOI), utvecklad av Everett Rogers (2003), syftar till att forklara hur
och varfor innovationer sprids dver tid inom ett socialt system. Teorin fokuserar pa hur individer och
organisationer uppfattar nya innovationer samt vilka faktorer som paverkar beslutet att adoptera eller
avsta fran dem. DOI anvénds ofta for att analysera teknologisk adoption genom att betona att
spridning inte enbart beror pé innovationens tekniska kapacitet, utan dven pa hur den kommuniceras,
tolkas och upplevs av potentiella anvidndare. En central del av DOI dr de fem innovationsattribut som

enligt Rogers (2003) paverkar sannolikheten for adoption.

Det forsta attributet, relativ fordel, avser i vilken utstrickning innovationen upplevs som battre dn
befintliga I6sningar. Inom B2B-marknadsforing kan Al:s relativa fordel exempelvis handla om 6kad
effektivitet i arbetsprocesser, forbattrade kundinsikter eller mer traffsdker leadgenerering. Ju tydligare
dessa fordelar upplevs, desto storre ar sannolikheten att organisationer ser Al som en meningsfull

investering.

Det andra attributet, kompatibilitet, avser hur vil innovationen overensstimmer med organisationens
befintliga virderingar, behov och arbetssitt. Al-losningar som kan integreras i redan etablerade
system, séisom CRM- eller marknadsautomationsplattformar, kan uppfattas som mer kompatibla &n
fristdende eller radikalt fordndrande teknologier. Hog kompatibilitet kan ddrmed minska motstand och

underldtta acceptans inom organisationen.

Det tredje attributet, komplexitet, handlar om hur svar innovationen upplevs att forstd och anvénda.

Al betraktas ofta som tekniskt avancerad och abstrakt, vilket kan bidra till osdkerhet och motstand,



sérskilt i organisationer med l14g digital mognad eller begrinsad teknisk kompetens. En hog upplevd

komplexitet kan dérfor bromsa adoptionen, dven om den potentiella nyttan dr hog.

Det fjarde attributet, provbarhet, avser i vilken grad innovationen kan testas i liten skala innan ett fullt
inforande. Mojligheten att genomfora pilotprojekt eller anvénda avgrinsade Al-funktioner inom
marknadsforingssystem kan minska upplevd risk och skapa larande inom organisationen. Provbarhet
ar sérskilt relevant i sammanhang dér tekniken uppfattas som oséker eller resurskrivande, vilket ofta

ar fallet med Al

Det femte attributet, observerbarhet, handlar om hur synliga och métbara innovationens effekter ar for
beslutsfattare och andra intressenter. Nér resultat i form av exempelvis forbittrade prognoser, hogre
séljeffektivitet eller battre kampanjutfall &r tydliga och kommunicerbara 6kar sannolikheten att Al

uppfattas som véirdeskapande och dirmed accepteras pa bredare organisatorisk niva.

Utdver innovationsattributen beskriver DOI dven adoptionsprocessen som en sekventiell utveckling
genom fem steg: kunskap, 6vertalning, beslut, inférande och bekréftelse (Rogers, 2003). Dessa steg
belyser hur organisationer ror sig frin medvetenhet om Al till att antingen integrera tekniken i
verksamheten eller aktivt vilja att avsta. Processperspektivet mojliggdr dirmed en forstéelse for

adoption som nagot gradvis och dynamiskt snarare &n ett binért beslut.

I studien anviénds DOI for att analysera hur B2B-foretag uppfattar Al:s relativa fordelar,
kompatibilitet, komplexitet, provbarhet och observerbarhet samt hur dessa uppfattningar paverkar
adoptionens olika steg. Teorin bidrar ddrmed med ett tids- och perceptionsbaserat perspektiv som

kompletterar TOE-ramverkets mer strukturella analys.

3.3 Anvindning av teorierna i studien

I denna studie kombineras Technology-Organization-Environment-ramverket (TOE) och Diffusion of
Innovation-teorin (DOI) for att skapa en fordjupad och flerdimensionell forstaelse av de faktorer som
paverkar B2B-foretags beslut att implementera eller avstd fran Al i marknadsforing. Genom att
integrera dessa teorier mojliggdrs en analys som bade fingar de strukturella forutsittningarna kring

adoption och de processer genom vilka adoptionen utvecklas over tid.

TOE bidrar med ett kontextuellt och organisationsévergripande perspektiv genom att synliggdra hur
teknologiska, organisatoriska och miljomaissiga faktorer formar féretagens handlingsutrymme
(DePietro et al., 1990). Den teknologiska kontexten anvénds for att analysera hur Al:s upplevda

mognad, anvandbarhet och tillforlitlighet paverkar beslut om inférande. Den organisatoriska



kontexten belyser interna forutsittningar sisom kompetens, resursallokering, ledarskapets stod och
digital mognad, vilka kan mdjliggora eller begrinsa strategisk anvéndning av Al. Den miljomaéssiga
kontexten anvénds for att finga externa faktorer som konkurrenstryck, kundforvéntningar,

branschpraxis och regulatoriska krav, vilka tillsammans formar de ramar inom vilka Al-adoption sker.

DOI kompletterar detta strukturella perspektiv genom att fokusera p& hur adoptionen av Al utvecklas
som en process snarare dn som ett enskilt beslutstillfdlle (Rogers, 2003). Genom DOI analyseras hur
foretagen uppfattar Al:s innovationsattribut, sdsom relativ fordel, kompatibilitet, komplexitet,
provbarhet och observerbarhet, samt hur dessa uppfattningar paverkar rorelsen genom
adoptionsprocessens olika steg, fran initial medvetenhet till beslut om inférande, fortsatt anviandning
eller avstandstagande. Darmed bidrar DOI med ett tids- och perceptionsbaserat perspektiv som

forklarar variationer i hur snabbt och i vilken omfattning Al tas i bruk.

I analyskapitlet anvinds teorierna parallellt men med olika analytiska roller. TOE anvénds for att
systematiskt identifiera och kategorisera de tekniska, organisatoriska och externa faktorer som
paverkar Al-adoptionen i de studerade foretagen. DOI anvénds for att tolka hur dessa faktorer
samverkar i praktiken och hur féretagens uppfattningar om Al paverkar adoptionsprocessens
utveckling 6ver tid. Kombinationen av teorierna mdjliggér ddrmed en mer nyanserad forstéelse av
bade varfor och hur Al anvinds eller begrinsas inom B2B-marknadsforing, utan att i teoridelen foregé

studiens empiriska resultat.



4. Metod

Detta kapitel redogor for studiens metodologiska utgangspunkter och genomforande. Kapitlet
beskriver val av forskningsstrategi och metod, datainsamling genom semistrukturerade intervjuer,
urval, analysprocess samt forskningsetiska 6verviganden. Avslutningsvis diskuteras metodens

begransningar och studiens trovérdighet.

4.1 Forskningsstrategi

Studien utgick frn en kvalitativ forskningsstrategi. Valet av strategi grundades i
problemformuleringen och den tidigare forskning som presenterades i kapitel 1 och 2. I dessa kapitel
framgick att kunskapen om hur B2B-foretag implementerar eller avstér fran Al i marknadsforing
fortfarande var begransad. Tidigare forskning belyste framst tekniska mdjligheter och operativa
anvéndningsomraden (Paschen et al. 2019; Huang & Rust 2021), medan organisatoriska och
strategiska dvervdganden fick mindre uppméarksamhet (Moradi & Dass 2022; Han et al. 2021).
Eftersom detta gap rorde processer som var komplexa, kontextbundna och beroende av aktorernas

tolkningar, ldmpade sig en kvalitativ ansats vél (Bryman & Bell, 2017).

En kvalitativ strategi mojliggjorde en undersdkning av hur beslutsfattare inom marknadsforing
resonerade kring Al-adoption, vilka organisatoriska strukturer som péverkade besluten och hur
strategiska prioriteringar vigdes mot risker, kompetensbehov och resursméssiga begriansningar. Dessa
aspekter var centrala i bAde den identifierade forskningsluckan och i de teoretiska modeller studien
utgick fran, sdsom Technology-Organization-Environment (TOE) och Diffusion of Innovations (DOI),
som bada betonade teknologiska, organisatoriska och miljomaéssiga faktorer som socialt och

organisatoriskt tolkade snarare &n objektivt métbara.

Studien anvinde en jimforande design dér tre foretag valdes ut for att representera olika nivéer av
Al-mognad. Denna design foljde Bryman och Bells (2017) argumentation om att jaimforande
kvalitativa studier var lampliga nir forskaren ville identifiera likheter och skillnader mellan
organisationer for att forsta variationer i ett fenomen. Valet motiverades dven av forskning som lyfte
att foretagsstorlek, digital mognad och organisatorisk kapacitet kunde péverka bendgenheten att

adoptera Al (Baabdullah et al. 2021; Han et al. 2021).

4.2 Val av metod

Valet av kvalitativ metod motiverades av att studien syftade till att forst resonemang, prioriteringar
och organisatoriska processer kopplade till Al-adoption, snarare &n att méta forekomst eller
kvantitativ effekt. Kvalitativa metoder lampade sig darfor vl for att fanga hur aktorer uppfattade

hinder, méjligheter och risker i sin specifika kontext (Bryman & Bell, 2017).



Semistrukturerade intervjuer valdes dé de kombinerade en tydlig struktur med mdjlighet att f61ja upp
och fordjupa respondenternas resonemang. Detta var centralt eftersom studien behandlade strategiska
och organisatoriska dverviganden som ofta formulerades i nyanser och exempel, snarare &n i

standardiserade svar (Bryman & Bell, 2017).

Den jaimforande ansatsen valdes for att kunna analysera hur Al-adoption tog sig uttryck i
organisationer med olika forutséttningar och mognadsnivaer. Genom flera fall skapades mojlighet att
identifiera bade gemensamma monster och fallspecifika skillnader. Kombinationen av litteraturstudie
och empirisk datainsamling anviandes for att dels etablera forskningsldge och teoretisk grund, dels

prova och utveckla forstaelsen utifran empiriska observationer.

4.3 Datainsamlingsmetod
I detta avsnitt redogérs for hur det empiriska materialet har samlats in. Avsnittet beskriver de
datainsamlingsmetoder som anviénts i studien, inklusive litteraturstudie och semistrukturerade

intervjuer, samt urval och genomfrande av intervjuerna.

4.3.1 Litteraturstudie

Som ett inledande steg i forskningsprocessen genomfordes en litteraturstudie, vilken redovisades i
kapitel 2. Syftet med litteraturstudien var att etablera studiens teoretiska ramverk, kartligga befintlig
forskning inom omradet samt identifiera den forskningslucka som motiverade studiens inriktning.
Kapitel 2 utgjorde ddrmed inte enbart en bakgrundsbeskrivning, utan resultatet av en systematisk

genomgang av relevant vetenskaplig litteratur.

Litteraturstudien genomfordes for att skapa en fordjupad forstaelse for hur Al har studerats inom
marknadsforing och teknologiadoption, med sérskilt fokus pa B2B-kontexter. Sokningar genomfordes
1 Google Scholar, Scopus Al och Lunds universitetsbiblioteks sdkportal Finn, vilka valdes eftersom de
erbjuder bred tillgang till vetenskapligt granskade publikationer inom foretagsekonomi,
marknadsforing och informationssystem. Kombinationer av sékord sasom “artificial intelligence”,
“marketing”, “B2B”, “Al adoption”, “technology adoption models” och “B2B marketing” anvindes
for att identifiera litteratur som behandlade bade tekniska, organisatoriska och strategiska dimensioner

av Al-adoption.

De identifierade artiklarna granskades utifrén sin vetenskapliga relevans, aktualitet och teoretiska
bidrag. Sérskild vikt lades vid studier som behandlade organisatoriska och strategiska faktorer
kopplade till teknologiadoption samt vid litteratur som anvénde eller diskuterade ramverk sdsom

Technology-Organization-Environment (TOE) och Diffusion of Innovations (DOI). Dessa teorier



valdes eftersom de erbjod analytiska strukturer for att forsta hur teknologiska forutséttningar,

organisatoriska resurser och externa faktorer samverkar vid adoption av ny teknologi.

Resultatet av litteraturstudien visade att tidigare forskning i stor utstrickning fokuserade pa tekniska
tillampningar av Al och pé konsumentmarknader, medan organisatoriska och strategiska aspekter i
B2B-foretag var mindre utforskade. Dessa insikter lag till grund for identifieringen av centrala teman
som behdvde undersokas empiriskt, sésom upplevd nytta, kompatibilitet med befintliga
arbetsprocesser, kompetensfragor, resursfordelning, ledningsstdd och upplevda risker. Dessa teman
operationaliserades i intervjuguiden, vilket skapade en tydlig metodologisk koppling mellan

litteraturstudien i kapitel 2, studiens teoretiska ramverk och den empiriska datainsamlingen.

4.3.2 Semistrukturerade intervjuer

Efter genomford litteraturstudie samlades empiriskt material in genom semistrukturerade intervjuer.
Denna metod valdes eftersom studiens forskningsfraga berdrde komplexa och kontextbundna
processer som ror hur organisatoriska och strategiska dverviganden paverkar B2B-foretags beslut att
implementera eller avsta fran Al i marknadsforing. Sddana processer ar svara att fanga genom
standardiserade metoder och kriver en metod som mojliggor djupgdende resonemang och nyanserade

beskrivningar (Bryman & Bell, 2017).

Semistrukturerade intervjuer mojliggjorde en balans mellan struktur och flexibilitet. En intervjuguide
anvéndes foOr att sékerstilla att samtliga intervjuer behandlade centrala teman som identifierats i
litteraturstudien och de teoretiska ramverken, samtidigt som respondenterna gavs utrymme att
utveckla sina resonemang och lyfta aspekter som de sjédlva upplevde som sérskilt viktiga. Detta var
centralt for att finga hur Al-adoption tolkades och hanterades i respektive organisations specifika

kontext.

Intervjufrdgorna utformades med utgdngspunkt i TOE- och DOI-modellerna. TOE anvéndes for att
belysa teknologiska, organisatoriska och miljomaéssiga faktorer, medan DOI bidrog med begrepp som
relativ fordel, kompatibilitet och komplexitet (DePietro et al., 1990; Rogers, 2003). Utifran dessa
ramverk formulerades 6ppna fragor som fokuserade pa foretagens tekniska forutsittningar, interna
strukturer, kompetensnivaer, resursprioriteringar, upplevda risker samt externa paverkansfaktorer

sasom kundkrav och konkurrens.

Intervjuerna genomfordes med representanter i ledande och strategiska roller inom de tre utvalda
foretagen. Respondenterna hade insyn i foretagets marknadsforingsarbete, digitala initiativ och
strategiska beslut, vilket gjorde dem sérskilt [impade att bidra med relevant empiri. Totalt

genomfordes nio intervjuer, tre per foretag, vilket mojliggjorde bade interna jamforelser inom



respektive organisation och jaimforelser mellan foretagen. Denna metodansats stodde studiens
jdmforande design och skapade ett empiriskt underlag som var tillréckligt rikt for att identifiera

aterkommande monster och variationer i hur Al-adoption hanterades i olika organisatoriska kontexter.

4.3.3 Urval

Urvalet genomfordes genom ett initialt bekvamlighetsurval, dér foretag identifierades utifrén
tillgénglighet och relevans for studiens syfte. Inom ramen for detta genomfordes ett strategiskt urval,
dar foretag och respondenter valdes ut baserat pa sin formaga att bidra med information som var

relevant for forskningsfrdgorna (Bryman & Bell, 2017).

Tre foretag inkluderades for att mdjliggdra variation i Al-mognad och organisatoriska forutsittningar.
Inom varje foretag intervjuades tre personer i ledande eller strategiska roller med insyn i
marknadsforing, digital utveckling och beslut kopplade till Al. Det empiriska materialet omfattade
totalt nio intervjuer. Urvalets sammanséttning samt respondenternas roller redovisades i en

respondenttabell nedan i syfte att 6ka transparensen.

Tabell 1. Oversikt éver valda respondenter for intervju.

Respondent Titel - foretag Relevans

1 Marketing Manager - A Ansvarar for
marknadsplanering och
Al-anvéindning i kampanjer.

2 Senior Digital Marketing Operativ erfarenhet av
Specialist - A Al-verktyg i digital
marknadsforing.

3 Head of Marketing - A Strategiskt perspektiv pa
Al-investeringar och
prioriteringar.

4 Digital Marketing Manager - B | Ansvarar for digitala arbetssétt
och Al i kampanjoptimering.

5 CRM / Marketing Automation | Hantera kunddata och

Manager - B automatisering med Al-stod.
6 Digital Marketing Specialist - | Operativ anvdndning av Al i
B marknadsforingsprocesser.
7 Marketing Coordinator - C Stodjer marknadsarbete och Al

som produktionsstdd.




8 Marketing Manager - C Samordning av
marknadsinsatser och
Al-anvindning.

9 IT & Al Manager Tekniskt och organisatoriskt
ansvar for Al-initiativ.

4.3.4 Genomforande

Respondenter kontaktades via e-post och/eller LinkedIn genom befintliga professionella kontakter.
Intervjuerna genomfordes digitalt via Microsoft Teams och varade cirka 35-45 minuter. Samtliga
intervjuer spelades in i Teams. Respondenterna gav muntligt samtycke till deltagande och inspelning

innan intervjuerna pabdrjades.

4.4 Dataanalys

I detta avsnitt beskrivs hur det empiriska materialet har analyserats for att besvara studiens
forskningsfrdga. Avsnittet redogor for de steg som ingétt i analysprocessen samt hur kodning och

tematisering har anvénts for att strukturera och tolka intervjumaterialet.

4.4.1 Transkribering

Transkriberingen utgjorde ett nodvéndigt forsta steg efter att det empiriska materialet hade samlats in.
Samtliga intervjuer spelades in via Microsoft Teams och transkriberades i sin helhet med hjélp av
Teams automatiska transkriberingsfunktion. Eftersom studien fokuserade pé kvalitativa resonemang
och tolkningar bedomdes det som viktigt att transkribera intervjuerna ordagrant, i syfte att bevara
betoningar, nyanser i sprakanvandning och respondenternas exakta formuleringar i den utstrackning

det var mojligt.

For att uppna en hog grad av tillforlitlighet genomfordes transkriberingen kort efter att intervjuerna
hade 4gt rum, medan samtalen fortfarande var relativt farska i minnet. Detta mojliggjorde att
eventuella oklarheter i materialet kunde tolkas med stdd av den kontext som intervjusituationen
utgjorde. De automatiskt genererade transkriptionerna granskades direfter manuellt av forskarna
genom att inspelningarna lyssnades igenom i sin helhet och jamférdes med den transkriberade texten.
Vid behov gjordes korrigeringar for att sdkerstilla att respondenternas resonemang och formuleringar

atergavs pa ett korrekt och tillforlitligt sétt.

De fardigstillda transkriberingarna fran samtliga intervjuer utgjorde dérefter grunden for den fortsatta
analysen. Materialet anvindes for att identifiera aterkommande monster, teman och argument genom

en tematisk analys. Kodningsprocessen genomfordes initialt separat for varje transkription och



sammanfordes dérefter genom gemensamma teman, subteman och koder, vilket mojliggjorde en

systematisk och enhetlig analys av datamaterialet.

4.4.2 Tillvigagangssitt

Analysen av det empiriska materialet genomfordes som en tematisk analys och f6ljde ett stegvis
tillvigagangssatt. | ett forsta steg bekantade sig forskarna med materialet genom upprepad
genomlésning av samtliga transkriptioner. Syftet med detta steg var att skapa en helhetsforstaelse for
respondenternas resonemang, identifiera aterkommande mdnster samt notera prelimindra idéer och
potentiella teman. Denna initiala bekantskap med materialet var central for att mojliggdra en

fordjupad och nyanserad analys.

I nésta steg genomfordes en initial kodning av materialet. Kodningen fokuserade pa att identifiera
meningsbirande enheter i transkriptionerna, sisom aterkommande begrepp, formuleringar och
resonemang som var relevanta for studiens forskningsfraga. Kodningen genomfordes systematiskt och
varje transkription behandlades forst separat for att sékerstélla att varje respondents perspektiv togs

tillvara utan att i fortid paverkas av jamforelser mellan fallen.

Efter den initiala kodningen sammanfordes koderna till mer 6vergripande teman och subteman. I detta
steg analyserades relationer mellan olika koder och hur dessa kunde grupperas utifrdn gemensamt
innehall eller underliggande betydelse. Tematiseringen moéjliggjorde en strukturering av det
omfattande empiriska materialet och skapade en analytisk ram for att forsta hur olika organisatoriska

och strategiska faktorer samverkade i respondenternas beskrivningar.

Niér teman och subteman hade identifierats genomfordes jimforelser bade inom och mellan foretagen.
Forst analyserades respektive foretag som ett enskilt fall, vilket mojliggjorde en forstéelse for interna
monster och logiker. Darefter jamfordes resultaten mellan foretagen i linje med studiens jamforande
design. Detta steg gjorde det mojligt att identifiera bade likheter och skillnader i hur Al-adoption

hanterades beroende pé foretagens olika forutsittningar och nivaer av Al-mognad.

Analysprocessen hade en abduktiv karaktér. De teoretiska ramverken
Technology-Organization-Environment (TOE) och Diffusion of Innovations (DOI) anvdndes som
analytiska stod for att tolka och strukturera materialet, exempelvis genom att relatera empiriska
observationer till begrepp som teknologisk beredskap, organisatoriska resurser, upplevd nytta och
komplexitet. Samtidigt tilldts analysen vara 6ppen for empiriskt framvéxande teman som inte
nddvéndigtvis passade in i de teoretiska modellerna. Pa sa sitt informerades analysen av teori utan att
helt styras av den, vilket ligger i linje med Bryman och Bells (2017) beskrivning av abduktiv analys

som ett samspel mellan teori och empiri.



4.5 Forskningsetiska principer

Studien genomfordes i enlighet med grundlédggande forskningsetiska principer for kvalitativ
forskning. Respondenterna informerades om studiens syfte, om att deltagandet var frivilligt samt att
de nir som helst kunde avbryta sin medverkan utan négra negativa konsekvenser. Innan intervjuerna
paborjades limnade samtliga respondenter muntligt samtycke till deltagande och till att intervjuerna
spelades in. Att inhdmta informerat samtycke, dven i muntlig form, &r enligt Bryman och Bell (2017)

en accepterad och vedertagen praxis i kvalitativa intervjustudier.

For att skydda respondenternas integritet avidentifierades det empiriska materialet i
transkriberingsprocessen och i den slutliga uppsatsen. Inga personnamn eller féretagsnamn
redovisades, och organisationerna benimndes genomgaende som Foretag A, Foretag B och Foretag C.
Darigenom minimerades risken for att enskilda individer eller organisationer skulle kunna identifieras,
vilket ér i linje med Vetenskapsradets (2017) rekommendationer om konfidentialitet och god

forskningssed.

4.6 Metodkritik

Den valda forskningsdesignen innebar vissa metodologiska begrinsningar som behdvde beaktas.
Eftersom studien baserades pé intervjuer med ett begrinsat antal foretag saknades mojligheten till
statistisk generalisering. Detta &r en vélkidnd begransning i kvalitativ forskning, dar malsattningen i
stéllet ar att utveckla en djupare forstaelse for ett fenomen snarare &n att dra generaliserbara slutsatser
(Bryman & Bell, 2017). Samtidigt innebar urvalets omfattning att vissa perspektiv kan ha forblivit
oupptickta, sirskilt dd B2B-foretag kan skilja sig avsevirt at vad giller organisatoriska strukturer,

marknadslogik och digital mognad.

En ytterligare metodologisk begransning ror studiens forskningsfrdga, som explicerar bade beslut att
implementera och att avsta frdn Al i B2B-marknadsforing. I det empiriska urvalet ingick emellertid
inga foretag som helt avstod fran Al, utan samtliga studerade organisationer anvinde tekniken i ndgon
form, om &n i varierande omfattning och med olika strategisk betydelse. Detta kunde inte fullt ut
forutses i urvalsprocessen, da foretagens faktiska anvéndning och forhallningssétt till Al forst blev
tydligt i samband med intervjuerna. Avsaknaden av ett fall diar Al aktivt och principiellt avvisats
innebér att studien i storre utstrackning belyser grader av adoption och begriansad anvidndning snarare
an ett tydligt avstandstagande fran tekniken. Darmed kan vissa organisatoriska och strategiska faktorer

kopplade till ett uttalat beslut att avsté fran Al ha forblivit outredda.



Vidare ger den intervjubaserade datainsamlingen en begrinsning eftersom den bygger pa
respondenternas subjektiva upplevelser och tolkningar. Respondenterna kan omedvetet ha formulerat
efterhandskonstruktioner eller presenterat sina resonemang pa ett sétt som framstod som mer
strategiskt onskvért. Bryman och Bell (2017) lyfter detta som en generell svaghet i intervjubaserade
studier. I denna studie hanterades risken genom anvéndning av f6ljdfrdgor och fortydliganden, vilket
mojliggjorde en mer nyanserad forstaelse av respondenternas resonemang och minskade risken for

forenklade eller ytliga svar.

Anvindningen av de teoretiska ramverken Technology-Organization-Environment (TOE) och
Diffusion of Innovations (DOI) innebar ocksa metodologiska dvervdganden. Teorierna erbjod en
strukturerad analytisk ram men riskerade samtidigt att styra tolkningen av empirin mot redan
etablerade kategorier. Detta &r ett kint dilemma 1 studier som kombinerar deduktiva och induktiva
inslag (Bryman & Bell, 2017). For att motverka denna risk genomfordes analysen sé att teorierna
anvandes som analytiska stod snarare 4n som verktyg som i forvag faststéllde vilka teman som skulle

1dentifieras.

Forskarnas egen forforstaelse utgjorde ytterligare en potentiell begrédnsning. Enligt Vetenskapsradet
(2017) har forskare ett ansvar att kontinuerligt reflektera 6ver hur egna antaganden och erfarenheter
kan péverka forskningsprocessen. Detta var sérskilt relevant i en studie som behandlade teknologisk
utveckling och organisatoriska beslut, dér forskarnas egna uppfattningar om digitalisering kunde ha
paverkat tolkningen av empirin. For att minska denna risk dokumenterades analysprocessen noggrant

och tolkningar diskuterades kontinuerligt inom forskargruppen.

Trots dessa begrinsningar beddmdes den valda metoden vara ldmplig for att besvara studiens
forskningsfraga. Kvalitativa intervjuer mdjliggjorde insikter om organisatoriska resonemang och
strategiska prioriteringar som inte hade kunnat fingas genom kvantitativa metoder, och metoden var

diarmed vél anpassad till studiens syfte.

4.7 Trovirdighet

For att bedoma studiens kvalitet och trovérdighet anvindes de kriterier for kvalitativ forskning som
foreslas av Bryman och Bell (2017): tillforlitlighet (credibility), 6verforbarhet (transferability),
palitlighet (dependability) och konfirmerbarhet (confirmability). Dessa kriterier anvénds som ett
alternativ till kvantitativa métt pa validitet och reliabilitet och syftar till att bedoma i vilken

utstrackning resultaten ar vilgrundade, transparenta och rimliga givet studiens metodologiska val.



Tillforlitlighet (credibility) avser i vilken utstrackning studiens resultat pa ett trovardigt sitt speglar
respondenternas upplevelser och tolkningar av det studerade fenomenet (Bryman & Bell, 2017). 1
denna studie stérktes tillforlitligheten genom att intervjuerna genomfordes med respondenter i ledande
och strategiska roller med direkt insyn i organisatoriska beslut kring Al i marknadsforing. Intervjuerna
foljde en semistrukturerad intervjuguide, vilket mojliggjorde foljdfragor och fortydliganden nér
resonemangen behdvde utvecklas. Vidare anvéndes direkta citat i resultatkapitlet for att tydliggora

kopplingen mellan empirin och studiens beskrivningar, vilket 6kade transparensen i tolkningarna.

Overforbarhet (transferability) handlar om i vilken utstrickning resultaten kan vara relevanta i andra
kontexter &n den som studerats, utan att gora ansprak pa statistisk generalisering (Bryman & Bell,
2017). I studien mojliggjordes dverforbarhet genom rika och kontextualiserade beskrivningar av de
studerade foretagen, deras AlI-mognad och respondenternas organisatoriska roller. Genom att redovisa
dessa forutséttningar gavs ldsaren mojlighet att sjdlv bedéoma i vilken man resultaten kan vara

applicerbara i andra B2B-sammanhang med liknande organisatoriska och strategiska forutsittningar.

Pélitlighet (dependability) avser studiens stabilitet och i vilken utstrickning forskningsprocessen &r
logisk, sparbar och vél dokumenterad (Bryman & Bell, 2017). Palitligheten stérktes genom att
samtliga metodologiska steg redovisades tydligt, inklusive urval, datainsamling, transkribering och
analysprocess. Genom att beskriva hur intervjuerna genomfordes, hur materialet transkriberades och
hur analysen stegvis byggdes upp skapades transparens kring hur resultaten tagits fram och

mdjliggjorde for ldsaren att f6lja forskningsprocessen i sin helhet.

Konfirmerbarhet (confirmability) avser i vilken utstrackning studiens resultat grundas i det empiriska
materialet snarare dn i forskarnas egna virderingar eller forforstaelse (Bryman & Bell, 2017). I denna
studie hanterades konfirmerbarheten genom ett systematiskt arbete med kodning och tematisering av
empirin, dér transkriptionerna kontrollerades manuellt mot inspelningarna for att sdkerstélla korrekt
atergivning. Vidare diskuterades kodning och tolkningar kontinuerligt inom forskargruppen, vilket

bidrog till att minska risken for att resultaten enbart skulle spegla en enskild forskares antaganden.

4.8 Anvindning av Al

Al-verktyg har anvénts som ett begrénsat stod i forskningsprocessen, men inte som erséttning for
forfattarnas egna analyser, tolkningar eller slutsatser. Anvéndningen har huvudsakligen varit inriktad
pa sprakgranskning, strukturering av text samt sammanfattning av lingre textavsnitt i syfte att

underléitta 6verblick och ldsbarhet.



All kodning, analys och tolkning av empirin har genomforts av forfattarna utan stod av Al. Al-verktyg
har inte anvénts for att generera analys, resultat eller teoretiska resonemang. Inga empiriska data,

intervjumaterial eller kénsliga uppgifter har laddats in i Al-verktyg.

Anvindningen av Al har skett i enlighet med Lunds universitets riktlinjer for anvéndning av Al i
akademiskt arbete och med beaktande av god forskningssed. Det slutliga innehallet i examensarbetet

ar egenformulerat och forfattarna ansvarar fullt ut for arbetets vetenskapliga kvalitet och innehall.



5. Resultat

Detta kapitel presenterar resultaten frén de genomférda intervjuerna med nio respondenter fran tre
olika foretag. Resultaten dr tematiskt strukturerade och baseras pa dterkommande monster i
respondenternas uttalanden. Fokus ligger pa hur Al anvénds i praktiken inom marknadsforing, vilka
organisatoriska och externa faktorer som paverkar anvéindningen samt hur respondenterna ser pa Al:s
framtida roll. For konfidentialitet anges inga namn, utan citat och uttalanden tillskrivs respondenterna

generiskt.

5.1 Al som effektiviseringsverktyg snarare in strategisk drivkraft

Respondenterna beskriver att Al upplevs ha en tydlig potential inom marknadsforing, men att nyttan i
nulédget frimst tar sig uttryck i effektivisering av befintliga arbetsuppgifter snarare én i strategiska
fordelar. Al anvinds huvudsakligen for att snabba upp arbetsprocesser, minska tiden i det dagliga
arbetet och forenkla vissa moment som tidigare varit mer resurskrdvande. Samtidigt framkommer att
det dr svart att visa att anvéndningen leder till tydliga affarseffekter, exempelvis i form av 6kad

forsdljning eller métbar avkastning.

Respondent 3 i foretag A med dvergripande ansvar for marknadsforingsstrategin beskriver hur Al
bidrar till snabbare arbetsfloden, utan att nodvéndigtvis fordndra slutresultatet eller skapa en tydlig

affarseffekt:

“Jag tror i slutindan att du far samma resultat, men du far resultaten snabbare. Det dr ju det som dr
grejen. Men sen dr det svart att mdta ROI pd ndgot sdant hdr, for det dr inte sd att du kan peka pd en

siffra och sdga att det hdr dr tack vare AL

Citatet illustrerar hur Al i praktiken upplevs som ett verktyg for effektivisering snarare &n som en
strategisk investering med tydliga ekonomiska utfall. Aven om arbetsprocesserna blir snabbare,

upplevs nyttan som svér att koppla till specifika insatser.

En liknande bild ges dven av R2 som ansvarar for den digitala marknadsforingen i samma
organisation beskriver hur Al frimst anvinds for att effektivisera interna processer, men dar

kopplingen till férsiljningen &r svér att identifiera:



“Vissa saker kan vi gora internt mycket mer nu, snabbare ocksda. Men vi kan inte riktigt koppla det till
forsdljning, utan det vi kan koppla det till dr effektiviteten i kostnaderna som krdivs for att genomfora

detta.”

Aven R8 som huvudsakligen driver foretag C’s marknadsinsatser och Al-initiativ beskriver
svarigheter 1 att koppla Al-anvindning till direkta affarsresultat, trots att den 6kade produktiviteten
upplevs som betydande. Respondenten menar att effekter pa exempelvis forsdljning ar svara att

isolera, samtidigt som tidsbesparingarna ar tydliga:

“It's hard to say how to measure any impact directly on this one. I would say probably no, not yet. At
least for us. But productivity is the biggest improvement. It is incredible how much time you can save

’

by using those tools.’

Samtidigt framhalls att Al ses som ett omrade organisationer behover forhalla sig till for att inte
riskera att hamna efter i framtiden. Respondent 3 som huvudsakligen arbetar med strategi och

Al-investeringar hos foretag A uttrycker detta tydligt:

“If you want to stay competitive, you need to adapt and need to embrace it. Otherwise, you are just

being left behind.”

I foretag B uttrycks en mer tillbakadragen syn p& dagens strategiska betydelse. R5 som ansvarar for
kunddata och marketing automation betonar att Al upplevs ha goda anvéndningsomréden, men att

tekniken inte prioriteras i deras strategiska diskussioner:

“Det dr absolut anvindbart, men det dr inget som verksamheten stdr och faller med just nu.”

Pé liknande sédtt menar respondent 8 i foretag C att Al snarare kan jamforas med andra digitala

initiativ som organisationen stott pa under aren:

“Det dr lite som ndr vi inforde andra digitala verktyg, det gjorde jobbet snabbare, men dndrade inte

strategin.”

Sammantaget framhéller flera respondenter att de i dagslaget uppfattar Al frdmst som ett verktyg for
att effektivisera marknadsforingsarbete. Aven om méjligheterna for en mer strategisk anviindning
uppmérksammas, anvénds Al i praktiken framst for att uppna tids- och kostnadsbesparingar, med

mindre fokus pa langsiktiga strategiska mal.



5.2 Anpassning till befintliga arbetsprocesser

Genomgaende berittar intervjupersonerna att Al i hog grad integreras i redan befintliga
arbetsprocesser, snarare dn att tekniken anvinds for att fordndra arbetssétten i grunden. Al hanteras
framst som ett stod i olika delar av arbetsprocessen, dér verktyget anvinds for att effektivisera
moment som tidigare varit tidskrdvande. Samtidigt framkommer det att anvéindningen av Al

forutsétter bade kompetens, tydliga arbetssétt och fortsatt mansklig kontroll for att fungera i praktiken.

R3 beskriver hur Al har integrerats i det dagliga arbetet genom att behandla det som en form av
stodresurs. Respondenten betonar att Al anviands som ett komplement till ménskligt arbete och att det

ar anvdndaren som ansvarar for att styra och kvalitetssékra resultaten:

“Yeah, I mean, we treat it like a colleague, like an assistant, like an attorney, a trainee, kind of. So you

’

really have to treat Al as an assistant but stay in control and steer.’

Ett liknande synsitt finns i foretag B dér R6 berittar att de anvéander Al som ett verktyg for stod och
dialog:

’

“Det blir en vildigt bra sparringpartner, men du mdste sjilv veta vad du gor.’

Tillsammans illustrerar dessa uttalanden hur Al anvénds for att avlasta delar av arbetsprocessen, dér

kontroll och kvalitetssdkring forblir ett manskligt ansvar.

Ett operativt perspektiv ges av R2 som betonar att Al-anvandning blir problematisk om anvandarens
kompetens och forstaelse utelimnas. Hen beskriver att verktygets effektivitet dr beroende av att
anvandaren vet vad den vill i ut av verktyget samt har tillrdcklig kunskap for att kunna bedéma

resultatet korrekt:

“Du maste sjdlv veta exakt vad du fdr ut av det. Det dr inte sd att du klarar dig utan att ha mdnniskor

bakom Al som forstdr vad detta dr, for det kan bli helt fel.”

Respondenterna beskriver att Al anvénds frimst i samband med befintliga arbetsprocesser och kréver
ménsklig kompetens for att ge nytta. Samtidigt framkommer att anvéindbarheten av Al varierar mellan
individer inom organisationen. R2 beskriver vidare hur upplevelsen av Al paverkas av hur vana
medarbetarna &r vid tekniken, vilket skapar skillnader i hur vil verktyget kan integreras i det dagliga

arbetet. Detta leder till ett behov av utbildning for att Al ska uppfattas som ett givande verktyg:



“Det dr vildigt varierande hur folk upplever det hdr, beroende pd hur vana man dr vid tekniken. Man

madste ndstan utbilda sig lite i det, annars upplever nog mdnga att det inte ger sa mycket hjdlp.”

Ur ett mer processnira perspektiv beskriver R8 hur Al kan byggas in i arbetsflodet pa ett sitt som
effektiviserar processen utan att ta bort det ménskliga ansvaret. Respondenten ger ett exempel pa hur

Al anvinds for att ta fram utkast som darefter granskas manuellt innan publicering:

“They just need to have a quick look, proofread and push a button to go live.”

Ett ytterligare perspektiv ges av R9, som verkar inom samma organisation, och menar att Al kan

skapa nytta men inte fungerar som en 16sning pa samtliga befintliga problem i arbetet:

“Det funkar bra ndr du redan har ett arbetssdtt pd plats, men det l6ser inte problem som redan finns i

processen.”

Respondenterna héller darfér med om att Al verkar fungera béttre nér det anpassas till tydliga och
redan etablerade arbetsprocesser. De upplever tekniken som ett stéd som kan forbéttra effektiviteten i
specifika delar av arbetet, men som samtidigt krdver kompetens, utbildning och ménsklig kontroll for

att skapa virde.

5.3 Organisatoriska forutsattningar for Al-anvindning

Sammantaget beskriver respondenterna att organisatoriska forutséttningar spelar en avgorande roll for
hur AI anviinds och utvecklas inom marknadsféring. Aven om det finns ett uttalat intresse for Al i
organisationerna, framfors det att anvdndningen i praktiken ofta begriansas av faktorer sdsom
prioriteringar hos ledningen, tillgdngen till resurser eller avsaknad av tydlig styrning och
ansvarsfordelning. Dessa organisatoriska aspekter paverkar i vilken utstrdckning Al kan integreras

mer 1 verksamheten.

Nar det géller ledningens roll beskriver flera respondenter att Al kan finnas med i strategiska
diskussioner utan att detta nodvéndigtvis leder till faktiska insatser. R1 beskriver hur ledningens

instdllning i grunden upplevs positiv, samtidigt som den i verkligheten &r begrénsad:

“Jag skulle sdiga att ledningen pd vdrt foretag stodjer AI och det finns definitivt pa agendan, men

kanske lite halvhjdrtat for att det mdste finnas pd agendan.”



Ett kompletterande perspektiv ges av R9 som har ett mer tekniskt ansvar for Al-fragor, dar det
beskrivs hur avsaknaden av tydligt driv fran ledningen riskerar att leda till att Al-anvéndningen sker

vid sidan av den ordinarie verksamheten:

“Sd linge det inte dr nagot som ledningen verkligen driver, sa blir det litt ndagot som gors vid sidan

”»

av.

Citaten belyser hur Al uppfattas som ett omradde som organisationen forvintas forhalla sig till, &n som
ett omrade som aktivt drivs och prioriteras. Pa liknande sitt beskriver R8 att Al-arbetet &nnu saknar

en tydlig strategisk riktning:

“To be honest, we don't have a clear Al strategy.”

Resursfragan lyfts som ett &terkommande tema i respondenternas beskrivningar. R1 framhaéller att
Al-initiativ ofta kréver flera typer av resurser samtidigt, sdsom tid, budget och kompetens, vilket kan

vara svart att prioritera inom ramen for befintliga resurser:

“Al krdver bade tid, budget och resurser och det dr dessa tre som ofta dr det avgorande, sa att man

’

ska gora allting med den existerande budgeten dr svdrt att fd in.’

En delad syn finns hos foretag C didr R7 beskriver hur ekonomiska begransningar paverkar
mdjligheten att implementera och skala upp Al-anvéndningen, dir kostnadsaspekter ofta blir

avgorande for vilka verktyg som kan anvéndas och av vilka delar av organisationen:

“Alla ser att det finns potential, men det finns aldrig riktigt tid eller pengar att gora det ordentligt.”

Tidsbrist lyfts fram som en sérskilt begransande faktor. R4 &r djupt involverad i hur man kan utveckla
och fornya digitala marknadsforingsmetoder och beskriver hur deras organisation tenderar att
prioritera mer akuta och aktuella arbetsuppgifter, framfor andra langsiktiga satsningar pa Al. Vilket

forsvarar investeringar i bland annat utbildning och utveckling i verktyget:

“Den hdr lilla tiden som behover stoppas in finns inte, dd prioriterar man ju naturligt saker som

brinner framfor sadant som dr mer forward och futures looking.”

Utover tid och budget framkommer &dven behovet av en tydlig gemensam styrning och koordinering.
R4 forklarar vidare att utvecklingen av Al-anvindning kraver ett mer formellt organisatoriskt fokus,

dér ansvar och roller tydliggdrs for att undvika att initiativen blir ignorerade eller bortgldmda:



“Det krdvs ett top-down fokus pd Al som omrdde, med tydliga roller och ansvar med mdnniskor som

’

Jformellt fokuserar pd detta.’

Samma perspektiv finns i foretag C dér R7 ger ett liknande uttalande:

“Det dr lite oklart vem som faktiskt dger fragan, och da blir det svart att fd ihop ndgot langsiktigt.”

Respondenterna beskriver vidare att avsaknad av séddan styrning riskerar att leda till 16sa projekt som
inte integreras i organisationens dvergripande sammansittning. Detta forstiarks av beskrivningar hur
ett splittrat intresse av Al-verktyg kan leda till bland annat kostnadsproblem, dér foretaget betalar for

flera delprojekt som inte ger ett slutgiltigt resultat.

Respondenterna upplever gemensamt att hur Al anvinds i praktiken i hog grad paverkas av de
faktiska forutsdttningarna. Utan tydlig prioritering fran ledningen, tillrdckliga resurser och ett klart
definierat ansvar for initiativet riskerar Al-anvéndningen att forbli begrdnsad och fragmenterad, trots

ett uttalat intresse och en upplevd framtida potential.

5.4 Externa faktorer: kundkrav, konkurrens och branschutveckling

Intervjuerna visar dven att externa faktorer paverkar hur Al anvénds inom marknadsféring, men att
dessa faktorer séllan agerar som sérskilda drivkrafter for adoption. Det ges till kinna att kundkrav och
konkurrenstryck upplevs som svaga, dér det istéllet r branschforutsittningar, riskhantering och krav

pa funktionalitet som i storre utstrackning bestimmer for hur och i vilken takt Al kan anvindas.

Nir det géller kundkrav framkommer att kunder i nuldget séllan efterfragar specifika Al-16sningar
eller stiller explicita krav pa hur organisationer ska arbeta med Al. R8 beskriver kundernas instéllning

som neutral, dér det inte uttrycks nagra tydliga forvéntningar eller preferenser.

“No, not really. In either direction. I don't see any customers demanding that you have to have a

chatbot or something like that.”

Samtidigt betonas att om Al anvénds i kundndra sammanhang finns en underforstadd forvéntan pa att

tjanster och information fungerar korrekt:

>

“But they would expect that it works properly and reliably, that they get the right information.’



Aven konkurrensen beskrivs ha en indirekt paverkansfaktor. Respondenterna menar att konkurrenters
Al-anvindning ofta ar svér att urskilja och dérfor inte fungerar som ett tydligt jaimforelsematt i det
dagliga arbetet. Samtidigt framkommer att konkurrens kan fé betydelse genom forédndrade digitala
beteenden och kanaler. R5 beskriver hur synlighet i digitala sokverktyg blir allt viktigare, och hur

organisationer riskerar att hamna efter om konkurrenter anpassar sig snabbare:

“Jag har inte hort det. Faktiskt har jag inte tinkt sa mycket pa konkurrenterna. Men om

konkurrenterna dr bdittre pad det hdr, dd kommer ju de synas overst.”

Har framtrader konkurrens som en faktor som driver anpassning men att det inte innebar ett direkt

tryck pa Al-anvéndning i sig.

Branschforutsattningar och riskhantering framstar ddremot som tydligare externa ramar for hur Al kan
anvindas. Respondenterna beskriver hur krav pa validering, informationssidkerhet och regelverk bidrar
till en forsiktig hallning till ny teknik. R1 beskriver exempelvis detta genom att koppla branschens

karaktar till ett mer &terhdllsamt forhéllningssétt:

“Vi éir med i en konservativ bransch plus att allting ska valideras. Dd blir man lite mer konservativ pd

ny teknik och ldter de andra testa och faila, och sda gér vi rdtt.”

Respondent 3 for samma foretag beror istéllet riskhanteringen dér man ocksé maéste ta hénsyn till vad

det &r for information man delar med sig av:

“You can leak information about the company, so there's a big risk associated with that as well.”
Vidare framkommer att risker kopplade till informationshantering och etik sétter nya granser for hur
Al faktiskt kan anvidndas. Respondenterna beskriver behovet av interna riktlinjer for att sékerstélla att
kénslig information inte delas och att Al anvénds pé ett ansvarsfullt sétt. Detta bidrar till att externa
faktorer ocksa kan te sig i form av begransande ramar. R3 konkretiserar detta genom interna policys:

“In our policy we now have ethical guidelines for the usage of Al,”

Aven R7 lyfter att anviindningen av Al kontinuerligt kriver granskning:

“Du maste ju hela tiden ha en validerare dnda for att vara compliant.”



Respondenternas gemensamma observationer visar att externa faktorer séllan upplevs som nagot
direkt man bor forhélla sig till. Istdllet pdverkar de anvandningen genom mer indirekta funktioner,

med fokus pé kvaliteten, branschkrav och riskhantering som formar hur man anvénder sig av Al.

5.5 Framtidsperspektiv, strategisk mognad och utvecklingsbehov

Respondenterna mélar upp bilden att Al ses som ett omrade med stor framtida betydelse inom
marknadsforing, ddremot upplevs den strategiska mognaden i dagslaget relativt 1ag. Al framstélls inte
som nagot tillfalligt och nagot som foretagen successivt behover forhalla sig till 6ver tid. Dessutom
framkommer det att utvecklingen sker stegvis i takt med organisationernas kunskap, struktur och

forutséttningar, istdllet for genom strategiskt langsiktiga planer.

Flera respondenter beskriver framtida Al-anvindning som en ldrandeprocess, ddr mognaden utvecklas
genom praktisk anvindning. Medan andra menar att fler utbildningsinsatser bor initieras. R4 beskriver
att en nddvéndig forutséttning for att Al ska f4 genomslag i organisationen ér att faktiskt borja med

det, men dér tidsbristen forsvarar initiativet:

“Hdr finns ju lite ironi i att stoppa in lite tid for att fa mycket tid tillbaka. Den hdr tiden finns ofta

inte, och dd prioriterar man saker som brinner. Man mdste bérja, och sd ldr man sig efterhand.”

Ett liknande framtida intresse visas av R6 fran samma foretag som menar att det finns ett

engagemang, men att det samtidigt saknas tydliga direktiv for att driva det framat:

“Det dr flera av oss som vill utveckla vara Al-processer, men det dr svdrt att fd ndgot klartecken att

bara kora”

Det framkommer dven att framtida utveckling i hog grad handlar om att identifiera mer konkreta och
avgransade anvindningsomraden for Al. R2 beskriver hur organisationen over tid har gatt fran bred

anvindning till en niva dédr Al kopplas till specifika processer:

“Vilka processer dr hyfsat enkla att forbdttra. I dag har vi fdtt vdr forsta agent tillgdnglig, ddr vi pa

’

ett strukturerat sdtt stoppar in information och far rdtt data tillbaka.’

I samma diskussion beréttar respondenterna att den langsiktiga riktningen for Al-arbetet ofta &r
otydlig. Anvéndningen drivs i stor utstrickning av enskilda initiativ, vilket férsvarar mdjligheten att

skala upp arbetet pa ett strukturerat sétt. R1 som driver mycket av marknadsforingens strategiska



rorelse beskriver behovet av en tydligare strategi och eventuell utomstaende vigledning for att kunna

ta nésta steg:

“Vi behover sdtta en generell strategi. Vad dr pad vig, vad ska vi géra och vilka omrdden ska vi steg

for steg testa. Det kriver extern support.”

R7 sétter betoning pa att det dr ett organisatoriskt drende som behdver styras upp for att inte bromsa

utvecklingen.

“Det dr inte ldtt att fa ndgon stéttning eller support eller att lista ut... var sjutton ligger
dgandeskapet? Utmaningen dr ett formellt organisatoriskt fokus pad det héir. For annars blir det ldtt att

>

det bara blir projekt som kommer och gar, istdllet for att det faktiskt blir en del av hur man jobbar.’

Respondenterna ar eniga om att Al ar en sjdlvklar del av framtiden inom marknadsféring, men att den

strategiska mognaden i nuldget ar begriansad.



6. Analys

Detta kapitel analyserar studiens empiriska resultat med utgangspunkt i de teoretiska ramverken
Technology-Organization-Environment (TOE) och Diffusion of Innovation (DOI). Analysen syftar till
att fordjupa forstéelsen for hur dessa faktorer samspelar i praktiken och hur de bidrar till att forklara
variationer i foretagens syn pa Al som ett strategiskt respektive operativt verktyg i

B2B-marknadsforing.

6.1 Al-adoption och operativ anvindning

Resultatet visar att Al i de studerade organisationerna i forsta hand anvands som ett verktyg for
operativ effektivisering snarare dn som ett strategiskt incitament for marknadsforingen.
Respondenterna berittar aterkommande hur Al bidrar till snabbare arbetsfléden och tidsbesparingar
samtidigt som de uttrycker svarigheter att koppla anvandningen till konkreta affarseffekter sésom
okad forsdljning eller tydlig ROI. Liknande monster har dven identifierats i tidigare forskning, dar Al
i B2B-marknadsforing ofta anvinds for att gradvis optimera och effektivisera befintliga processer

snarare dn for att driva strategisk omvandling (Han et al., 2021; Paschen et al., 2019).

Ur ett Diffusion of Innovation-perspektiv kan detta forstds genom innovationens upplevda attribut.
Respondenternas beskrivningar indikerar att Al har en tydlig relativ fordel pa kort sikt frimst i form
av tidsbesparing, vilket ocksé lyfts fram i tidigare forskning om Al:s roll som operativt stdd i
marknadsforing (Davenport et al., 2020). Samtidigt 4r observerbarheten av langsiktigt strategiskt
vérde lag, da effekter pé affarsresultat upplevs som svéra att isolera och méta. Enligt Rogers (2003)
minskar 14g observerbarhet sannolikheten for att en innovation integreras pa strategisk niva, vilket
forklarar varfor organisationerna i studien prioriterar anvindningsomraden dér nyttan snabbt kan
pavisas. Resultatet presenterar dven att respondenterna konsekvent relaterar Al:s virde till

produktivitet snarare &n till strategiska mal.

Vidare framkommer att Al upplevs ha begriansad kompatibilitet med centrala B2B-processer sdsom
relationsbyggande och kunddialog, vilka enligt tidigare forskning &r sérskilt viktiga i
B2B-marknadsforingens langsiktiga virdeskapande (Han et al., 2021). Detta bidrar till att AI frimst
anvinds i stodjande funktioner, exempelvis innehéllsproduktion och analys, snarare &n i kundnéira och
strategiska sammanhang. Resultatet forstirker dirmed bilden av att Al inte utmanar befintliga

arbetssitt i grunden, utan snarare anpassas till dem, vilket ar forenligt med DOI-teorins antagande om



att hog kompatibilitet med existerande strukturer frimjar en forsiktig och gradvis adoption (Rogers,

2003).

Aven TOE-ramverkets organisatoriska och miljdméssiga dimensioner bidrar till att forklara den
operativa anvéndningen av Al. Resultatet visar att Al fungerar bist nir anvéndarna besitter tillricklig
kompetens, nir arbetsprocesserna ér tydligt definierade och nir ménsklig kontroll uppratthalls, vilket
overensstimmer med tidigare forskning som betonar samspelet mellan ménniska och Al som en
forutséttning for vardeskapande (Paschen et al., 2020; Shrestha et al., 2019). Samtidigt framkommer
att externa faktorer sdsom konkurrens, branschkrav och riskhantering inte fungerar som direkta
drivkrafter for adoption, utan snarare bidrar till en forsiktig och selektiv anvdandning av tekniken.
Detta ligger i linje med TOE-ramverkets miljodimension, dér externa osékerheter och regulatoriska

krav kan begrinsa omfattningen och tempot i teknologiadoption (DePietro et al., 1990).

Det operativa stodet ar darfor valdigt patagligt och det ar tydligt att det ar de kortsiktiga vinsterna som
tilltalar, medan langsiktiga strategiska effekter fortfarande blir svara att observera. Kombinationen av
hog upplevd relativ fordel pa operativ niva, lag observerbarhet av strategiskt virde, beroende av
méinsklig styrning samt begransad organisatorisk mognad bidrar till att férklara varfor Al dnnu inte

infors som en strategisk tillgdng hos foretagen.

6.2 Al som stodjande teknik i befintliga arbetsprocesser

Ett genomgaende monster i respondenternas beskrivningar &r att Al anvinds pé ett sitt som forstérker
arbetsprocesserna och inte formar om dem. Tekniken beskrivs som en “assistent” eller “kollega” som
bidrar med underlag, men som samtidigt kraver aktiv méansklig styrning och kvalitetssdkring (R3; R6;
R8). Denna anvindning tyder pa att Al inte ges en sjélvstindig roll i arbetet, utan positioneras som ett

stod vars virde ar ndra kopplat till anvandarens kompetens och omdome.

Sett ur ett DOI-perspektiv kan detta forstas som ett uttryck for att Al upplevs som relativt komplext.
Nar nyttan av tekniken ar beroende av anvindarens forméga att formulera rétt instruktioner, tolka
resultat och identifiera fel, 6kar troskeln for mer omfattande anviandning. Rogers (2003) menar att hog
komplexitet medfor en begridnsad adoption, dir tekniken anvénds for specifika uppgifter snarare 4n att
integreras i en vidare organisationsfordndring. Dérav framstér Al snarare som ett effektiviserande

verktyg 4n som en drivande faktor for organisatorisk omvandling.

Skillnader i individers tekniska vana och erfarenhet forstarker denna forsiktiga anviandning.
Respondenterna beskriver hur Al upplevs som mer eller mindre anvédndbart beroende pé anvéndarens

kompetens, vilket skapar variationer i hur vél tekniken integreras i det dagliga arbetet. Detta markerar



behovet av utbildning och organisatoriskt ldrande for att Al ska kunna anvédndas pé ett mer enhetligt
och vérdeskapande sétt. Tidigare forskning visar att teknologiska innovationer kréver bade kompetens
hos medarbetare och organisatoriskt stod for att realisera sin potential (Paschen et al., 2019), vilket
forklarat av TOE pekar pa att begrénsad organisatorisk beredskap kan hdimma en mer strategisk

integration av Al.

Faktorerna bidrar till att Al i praktiken anvéinds for att komplettera méanskligt arbete snarare &n ersitta
eller omforma det. Beslutsfattande, tolkning och ansvar for kvalitet forblir manskliga uppgifter,
medan Al anvénds som ett stod i specifika delar av processen. Den forsiktiga integreringen kan dérfor
tolkas som ett medvetet organisatoriskt val, dar effektivisering tillats och utnyttjas utan att etablerade
roller och arbetssétt utmanas. Darmed far Al en stodjande funktion i marknadsforingsarbetet, vilket

forklarar varfor tekniken i forsta hand anpassas mot redan befintliga processer.

6.3 Organisatorisk styrning och strategisk mognad i Al-arbetet

Det empiriska materialet visar dven att Al-arbetet tenderar att bli splittrat hos organisationerna dér det
saknas en tydlig strategi. Respondenterna beskriver hur Al-initiativ ofta drivs av enskilda individer
eller avdelningar istéllet av en gemensam och enhetlig strategi, vilket leder till att tekniken anvénds
som isolerade verktyg snarare &n som en integrerad del av marknadsforingsarbetet. TOE-ramverkets
organisatoriska dimension ger att denna uppdelning kan vara ett resultat av otydligt dgarskap for
initiativet och med en begrénsad resursallokering, dir ansvar, tid och budget inte samlas i ett

gemensamt strategiskt syfte (DePietro et al., 1990).

Denna splittring innebér att Al-initiativ saknar gemensamma maél och strukturerad uppfoljning, vilket
forsvarar mojligheten att utveckla sammanhéngande och ldngsiktiga Al-16sningar. Nér initiativ tillats
pagé parallellt utan samordning tenderar Al-anvandningen att bli situationsanpassad och kortsiktig.
Han et al. (2021) redogor for detta dér Al i B2B-kontexter ofta anvinds selektivt och operativt nér den
strategiska kopplingen dr begransad. Darav visar detta att det inte &r ett bristande intresse eller 1ag
potential som orsakar splittringen, dar det istillet ger att den strategiska mognaden &r en faktor for

adoptionen.

I detta sammanhang kan strategisk mognad forstis som organisationens forméga att samordna
resurser, ansvar och mal kring Al-anviandningen, samt att integrera tekniken i ett bredare
marknadsforings- och affarsperspektiv. Avsaknaden av denna mognad bidrar till att Al forblir ett

taktiskt verktyg snarare &n en langsiktig strategisk resurs i B2B-marknadsforingen.



6.4 Externa ramar som formar Al-anvindning i B2B-marknadsforing

Konkurrenstrycket framstar pa liknande sétt som en indirekt paverkansfaktor. Respondenterna
beskriver hur konkurrens framst yttrar sig genom Skade krav pé digital synlighet och anpassning till
forandrade beteenden i digitala kanaler, snarare 4n genom ett tydligt behov av att implementera
Al-l6sningar. Detta 6verensstimmer med forskning som visar att digitalisering i B2B ofta sker
gradvis, dér teknologier anvénds for att stirka befintliga arbetssitt snarare an for att driva radikal

forandring (Paschen et al., 2019; Davenport et al., 2020).

Samtidigt visar resultaten att branschkrav, riskhantering och etiska 6verviganden har en mer direkt
inverkan genom att sitta granser for hur Al kan anvidndas. Respondenterna betonar vikten av interna
policys, transparens och ansvarsfordelning for att sdkerstélla korrekt och fortroendeskapande
anvindning av Al. Detta ligger i linje med tidigare forskning som pekar pa att risker kopplade till
bias, transparens och ansvar kan paverka bade kunders och organisationers fortroende for Al-system,

vilket i sin tur bidrar till en mer forsiktig adoptionsstrategi (Dwivedi et al., 2021; Keegan et al., 2024).

Ur ett TOE-perspektiv kan dessa externa krav forstds som miljomaéssiga faktorer som begransar
organisationens handlingsutrymme snarare &n stimulerar innovation (DePietro et al., 1990). Ur
DOI-perspektivet kan detta relateras till kompatibilitet, ddr Al-anvindning behdver Gverensstimma
med rddande normer, viarderingar och riskmedvetenhet i omvérlden for att accepteras (Rogers, 2003).
Detta bidrar 1 sin helhet till att externa faktorer 1 forsta hand formar hur Al anvénds, snarare 4n om

tekniken adopteras.

6.5 Lag mognad och gradvis utveckling mot strategisk Al-anvindning

Respondenterna uttrycker en tydlig optimism kring Al:s framtida roll inom marknadsféring, samtidigt
som de pépekar att deras organisationers nuvarande strategiska mognad ar 1ag. Al beskrivs inte som
en fardig 16sning som kan implementeras direkt, utan snarare som en teknik som organisationerna
maste ldra sig att hantera over tid. Al-adoptionen framstér dérfér som en ldrandeprocess dar

kompetens och erfarenhet byggs upp genom praktisk anvéndning och reflektion.

Detta tyder pa att den 1aga strategiska mognaden bor ses som ett tidigt utvecklingsstadium, snarare dn
som ett tecken p& motstand eller ovilja inom organisationerna. Ett dterkommande tema i materialet ar
vikten av att borja med konkreta anvéndningsfall och tydligt avgriansade processer. Nér Al anvénds i
specifika sammanhang blir nyttan tydligare, vilket underléttar beslut om vidare investeringar. Kopplat
till Diffusion of Innovation-teorin (Rogers, 2003) innebér detta att teknikens relativa fordel blir mer
synlig samtidigt som den upplevda komplexiteten minskar. Genom att testa tekniken stegvis pa detta

sétt kan organisationerna bygga en bro mellan enskilda operativa insatser och en mer évergripande



Al-strategi, vilket minskar osékerheten i adoptionsprocessen och skapar interna argument for fortsatt

investering och skalning.

Analysen visar dock att enbart experimenterande inte r tillréckligt for att mdjliggora en bredare
implementering av Al. Respondenterna menar att avsaknaden av formellt 4garskap och tydligt
strategiskt ledarskap riskerar att bromsa utvecklingen, dven nir positiva erfarenheter fran pilottester
finns. Utan strukturer som tydliggdr ansvar och prioritering tenderar Al-initiativ att bli isolerade
hindelser snarare dn en del av ett sammanhallet utvecklingsarbete. Utifran den organisatoriska
dimensionen i TOE-ramverket kan detta tolkas som bristande organisatorisk kapacitet, ddr avsaknaden
av styrning och ledningsstod begrinsar organisationens formaga att gé fran larande och testning till

systematisk implementering (DePietro et al., 1990).

Sammanfattningsvis pekar resultaten pa att framgéngsrik Al-anvandning inom B2B-marknadsforing
forutsatter en kombination av praktiskt larande och tydlig strategisk riktning. Genom att etablera
strukturer som stodjer kontinuerligt ldrande, tydliga anvindningsomraden och samordning kan
organisationer successivt 6ka forutsittningarna for langsiktigt virdeskapande med Al Detta skapar i
sin tur mojligheter for Al att utvecklas fran ett operativt hjadlpmedel till en integrerad och strategiskt

betydelsefull del av arbetet.

6.6 Sammanfattande analys

Sammanfattningsvis visar analysen att den begrinsade Al-adoptionen inom B2B-marknadsforing inte
enbart beror pé tekniska hinder, utan &r ett resultat av samspelet mellan tekniska egenskaper,
organisatoriska forutséttningar och externa faktorer. Trots att Al ger tydliga operativa fordelar,
hdmmas en bredare anvindning av att det strategiska vardet ar svért att observera (lag
observerbarhet), att tekniken upplevs som komplex samt att den kraver hog grad av méansklig kontroll.
Dessa faktorer leder till att Al fraimst anvéinds selektivt och stegvis, snarare dn som en integrerad del

av organisationens strategi.

Genom att kombinera DOI och TOE tydliggdrs de mekanismer som styr denna utveckling. DOI
forklarar hur 14g observerbarhet och upplevd komplexitet bromsar viljan att skala upp anvéndningen.
TOE-ramverket kompletterar bilden genom att visa hur organisatoriska brister — sdsom otydligt
dgarskap och bristande styrning — samt externa krav pa riskhantering och etik skapar en forsiktig

instdllning till tekniken (DePietro et al., 1990; Rogers, 2003).

Resultatet visar dirmed att Al trots sin effektiviseringspotential, dnnu inte fungerar som ett strategiskt

verktyg inom B2B-marknadsforing. Det finns ett tydligt gap mellan teknikens teoretiska potential och



dess faktiska anvéndning. I linje med tidigare forskning kan detta forstas som ett resultat av begransad
strategisk mognad snarare &n bristande intresse eller teknisk forméga (Paschen et al., 2019; Moradi &
Dass, 2022). Detta gap vidgas ytterligare av att organisationerna prioriterar stabilitet och kontroll

framfor snabb innovation pé grund av externa normer.

Avslutningsvis bidrar studien till forskningsféltet genom att belysa hur Al-adoption inom
B2B-marknadsforing formas i spanningsfiltet mellan effektiviseringspotential och organisatorisk
forsiktighet. Genom att visa hur tekniska, organisatoriska och externa dimensioner samverkar, ger
analysen en fordjupad forstéelse for varfor Al i praktiken ofta forblir ett operativt stod snarare dn en

strategisk tillgang i manga B2B-organisationer.



7. Diskussion och slutsatser

Detta kapitel diskuterar studiens resultat i relation till forskningsfragan och tidigare forskning. Vidare
behandlas studiens teoretiska-, praktiska- och samhilleliga implikationer, metodologiska reflektioner

samt forslag pa framtida forskning. Kapitlet avslutas med en sammanfattande slutsats.

7.1 Diskussion av studiens resultat i relation till forskningsfragan

Studiens resultat visar att Al trots sin hoga teoretiska potential inom B2B-marknadsforing, i praktiken
framst anvinds pé operativ niva. Analysen indikerar att detta inte beror pé bristande teknisk tillgéng,
utan pa hur organisationer uppfattar, strukturerar och integrerar tekniken i relation till strategiska mal,
interna resurser och externa krav. Detta ligger i linje med tidigare forskning som pekar pa att Al:s
vardeskapande i marknadsforing i hog grad ar beroende av organisatoriska och strategiska

forutsattningar snarare dn av teknikens funktionalitet i sig (Han et al., 2021; Davenport et al., 2020).

Ur ett DOI-perspektiv framtrader att Al upplevs ha en tydlig relativ fordel i form av effektivisering
och tidsbesparingar, men att observerbarheten av langsiktigt strategiskt vérde ar l4g. Eftersom effekter
pa forsiljning, kundrelationer och affarsresultat dr svara att méta, prioriteras anvindningsomraden dér
nyttan snabbt kan pévisas. Detta bidrar till att Al anvinds selektivt och fraimst som ett operativt stod
snarare dn som en strategisk drivkraft, vilket dverensstimmer med forskning som betonar att lag
observerbarhet och oséker avkastning kan bromsa mer omfattande adoption av innovationer (Rogers,

2003; Paschen et al., 2019).

Vidare visar resultaten att Al:s kompatibilitet med centrala B2B-processer, sasom relationsbyggande
och kunddialog, upplevs som begrinsad. Detta paverkar hur organisationerna véljer att integrera
tekniken och forstarker en forsiktig héllning till mer omfattande forédndringar. Liknande observationer
har gjorts i tidigare studier som framhéller att teknologier som utmanar etablerade arbetssitt och
relationsbaserade processer ofta moter motstand i B2B-kontexter (Keegan et al., 2024; Han et al.,

2021).

TOE-ramverket bidrar till att forklara hur organisatoriska och miljomaéssiga faktorer ytterligare formar
Al-adoptionen (DePietro et al., 1990). Brist pa tydlig styrning, begrinsade resurser och lag strategisk
mognad leder till fragmenterade initiativ snarare &n samordnade satsningar. Externa faktorer sésom
branschkrav, riskhantering och regulatoriska riktlinjer fungerar inte som direkta drivkrafter, men sitter

tydliga ramar for hur och i vilken takt Al kan anvéndas. Detta ligger i linje med tidigare forskning



som visar att externa incitament séllan &r tillrdckliga for att driva strategisk teknologiadoption utan

motsvarande organisatorisk beredskap (Baabdullah et al., 2021; Keegan et al., 2024).

Mot denna bakgrund visar diskussionen att Al-adoption inom B2B-marknadsforing i hog grad ar ett
organisatoriskt och strategiskt mognadsproblem snarare in ett teknologiskt. Aven nir tekniken
upplevs som tillgénglig och funktionell begrénsas anvandningen av interna strukturer,
kompetensnivéer och otydliga strategiska prioriteringar. Detta innebér att ett aktivt val att avstd fran
Al inte nodvandigtvis ska tolkas som ett misslyckande, utan snarare som ett uttryck for organisatorisk
forsiktighet och strategisk rationalitet. En sddan tolkning bidrar till att nyansera den ofta
teknikcentrerade diskussionen om Al och visar att adoption inom B2B-marknadsféring bor forstas

som en gradvis och kontextberoende process snarare &n som ett binért beslut.

Studien bidrar diarmed till en fordjupad forstéelse av hur organisatoriska och strategiska faktorer

samverkar i Al-relaterade beslut inom B2B-marknadsforing och visar att virdeskapande forutsitter
mer an teknisk kapacitet. Genom att relatera resultaten till bdde DOI och TOE tydliggoérs varfor Al,
trots sin framtrddande roll i forskning och policy, ofta fir en mer begrinsad och operativ funktion i

praktiken.

7.2 Teoretiska-, praktiska- och samhiilleliga implikationer

I detta avsnitt diskuteras studiens bidrag ur ett teoretiskt, praktiskt och samhélleligt perspektiv. Genom
att relatera resultaten till tidigare forskning, organisatorisk praktik och bredare samhallsutveckling
belyses studiens betydelse bortom den specifika empiriska kontexten och dess implikationer for

framtida forskning, beslutsfattande och anviandning av Al i B2B-marknadsforing.

7.2.1 Teoretiska implikationer

Vidare bidrar studien till forskningen genom att nyansera bilden av Al-adoption som en linjér och
teknikdriven process. Genom att kombinera DOI och TOE framkommer att adoptionsprocessen i
praktiken priglas av organisatorisk forsiktighet och gradvis anpassning snarare én av tydliga
strategiska sprang. Detta utmanar antaganden i delar av den befintliga litteraturen déar Al ofta
framstélls som en direkt strategisk resurs, och pekar istéllet pa att teknologisk adoption inom

B2B-marknadsforing ofta sker gradvis och situationsberoende (Han et al., 2021; Paschen et al., 2020).

Studien bidrar dven till att utveckla DOI-teorin genom att visa hur innovationens attribut inte enbart
beddms utifran teknisk funktionalitet, utan ocksé filtreras genom organisatoriska strukturer,
resursprioriteringar och radande arbetssitt. Upplevd relativ fordel och observerbarhet framstar

exempelvis som beroende av organisationens forméga att méta och tolka affarseffekter, snarare dn av



teknikens inneboende kapacitet, vilket ligger i linje med tidigare studier som betonar vikten av

organisatorisk mognad och analytisk kapacitet (Davenport et al., 2020; Bashir et al., 2024).

Samtidigt bidrar studien till vidareutvecklingen av TOE-ramverket genom att synliggdra hur den
organisatoriska dimensionen ofta utgdér den mest begrinsande faktorn for Al-adoption, dven nér
teknologiska mojligheter och externa incitament &r nérvarande (DePietro et al., 1990). Detta stéirker
tidigare forskning som pekar pé ledarskap, ansvarsfordelning och strategisk forankring som centrala

forutséttningar for teknologisk integration (Baabdullah et al., 2021; Han et al., 2021).

Genom att integrera DOI:s fokus pa adoptionsprocessens dynamik med TOE:s strukturella perspektiv
bidrar studien till en mer holistisk forstaelse av Al-adoption inom B2B-marknadsforing. Detta
samlade perspektiv tydliggor att teknologisk potential inte automatiskt omsitts i strategiskt virde,
utan dr beroende av ett komplext samspel mellan innovationens egenskaper, organisatoriska
forutsattningar och omgivande kontext, vilket dven tidigare forskning framhallit men i mindre

utstrackning belyst empiriskt i en B2B-kontext (Keegan et al., 2024; Fehrenbach et al., 2024).

7.2.2 Praktiska implikationer

Utover vikten av strategisk forankring och organisatorisk styrning visar studien att Al-implementering
i B2B-marknadsforing bor betraktas som en langsiktig fordndringsprocess snarare &n som ett enskilt
teknologiskt projekt. For praktiker innebér detta att fokus bor ligga pa att successivt integrera Al i
befintliga arbetssitt, dir tekniken anvénds som ett stod for beslutsfattande och operativ effektivisering
snarare dn som en erséttning for manskligt omdome. Ett sddant angreppssétt ligger i linje med tidigare
forskning som betonar virdet av samspel mellan ménsklig kompetens och Al-baserade system for att

skapa hallbart affarsvirde (Davenport et al., 2020; Paschen et al., 2020).

Studien indikerar dven att kompetensutveckling dr en avgorande faktor for att realisera vérdet av
Al-investeringar. Praktiker bor darfor prioritera utbildningsinsatser som inte enbart fokuserar pa
teknisk anvéndning av Al-verktyg, utan dven pa forstaelse for hur Al-genererade insikter kan tolkas,
ifrdgasittas och omsittas i strategiska beslut. Detta starker organisationens analytiska forméga och
minskar risken for att AI anvdnds mekaniskt eller okritiskt, vilket tidigare forskning identifierat som

en begrinsning i organisationer med lag digital mognad (Han et al., 2021; Bashir et al., 2024).

Vidare pekar resultaten pé vikten av att etablera tydliga dgarskap och ansvarsfordelning for
Al-relaterade initiativ. Nér Al-arbetet saknar en tydlig organisatorisk hemvist riskerar insatserna att bli
fragmenterade, vilket forsvérar bade uppfoljning och ldngsiktig utveckling. Genom att tydliggdra

roller och mandat kan organisationer skapa battre forutsittningar for samordning mellan



marknadsforing, IT och ledning, vilket i sin tur stirker mojligheten att utveckla mer strategiska och

integrerade tillimpningar 6ver tid (Baabdullah et al., 2021; Han et al., 2021).

Slutligen visar studien att praktiker bor ha realistiska forvantningar pa Al:s kortsiktiga effekter.
Eftersom direkta afférsresultat ofta dr svara att isolera, kan det vara mer dndamalsenligt att initialt
vérdera Al:s bidrag utifran forbattrad effektivitet, kvalitet i beslutsunderlag och organisatoriskt
larande. Ett sddant perspektiv kan underlitta beslutsfattande kring fortsatta investeringar och bidra till
att Al successivt utvecklas frén ett operativt stod till en mer strategiskt integrerad resurs, i enlighet
med vad tidigare studier beskriver som en gradvis mognadsprocess (Paschen et al., 2019; Davenport

et al., 2020).

7.2.3 Samhiilleliga implikationer

Utdver sina teoretiska och praktiska bidrag har studien dven en bredare samhillelig relevans. Al:s
Okade nérvaro i marknadsforing och beslutsstod paverkar inte enbart organisationer, utan dven
individers arbetsroller och relationen mellan ménniska och teknik i arbetslivet. Genom att belysa hur
Al i praktiken fraimst anvénds som ett operativt stdd snarare &n som en strategisk drivkraft, bidrar
studien till en mer nyanserad forstaelse av digitaliseringens faktiska genomslag i organisationer, vilket
tidigare forskning ocksé efterlyst i kontrast till mer teknikoptimistiska framstéllningar (Dwivedi et al.,

2021).

For individer innebér detta att Al inte nodvéandigtvis erséitter manskliga roller, utan snarare omformar
dem. Resultaten indikerar att kompetens, professionellt omdome och ansvar fortsatt ar centrala, vilket
har betydelse for hur utbildning, kompetensutveckling och yrkesroller bor utformas. Studien starker
dérmed perspektivet att framtidens arbetsliv i hog grad kommer att krdva formaga att kritiskt tolka
och anvinda Al-baserade beslutsstod snarare én att dverlata beslutsfattande till tekniken, i linje med
forskning som betonar manniska-Al-samspel snarare &n automatisering (Huang & Rust, 2021;

Davenport et al., 2020).

Ur ett bredare samhéllsperspektiv bidrar studien till diskussionen om hur teknologisk utveckling
faktiskt implementeras i organisationer, bortom policyambitioner och strategiska visioner pa nationell
och internationell niva. Trots att Al ofta framstélls som en strategisk nyckelteknologi i politiska och
institutionella sammanhang, visar resultaten att organisatoriska begrinsningar sdsom resursbrist,
otydliga strategier och avsaknad av ansvarsférdelning kan bromsa utvecklingen. Detta pekar pé ett
gap mellan teknologiska ambitioner och faktisk anvindning i néringslivet, vilket tidigare forskning
ocksa identifierat som en central utmaning for digital omstéllning (Keegan et al., 2024; Dwivedi et al.,

2021).



Studien har ddrmed relevans dven for beslutsfattare, utbildningsinstitutioner och andra
sambhéllsaktorer som verkar for digital transformation. Genom att visa att Al-adoption inte enbart &r
en teknisk fraga utan i hog grad en organisatorisk och ménsklig sddan, understryks behovet av
stodjande strukturer, kompetenssatsningar och realistiska forvéntningar pé teknologins roll i

sambhaéllet.

Sammantaget bidrar studien till en 6kad forstaelse for hur Al integreras i vardagliga arbetsprocesser
och hur denna integration paverkar relationen mellan teknik, ménniska och organisation. Detta &r
centralt for att sdkerstélla att Al-utvecklingen sker pa ett sitt som skapar vérde inte bara for enskilda
foretag, utan dven for individer och samhillet i stort. Genom att sammanfora teoretiska, praktiska och
sambhélleliga implikationer visar studien att liknande mekanismer aterkommer pa flera nivaer.
Bristande kompetens, otydlig styrning och 1ag organisatorisk mognad begrénsar inte enbart strategisk
anvandning av Al inom enskilda foretag, utan paverkar 4ven hur teknologisk utveckling omsitts i
praktiken pé bredare samhéllsniva. Studien tydliggdr darmed att Al:s genomslag i arbetslivet i hog
grad &r beroende av ménskliga och organisatoriska forutsittningar, vilket gor frigan om Al-adoption

relevant 1angt bortom marknadsforingsfunktionen.

7.3 Metodreflektion

Studiens kvalitativa ansats med semistrukturerade intervjuer har mojliggjort en fordjupad forstaelse
for hur Al uppfattas och anvinds inom B2B-marknadsforing. Genom att inkludera respondenter med
olika roller och organisatoriska perspektiv har analysen kunnat finga béade strategiska och operativa
dimensioner av Al-adoption. Samtidigt innebér det begridnsade urvalet att resultaten inte kan
generaliseras till alla B2B-organisationer. Resultaten paverkas dven av kontextuella faktorer sdsom
bransch, organisationsstorlek och nationella regelverk. Trots detta ger studien vérdefulla insikter i de
mekanismer som formar Al-adoption i praktiken och kan fungera som analytiskt underlag for vidare

forskning.

Valet av en kvalitativ och jamforande forskningsdesign innebér att studien frimst bidrar med analytisk
snarare dn statistisk generaliserbarhet. Resultaten syftar inte till att faststélla kausala samband, utan till
att fordjupa forstéelsen for hur organisatoriska och strategiska resonemang kring Al-adoption formas i
praktiken. Denna kunskapstyp ar sérskilt relevant i studier av framvéxande teknologier, dir

beslutsprocesser och tolkningar ofta dr mer avgdrande dn métbara utfall.

7.4 Framtida forskning
Framtida forskning kan vidareutveckla denna studies resultat genom att undersdka Al-adoption inom

B2B-marknadsforing ur ett longitudinellt perspektiv. Eftersom resultaten indikerar att Al ofta anvinds



inkrementellt och i takt med organisatorisk mognad, kan longitudinella studier bidra till en fordjupad
forstaelse for hur strategisk anvindning av Al utvecklas dver tid samt vilka faktorer som mdjliggor en

overgéng fran operativt stod till mer strategisk integration.

Vidare kan kvantitativa studier anvindas for att prova och generalisera de monster som identifierats i
denna studie. Exempelvis kan framtida forskning analysera samband mellan ledningsengagemang,
organisatorisk beredskap, kompetensniva och faktisk anvéndning av Al inom B2B-marknadsforing.
Sadana studier kan komplettera den kvalitativa forstaelsen genom att ge en bredare bild av hur vanligt

forekommande dessa samband &r i olika organisatoriska och branschméssiga kontexter.

Framtida forskning kan dven genomforas med ett mer avgréansat urval av foretag, exempelvis genom
att fokusera pa organisationer inom samma bransch och av liknande storlek. En sddan
forskningsdesign kan bidra till mer jamf6rbara resultat och mdjliggora en fordjupad analys av hur

organisatoriska och strategiska faktorer paverkar Al-adoption under mer homogena forutsattningar.

Genom att minska variationen i kontextuella faktorer kan framtida studier tydligare isolera betydelsen
av interna strukturer, strategiska prioriteringar och organisatorisk mognad i beslut om Al-anvindning.
Slutligen kan framtida studier anta ett policy- eller utbildningsperspektiv for att underséka hur
sambhélleliga satsningar pa Al och digital kompetens omsitts 1 organisatorisk praktik. Genom att
analysera hur riktlinjer, utbildningsinsatser och institutionella initiativ paverkar foretags faktiska
anvéndning av Al kan forskningen bidra till en mer realistisk forstéelse av hur teknologisk utveckling

implementeras i arbetslivet.

7.5 Slutsats

Syftet med denna studie var att analysera vilka faktorer som paverkar adoptionen av Al i
B2B-marknadsforing samt att forklara skillnaden mellan teknikens teoretiska potential och dess
faktiska anvéndning i praktiken. Resultaten visar att den begransade Al-adoptionen i studerade
organisationer inte i forsta hand kan forklaras av tekniska begrinsningar, utan av ett samspel mellan
organisatoriska forutséttningar, strategiska prioriteringar och externa krav. Trots att Al upplevs ha
tydliga effektiviseringsfordelar anvinds tekniken huvudsakligen selektivt och operativt, vilket

indikerar att dess strategiska virde dr svart att observera, méta och omsitta.

Vidare visar studien att kombinationen av Technology-Organization-Environment-ramverket (TOE)
och Diffusion of Innovation-teorin (DOI) bidrar till en férdjupad forstéelse av Al-adoption inom

B2B-marknadsforing. TOE synliggor hur teknologiska, organisatoriska och externa faktorer formar



organisationers handlingsutrymme, medan DOI forklarar hur upplevd komplexitet och lag

observerbarhet hammar en mer omfattande implementering (DePietro et al., 1990; Rogers, 2003).
Samtidigt visar resultaten att dessa teorier inte fullt ut fangar hur bristande strategisk styrning och
langsiktigt ledningsengagemang kan begrénsa Al:s anvindning till operativa tillimpningar, dven i

organisationer med relativt hog teknisk och organisatorisk beredskap.

Slutsatserna indikerar ddrmed att Al-adoption i B2B-marknadsforing krdver mer én tillgang till teknik
och data. For att Al ska utvecklas fran ett operativt stodverktyg till en strategisk resurs kravs tydlig
organisatorisk forankring, gemensamma riktlinjer och strukturer som mdjliggor larande,
ansvarsfordelning och riskhantering. Externa faktorer, sdsom regulatoriska krav och etiska
overviaganden, forstirker behovet av strategisk styrning och bidrar till den forsiktighet som praglar

nuvarande anvindning.

Sammanfattningsvis visar studien att Al-adoption i B2B-marknadsforing &r en organisatorisk och
strategisk process snarare dn en teknisk. Gapet mellan Al:s teoretiska potential och dess praktiska
anvindning kan ddrmed forstds som ett resultat av hur organisationer vérderar, prioriterar och styr

teknologisk utveckling i relation till sina langsiktiga mal.
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Forteckning av bilagor
Bilagor:

Bilaga A: Intervjuguide

Bakgrund

1. Kan du kort beskriva din roll och hur du arbetar med marknadsforing?

Teknologiska faktorer: (TOE) + DOI

Hur upplever du Al-teknologin jamfort med era nuvarande verktyg?
I vilken grad passar Al in i era befintliga arbetsprocesser och system?
Hur svart eller komplext upplever du att Al-verktygen &r att anvéanda?
Har ni haft mgjlighet att testa Al i liten skala innan implementering?

Har ni kunnat se tydliga resultat av Al-initiativ?

A e

Hur vél rustat tycker du att foretaget ar tekniskt for att anvinda Al-16sningar?
Organisatoriska faktorer: Organization (TOE)

7. Hur stodjer ledningen anvdndningen av Al inom marknadsforing?
8. Vilka interna resurser (kompetens, tid, budget) saknas eller begrinsar er anvdandning av Al?
9. Hur péaverkar foretagets kultur attityden till AL, & man forsiktig, optimistisk, skeptisk?

10. Hur paverkar foretagets storlek eller struktur er mojlighet att inféra AI?

Externa faktorer: Environment (TOE)

10. Upplever ni att konkurrenter driver pa behovet av Al i marknadsforingen?

11. Hur péverkas ni av krav eller forvantningar frén kunder, partners eller branschen?

12. Vilket stod far ni frdn Al-leverantorer eller externa konsulter?

13. Finns det regulatoriska krav, etiska riktlinjer eller branschstandarder som paverkar ert

Al-arbete?

Strategi, framtid och mognad

12. Hur ser du pé foretagets langsiktiga strategi for Al inom marknadsforing?

13. Vad tror du skulle krédvas for att ni ska 6ka anvdndningen av Al framdver?



14. Vilka omraden i marknadsforingen ser du storst potential for Al att forbéttra?

Avslutning

15. Ar det nagot viktigt vi inte pratat om som du tycker borde lyftas?
16. Ovrigt?
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