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Förord 
Inledningsvis vill vi börja med att rikta ett stort tack till vår handledare Erik Borg, vars 
konstruktiva feedback och stöd genom hela forskningsprocessen har varit mycket värdefull. Vi 
vill också tacka våra opponenter för deras värdefulla feedback och konstruktiva kritik under 
samtliga seminarietillfällen. Dessutom riktar vi ett särskilt tack till samtliga respondenter för 
deras deltagande och engagemang under samtliga intervjuer som gav oss nödvändig data och har 
möjliggjort utförandet och resultatet av denna studie. 

 

 



Sammanfattning 

Den snabba utvecklingen av artificiell intelligens (AI) har skapat nya möjligheter för 
organisationer att analysera data, förstå kundbeteenden och utveckla mer datadrivna 
marknadsföringsaktiviteter. Samtidigt finns det fortfarande begränsad kunskap om hur 
organisationer i praktiken använder och integrerar AI i sitt marknadsföringsarbete. Detta gör det 
relevant att undersöka hur tekniken används samt vilka organisatoriska faktorer som påverkar 
användningen. 

Syftet med studien är att skapa förståelse för artificiell intelligens inom marknadskommunikation 
genom att undersöka hur organisationer använder och integrerar tekniken samt vilka 
organisatoriska faktorer som påverkar användningen. 

För att besvara studiens syfte genomfördes en kvalitativ studie baserad på semistrukturerade 
intervjuer med representanter från åtta organisationer verksamma inom olika branscher. 
Datainsamlingen analyserades genom tematisk analys, där återkommande teman identifierades 
och analyserades i relation till studiens teoretiska referensram. 

Resultaten visar att artificiell intelligens främst används som ett stöd för analys, 
informationsbearbetning och marknadsföringsrelaterat beslutsfattande. Studien visar även att AI 
bidrar till mer datadrivna arbetssätt och förbättrade möjligheter att förstå kunders behov. 
Samtidigt framkommer att användningen varierar mellan organisationer och att tekniken i stor 
utsträckning fungerar som ett komplement till mänsklig kompetens snarare än en ersättning för 
den. 

Vidare visar resultaten att organisatoriska faktorer såsom kompetens, tillgång till data, interna 
arbetssätt och organisatorisk acceptans har stor betydelse för hur AI används i praktiken. Studien 
bidrar därmed till ökad förståelse för hur organisationer använder artificiell intelligens i 
marknadsföringsarbete samt vilka förutsättningar som krävs för att tekniken ska skapa långsiktigt 
värde. 
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Abstract 

The rapid development of artificial intelligence (AI) has created new opportunities for 
organizations to analyze data, understand customer behavior, and develop more data-driven 
marketing activities. At the same time, there is still limited knowledge about how organizations 
practically use and integrate AI into their marketing efforts. This makes it relevant to examine 
how the technology is applied and which organizational factors influence its use. 

The purpose of this study is to develop an understanding of artificial intelligence within 
marketing communication by examining how organizations use and integrate the technology, as 
well as which organizational factors influence its implementation and use. 

To address the purpose of the study, a qualitative research approach was adopted based on 
semi-structured interviews with representatives from eight organizations operating in different 
industries. The collected data were analyzed using thematic analysis, where recurring themes 
were identified and interpreted in relation to the study’s theoretical framework. 

The findings show that artificial intelligence is primarily used as a tool for analysis, information 
processing, and marketing-related decision-making. The study also demonstrates that AI 
contributes to more data-driven ways of working and improved opportunities to understand 
customer needs. At the same time, the results indicate that the use of AI varies between 
organizations and that the technology largely functions as a complement to human competence 
rather than a replacement for it. 

Furthermore, the findings highlight that organizational factors such as competence, access to 
data, internal work processes, and organizational acceptance play a significant role in how AI is 
utilized in practice. The study therefore contributes to a greater understanding of how 
organizations use artificial intelligence in marketing and which conditions are required for the 
technology to create long-term value. 
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1. Inledning 

Digitaliseringen har bidragit till att stora mängder data genereras genom konsumenters aktiviteter 
i digitala kanaler som sociala medier och e-handel. Detta har lett till att marknadsföring i allt 
större utsträckning blivit datadriven, där företag använder avancerade analysverktyg för att fatta 
mer informerade beslut (Verhoef et al., 2021, s. 891). I takt med denna utveckling har artificiell 
intelligens (AI) blivit ett centralt verktyg för att hantera dessa komplexa datamängder, vilket ger 
företag bättre möjligheter att identifiera dolda mönster i konsumentbeteenden och förutsäga 
framtida efterfrågan (Davenport, Guha, Grewal och Bressgott, 2020, s. 25). Genom att 
kombinera avancerad dataanalys med maskininlärning kan organisationer både effektivisera sina 
interna processer och skapa mer träffsäkra marknadsföringsstrategier i realtid (Haleem et al., 
2022, ss. 2–4; Kumar et al., 2019, s. 137). 

 

Särskilt inom marknadskommunikation har AI uppmärksammats för sin förmåga att förbättra 
precisionen vid kundsegmentering och målgruppsanalyser (Kumar et al., 2019, s. 137). Denna 
teknologiska potential gör det möjligt för företag att skräddarsy budskap och kampanjer baserat 
på direkt analys av kunddata, vilket skapar helt nya förutsättningar för personlig dialog (Haleem 
et al., 2022, ss. 2–4). Men trots att AI erbjuder nya vägar till fördjupade kundinsikter och ökad 
effektivitet, pekar forskningen samtidigt på betydande implementeringsproblem. Många företag 
har svårt att integrera AI-lösningar i sina befintliga arbetsprocesser, vilket gör att tekniken ofta 
stannar vid isolerade pilotprojekt istället för att bli en integrerad del av det långsiktiga och 
strategiska beslutsfattandet (Bughin et al., 2018, s. 7). 

 

Denna problematik förstärks av att det råder en tydlig klyfta mellan teknikens teoretiska visioner 
och dess praktiska tillämpning i organisationers vardag. Samtidigt som Verhoef et al. (2021, s. 
891) betonar vikten av att vara datadriven för att förstå dagens konsumenter, visar Bughin et al. 
(2018, s. 7) att den organisatoriska integrationen ofta haltar avsevärt. Det finns därför fortfarande 
en påtaglig brist på empirisk forskning kring hur tekniken faktiskt påverkar företags 
marknadskommunikation och interna beslutsprocesser i den praktiska vardagen (Chatterjee et al., 
2022, ss. 4–6). Genom att studera hur organisationer implementerar och använder AI i sina 
marknadsföringsprocesser kan denna studie bidra till att identifiera, nyansera och synliggöra 
både de konkreta möjligheter och de dolda utmaningar som tekniken medför för dagens företag 
(Bughin et al., 2018, s. 7; Chatterjee et al., 2022, ss. 4–6). 
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1.1 Bakgrund 

Den digitala utvecklingen har förändrat hur organisationer arbetar med marknadsföring och 
beslutsfattande. I takt med ökad tillgång till data har artificiell intelligens (AI) fått en allt större 
roll som stöd för analys, informationsbearbetning och utveckling av marknadsföringsaktiviteter 
(Davenport et al., 2020; Verhoef et al., 2021). 

Inom marknadsföring används AI bland annat för att analysera kundbeteenden, förbättra 
personalisering och skapa mer datadrivna marknadsföringsstrategier (Davenport et al., 2020 ss. 
20-30). Samtidigt visar forskning att teknikens värde inte enbart avgörs av tekniska möjligheter 
utan också av organisationernas förmåga att använda marknadsinformation och integrera nya 
arbetssätt i verksamheten (Kohli och Jaworski, 1990; Narver och Slater, 1990). 

Trots att användningen av AI ökar finns fortfarande behov av mer kunskap om hur organisationer 
använder tekniken i praktiskt marknadsföringsarbete och hur AI påverkar analys och 
beslutsfattande i organisationer (Verhoef et al., 2021). 

 

 

1.2 Problemformulering 

Utvecklingen av digital teknik har lett till att marknadsföring i allt större utsträckning baseras på 
analys av data om kundbeteenden, preferenser och interaktioner i digitala kanaler. Företag har 
idag tillgång till stora mängder kunddata genom exempelvis sociala medier, e-handel och digitala 
plattformar, vilket har förändrat hur organisationer arbetar med marknadsanalys och 
marknadskommunikation. Denna utveckling har bidragit till framväxten av mer datadrivna 
marknadsföringsstrategier där analys av kunddata används som grund för strategiska beslut och 
utformning av kommunikation riktad mot specifika målgrupper (Verhoef et al., 2021, ss. 
890–892). 

I detta sammanhang har artificiell intelligens (AI) blivit ett allt viktigare verktyg inom 
marknadsföring. AI-baserade teknologier gör det möjligt för företag att analysera stora och 
komplexa datamängder, identifiera mönster i kundbeteenden och generera insikter som kan 
användas i strategiska marknadsbeslut (Davenport et al., 2020, s. 27). Genom tekniker som 
maskininlärning och automatiserad dataanalys kan organisationer exempelvis förbättra 
kundsegmentering, optimera marknadskommunikation och utveckla mer personaliserade 
erbjudanden till olika kundgrupper (Kumar et al., 2019, ss. 137–139). Detta har gjort AI till ett 
centralt verktyg i utvecklingen av mer effektiva och datadrivna marknadsföringsstrategier. 
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Trots de omfattande teknologiska framstegen och de påtagliga löften om effektivisering som AI 
för med sig i teorin, existerar det ett tydligt glapp mellan teknikens potential och dess praktiska, 
strategiska tillämpning i den organisatoriska verkligheten (Mikalef och Gupta, 2021, s. 2). 
Befintlig forskning indikerar att en majoritet av alla organisationer upplever betydande 
svårigheter med att integrera AI-verktyg i sina etablerade arbetsprocesser. Flera studier pekar på 
att företag ofta inför AI-lösningar utan en tydlig koppling till verksamhetens övergripande 
strategier eller marknadsföringsprocesser, vilket gör att verktygen används i mycket begränsad 
omfattning eller enbart blir kvar som isolerade pilotprojekt och enskilda punktinsatser (Bughin et 
al., 2018, s. 6). Potentialen i AI realiseras därmed inte fullt ut i organisationers faktiska 
marknadsföringsarbete. 
 
Detta företagsekonomiska problem beror sällan på brister i själva teknologins prestanda, utan 
härleds i hög grad till djupgående organisatoriska och mänskliga barriärer. Många verksamheter 
saknar den interna kompetens som krävs för att tolka algoritmernas utdata, och brottas samtidigt 
med kulturellt motstånd samt bristande tvärfunktionell samordning mellan tekniska specialister 
och marknadsföringsteam. Investeringar i AI riskerar därmed att resultera i kostsamma, 
underutnyttjade resurser om organisationen saknar den förmåga och acceptans som krävs för att 
absorbera tekniken (Mikalef och Gupta, 2021, s. 2). 
 
Samtidigt är det vetenskapliga sambandet mellan AI-användning och dess faktiska påverkan på 
organisationers strategiska beslutsfattande fortfarande underbeforskat ur ett kvalitativt 
perspektiv. Det finns fortfarande en begränsad empirisk kunskap om hur företag faktiskt 
använder AI i sina marknadsanalyser och hur denna användning påverkar organisationens interna 
resurser, kompetenser och arbetsprocesser (Chatterjee et al., 2022, s. 5). Det finns därför ett 
omedelbart behov av att undersöka hur AI integreras i skärningspunkten mellan organisationers 
resurser och marknadsorienterade processer. Genom att belysa denna problematik kan en djupare 
förståelse nås om vad som krävs för att transformera AI från en isolerad teknisk funktion till en 
långsiktig strategisk förmåga 

 

 

 

1.3. Syfte  
Syftet med studien är att undersöka artificiell intelligens som fenomen inom 
marknadskommunikation genom att analysera hur organisationer använder och integrerar 
tekniken i sitt marknadsföringsarbete.  
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1.4 Frågeställning 

Hur använder företag artificiell intelligens i sitt arbete med marknadsanalys och 
marknadskommunikation och vilka organisatoriska faktorer påverkar hur tekniken 
implementeras i praktiken? 

 

1.5  Avgränsning  

Kontextuella och empiriska avgränsningar: Denna studie avgränsas till att undersöka hur företag 
använder artificiell intelligens (AI) specifikt inom områdena marknadsanalys och 
marknadskommunikation. Studien fokuserar på organisationers erfarenheter av AI i det löpande 
marknadsföringsarbetet, och behandlar därmed inte tekniska aspekter såsom systemarkitektur, 
algoritmer eller ren programmering av AI-system. Undersökningen avgränsas även geografiskt 
till företag verksamma på den svenska marknaden. 

Teoretiska avgränsningar: Teoretiskt avgränsas studien till skärningspunkten mellan Marketing 
Orientation (marknadsorientering), Technology Acceptance Model (TAM) och modern litteratur 
rörande artificiell intelligens i marknadsföring. Studien applicerar TAM utifrån ett 
organisatoriskt och strategiskt perspektiv för att förstå acceptans och användning inom 
marknadsavdelningar. 

Studien avgränsas därmed från konsumenters psykologiska teorier och externa köp 
beteendemodeller, då fokus ligger på organisationens interna processer och inställning snarare än 
slutkonsumentens upplevelse av AI. Vidare exkluderas bredare makroekonomiska teorier eller 
generella ramverk för digital transformation, för att istället möjliggöra en djupgående analys av 
hur just marknadsorienterade företag tar till sig AI-teknologi. 
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2. Teori  

Den teoretiska referensramen bygger på tre kompletterande perspektiv inom teknikacceptans, 
marknadsföring och strategisk analys: teknikacceptansmodellen (Technology Acceptance Model, 
TAM), marknadsorientering (Market Orientation) samt modern forskning om artificiell 
intelligens (AI) inom marknadsföring. Tillsammans belyser dessa perspektiv hur organisationer 
tar till sig, värderar och accepterar nya teknologiska verktyg (AI) för att utveckla mer datadrivna 
marknadsföringsstrategier. 

 
 

2.1 Teknikacceptansmodellen (TAM) 

Teknikacceptansmodellen (TAM) är ett etablerat teoretiskt ramverk inom informationssystem 
som syftar till att förklara och förutsäga hur användare antar och integrerar ny teknologi i sina 
arbetssätt. Modellen postulerar att en individs avsikt att använda ett system, och det faktiska 
beteendet, styrs av två primära kognitiva faktorer: upplevd användbarhet (perceived usefulness) 
och upplevd användarvänlighet (perceived ease of use). I denna studie används modellen som ett 
analytiskt verktyg för att förstå hur individers uppfattningar om AI kommer till uttryck i 
organisatoriska sammanhang och påverkar användningen av tekniken i marknadsföringsarbetet.  

●​ Upplevd användbarhet definieras som den grad till vilken en medarbetare tror att 
användningen av ett specifikt system kommer att förbättra dennes arbetsprestation. I 
sammanhanget för denna studie handlar det om huruvida marknadsförare upplever att AI-verktyg 
effektiviserar dataanalys eller skapar bättre träffsäkerhet i kommunikationen. 
●​ Upplevd användarvänlighet avser den grad till vilken en medarbetare förväntar sig att 
användningen av systemet ska vara fritt från kognitiv och praktisk ansträngning. Det innefattar 
hur enkelt eller komplicerat det är att lära sig gränssnittet och tolka AI-genererade resultat. 

Modern marknadsföringsforskning visar att dessa grundpelare är högst relevanta vid införandet 
av avancerad artificiell intelligens. Enligt Al-Maroof et al. (2024) framhåller att TAM spelar en 
avgörande roll för att förstå hur marknadsförare reagerar på digital transformation. När 
organisationer implementerar komplexa teknologier som AI, räcker det inte med att tekniken är 
funktionell; medarbetarnas subjektiva attityd och upplevda nytta avgör om verktygen faktiskt 
integreras i de dagliga marknadsföringsstrategierna eller om de avvisas. 

Vidare belyser Cheng et al. (2023) att den interna attityden till teknologin fungerar som en kritisk 
länk. Liknande resultat presenteras av Mikalef och Gupta (2021, s. 2), som visar att 
organisatorisk osäkerhet och bristande förståelse för AI kan försvåra implementeringen av 
tekniken. Detta visar att företag som implementerar AI i sina marknadsföringsstrategier inte 
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enbart kan fokusera på systemets tekniska funktionalitet, utan måste arbeta aktivt med 
användarnas uppfattningar, förväntningar och psykologiska acceptans.  

TAM erbjuder på så sätt en mikro-förklaring till hur enskilda medarbetare och avdelningar 
reagerar på AI-verktyg. Denna individuella och tekniska acceptans sker dock inte i ett vakuum, 
utan formas av organisationens övergripande strategiska kultur och fokus. För att förstå varför en 
organisation har drivkraften att introducera och utvärdera dessa verktygs användbarhet från 
första början, krävs en övergång till ett makroperspektiv – nämligen organisationens 
marknadsorientering. 

 

2.2 Marknadsorientering 
Där teknik acceptansmodellen (TAM) belyser medarbetarnas interna inställning till nya verktyg, 
förklarar teorin om marknadsorientering den övergripande strategiska drivkraften bakom varför 
en organisation söker efter och implementerar dessa verktyg. Marknadsorientering beskriver i 
vilken utsträckning en organisation systematiskt samlar in, analyserar och sprider information 
om marknaden för att skapa överlägset värde för sina kunder (Kohli och Jaworski, 1990; Narver 
och Slater, 1990). 

Inom forskningen delas marknadsorientering traditionellt upp i två komplementära spår: ett 
processorienterat och ett kulturorienterade perspektiv. Det processorienterade perspektivet 
definierar marknadsorientering som en tredelad aktivitet bestående av informations generering, 
informationsspridning och organisatorisk respons (Kohli och Jaworski, 1990). Det 
kulturorienterade perspektivet betonar i stället organisationens värderingar och består av 
kundorientering, konkurrent orientering och interfunktionell samordning (Narver och Slater, 
1990). 

I en modern marknadsföringskontext har denna teori aktualiserats kraftigt eftersom dataflödet 
har förändrats i grunden. Kohli och Jaworski (2017) belyser hur marknadsorientering förändras i 
en digital värld och argumenterar för att de traditionella processerna för informationsgenerering 
och informationsspridning påverkas av digitaliseringens utveckling. För att en organisation ska 
kunna behålla en kundorienterad strategi i dag krävs därför att den anpassar sina arbetssätt till 
nya digitala informationsmiljöer (Kohli och Jaworski, 2017). 

Detta stöds av forskning som visar att digitala teknologier och digital organisatorisk kultur har 
betydelse för företags prestation i digitala miljöer. Martinez-Caro, Cegarra-Navarro och 
Alfonso-Ruiz (2020) visar att digitala teknologier i kombination med en stödjande digital 
organisationskultur påverkar företags prestation. Därmed blir företagets förmåga att samla in 
information om kunder och konkurrenter i praktiken beroende av hur väl organisationen lyckas 
tillämpa digital teknik och analysera data. 
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Samtidigt visar forskning att marknadsorientering i digitala miljöer inte enbart räcker i sig, utan 
att den behöver kombineras med digitala förmågor för att fullt ut bidra till organisatorisk och 
ekonomisk prestation. Studier om digital marknadsorientering och organisatorisk ekonomisk 
prestation betonar att organisationer som integrerar marknadsorientering med digitala resurser 
och kapaciteter har bättre förutsättningar att skapa konkurrensfördelar. 

Sammanfattningsvis visar teorin att en hög grad av marknadsorientering kräver effektiva 
processer för att samla in, dela och agera på marknadsinformation. Eftersom traditionella 
mänskliga metoder inte alltid räcker till för att analysera de stora datamängder som dagens 
marknader genererar, uppstår ett behov av teknisk assistans. 

2.3 Artificiell intelligens i marknadsföring 

I denna studie används begreppet artificiell intelligens som en samlingsbeteckning för digitala 
verktyg som kan analysera information, generera innehåll och stödja beslutsfattande. I det 
empiriska materialet avser detta framför allt generativ AI, exempelvis språkmodeller såsom 
ChatGPT, samt AI-baserade verktyg för dataanalys och marknadskommunikation. Studien 
fokuserar således inte på samtliga former av artificiell intelligens utan på de AI-tillämpningar 
som används i organisationers marknadsföringsarbete.  

Artificiell intelligens har under de senaste åren blivit ett allt viktigare verktyg inom 
marknadsföring, särskilt i relation till analys av kunddata, personalisering av kommunikation och 
automatisering av marknadsföringsprocesser. AI kan definieras som teknologiska system som 
använder algoritmer och maskininlärning för att analysera data, identifiera mönster och generera 
prediktioner eller rekommendationer som kan stödja beslutsfattande (Davenport et al., 2020, ss. 
25–26). 

Inom marknadsföring används AI i allt större utsträckning för att analysera stora mängder 
kunddata och generera insikter som kan användas i strategiska beslut. Enligt Davenport, Guha, 
Grewal och Bressgott (2020) kan AI bidra till att förbättra organisationers förmåga att identifiera 
kundpreferenser, analysera marknadstrender och utveckla mer personaliserade 
marknadsföringsstrategier. Genom avancerade analysmetoder kan AI identifiera mönster i 
kundbeteenden som annars skulle vara svåra att upptäcka med traditionella analysverktyg 
(Davenport et al., 2020, s. 27). Kumar et al. (2019, ss. 137–139) framhåller också att AI bidrar 
till förbättrad kundsegmentering och mer individualiserad marknadskommunikation genom 
analys av stora mängder kunddata.  

Davenport et al. (2020) identifierar tre centrala områden där AI används inom marknadsföring: 
kundinsikter, kundengagemang och marknadsföringsaktiviteter. Inom området kundinsikter 
används AI främst för att analysera stora datamängder och generera information om kunders 
beteenden, preferenser och köpmönster. Detta stöds även av Verhoef et al. (2021, ss. 891–893), 
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som menar att AI och avancerad dataanalys har blivit centrala verktyg för att skapa kundinsikter 
och möjliggöra mer datadrivna marknadsföringsbeslut.  

Det andra området, kundengagemang, handlar om hur AI kan användas för att förbättra 
interaktionen mellan organisationer och kunder. Exempel på detta är användningen av 
rekommendationssystem, chatbots och personaliserade erbjudanden, vilket gör det möjligt för 
organisationer att skapa mer individanpassad kommunikation och stärka relationen till sina 
kunder (Davenport et al., 2020, s. 30). 

Det tredje området rör automatisering av marknadsföringsaktiviteter. AI kan användas för att 
automatisera delar av marknadsföringsprocessen, exempelvis optimering av annonsering, analys 
av kampanjresultat och personalisering av digital kommunikation. Detta kan bidra till mer 
effektiva marknadsföringsprocesser och bättre resursanvändning i organisationer (Davenport et 
al., 2020, ss. 31–32). 

Sammanfattningsvis visar forskningen att artificiell intelligens har potential att förändra hur 
organisationer arbetar med marknadsanalys, kundkommunikation och strategiskt beslutsfattande 
inom marknadsföring. Genom att använda AI för att analysera kunddata och automatisera 
marknadsföringsprocesser kan organisationer utveckla mer datadrivna och personaliserade 
marknadsföringsstrategier. 

2.4 Teoretisk syntes  

Studiens teoretiska referensram bygger på tre kompletterande perspektiv som tillsammans 
används för att förstå hur artificiell intelligens används i organisationers marknadsföringsarbete. 
Teknikacceptansmodellen (TAM) används för att analysera hur användare och organisationer 
uppfattar och accepterar AI-baserade verktyg i det dagliga arbetet. Fokus ligger särskilt på hur 
upplevd användbarhet och användarvänlighet påverkar användningen av tekniken (Davis, 1989). 

Market Orientation används därefter för att förstå hur organisationer arbetar med att samla in, 
analysera och omsätta marknadsinformation i marknadsföringsrelaterade beslut (Kohli och 
Jaworski, 1990; Narver och Slater, 1990). Perspektivet bidrar därmed till att förklara hur AI kan 
användas för att stödja ett mer datadrivet och marknadsorienterat arbetssätt. 

Genom att kombinera teorierna möjliggörs en analys av både teknisk acceptans, användning av 
marknadsinformation och organisatoriska förutsättningar för implementering av artificiell 
intelligens. 

Tillsammans utgör teorierna ett analytiskt ramverk som används för att strukturera empiri, analys 
och diskussion samt för att besvara studiens syfte. 
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3. Metod 
Detta kapitel beskriver studiens metodologiska utgångspunkter och hur undersökningen har 
genomförts. Inledningsvis presenteras val av forskningsstrategi och litteraturgenomgång, följt av 
en redogörelse för datainsamling, urval och genomförande av intervjuer. Därefter beskrivs 
studiens analysmetod samt de forskningsetiska överväganden och kvalitetskriterier som legat till 
grund för arbetet. Avslutningsvis diskuteras metodologiska begränsningar och studiens 
övergripande metodkritik.  

 

3.1 Forskningsstrategi 

Denna studie utgår från en kvalitativ forskningsstrategi. En kvalitativ forskningsmetod innebär 
att forskaren vill skapa en djupare förståelse för hur individer uppfattar och tolkar sin 
organisatoriska omgivning. Enligt Bryman och Bell (2017, ss. 386–389) är kvalitativ forskning 
särskilt användbar när syftet är att undersöka sociala processer och aktörers upplevelser snarare 
än att mäta generella åsikter eller statistiska samband. 

Eftersom studiens syfte är att undersöka hur företag använder artificiell intelligens inom 
marknadskommunikation bedöms en kvalitativ ansats vara lämplig. Genom att samla in data från 
intervjuer med personer med erfarenhet av marknadsföring i organisationer kan studien bidra till 
en djupare förståelse av hur AI används i praktiken. 

Studien präglas av en huvudsakligen induktiv logik men innehåller även inslag av abduktion, 
eftersom tidigare teori användes vid utformningen av intervjufrågorna samtidigt som analysen 
utgick från teman som identifierades i det empiriska materialet (Bryman och Bell, 2017, ss. 
45–47).  

 

3.2 Metod för litteraturgenomgång 

För att säkerställa en omfattande och relevant litteraturgenomgång har en systematisk sökstrategi 
använts. Fokus har legat på peer-reviewed artiklar, böcker och vetenskapliga rapporter som är 
aktuella inom framförallt området artificiell intelligens och digital marknadsföring. Sökningar 
genomfördes främst i Google Scholar med specifika begrepp och sökord som utgångspunkt.  

Artiklar som är banbrytande arbeten inom området har använts och hittats utifrån antalet 
citeringar. Även mindre kända artiklar har använts men som fortfarande ingår i området med 
antingen kända forskare eller tillhörande av kända institutioner inom företagsekonomi och 
marknadsföring.   
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3.3 Datainsamling 

Datainsamlingen i studien genomfördes genom semistrukturerade intervjuer. Semistrukturerade 
intervjuer innebär att forskaren använder en intervjuguide med förutbestämda teman och frågor, 
samtidigt som det finns utrymme att ställa öppna följdfrågor och låta respondenterna utveckla 
sina resonemang (Bryman och Bell, 2017, ss. 473–476). Denna metod gör det möjligt att samla 
in mer detaljerade och reflekterande svar jämfört med enklare datainsamlingsmetoder. 

Intervjuerna genomfördes med personer som arbetar med marknadsföring eller 
marknadskommunikation i olika organisationer. Den semistrukturerade intervjumetoden 
möjliggjorde att respondenterna kunde beskriva sina erfarenheter och uppfattningar kring 
användningen av artificiell intelligens i marknadsföringsarbete. På så sätt gick det att säkerställa 
att centrala teman kopplade till studiens teoretiska referensram. 

 

3.4 Population, urval och urvalsram 

Detta avsnitt beskriver studiens population, urval och urvalsram. Genom att tydliggöra vilka 
individer som studien avser att undersöka, hur respondenterna valdes ut och vilka kriterier som 
låg till grund för urvalet skapas en ökad transparens kring studiens genomförande och 
avgränsningar.  

 

3.4.1 Population 
Populationen i denna studie utgörs av personer som arbetar med marknadsföring, 
marknadskommunikation eller strategiskt beslutsfattande i organisationer verksamma i Sverige. 
Populationen omfattar således yrkesroller som har insyn i eller ansvar för organisationers arbete 
med marknadsföring och användning av artificiell intelligens i verksamheten.  

3.4.2 Urval 

Urvalet i studien genomfördes genom ett målinriktat urval. Ett målinriktat urval innebär att 
forskaren aktivt väljer respondenter som bedöms ha relevant kunskap eller erfarenhet av det 
fenomen som studeras (Bryman och Bell, 2017, s. 408). I denna studie innebar det att 
respondenter valdes ut baserat på deras arbete inom marknadsföring eller 
marknadskommunikation samt deras erfarenhet av eller kontakt med artificiell intelligens i 
organisationens verksamhet. 
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Totalt genomfördes åtta intervjuer med representanter från företag i olika branscher. Syftet med 
detta urval var att få tillgång till olika perspektiv på hur artificiell intelligens används inom 
marknadskommunikation i olika branscher. 

Samtidigt påverkades urvalet av praktiska begränsningar såsom tillgång till respondenter och 
möjligheten att etablera kontakt inom uppsatsens tidsram. Urvalet kan därför beskrivas som en 
kombination av målinriktat urval och bekvämlighetsurval, där vissa respondenter rekryterades 
genom yrkesnätverk och direktkontakt via e-post. Enligt Bryman och Bell (2017, ss. 407–409) är 
denna typ av urvalsstrategi vanlig inom kvalitativ forskning där forskare söker informanter med 
specifik erfarenhet av det studerade fenomenet.  

3.4.3 Urvalsram 

Urvalsramen i denna studie utgörs av personer med ansvar för eller operativt arbete inom 
marknadskommunikation på företag verksamma i Sverige. Mer specifikt omfattar urvalsramen 
marknadsföringsansvariga, kommunikationschefer eller motsvarande befattningar. Företagen kan 
antingen redan använda artificiell intelligens i sitt marknadsföringsarbete eller befinna sig i ett 
tidigt skede av implementering av AI.  

Urvalsramen avgränsades därmed till individer som bedömdes kunna bidra med relevant 
kunskap och erfarenhet i relation till studiens syfte.  

 

3.5 Genomförande av intervjuerna 

Majoriteten av intervjuerna genomfördes under våren 2025 och ägde rum digitalt via Zoom, 
vilket möjliggjorde flexibilitet för både forskare och respondenter. Varje intervju varade mellan 
20 och 30 minuter. Intervjufrågorna utformades med utgångspunkt i studiens övergripande 
forskningsområde, det vill säga användningen av artificiell intelligens i marknadsföring och 
marknadskommunikation. Vid utformningen av intervjuguiden inspirerades frågorna av tidigare 
forskning om digital marknadsföring, organisatoriska resurser och teknologisk implementering i 
organisationer. Syftet var att skapa öppna frågor som gav respondenterna möjlighet att beskriva 
sina erfarenheter av hur AI används i organisationens marknadsföringsarbete. Efter intervjuerna 
genomfördes litteraturgenomgången, vilket bidrog till att tydliggöra studiens teoretiska 
referensram. En sådan iterativ forskningsprocess är vanlig inom kvalitativ forskning, där empiri 
och teori utvecklas parallellt under forskningsprocessen (Bryman och Bell, 2017, s. 583). Alla 
intervjuer spelades in med deltagarnas samtycke och transkriberades kort efter att de ägt rum. 
Därefter användes transkriberingarna  som grund för analysen. Under intervjuprocessen 
reviderades vissa frågor i intervjuguiden i takt med att nya insikter uppstod, vilket är förenligt 
med en iterativ metodansats. 
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Tabell 1 - Intervjuguide över respondenterna 

 

3.6 Etiska överväganden 

Studiens genomförande har följt grundläggande forskningsetiska riktlinjer. Samtliga 
respondenter informerades i förväg om syftet med studien, vad deras deltagande skulle innebära 
samt att deltagandet var frivilligt. Respondenternas samtycke säkerställdes innan varje intervju. 
För att säkerställa anonymitet och konfidentialitet så har valet gjorts att undanhålla alla 
personuppgifter och företagsnamn i transkriberingen och rapporteringen av resultat. 

Respondenterna informerades även om att de hade rätt att avbryta intervjun när som helst och att 
det insamlade materialet endast skulle användas för akademiska ändamål. Dessa åtgärder ligger i 
linje med de forskningsetiska principer som Bryman och Bell (2017, ss. 400-405) beskriver, där 
frivilligt deltagande, informerat samtycke och skydd av deltagarna framhålls som centrala 
aspekter av forskningsprocessen.  
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Respondent 
nummer 

Roll och befattning Sektor och bransch Intervjulängd Datum då 
intervjun ägde 
rum 

Fysisk eller digital 
intervju 

Hur hittades 
respondenterna 

Nummer 1 
Företag 1 

Marknadsföringsansvarig Privat sektor - Driver 
golfbanor och ranger 

30 minuter 2025-05-14 Fysisk intervju på 
respondentens arbetsplats 

Via tidigare arbetsplats 

Nummer 2 
Företag 2 

VD och 
marknadsföringsansvarig 

Privat sektor - 
E-handel  

20 minuter 2025-05-05 Fysisk intervju i ett privat 
konferensrum 

Via en kompis som tipsade 
om respondenten.  

Nummer 3 
Företag 3 

Utvecklingsansvarig inom 
marknadsföring 

Privat sektor. 
Tillverkning och 
service av golfbilar 

30 minuter 2025-04-07 Digital intervju via zoom slumpmässigt  

Nummer 4 
Företag 4 
 

Marknadschef (Marketing 
Team Lead) 

Privat sektor – 
Teknik/Molntjänster  

25 minuter  2025-05-10 Digital intervju  via zoom Genom kontakter  

Nummer 5 
Företag 5 
 

Communications Manager Privat sektor – 
Fordonsindustri  

30 min 2025-06-15 Digital intervju via zoom Genom kontakter  

Nummer 6 
Företag 6 

Innovationsledare med 
fokus på finansiering 

Ideell sektor – Socialt 
arbete  

24 min 2025-08-20 Digital intervju via zoom Genom kontakter  

Nummer 7 
Företag 7 
 

Grafisk formgivare Offentlig sektor – 
Regional utveckling 

28 2025-07-13 Digital intervju via zoom Genom kontakter  

Nummer 8 
Företag 8 
 

Kommunikations- och 
digitalansvarig 

Offentlig sektor  33 min 2025-06-15 Digital intervju via zoom Genom kontakter  



 

3.7 Trovärdighet och kvalitet 

För att säkerställa studiens kvalitet har flera metodologiska åtgärder vidtagits under 
forskningsprocessen. Inom kvalitativ forskning bedöms kvalitet ofta genom begrepp som 
trovärdighet, tillförlitlighet och överförbarhet, vilka används för att bedöma hur väl studiens 
resultat speglar det studerade fenomenet (Bryman och Bell, 2017, ss. 393–396). 

Trovärdighet handlar om i vilken utsträckning forskningsresultaten kan anses vara tillförlitliga 
och representativa för respondenternas uppfattningar. I denna studie har trovärdigheten 
säkerställts genom att intervjuerna spelades in och transkriberades i nära anslutning till 
genomförandet. Detta möjliggjorde en mer noggrann analys av respondenternas svar och 
minskade risken för feltolkningar. Vissa transkriberingar kontrollerades av respondenterna för att 
säkerställa att deras uttalanden återges korrekt. 

Tillförlitlighet avser hur väl forskningsprocessen är dokumenterad och om studien kan följas och 
granskas av andra forskare. En tydlig redogörelse av metodval, datainsamling och analysprocess 
bidrar till ökad transparens i forskningen (Creswell och Creswell, 2018, ss. 199–201). I denna 
studie har forskningsprocessen därför beskrivits stegvis för att tydliggöra hur datainsamling och 
analys genomförts. 

Överförbarhet handlar om i vilken utsträckning studiens resultat kan vara relevanta i andra 
sammanhang och hur väl resultaten kan överföras till liknande situationer eller studier (Bryman 
och Bell, 2017, ss. 390–391). Eftersom studien bygger på ett begränsat antal intervjuer är syftet 
inte att uppnå statistisk generalisering, utan snarare att bidra till en analytisk förståelse av hur 
artificiell intelligens används inom marknadsföring. Genom att beskriva respondenterna och 
deras organisatoriska kontext ges läsaren möjlighet att själv bedöma i vilken utsträckning 
resultaten kan vara relevanta i andra sammanhang, vilket enligt Bryman och Bell (2017, ss. 
390–391) är centralt för att stärka studiens överförbarhet.  

 

3.8 Metodkritik 

Valet av semistrukturerade intervjuer möjliggjorde en fördjupad förståelse av respondenternas 
erfarenheter och uppfattningar kring användningen av artificiell intelligens i 
marknadsföringsarbete. Samtidigt innebär metodvalet vissa begränsningar. Eftersom studien 
bygger på ett begränsat antal intervjuer är resultaten kontextbundna och syftar till analytisk 
snarare än statistisk generalisering (Bryman och Bell, 2017, ss. 453–455)  
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En ytterligare begränsning är att majoriteten av intervjuerna genomfördes digitalt, vilket kan ha 
minskat möjligheten att observera kroppsspråk och andra icke-verbala uttryck som kan bidra till 
en djupare förståelse av respondenternas resonemang (Bryman och Bell, 2017, s. 476). För att 
minska risken för feltolkningar spelades intervjuerna in och transkriberades i nära anslutning till 
genomförandet. 

Vidare kan respondenternas beskrivningar av den egna organisationens arbete med AI ha 
påverkats av social önskvärdhet, där vissa aspekter framställts mer positivt. För att hantera detta 
användes öppna frågor och följdfrågor för att skapa utrymme för reflektion och nyanserade svar. 
Trots dessa begränsningar bedöms den valda metoden vara lämplig i förhållande till studiens 
syfte. 

3.9 Analysmetod 
 
Det empiriska materialet analyserades genom tematisk analys. Tematisk analys är en kvalitativ 
analysmetod som används för att identifiera, organisera och tolka återkommande mönster i 
insamlat material  (Braun och Clarke, 2006, ss. 79–81). Utifrån den tematiska analysen 
identifierades tre återkommande teman i det empiriska materialet. Den första är  upplevd 
användbarhet och användning av artificiell intelligens i marknadsföringsarbete. Den andra är 
marknadsorientering och användning av marknadsinformation. Den tredje är organisatoriska 
möjligheter och utmaningar vid användning av artificiell intelligens. Dessa teman identifierades 
genom att analysera återkommande mönster i respondenternas beskrivningar och användes 
därefter som grund för struktureringen av empiri, analys och diskussion. 

Analysprocessen inleddes med att intervjuerna transkriberades och lästes igenom flera gånger för 
att skapa en övergripande förståelse för materialet. Därefter identifierades återkommande 
mönster och centrala teman i respondenternas utsagor. Exempel på teman som identifierades var 
användning av AI i marknadskommunikation, organisatoriska resurser och kompetenser samt 
möjligheter och utmaningar kopplade till implementering av artificiell intelligens. 

Temana identifierades både utifrån återkommande mönster i det empiriska materialet och i 
relation till studiens teoretiska referensram. Analysen kan därför beskrivas som abduktiv, 
eftersom den kombinerar empiriskt framväxande teman med teoribaserad tolkning (Bryman och 
Bell, 2017, ss. 584–587). Detta innebär att teorin användes som ett analytiskt stöd för att tolka 
respondenternas erfarenheter snarare än som ett färdigt ramverk som styrde datainsamlingen. 
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4. Empiri 
Detta kapitel presenterar det empiriska materialet från intervjuerna med respondenterna 1–8. 
Empirin struktureras utifrån studiens teoretiska referensram och de teman som identifierades i 
analysen. Fokus ligger på hur organisationer använder artificiell intelligens i 
marknadsföringsarbete, vilka organisatoriska faktorer som påverkar användningen samt hur 
tekniken uppfattas och integreras i verksamheten. 
 
 
4.1 Upplevd användning och acceptans av AI i marknadskommunikation 
Det första temat behandlar hur respondenterna beskriver användningen av artificiell intelligens i 
det dagliga marknadsföringsarbetet samt hur tekniken uppfattas i relation till arbetsprocesser, 
beslutsfattande och effektivitet. Respondenterna beskriver att AI i varierande utsträckning har 
integrerats i organisationernas verksamhet och att användningen i många fall fortfarande befinner 
sig i en utvecklingsfas. Samtidigt framkommer att tekniken redan används som ett stöd i flera 
centrala delar av marknadsföringsarbetet. 

Respondenten från företag 1 beskriver att AI används som ett stöd i arbetet med att analysera 
målgrupper och identifiera relevanta budskap i marknadskommunikationen. Respondenten 
framhåller att tekniken möjliggör en mer effektiv bearbetning av data samtidigt som den skapar 
bättre förutsättningar att anpassa kommunikationen efter olika kundgrupper. Samtidigt betonas 
att resultaten från AI-baserade analyser fortfarande behöver tolkas och värderas av medarbetare 
innan de används som underlag för strategiska beslut. Respondenten beskriver utvecklingen som 
att ”AI har gått från att vara något nytt och osäkert till att bli ett naturligt verktyg i det dagliga 
arbetet”. Respondenten framhåller att ”många ser möjligheterna med AI, men det finns 
fortfarande en osäkerhet kring hur verktygen ska användas på bästa sätt i verksamheten”.  

Respondenten från företag 2 lyfter särskilt fram effektivitet som en central aspekt av 
AI-användningen. Enligt respondenten används tekniken för att automatisera delar av 
arbetsprocessen och minska tiden som krävs för analys, innehållsproduktion och planering. 
Respondenten beskriver att vissa arbetsuppgifter som tidigare hade varit mycket tidskrävande 
idag kan genomföras betydligt snabbare genom användning av AI-baserade verktyg. “Min 
webbplats som är kärnan av verksamheten hade inte gått att skapa utan AI”. “Jag har så många 
olika produkter där varje produkt måste ha en unik produktbeskrivning och att skriva allt det för 
hand hade inte varit möjligt”. Samtidigt så belyser respondenten att AI helst ska användas på ett 
försiktigt sätt och inte visas för kunderna. “Jag vill att mina kunder ska få ett personligt 
bemötande via vår marknadsföring, därför spelar jag själv in mina videos med mitt ansikte och 
min röst”.  

Respondenten från företag 3 beskriver att organisationen fortfarande befinner sig i ett tidigt 
skede av implementeringen av AI. Trots att respondenten ser stor potential i tekniken 
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framkommer att det finns vissa organisatoriska utmaningar kopplade till förändringsarbete och 
nya arbetssätt. “Jag gillar att testa nya grejer men kollegorna är väl bekväma av det är bra såsom 
det redan är”. “Varför ska man ändra på något som redan fungerar brukar de säga”. Samtidigt 
betonas att tekniken ses som ett viktigt framtida stöd i organisationens utveckling och att ökad 
förståelse för AI kan bidra till att minska osäkerheten kring användningen.  

Även respondenten från företag 5 beskriver att AI används som ett praktiskt stöd i det dagliga 
kommunikationsarbetet. Särskilt lyfts möjligheten att effektivisera innehållsproduktion och 
målgruppsanpassning fram som värdefull. Samtidigt framkommer att användningen fortfarande 
präglas av försiktighet kopplat till hantering av känslig information och organisationens interna 
riktlinjer. 

Respondenten från företag 7 beskriver att AI främst används som ett stöd i kreativa 
arbetsprocesser snarare än för avancerad analys. Verktygen används exempelvis för 
idéutveckling, textbearbetning och innehållsproduktion, vilket upplevs bidra till ökad effektivitet 
i det dagliga arbetet. 

Hos företag 8 beskrivs AI som ett växande stöd i arbetet med digital kommunikation och analys. 
Respondenten framhåller att tekniken används för att bearbeta större informationsmängder och 
skapa bättre underlag för kommunikationsrelaterade beslut, samtidigt som den mänskliga 
bedömningen fortsatt ses som avgörande. 

 

Hos de efterföljande företagen uppvisas en stor bredd i mognadsgrad, från avancerade 
egenutvecklade AI-modeller till mer informell användning av generativa AI-verktyg. 
Respondenten från företag 4 (Marketing Team Lead) beskriver en hög mognadsgrad där AI har 
integrerats strategiskt för att förstärka den mänskliga kreativiteten genom skräddarsydda 
lösningar: ”We focus on combining AI with human creativity. It helps us craft more personal and 
engaging campaigns that stand out. [...] We’ve built custom AI models using our customer data, 
which helps us create tailored content that others can’t easily copy.”. Denna syn på AI som en 
unik konkurrensfördel kontrasteras starkt av företag 6 (Innovationsledare), där acceptansen och 
användningen bland medarbetarna är utbredd men saknar strategisk förankring, vilket har lett till 
en utpräglad skugganvändning: ”Det är ju stora användningar av ChatGPT i verksamheter, det 
är nästan alla gör det. Eh, en, det är sån där skugganvändning och då blir det ju inte på riktigt 
för stadsmissionen.”. 

Gemensamt för flera av intervjuerna är således att AI inte beskrivs som en ersättning för 
mänskliga beslut utan som ett verktyg som stödjer analys, planering och genomförande av 
marknadsföringsrelaterade aktiviteter. Respondenterna framhåller att tekniken framför allt 
upplevs skapa värde när den kombineras med organisatorisk kunskap och förståelse för 
målgruppens behov. 
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4.2 Marknadsorientering och marknadsinformation 
Det andra temat behandlar hur organisationerna arbetar med insamling, användning och 
bearbetning av marknadsinformation i sitt marknadsföringsarbete. Respondenterna beskriver att 
artificiell intelligens i flera fall används som ett stöd för att skapa bättre förståelse för kunders 
beteenden, identifiera förändringar på marknaden och utveckla mer träffsäkra 
kommunikationsinsatser. Samtidigt framkommer att användningen av AI varierar mellan 
organisationerna beroende på tillgång till data, organisatoriska förutsättningar och graden av 
digital utveckling. 

Flera respondenter beskriver att en viktig funktion med AI är möjligheten att analysera stora 
mängder information på ett mer effektivt sätt än tidigare. Respondenterna upplever att tekniken 
kan bidra till att identifiera mönster i kundbeteenden och skapa underlag för beslut kring 
målgrupper, innehåll och marknadsföringsstrategier. I flera organisationer används AI för att 
stödja analys av kampanjresultat och för att anpassa marknadskommunikationen utifrån olika 
målgruppers behov och preferenser. 

Respondenten från företag 1 beskriver att organisationen använder AI för att skapa bättre 
förståelse för kunders beteenden och för att analysera vilka typer av budskap som genererar 
störst genomslag. Respondenten framhåller att AI kan bidra till att effektivisera analysarbetet 
genom att sammanställa information från flera olika källor och göra den mer lättillgänglig i 
beslutsprocessen. Samtidigt betonas att tekniken inte ersätter den mänskliga förståelsen för 
målgruppen utan fungerar som ett kompletterande verktyg. Respondenten beskriver detta genom 
att förklara att ”AI kan hjälpa oss att identifiera mönster och trender, men det krävs fortfarande 
mänsklig förståelse för att avgöra vad informationen faktiskt betyder för våra kunder”.  

Respondenten från företag 2 beskriver att organisationen arbetar aktivt med att använda data för 
att utveckla mer riktade kommunikationsinsatser. Enligt respondenten används AI för att 
bearbeta information om kunders beteenden och preferenser för att kunna utveckla mer relevanta 
budskap och anpassa innehåll till olika segment. Respondenten beskriver att tillgången till data i 
kombination med AI-baserade verktyg har förändrat hur organisationen arbetar med planering 
och uppföljning av marknadsföringsaktiviteter. Respondenten beskriver att ”vi får snabbare 
tillgång till insikter om våra målgrupper, vilket gör det enklare att anpassa både innehåll och 
kommunikation efter olika behov”.  

Respondenten från företag 3 beskriver att organisationen ser AI som ett verktyg som kan bidra 
till bättre förståelse av marknaden men att användningen fortfarande är under utveckling. 
Respondenten beskriver att det finns ett behov av att successivt bygga upp kunskap kring hur 
data kan användas på ett mer systematiskt sätt i marknadsföringsarbetet. Samtidigt framkommer 
att organisationen ser ett långsiktigt värde i att utveckla mer datadrivna arbetssätt. Respondenten 
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framhåller att ”vi ser potentialen i att använda data mer systematiskt, men vi befinner oss 
fortfarande i en fas där vi bygger upp kunskap och arbetssätt kring tekniken”.  

 

Även respondenten från företag 7 beskriver att AI kan bidra till bättre förståelse för målgruppers 
beteenden genom analys av digitala interaktioner och kommunikationsmönster. Samtidigt 
framkommer att organisationens arbete i hög grad styrs av övergripande verksamhetsmål, vilket 
innebär att AI främst används som ett kompletterande stöd snarare än som ett centralt 
beslutsverktyg. 

Hos företag 8 används AI i större utsträckning för att analysera användardata och identifiera 
mönster i hur olika målgrupper tar del av organisationens innehåll. Respondenten beskriver att 
detta skapar bättre möjligheter att anpassa kommunikation och innehåll efter användarnas behov 
samt utveckla mer relevanta kommunikationsinsatser. 

 

Denna strävan mot datadrivna arbetssätt återfinns även i de övriga intervjuerna, där AI beskrivs 
som ett centralt verktyg för att avläsa marknaden och rikta budskap. Respondenten från företag 4 
förklarar hur AI konkret tillämpas för att operationalisera marknadsinformation i kanalvalen: ”AI 
quickly analyzes customer behavior and groups them, so we can personalize our communication 
and choose the best way to reach them.”. Denna förmåga att via AI anpassa innehållet lyfts även 
fram som en nödvändighet i dagens medielandskap av respondenten från företag 6, som 
poängterar vikten av att möta användaren på rätt plats: ”Vi lever i war of attention just nu så här 
att alla vill ju synas och höras [...] AI [är bra] för att anpassa för olika kanaler som man jobbar 
med. [...] Man måste tänka det som smörgåsbord av möjligheter för att skapa värde där den här 
användaren befinner sig.”. Även i organisationer som beskriver sig själva vara i ett tidigare 
skede av sin digitala utveckling märks tydliga punktfördelar i hanteringen av 
marknadsinformation. Respondenten från företag 5 (Communications Manager) beskriver hur AI 
används för att optimera det externa material som publiceras: ”Det hjälper oss konkret i 
samband med sökordsoptimering, målgruppsanpassning med mera när vi publicerar på Tech 
Blog.”. 

Gemensamt för flera av intervjuerna är att tekniken inte uppfattas som ett självständigt 
beslutsverktyg utan som ett stöd för att analysera information och skapa underlag som sedan 
tolkas och används av organisationens medarbetare. Flera respondenter beskriver därför tillgång 
till relevant data, organisatorisk kompetens och förståelse för målgruppen som avgörande 
förutsättningar för att AI ska kunna bidra till organisationens marknadsföringsarbete och skapa 
praktiskt värde i beslutsprocessen.  
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4.3 Organisatoriska förutsättningar 
Det tredje temat behandlar vilka organisatoriska möjligheter och utmaningar respondenterna 
beskriver i relation till användningen av artificiell intelligens i marknadsföringsarbete. Samtliga 
respondenter uttrycker att AI har potential att förändra arbetssätt och bidra till ökad effektivitet, 
men att möjligheterna att implementera och använda tekniken skiljer sig mellan organisationerna 
beroende på resurser, kompetens och organisatoriska förutsättningar. 

Flera respondenter beskriver att användningen av AI har skapat nya möjligheter att effektivisera 
arbetsprocesser och förbättra kvaliteten i analys- och kommunikationsarbete. Respondenterna 
framhåller att tekniken kan bidra till att minska tidskrävande arbetsmoment och skapa bättre 
förutsättningar att arbeta mer datadrivet. Samtidigt betonas att tekniken i sig inte automatiskt 
leder till förbättrade resultat utan att effekten påverkas av hur AI integreras i organisationens 
befintliga arbetssätt. 

Respondenten från företag 1 beskriver att användningen av AI har skapat nya möjligheter att 
arbeta mer effektivt och hantera större informationsmängder. Samtidigt framkommer att 
organisationen fortfarande ser behov av att utveckla interna arbetssätt och kompetenser för att 
kunna använda tekniken på ett mer systematiskt sätt. Respondenten beskriver att tekniken 
upplevs som användbar men att det krävs organisatorisk förståelse för att skapa långsiktigt värde. 
Respondenten beskriver att ”AI ger oss nya möjligheter att arbeta effektivt, men för att skapa 
verkligt värde behöver organisationen förstå hur tekniken ska användas och integreras i våra 
processer”.  

Respondenten från företag 2 framhåller att AI har förändrat vissa delar av det dagliga arbetet 
genom att skapa bättre förutsättningar för analys och planering. Samtidigt beskriver 
respondenten att implementeringen också har inneburit behov av förändrade arbetsrutiner och att 
vissa medarbetare behövt anpassa sig till nya arbetssätt. Respondenten beskriver att tekniken 
fungerar bäst när den kombineras med befintlig kompetens och tydliga arbetsprocesser. 
Respondenten framhåller att ”verktygen är användbara, men de fungerar bäst när medarbetarna 
vet hur de ska användas och när det finns tydliga rutiner kring arbetet”.  

Respondenten från företag 3 beskriver att en av de största utmaningarna är att skapa förståelse 
och acceptans för tekniken inom organisationen. Respondenten framhåller att det finns olika 
uppfattningar om AI och att osäkerhet kring teknikens användningsområden ibland påverkar 
implementeringen. Samtidigt uttrycks att organisationen ser stor framtida potential i AI och att 
kunskap och erfarenhet förväntas bidra till ökad användning över tid. Respondenten beskriver att 
”det största hindret är egentligen inte tekniken utan att skapa förståelse för möjligheterna och få 
fler att känna sig trygga med att använda den”.   

Respondenten från företag 5 beskriver att en central utmaning handlar om att skapa tillit till AI 
inom organisationen. Även om tekniken uppfattas ha stor potential finns en försiktighet kring 
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informationssäkerhet och användningen av externa AI-verktyg, vilket påverkar 
implementeringstakten. 

I företag 7 framhålls kompetens som en viktig förutsättning för användningen av AI. 
Respondenten menar att “tekniken skapar störst värde när den kombineras med medarbetarnas 
kreativa och kommunikativa kompetenser, snarare än när den används som en fristående 
lösning”. 

Respondenten från företag 8 beskriver att organisatoriska förutsättningar såsom tillgång till data, 
interna rutiner och digital kompetens påverkar hur AI kan användas i verksamheten. Samtidigt 
betonas att tekniken ses som ett långsiktigt utvecklingsområde med potential att stödja 
organisationens kommunikationsarbete. 

 

Bland de resterande respondenterna framträder interna strukturella barriärer och kulturell 
försiktighet som framträdande utmaningar. Respondenten från företag 6 belyser hur interna 
stuprör och bristande datastruktur försvårar ett effektivt samarbete kring tekniken: 
”Organisatorisk i och med vi jobbar inte ihop på det sättet liksom. Och sen är det... vi har inte 
jättebra koll på vår data liksom och hur den ska användas, sen är det ju kompetens också. 
Marknad kan inte jobba på sitt hörn och sen jobbar vi som är liksom finansieringsteamet på ett, 
utan vi måste jobba mycket mer tillsammans.”. 

Denna organisatoriska försiktighet grundar sig ibland i en osäkerhet kring datasäkerhet, vilket 
respondenten från företag 5 menar kan hämma utvecklingen: ”Jag skulle säga att det är rädslan 
att dela med oss av för mycket som skulle kunna vara känslig information och att tilliten till 
AI-verktyg kulturellt och organisatoriskt fortfarande är väl försiktigt. Detta tror jag innebär en 
risk att vi halkar efter.”. För att motverka detta efterfrågar samma företags VGCS-ansvarige 
strukturella initiativ: ”Vi behöver pröva oss fram och vi behöver ha ett ramverk och regelverk att 
förhålla oss till som är tydligt kommunicerat. [...] Vi behöver ta ett större helhetsgrepp och sätta 
en tydlig plan för att bli bättre inom detta område.”. Att utmaningen i hög grad handlar om 
mänskliga faktorer och invanda mönster snarare än tekniska begränsningar bekräftas slutligen av 
respondenten från företag 4: ”Yes, sometimes there’s hesitation about trusting AI or changing old 
workflows, but it improves with education and results.”. 

Respondenternas beskrivningar visar sammanfattningsvis att användningen av artificiell 
intelligens inte enbart handlar om tekniska lösningar utan också om organisatoriska 
förutsättningar. Faktorer som återkommer i intervjuerna är tillgång till relevant data, tekniska 
resurser, kompetensutveckling och ledningens inställning till förändringsarbete. Resultaten 
indikerar därmed att organisatoriska faktorer såsom kompetens, samarbete, ledningsstöd och 
tillgång till relevant data är centrala förutsättningar för att AI ska kunna integreras och skapa 
långsiktigt värde i organisationers marknadsföringsarbete.  
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5. Analys 
I detta kapitel analyseras studiens empiriska material i relation till den teoretiska referensramen. 
Analysen utgår från de teman som identifierades i det empiriska materialet och relateras till 
studiens teoretiska perspektiv. 

Analysen bygger på en tematisk jämförelse mellan respondenternas beskrivningar där likheter 
och skillnader identifieras och diskuteras i relation till tidigare forskning och teoretiska begrepp. 
Fokus ligger därmed inte på att återge respondenternas utsagor separat utan på att analysera hur 
resultaten kan förstås utifrån studiens valda teoretiska perspektiv. 

 

5.1  Artificiell intelligens som stöd i marknadsföringsarbete  

Resultaten visar att respondenterna i varierande utsträckning använder artificiell intelligens som 
ett stöd i marknadsföringsrelaterade arbetsprocesser. Trots skillnader mellan organisationerna 
framkommer flera gemensamma mönster där AI används för att effektivisera arbetsmoment, 
förbättra analysarbete och skapa bättre förutsättningar för datadrivna beslut. 

Respondenterna från företag 1 och företag 2 beskriver exempelvis att AI bidrar till snabbare 
arbetsprocesser och frigör tid för mer strategiskt arbete. Samtidigt framkommer att tekniken 
främst används som ett stöd i befintliga arbetsprocesser snarare än som en ersättning för 
mänskligt beslutsfattande. 

Dessa resultat kan förstås i relation till Technology Acceptance Model (TAM), där upplevd 
användbarhet beskrivs som en central faktor för användning av ny teknik (Davis, 1989). 
Respondenternas beskrivningar indikerar att AI uppfattas skapa praktiskt värde genom 
effektivisering och förbättrade arbetsprocesser, vilket överensstämmer med modellens 
antaganden. 

Samtidigt visar resultaten att upplevd användbarhet inte ensamt verkar förklara användningen av 
AI. Respondenten från företag 3 beskriver exempelvis att organisatoriskt motstånd och 
etablerade arbetssätt kan påverka implementeringen, trots att tekniken uppfattas ha potential att 
skapa värde. Detta indikerar att användningen av AI även påverkas av organisatoriska faktorer 
såsom kultur, kompetens och befintliga rutiner. 

Resultaten ligger även i linje med (Davenport et al., 2020, ss. 31–32) som beskriver hur AI 
används för att stärka analyskapacitet, automatisera arbetsmoment och stödja datadrivet 
beslutsfattande. Resultaten indikerar att användningen av AI i marknadsföringsarbete påverkas 
av både teknikens upplevda nytta och organisationens förmåga att integrera tekniken i det 
dagliga arbetet. 
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5.2 AI:s betydelse för marknadsinformation och marknadsorientering  

Resultaten visar att artificiell intelligens används som ett stöd för att samla in, analysera och 
använda marknadsinformation i organisationernas marknadsföringsarbete. Respondenterna 
beskriver att tekniken förbättrar möjligheterna att identifiera kundbeteenden, analysera 
målgrupper och utveckla mer riktade marknadsföringsinsatser. Samtidigt varierar användningen 
mellan organisationerna beroende på tillgång till data och organisatoriska förutsättningar. 

Respondenterna från företag 1 och företag 2 beskriver exempelvis att AI används för att 
analysera beteendemönster och skapa underlag för beslut kring innehåll, kommunikation och 
målgruppsanpassning. Resultaten indikerar därmed att AI bidrar till ett mer informationsdrivet 
arbetssätt i marknadsföringsarbetet. 

Dessa resultat kan förstås i relation till teorin om marknadsorientering. Enligt Kohli och Jaworski 
(1990) bygger marknadsorientering på organisationens förmåga att generera, sprida och använda 
marknadsinformation i beslutsfattande. Resultaten visar att AI framför allt används för att 
effektivisera insamling och bearbetning av marknadsinformation, vilket stärker organisationers 
möjligheter att förstå marknaden och identifiera kundbehov. 

Samtidigt visar resultaten att tillgång till information inte i sig är tillräcklig för att skapa en 
marknadsorienterad organisation. Flera respondenter beskriver att informationen fortfarande 
behöver tolkas och omsättas i praktiska beslut, vilket indikerar att AI fungerar som ett stöd för 
marknadsorienterat arbete snarare än som ett självständigt beslutsverktyg. 

Sammantafattningsvis så visar resultaten att teknikens värde i hög grad påverkas av 
organisationens förmåga att använda och omsätta marknadsinformation i praktiska 
marknadsföringsaktiviteter. 

 

 

5.3 Organisatoriska förutsättningar för användning av artificiell intelligens  

Resultaten visar att användningen av artificiell intelligens i marknadsföringsarbete inte enbart 
påverkas av teknikens funktionalitet utan även av organisatoriska förutsättningar. 
Respondenterna beskriver att implementeringen påverkas av faktorer såsom kompetens, 
organisatoriska rutiner, tillgång till data och medarbetares inställning till nya arbetssätt. 
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Respondenterna från företag 1 och företag 2 beskriver exempelvis att användningen av AI kräver 
att organisationen utvecklar nya arbetssätt och integrerar tekniken i befintliga processer för att 
skapa långsiktigt värde. Samtidigt framkommer att tekniken främst fungerar som ett komplement 
till befintliga arbetsrutiner snarare än som en ersättning för mänskliga beslut. Respondenten från 
företag 3 beskriver dessutom hur organisatorisk kultur och etablerade arbetssätt kan påverka 
acceptansen för nya tekniska lösningar. 

 

Vidare beskriver flera respondenter att frågor kopplade till datakvalitet, ansvarsfördelning och 
interna processer påverkar möjligheten att implementera AI i större skala. Detta tyder på att 
användningen av AI inte enbart är en teknisk fråga utan även en organisatorisk process som 
kräver anpassning och utveckling över tid. 

Resultaten visar att organisationers möjlighet att skapa värde genom AI påverkas av deras 
förmåga att integrera tekniken i befintliga arbetssätt, utveckla relevant kompetens och skapa 
organisatoriska förutsättningar för långsiktig användning. 
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6. Diskussion 

I detta kapitel diskuteras studiens resultat i relation till tidigare forskning och den teoretiska 
referensramen för att besvara studiens syfte och frågeställningar. Till skillnad från analyskapitlet, 
där resultaten analyserades utifrån respektive tema, fokuserar diskussionen på att sammanföra 
studiens centrala resultat och diskutera deras betydelse i ett bredare sammanhang. 

 

6.1 AI som stöd för datadrivet marknadsföringsarbete  

Resultaten visar att artificiell intelligens främst används som ett stöd för analys, planering och 
beslutsfattande i organisationers marknadsföringsarbete snarare än som en ersättning för 
mänsklig kompetens. Respondenterna beskriver hur AI används för att bearbeta stora 
informationsmängder, identifiera kundbeteenden och effektivisera arbetsprocesser, vilket skapar 
förutsättningar för ett mer datadrivet arbetssätt. 

Dessa resultat ligger i linje med tidigare forskning som beskriver hur artificiell intelligens 
används för att stärka organisationers förmåga att analysera marknadsinformation och utveckla 
mer träffsäkra marknadsföringsstrategier (Davenport et al., 2020). Samtidigt visar resultaten att 
värdet av AI inte enbart är kopplat till teknikens kapacitet utan även till hur den integreras i 
organisationens befintliga arbetssätt. Resultatet överensstämmer även med (2021, ss. 891–893), 
som betonar att organisationers konkurrenskraft i allt större utsträckning bygger på förmågan att 
använda data som grund för marknadsföringsbeslut.  

Resultaten kan även förstås utifrån Technology Acceptance Model, där upplevd användbarhet 
beskrivs som en central faktor för faktisk användning av ny teknik (Davis, 1989). I flera av 
organisationerna motiveras användningen av AI av teknikens förmåga att effektivisera 
arbetsmoment och skapa bättre beslutsunderlag. 

Sammantaget indikerar resultaten att AI framför allt bidrar till att stärka organisationers förmåga 
att arbeta mer informationsdrivet och skapa bättre förutsättningar för analys och beslutsfattande 
inom marknadsföring. Studien tyder därmed på att teknikens betydelse främst ligger i hur den 
integreras i det dagliga marknadsföringsarbetet snarare än i tekniken i sig. 

 

6.2 Marknadsorientering i en datadriven marknadsföringskontext  

Ett centralt resultat i studien är att artificiell intelligens används för att förbättra insamling, 
bearbetning och användning av marknadsinformation. Respondenterna beskriver att tekniken 
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bidrar till ökad förståelse för kundbeteenden, marknadsförändringar och målgruppers behov, 
vilket skapar bättre förutsättningar för mer riktade marknadsföringsaktiviteter. 

Studiens resultat indikerar att AI framför allt stärker organisationers möjligheter att samla in och 
analysera information, men att informationen fortfarande behöver tolkas och omsättas i praktisk 
verksamhet för att skapa värde. 

Detta ligger i linje med Narver och Slater (1990), som framhåller att marknadsorientering inte 
enbart handlar om informationsinsamling utan om organisationens förmåga att använda 
marknadsförståelse för att skapa kundvärde. Resultaten visar därmed att AI inte ersätter 
marknadsorienterade arbetssätt utan snarare fungerar som ett stöd för organisationers arbete med 
att förstå marknaden och fatta mer välgrundade beslut. 

Tidigare forskning har visat att AI skapar nya möjligheter att utveckla mer datadrivna 
marknadsföringsstrategier (Davenport et al., 2020, ss. 20–41).Resultaten i denna studie stödjer 
denna bild, men indikerar samtidigt att organisationers förmåga att använda och omsätta 
marknadsinformation fortsatt är avgörande för att tekniken ska skapa praktiskt värde. 

6.3 AI som komplement till organisatorisk kompetens  

Ett återkommande resultat i studien är att artificiell intelligens inte beskrivs som en ersättning för 
mänsklig kompetens utan som ett verktyg som kompletterar organisationers befintliga arbetssätt. 
Trots de möjligheter som respondenterna identifierar i form av effektivisering och förbättrad 
analys framkommer att tekniken fortfarande är beroende av mänsklig tolkning, organisatorisk 
förståelse och etablerade arbetsprocesser. 

Resultaten visar att användningen av AI inte enbart påverkas av tillgången till tekniska verktyg 
utan även av organisationers förmåga att utveckla kompetens och skapa strukturer för 
användningen av tekniken. Respondenterna beskriver att AI kräver kunskap inom dataanalys, 
marknadsföring och beslutsfattande samt att nya arbetssätt behöver integreras i verksamheten för 
att skapa långsiktigt värde. 

Dessa resultat ligger i linje med Davenport et al. (2020), som framhåller att organisatoriskt värde 
skapas genom samspelet mellan teknologiska möjligheter och mänsklig kompetens. Resultaten 
indikerar även att AI påverkar hur marknadsföringsarbete organiseras, där vissa arbetsmoment 
automatiseras samtidigt som analys, strategi och tolkning får en mer central roll. 

Sammantaget tyder resultaten på att organisationers möjlighet att skapa värde genom AI i hög 
grad påverkas av deras förmåga att kombinera tekniska lösningar med kompetensutveckling, 
organisatoriskt lärande och etablerade arbetsprocesser. 
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7. Slutsats 
Syftet med studien var att undersöka hur organisationer använder artificiell intelligens i 
marknadsanalys samt vilken betydelse tekniken har för marknadsföringsstrategier och 
organisatoriskt beslutsfattande. 

Genom tematisk analys identifierades tre centrala teman: användning av artificiell intelligens i 
marknadsföringsarbete, användning av marknadsinformation samt organisatoriska förutsättningar 
för implementering av AI. Resultaten visar att artificiell intelligens i allt större utsträckning 
används som ett stöd för analys, informationsbearbetning och utveckling av mer datadrivna 
marknadsföringsaktiviteter. 

Studien visar samtidigt att användningen av AI varierar mellan organisationerna och påverkas av 
faktorer såsom organisatorisk kompetens, tillgång till data och etablerade arbetssätt. Resultaten 
indikerar att AI framför allt verkar skapa värde genom att stärka organisationers förmåga att 
analysera marknadsinformation och stödja beslutsfattande snarare än genom att ersätta mänsklig 
kompetens. 

Vidare visar resultaten att artificiell intelligens kan bidra till ett mer informationsdrivet och 
marknadsorienterat arbetssätt, men att teknikens faktiska värde i hög grad påverkas av 
organisationens förmåga att integrera tekniken i befintliga processer och omsätta information till 
praktiska marknadsföringsaktiviteter. 

Sammanfattningsvis indikerar studien att artificiell intelligens bör förstås som ett organisatoriskt 
stöd som kan förstärka organisationers marknadsföringsarbete snarare än som en självständig 
lösning för strategiskt beslutsfattande. 

 

7.1 Studiens bidrag och praktiska implikationer  
 
Studien bidrar till forskningen om artificiell intelligens i marknadsföring genom att undersöka 
hur organisationer i praktiken använder AI i marknadsanalys och marknadskommunikation. 
Medan tidigare forskning ofta har fokuserat på teknikens möjligheter och tekniska 
implementering, belyser denna studie hur användningen av AI påverkas av organisatoriska 
faktorer såsom kompetens, tillgång till data och etablerade arbetssätt. 

Studien bidrar även genom att kombinera Technology Acceptance Model (TAM), 
marknadsorientering och forskning om artificiell intelligens i marknadsföring i ett gemensamt 
analytiskt ramverk. Detta möjliggör en förståelse för hur teknikanvändning, 
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marknadsinformation och organisatoriska förutsättningar samverkar vid användning av AI i 
marknadsföringsarbete. 

Ur ett praktiskt perspektiv visar resultaten att organisationer som vill implementera AI 
framgångsrikt behöver fokusera på mer än den tekniska lösningen. Resultaten indikerar att 
organisatorisk kompetens, tillgång till relevant data och förmågan att omsätta analysresultat i 
praktiska marknadsföringsaktiviteter är centrala faktorer för att skapa värde genom AI. 

 

 

7.2. Vidare Forskning  
Denna studie har bidragit till ökad förståelse för hur organisationer använder artificiell intelligens 
i marknadsföringsarbete och vilka organisatoriska faktorer som påverkar användningen av 
tekniken. Samtidigt finns flera områden som kan undersökas vidare. 

Eftersom studien bygger på ett begränsat antal kvalitativa intervjuer skulle framtida forskning 
kunna använda kvantitativa metoder för att undersöka om liknande mönster återfinns i större 
urval av organisationer. Det skulle även vara relevant att genomföra jämförande studier mellan 
olika branscher eller mellan organisationer med olika grad av digital mognad. 

Vidare forskning skulle även kunna undersöka hur användningen av artificiell intelligens 
utvecklas över tid och hur tekniken påverkar marknadsföringsarbete, organisatoriska processer 
och beslutsfattande i ett längre perspektiv. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

27 



8. Källförteckning 
 
Adams, D.A., Nelson, R.R. & Todd, P.A. (1992). Perceived usefulness, ease of use, and usage of 
information technology: A replication. MIS Quarterly, 16(2), s. 227–247. 
 
Al-Maroof, R.S., Al-Qaysi, Z.M., Al-Mansoori, S. och Alshurideh, M. (2024). Marketing 
research trends using technology acceptance model (TAM): a comprehensive review of 
researches (2002–2022). Cogent Business & Management, 11(1), art. nr. 2329375. 
 
Barney, J. (1991). Firm resources and sustained competitive advantage. Journal of Management, 
17(1), s. 99–120. 
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/014920639101700108 
 
 
Braun, V., & Clarke, V. (2006). Using thematic analysis in psychology. Qualitative Research in 
Psychology, 3(2), 77–101. 
 
Bryman, A., & Bell, E. (2017). Business Research Methods (5th ed.). Oxford University Press. 
 

Bughin, J., Seong, J., Manyika, J., Chui, M. & Joshi, R. (2018). Notes from the AI frontier: 
Modeling the impact of AI on the world economy. McKinsey Global Institute. 

Chatterjee, S., Nguyen, B., Ghosh, S.K., Bhattacharjee, K.K. & Chaudhuri, R. (2022). Artificial 
intelligence adoption in marketing: A systematic review and research agenda. Journal of 
Business Research, 142, s. 113–132.​ 

Cheng, C.F., Huang, C.C., Lin, M.C. & Chen, T.C. (2023). Exploring effectiveness of 
relationship marketing on artificial intelligence adopting intention. SAGE Open, 13(4) 
 
Creswell, J. W., & Creswell, J. D. (2018) Research Design: Qualitative, Quantitative, and Mixed 
Methods Approaches. 
 

Davenport, T.H. & Ronanki, R. (2018). Artificial intelligence for the real world. Harvard 
Business Review, 96(1), s. 108–116. 

Davenport, T.H., Guha, A., Grewal, D. & Bressgott, T. (2020). How artificial intelligence will 
change the future of marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(1), s. 24–42.  

28 

https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/014920639101700108


Day, G. S. (1994). The capabilities of market-driven organizations. Journal of Marketing, 58(4), 
37–52. 

Day, G. S. (2011). Closing the marketing capabilities gap. Journal of Marketing, 75(4), 183–195. 

Hunt, S.D. & Morgan, R.M. (1996). The resource-advantage theory of competition: dynamics, 
path dependencies, and evolutionary economics. Journal of Marketing, 60(4), s. 107–114. 
 
Hunt, S. D., & Morgan, R. M. (1995). The comparative advantage theory of competition. 
Journal of Marketing, 59(2), 1–15. 
 
Kohli, A. K., & Jaworski, B. J. (1990). Market orientation: The construct, research propositions, 
and managerial implications. Journal of Marketing, 54(2), 1–18. 
 

Kohli, A.K. och Jaworski, B.J. (2017) ‘Market orientation in a digital world’, Global Business 
and Organizational Excellence, 36(3), s. 5–13. 

Martínez-Caro, E., Cegarra-Navarro, J.G. och Alfonso-Ruiz, F.J. (2020) ‘Digital technologies 
and firm performance: The role of digital organisational culture’, Technological Forecasting and 
Social Change, 154, 119962. 

 
Mikalef, P. and Gupta, M., 2021. Artificial intelligence capability: Conceptualization, 
measurement calibration, and empirical study on its impact on organizational creativity and firm 
performance. Information & Management, 58(3), article id: 103434. 

Morgan, N.A. (2012). Marketing and business performance. Journal of the Academy of 
Marketing Science, 40(1), s. 102–119. 

Narver, J. C., & Slater, S. F. (1990). The effect of a market orientation on business profitability. 
Journal of Marketing, 54(4), 20–35. 

Verhoef, P.C., Broekhuizen, T., Bart, Y., Bhattacharya, A., Dong, J.Q., Fabian, N. & Haenlein, 
M. (2021). Digital transformation and the role of marketing: A multidisciplinary reflection and 
research agenda. Journal of Business Research, 122, ss. 889–901. 

29 



9. Bilagor 

9.1 Intervjuguide 
 

Inför intervjun 

Hej och tack för att du deltar i denna intervju. Vi genomför den här intervjun som en del av vår 
kandidatuppsats inom marknadsföring. Syftet är att få en djupare förståelse för hur företag använder 
artificiell intelligens i sin marknadskommunikation, särskilt hur AI används för att nå ut till kunder, 
anpassa budskap och fatta strategiska beslut. 

Intervjun tar cirka 30–50 minuter. All information hanteras anonymt och kommer endast att användas i 
forskningssyfte. Du kan när som helst välja att avbryta intervjun eller hoppa över en fråga. 

Med ditt godkännande spelar vi gärna in intervjun för att underlätta analysen.  

 

Inledande frågor 

1. Kan du kort beskriva din roll inom företaget och hur du arbetar med marknadsföring?​
 

2. Vilken erfarenhet har du av att använda AI för att kommunicera med målgrupper, exempelvis genom 
personaliserade kampanjer eller automatiserade system?​
 

 

Frågor kopplade till Resource-Based View (RBV) 

3. Vilka interna resurser (kompetens, teknik, data etc.) är avgörande för att kunna använda AI i er 
marknadskommunikation?​
 

4. Hur skiljer sig er AI-användning från konkurrenternas, och upplever du att det ger er en strategisk 
fördel i kommunikationen med kunder?​
 

5. Har ni utvecklat några unika sätt att nå ut till målgrupper med hjälp av AI, som ni ser som svåra för 
konkurrenter att replikera eller efterlikna?​
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Frågor kopplade till Technology Acceptance Model (TAM) 

6. Hur lätt eller svårt har det varit att implementera AI-verktyg i ert kommunikationsarbete?​
 

7. Vilka konkreta fördelar upplever du att AI ger i er externa kommunikation, t.ex. i mejlutskick, annonser 
eller kunddialoger?​
 

8. Finns det några hinder eller motstånd mot att använda AI i kommunikationen , såsom tekniskt, 
kulturellt eller organisatoriskt?​
 

Frågor kopplade till Strategic Decision-Making Process 

9. Vilka är era målgrupper och hur påverkar AI era strategiska beslut om hur ni kommunicerar med olika 
målgrupper?​
 

10. Vilken roll spelar AI i att analysera kunddata, segmentera målgrupper och välja rätt kanal eller 
budskap?​
 

11. Upplever du att beslutsprocessen har blivit mer datadriven tack vare AI, och hur påverkar det era val 
av kommunikationsstrategi?​
 

Avslutande, reflekterande fråga 

12. Vilka möjligheter och utmaningar ser du med att använda AI i företagets framtida kommunikation 
med kunder? 
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