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Forord

Inledningsvis vill vi borja med att rikta ett stort tack till vdr handledare Erik Borg, vars
konstruktiva feedback och stdd genom hela forskningsprocessen har varit mycket vérdefull. Vi
vill ocksa tacka vara opponenter for deras virdefulla feedback och konstruktiva kritik under
samtliga seminarietillfdllen. Dessutom riktar vi ett sdrskilt tack till samtliga respondenter for
deras deltagande och engagemang under samtliga intervjuer som gav oss nddvandig data och har
mojliggjort utférandet och resultatet av denna studie.



Sammanfattning

Den snabba utvecklingen av artificiell intelligens (AI) har skapat nya mojligheter for
organisationer att analysera data, forstd kundbeteenden och utveckla mer datadrivna
marknadsforingsaktiviteter. Samtidigt finns det fortfarande begrinsad kunskap om hur
organisationer i praktiken anvinder och integrerar Al i sitt marknadsforingsarbete. Detta gor det
relevant att undersoka hur tekniken anvinds samt vilka organisatoriska faktorer som péverkar
anvandningen.

Syftet med studien dr att skapa forstéelse for artificiell intelligens inom marknadskommunikation
genom att undersdka hur organisationer anvidnder och integrerar tekniken samt vilka
organisatoriska faktorer som paverkar anvindningen.

For att besvara studiens syfte genomfordes en kvalitativ studie baserad pd semistrukturerade
intervjuer med representanter frdn &tta organisationer verksamma inom olika branscher.
Datainsamlingen analyserades genom tematisk analys, dér aterkommande teman identifierades
och analyserades i relation till studiens teoretiska referensram.

Resultaten visar att artificiell intelligens framst anvidnds som ett stod for analys,
informationsbearbetning och marknadsforingsrelaterat beslutsfattande. Studien visar dven att Al
bidrar till mer datadrivna arbetssdtt och forbéttrade mojligheter att forstd kunders behov.
Samtidigt framkommer att anvidndningen varierar mellan organisationer och att tekniken i stor
utstrdckning fungerar som ett komplement till ménsklig kompetens snarare @n en erséttning for
den.

Vidare visar resultaten att organisatoriska faktorer sdsom kompetens, tillgang till data, interna
arbetssitt och organisatorisk acceptans har stor betydelse for hur Al anvénds i praktiken. Studien
bidrar ddarmed till 6kad fOrstdelse for hur organisationer anvénder artificiell intelligens i
marknadsforingsarbete samt vilka forutsittningar som kravs for att tekniken ska skapa langsiktigt
vérde.

Nyckelord:

Artificiell intelligens, marknadsanalys, marknadsforing, datadrivet beslutsfattande,
Al-implementering



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 Al 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 Al
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 Al 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 Al 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.

Keywords:

Artificial Intelligence (Al), Marketing Communication, Market Orientation, Technology
Acceptance Model (TAM), Thematic Analysis
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1. Inledning

Digitaliseringen har bidragit till att stora méngder data genereras genom konsumenters aktiviteter
1 digitala kanaler som sociala medier och e-handel. Detta har lett till att marknadsforing 1 allt
storre utstrackning blivit datadriven, dér foretag anvénder avancerade analysverktyg for att fatta
mer informerade beslut (Verhoef et al., 2021, s. 891). I takt med denna utveckling har artificiell
intelligens (Al) blivit ett centralt verktyg for att hantera dessa komplexa dataméngder, vilket ger
foretag bittre mojligheter att identifiera dolda monster 1 konsumentbeteenden och forutsiga
framtida efterfrigan (Davenport, Guha, Grewal och Bressgott, 2020, s. 25). Genom att
kombinera avancerad dataanalys med maskininldrning kan organisationer bade effektivisera sina
interna processer och skapa mer tréaffsdkra marknadsforingsstrategier i realtid (Haleem et al.,
2022, ss. 2—4; Kumar et al., 2019, s. 137).

Sérskilt inom marknadskommunikation har Al uppméarksammats for sin formaga att forbattra
precisionen vid kundsegmentering och malgruppsanalyser (Kumar et al., 2019, s. 137). Denna
teknologiska potential gor det mojligt for foretag att skrdddarsy budskap och kampanjer baserat
pa direkt analys av kunddata, vilket skapar helt nya forutsittningar for personlig dialog (Haleem
et al., 2022, ss. 2—4). Men trots att Al erbjuder nya végar till férdjupade kundinsikter och 6kad
effektivitet, pekar forskningen samtidigt pa betydande implementeringsproblem. Ménga foretag
har svart att integrera Al-l6sningar i sina befintliga arbetsprocesser, vilket gor att tekniken ofta
stannar vid isolerade pilotprojekt istdllet for att bli en integrerad del av det ldngsiktiga och
strategiska beslutsfattandet (Bughin et al., 2018, s. 7).

Denna problematik forstdrks av att det rdder en tydlig klyfta mellan teknikens teoretiska visioner
och dess praktiska tillimpning i organisationers vardag. Samtidigt som Verhoef et al. (2021, s.
891) betonar vikten av att vara datadriven for att forsta dagens konsumenter, visar Bughin et al.
(2018, s. 7) att den organisatoriska integrationen ofta haltar avsevirt. Det finns dérfor fortfarande
en pataglig brist pd empirisk forskning kring hur tekniken faktiskt péverkar foretags
marknadskommunikation och interna beslutsprocesser i den praktiska vardagen (Chatterjee et al.,
2022, ss. 4-6). Genom att studera hur organisationer implementerar och anvénder Al i sina
marknadsforingsprocesser kan denna studie bidra till att identifiera, nyansera och synliggora
bade de konkreta mgjligheter och de dolda utmaningar som tekniken medfor for dagens foretag
(Bughin et al., 2018, s. 7; Chatterjee et al., 2022, ss. 4-6).



1.1 Bakgrund

Den digitala utvecklingen har fordndrat hur organisationer arbetar med marknadsforing och
beslutsfattande. I takt med 6kad tillgdng till data har artificiell intelligens (AI) fétt en allt storre
roll som stdd for analys, informationsbearbetning och utveckling av marknadsforingsaktiviteter
(Davenport et al., 2020; Verhoef et al., 2021).

Inom marknadsforing anvidnds Al bland annat for att analysera kundbeteenden, fOrbéttra
personalisering och skapa mer datadrivna marknadsfoéringsstrategier (Davenport et al., 2020 ss.
20-30). Samtidigt visar forskning att teknikens virde inte enbart avgdrs av tekniska mojligheter
utan ocksd av organisationernas formaga att anvdnda marknadsinformation och integrera nya
arbetssitt 1 verksamheten (Kohli och Jaworski, 1990; Narver och Slater, 1990).

Trots att anvindningen av Al 6kar finns fortfarande behov av mer kunskap om hur organisationer
anvinder tekniken i praktiskt marknadsforingsarbete och hur Al paverkar analys och
beslutsfattande i organisationer (Verhoef et al., 2021).

1.2 Problemformulering

Utvecklingen av digital teknik har lett till att marknadsforing i allt storre utstrackning baseras pa
analys av data om kundbeteenden, preferenser och interaktioner i digitala kanaler. Foretag har
idag tillgang till stora méngder kunddata genom exempelvis sociala medier, e-handel och digitala
plattformar, vilket har f6rdndrat hur organisationer arbetar med marknadsanalys och
marknadskommunikation. Denna utveckling har bidragit till framvéxten av mer datadrivna
marknadsforingsstrategier dér analys av kunddata anvédnds som grund for strategiska beslut och
utformning av kommunikation riktad mot specifika malgrupper (Verhoef et al., 2021, ss.
890-892).

I detta sammanhang har artificiell intelligens (AI) blivit ett allt viktigare verktyg inom
marknadsforing. Al-baserade teknologier gor det mojligt for foretag att analysera stora och
komplexa datamédngder, identifiera monster i kundbeteenden och generera insikter som kan
anvdndas 1 strategiska marknadsbeslut (Davenport et al., 2020, s. 27). Genom tekniker som
maskininldrning och automatiserad dataanalys kan organisationer exempelvis f{Orbéttra
kundsegmentering, optimera marknadskommunikation och wutveckla mer personaliserade
erbjudanden till olika kundgrupper (Kumar et al., 2019, ss. 137-139). Detta har gjort Al till ett
centralt verktyg i utvecklingen av mer effektiva och datadrivna marknadsforingsstrategier.



Trots de omfattande teknologiska framstegen och de patagliga 16ften om effektivisering som Al
for med sig 1 teorin, existerar det ett tydligt glapp mellan teknikens potential och dess praktiska,
strategiska tillimpning i den organisatoriska verkligheten (Mikalef och Gupta, 2021, s. 2).
Befintlig forskning indikerar att en majoritet av alla organisationer upplever betydande
svarigheter med att integrera Al-verktyg i sina etablerade arbetsprocesser. Flera studier pekar pa
att foretag ofta infor Al-losningar utan en tydlig koppling till verksamhetens Overgripande
strategier eller marknadsforingsprocesser, vilket gor att verktygen anviands 1 mycket begridnsad
omfattning eller enbart blir kvar som isolerade pilotprojekt och enskilda punktinsatser (Bughin et
al., 2018, s. 6). Potentialen i Al realiseras diarmed inte fullt ut i organisationers faktiska
marknadsforingsarbete.

Detta foretagsekonomiska problem beror séllan pa brister i sjélva teknologins prestanda, utan
hirleds 1 hog grad till djupgdende organisatoriska och ménskliga barridrer. Manga verksamheter
saknar den interna kompetens som kravs for att tolka algoritmernas utdata, och brottas samtidigt
med kulturellt motstdnd samt bristande tvarfunktionell samordning mellan tekniska specialister
och marknadsforingsteam. Investeringar i Al riskerar didrmed att resultera i kostsamma,
underutnyttjade resurser om organisationen saknar den forméga och acceptans som krivs for att
absorbera tekniken (Mikalef och Gupta, 2021, s. 2).

Samtidigt dr det vetenskapliga sambandet mellan Al-anvidndning och dess faktiska paverkan pa
organisationers strategiska beslutsfattande fortfarande underbeforskat ur ett kvalitativt
perspektiv. Det finns fortfarande en begrinsad empirisk kunskap om hur foretag faktiskt
anvander Al i sina marknadsanalyser och hur denna anvandning péverkar organisationens interna
resurser, kompetenser och arbetsprocesser (Chatterjee et al., 2022, s. 5). Det finns darfor ett
omedelbart behov av att undersdka hur Al integreras i1 skdrningspunkten mellan organisationers
resurser och marknadsorienterade processer. Genom att belysa denna problematik kan en djupare
forstaelse nds om vad som krivs for att transformera Al fran en isolerad teknisk funktion till en
langsiktig strategisk forméga

1.3. Syfte

Syftet med studien &4r att wundersoka artificiell intelligens som fenomen inom
marknadskommunikation genom att analysera hur organisationer anvinder och integrerar
tekniken 1 sitt marknadsforingsarbete.



1.4 Fragestillning

Hur anvinder foretag artificiell intelligens i sitt arbete med marknadsanalys och
marknadskommunikation och vilka organisatoriska faktorer pdverkar hur tekniken
implementeras i praktiken?

1.5 Avgransning

Kontextuella och empiriska avgriansningar: Denna studie avgrinsas till att undersoka hur foretag
anviander artificiell intelligens (AI) specifikt inom omrddena marknadsanalys och
marknadskommunikation. Studien fokuserar pd organisationers erfarenheter av Al i det 16pande
marknadsforingsarbetet, och behandlar ddrmed inte tekniska aspekter sdsom systemarkitektur,
algoritmer eller ren programmering av Al-system. Unders6kningen avgransas dven geografiskt
till foretag verksamma pa den svenska marknaden.

Teoretiska avgransningar: Teoretiskt avgrinsas studien till skdrningspunkten mellan Marketing
Orientation (marknadsorientering), Technology Acceptance Model (TAM) och modern litteratur
rOrande artificiell intelligens i marknadsforing. Studien applicerar TAM utifran ett
organisatoriskt och strategiskt perspektiv for att forstd acceptans och anvidndning inom
marknadsavdelningar.

Studien avgridnsas ddrmed frdn konsumenters psykologiska teorier och externa kop
beteendemodeller, da fokus ligger pa organisationens interna processer och instillning snarare én
slutkonsumentens upplevelse av Al. Vidare exkluderas bredare makroekonomiska teorier eller
generella ramverk for digital transformation, for att istdllet mojliggora en djupgdende analys av
hur just marknadsorienterade foretag tar till sig Al-teknologi.



2. Teori

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

2.1 Teknikacceptansmodellen (TAM)

Teknikacceptansmodellen (TAM) &r ett etablerat teoretiskt ramverk inom informationssystem
som syftar till att forklara och forutsdga hur anviandare antar och integrerar ny teknologi i sina
arbetssitt. Modellen postulerar att en individs avsikt att anvénda ett system, och det faktiska
beteendet, styrs av tvd priméra kognitiva faktorer: upplevd anviandbarhet (perceived usefulness)
och upplevd anvéndarvinlighet (perceived ease of use). I denna studie anvinds modellen som ett
analytiskt verktyg for att forstd hur individers uppfattningar om AI kommer till uttryck 1
organisatoriska sammanhang och péverkar anvéindningen av tekniken 1 marknadsforingsarbetet.

° Upplevd anvindbarhet definieras som den grad till vilken en medarbetare tror att
anviandningen av ett specifikt system kommer att forbédttra dennes arbetsprestation. I
sammanhanget for denna studie handlar det om huruvida marknadsforare upplever att Al-verktyg
effektiviserar dataanalys eller skapar béttre traffsdkerhet i kommunikationen.

° Upplevd anvéndarvinlighet avser den grad till vilken en medarbetare forvintar sig att
anvindningen av systemet ska vara fritt frdn kognitiv och praktisk anstringning. Det innefattar
hur enkelt eller komplicerat det &r att ldra sig granssnittet och tolka Al-genererade resultat.

Modern marknadsforingsforskning visar att dessa grundpelare dr hogst relevanta vid inférandet
av avancerad artificiell intelligens. Enligt Al-Maroof et al. (2024) framhéller att TAM spelar en
avgorande roll for att forstd hur marknadsforare reagerar pa digital transformation. Nar
organisationer implementerar komplexa teknologier som Al, ricker det inte med att tekniken &r
funktionell; medarbetarnas subjektiva attityd och upplevda nytta avgér om verktygen faktiskt
integreras 1 de dagliga marknadsforingsstrategierna eller om de avvisas.

Vidare belyser Cheng et al. (2023) att den interna attityden till teknologin fungerar som en kritisk
lank. Liknande resultat presenteras av Mikalef och Gupta (2021, s. 2), som visar att
organisatorisk osdkerhet och bristande forstdelse for Al kan forsvara implementeringen av
tekniken. Detta visar att foretag som implementerar Al 1 sina marknadsforingsstrategier inte



enbart kan fokusera pd systemets tekniska funktionalitet, utan méiste arbeta aktivt med
anvindarnas uppfattningar, forvantningar och psykologiska acceptans.

TAM erbjuder pd sd sitt en mikro-forklaring till hur enskilda medarbetare och avdelningar
reagerar pa Al-verktyg. Denna individuella och tekniska acceptans sker dock inte i ett vakuum,
utan formas av organisationens overgripande strategiska kultur och fokus. For att forstd varfor en
organisation har drivkraften att introducera och utvirdera dessa verktygs anvéndbarhet fran
forsta borjan, krdvs en Overgang till ett makroperspektiv — ndmligen organisationens
marknadsorientering.

2.2 Marknadsorientering

Dir teknik acceptansmodellen (TAM) belyser medarbetarnas interna instéllning till nya verktyg,
forklarar teorin om marknadsorientering den dvergripande strategiska drivkraften bakom varfor
en organisation soker efter och implementerar dessa verktyg. Marknadsorientering beskriver 1
vilken utstrickning en organisation systematiskt samlar in, analyserar och sprider information
om marknaden for att skapa dverldgset virde for sina kunder (Kohli och Jaworski, 1990; Narver
och Slater, 1990).

Inom forskningen delas marknadsorientering traditionellt upp i tvd komplementéira spér: ett
processorienterat och ett kulturorienterade perspektiv. Det processorienterade perspektivet
definierar marknadsorientering som en tredelad aktivitet bestdende av informations generering,
informationsspridning och organisatorisk respons (Kohli och Jaworski, 1990). Det
kulturorienterade perspektivet betonar i stéllet organisationens vérderingar och bestar av
kundorientering, konkurrent orientering och interfunktionell samordning (Narver och Slater,
1990).

I en modern marknadsforingskontext har denna teori aktualiserats kraftigt eftersom dataflodet
har fordndrats i grunden. Kohli och Jaworski (2017) belyser hur marknadsorientering fordndras 1
en digital vérld och argumenterar for att de traditionella processerna for informationsgenerering
och informationsspridning paverkas av digitaliseringens utveckling. For att en organisation ska
kunna behélla en kundorienterad strategi i dag kriavs darfor att den anpassar sina arbetssitt till
nya digitala informationsmiljoer (Kohli och Jaworski, 2017).

Detta stods av forskning som visar att digitala teknologier och digital organisatorisk kultur har
betydelse for foretags prestation i digitala miljoer. Martinez-Caro, Cegarra-Navarro och
Alfonso-Ruiz (2020) visar att digitala teknologier i kombination med en stddjande digital
organisationskultur paverkar foretags prestation. Darmed blir foretagets forméga att samla in
information om kunder och konkurrenter 1 praktiken beroende av hur vél organisationen lyckas
tillimpa digital teknik och analysera data.



Samtidigt visar forskning att marknadsorientering i digitala miljoer inte enbart ricker i sig, utan
att den behover kombineras med digitala formégor for 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 béttre forutsattningar att skapa konkurrensfordelar.

Sammanfattningsvis visar teorin att en hog grad av marknadsorientering kraver effektiva
processer for att samla in, dela och agera pa marknadsinformation. Eftersom traditionella
manskliga metoder inte alltid récker till for att analysera de stora datamédngder som dagens
marknader genererar, uppstar ett behov av teknisk assistans.

2.3 Artificiell intelligens 1 marknadsforing

I denna studie anvidnds begreppet artificiell intelligens som en samlingsbeteckning for digitala
verktyg som kan analysera information, generera innehdll och stddja beslutsfattande. I det
empiriska materialet avser detta framfor allt generativ Al, exempelvis sprakmodeller sdsom
ChatGPT, samt Al-baserade verktyg for dataanalys och marknadskommunikation. Studien
fokuserar saledes inte pd samtliga former av artificiell intelligens utan pé de Al-tillimpningar
som anvénds i organisationers marknadsforingsarbete.

Artificiell intelligens har under de senaste &ren blivit ett allt viktigare verktyg inom
marknadsforing, sarskilt i relation till analys av kunddata, personalisering av kommunikation och
automatisering av marknadsforingsprocesser. Al kan definieras som teknologiska system som
anvéander algoritmer och maskininldrning for att analysera data, identifiera monster och generera
prediktioner eller rekommendationer som kan stddja beslutsfattande (Davenport et al., 2020, ss.
25-26).

Inom marknadsforing anvinds Al i allt storre utstrickning for att analysera stora mingder
kunddata och generera insikter som kan anvindas i strategiska beslut. Enligt Davenport, Guha,
Grewal och Bressgott (2020) kan Al bidra till att forbattra organisationers formaga att identifiera
kundpreferenser, analysera  marknadstrender = och utveckla ~mer personaliserade
marknadsforingsstrategier. Genom avancerade analysmetoder kan Al identifiera monster i
kundbeteenden som annars skulle vara svara att uppticka med traditionella analysverktyg
(Davenport et al., 2020, s. 27). Kumar et al. (2019, ss. 137-139) framhaller ocksa att Al bidrar
till forbattrad kundsegmentering och mer individualiserad marknadskommunikation genom
analys av stora miangder kunddata.

Davenport et al. (2020) identifierar tre centrala omraden dir Al anvénds inom marknadsforing:
kundinsikter, kundengagemang och marknadsforingsaktiviteter. Inom omréadet kundinsikter
anvands Al frimst for att analysera stora datamingder och generera information om kunders
beteenden, preferenser och kopmonster. Detta stods dven av Verhoef et al. (2021, ss. 891-893),



som menar att Al och avancerad dataanalys har blivit centrala verktyg for att skapa kundinsikter
och mgjliggdéra mer datadrivna marknadsforingsbeslut.

Det andra omrédet, kundengagemang, handlar om hur Al kan anvdndas for att forbattra
interaktionen mellan organisationer och kunder. Exempel pad detta dr anvdndningen av
rekommendationssystem, chatbots och personaliserade erbjudanden, vilket gor det mojligt for
organisationer att skapa mer individanpassad kommunikation och stirka relationen till sina
kunder (Davenport et al., 2020, s. 30).

Det tredje omrddet ror automatisering av marknadsforingsaktiviteter. Al kan anvéndas for att
automatisera delar av marknadsforingsprocessen, exempelvis optimering av annonsering, analys
av kampanjresultat och personalisering av digital kommunikation. Detta kan bidra till mer
effektiva marknadsforingsprocesser och bittre resursanvéndning i organisationer (Davenport et
al., 2020, ss. 31-32).

Sammanfattningsvis visar forskningen att artificiell intelligens har potential att fordndra hur
organisationer arbetar med marknadsanalys, kundkommunikation och strategiskt beslutsfattande
inom marknadsforing. Genom att anvidnda Al for att analysera kunddata och automatisera
marknadsforingsprocesser kan organisationer utveckla mer datadrivna och personaliserade
marknadsforingsstrategier.

2.4 Teoretisk syntes

Studiens teoretiska referensram bygger pd tre kompletterande perspektiv som tillsammans
anvinds for att forstd hur artificiell intelligens anvénds i1 organisationers marknadsforingsarbete.
Teknikacceptansmodellen (TAM) anvénds for att analysera hur anvindare och organisationer
uppfattar och accepterar Al-baserade verktyg i det dagliga arbetet. Fokus ligger sérskilt pa hur
upplevd anviandbarhet och anvandarvinlighet paverkar anvindningen av tekniken (Davis, 1989).

Market Orientation anvédnds darefter for att forstd hur organisationer arbetar med att samla in,
analysera och omsitta marknadsinformation i marknadsforingsrelaterade beslut (Kohli och
Jaworski, 1990; Narver och Slater, 1990). Perspektivet bidrar dirmed till att forklara hur Al kan
anvéndas for att stodja ett mer datadrivet och marknadsorienterat arbetsstt.

Genom att kombinera teorierna mojliggdrs en analys av bade teknisk acceptans, anvidndning av
marknadsinformation och organisatoriska forutsittningar for implementering av artificiell
intelligens.

Tillsammans utgor teorierna ett analytiskt ramverk som anvinds for att strukturera empiri, analys
och diskussion samt for att besvara studiens syfte.



3. Metod

Detta kapitel beskriver studiens metodologiska utgangspunkter och hur undersokningen har
genomforts. Inledningsvis presenteras val av forskningsstrategi och litteraturgenomgéng, {oljt av
en redogorelse for datainsamling, urval och genomforande av intervjuer. Dérefter beskrivs
studiens analysmetod samt de forskningsetiska overvidganden och kvalitetskriterier som legat till
grund for arbetet. Avslutningsvis diskuteras metodologiska begrinsningar och studiens
overgripande metodkritik.

3.1 Forskningsstrategi

Denna studie utgar frdn en kvalitativ forskningsstrategi. En kvalitativ forskningsmetod innebér
att forskaren vill skapa en djupare forstaelse for hur individer uppfattar och tolkar sin
organisatoriska omgivning. Enligt Bryman och Bell (2017, ss. 386-389) ir kvalitativ forskning
sarskilt anvdndbar nér syftet dr att undersdka sociala processer och aktdrers upplevelser snarare
an att mita generella asikter eller statistiska samband.

Eftersom studiens syfte dr att undersoka hur foretag anvinder artificiell intelligens inom
marknadskommunikation bedoms en kvalitativ ansats vara lamplig. Genom att samla in data fran
intervjuer med personer med erfarenhet av marknadsforing i organisationer kan studien bidra till
en djupare forstaelse av hur Al anvinds 1 praktiken.

Studien priglas av en huvudsakligen induktiv logik men innehaller dven inslag av abduktion,
eftersom tidigare teori anvdndes vid utformningen av intervjufrdgorna samtidigt som analysen
utgick frin teman som identifierades i det empiriska materialet (Bryman och Bell, 2017, ss.
45-47).

3.2 Metod f0r litteraturgenomgang

For att sdkerstélla en omfattande och relevant litteraturgenomgang har en systematisk sokstrategi
anvénts. Fokus har legat pd peer-reviewed artiklar, bocker och vetenskapliga rapporter som &r
aktuella inom framforallt omradet artificiell intelligens och digital marknadsforing. S6kningar
genomfordes framst i Google Scholar med specifika begrepp och sdkord som utgangspunkt.

Artiklar som &r banbrytande arbeten inom omrddet har anvénts och hittats utifrén antalet
citeringar. Aven mindre kiinda artiklar har anvints men som fortfarande ingdr i omradet med
antingen kdnda forskare eller tillhérande av kénda institutioner inom foretagsekonomi och
marknadsforing.



3.3 Datainsamling

Datainsamlingen 1 studien genomfordes genom semistrukturerade intervjuer. Semistrukturerade
intervjuer innebdr att forskaren anvénder en intervjuguide med forutbestimda teman och fragor,
samtidigt som det finns utrymme att stdlla 6ppna foljdfrdgor och lata respondenterna utveckla
sina resonemang (Bryman och Bell, 2017, ss. 473-476). Denna metod gor det mgjligt att samla
in mer detaljerade och reflekterande svar jamfort med enklare datainsamlingsmetoder.

Intervjuerna  genomférdes med personer som arbetar med marknadsforing eller
marknadskommunikation 1 olika organisationer. Den semistrukturerade intervjumetoden
mojliggjorde att respondenterna kunde beskriva sina erfarenheter och uppfattningar kring
anvindningen av artificiell intelligens 1 marknadsforingsarbete. Pa sd sitt gick det att sdkerstdlla
att centrala teman kopplade till studiens teoretiska referensram.

3.4 Population, urval och urvalsram

Detta avsnitt beskriver studiens population, urval och urvalsram. Genom att tydliggora vilka
individer som studien avser att undersdka, hur respondenterna valdes ut och vilka kriterier som
lag till grund for urvalet skapas en Okad transparens kring studiens genomfdrande och
avgransningar.

3.4.1 Population

Populationen 1 denna studie utgdrs av personer som arbetar med marknadsforing,
marknadskommunikation eller strategiskt beslutsfattande i organisationer verksamma i Sverige.
Populationen omfattar sidledes yrkesroller som har insyn i eller ansvar for organisationers arbete
med marknadsforing och anvéndning av artificiell intelligens i verksamheten.

3.4.2 Urval

Urvalet i studien genomfordes genom ett malinriktat urval. Ett mélinriktat urval innebér att
forskaren aktivt véljer respondenter som beddms 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 pa deras arbete inom marknadsforing eller
marknadskommunikation samt deras erfarenhet av eller kontakt med artificiell intelligens i
organisationens verksamhet.
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Totalt genomfordes étta intervjuer med representanter fran foretag i olika branscher. Syftet med
detta urval var att fa tillgang till olika perspektiv pa hur artificiell intelligens anvénds inom
marknadskommunikation i olika branscher.

Samtidigt paverkades urvalet av praktiska begrinsningar sdsom tillgdng till respondenter och
mojligheten att etablera kontakt inom uppsatsens tidsram. Urvalet kan darfor beskrivas som en
kombination av malinriktat urval och bekvamlighetsurval, dér vissa respondenter rekryterades
genom yrkesnitverk och direktkontakt via e-post. Enligt Bryman och Bell (2017, ss. 407—409) ar
denna typ av urvalsstrategi vanlig inom kvalitativ forskning dir forskare soker informanter med
specifik erfarenhet av det studerade fenomenet.

3.4.3 Urvalsram

Urvalsramen 1 denna studie utgdrs av personer med ansvar for eller operativt arbete inom
marknadskommunikation pa foretag verksamma 1 Sverige. Mer specifikt omfattar urvalsramen
marknadsforingsansvariga, kommunikationschefer eller motsvarande befattningar. Foretagen kan
antingen redan anvénda artificiell intelligens i sitt marknadsforingsarbete eller befinna sig i ett
tidigt skede av implementering av Al.

Urvalsramen avgriansades darmed till individer som bedémdes kunna bidra med relevant
kunskap och erfarenhet i relation till studiens syfte.

3.5 GenomfGrande av intervjuerna

Majoriteten av intervjuerna genomfordes under varen 2025 och dgde rum digitalt via Zoom,
vilket mdjliggjorde flexibilitet for bdde forskare och respondenter. Varje intervju varade mellan
20 och 30 minuter. Intervjufrigorna utformades med utgangspunkt i studiens overgripande
forskningsomrdde, det vill siga anvdndningen av artificiell intelligens i marknadsforing och
marknadskommunikation. Vid utformningen av intervjuguiden inspirerades fragorna av tidigare
forskning om digital marknadsforing, organisatoriska resurser och teknologisk implementering 1
organisationer. Syftet var att skapa oppna frdgor som gav respondenterna mojlighet att beskriva
sina erfarenheter av hur Al anvinds i organisationens marknadsforingsarbete. Efter intervjuerna
genomfordes litteraturgenomgéngen, vilket bidrog till att tydliggéra studiens teoretiska
referensram. En sadan iterativ forskningsprocess dr vanlig inom kvalitativ forskning, dar 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 dgt rum.
Direfter anvindes transkriberingarna som grund for analysen. Under intervjuprocessen
reviderades vissa fragor i intervjuguiden i takt med att nya insikter uppstod, vilket dr forenligt
med en iterativ metodansats.
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[Respondent [Roll och befattning Sektor och bransch  [Intervjulingd [Datum da [Fysisk eller digital Hur hittades
nummer intervjun fdgde intervju respondenterna
rum

Nummer 1 [Marknadsforingsansvarig Privat sektor - Driver |30 minuter 2025-05-14 Fysisk intervju pa Via tidigare arbetsplats
Foretag 1 golfbanor och ranger respondentens arbetsplats
[Nummer 2 [VD och Privat sektor - 20 minuter 2025-05-05 Fysisk intervju i ett privat Via en kompis som tipsade
Foretag 2 Imarknadsforingsansvarig E-handel konferensrum om respondenten.
[Nummer 3 [Utvecklingsansvarig inom Privat sektor. 30 minuter 2025-04-07 Digital intervju via zoom slumpmassigt
Foretag 3 Imarknadsforing Tillverkning och

service av golfbilar
Nummer 4 [Marknadschef (Marketing Privat sektor — 25 minuter 2025-05-10 Digital intervju via zoom Genom kontakter
Foretag 4 [Team Lead) Teknik/Molntjanster
[Nummer 5 Communications Manager  |Privat sektor — 30 min 2025-06-15 Digital intervju via zoom Genom kontakter
Foretag 5 Fordonsindustri
[Nummer 6 Innovationsledare med I[deell sektor — Socialt [24 min 2025-08-20 Digital intervju via zoom Genom kontakter
Foretag 6 fokus pa finansiering arbete
[Nummer 7 Grafisk formgivare Offentlig sektor — 28 2025-07-13 Digital intervju via zoom Genom kontakter
[Foretag 7 Regional utveckling
[Nummer 8 |Kommunikations- och Offentlig sektor 33 min 2025-06-15 Digital intervju via zoom Genom kontakter
Foretag 8 digitalansvarig

Tabell 1 - Intervjuguide 6ver respondenterna

3.6 Etiska 6vervaganden

Studiens

genomforande har

foljt

grundldggande forskningsetiska

riktlinjer.

Samtliga

respondenter informerades i forvig om syftet med studien, vad deras deltagande skulle innebéra
samt att deltagandet var frivilligt. Respondenternas samtycke sékerstélldes innan varje intervju.
For att sdkerstilla anonymitet och konfidentialitet s har valet gjorts att undanhélla alla
personuppgifter och féretagsnamn i transkriberingen och rapporteringen av resultat.

Respondenterna informerades dven om att de hade ritt att avbryta intervjun niar som helst och att
det insamlade materialet endast skulle anvidndas for akademiska d&ndamal. Dessa dtgéirder ligger i
linje med de forskningsetiska principer som Bryman och Bell (2017, ss. 400-405) beskriver, dér
frivilligt deltagande, informerat samtycke och skydd av deltagarna framhalls som centrala
aspekter av forskningsprocessen.
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3.7 Trovirdighet och kvalitet

For att sdkerstilla studiens kvalitet har flera metodologiska &tgdrder vidtagits under
forskningsprocessen. Inom kvalitativ forskning beddoms kvalitet ofta genom begrepp som
trovardighet, tillforlitlighet och &verforbarhet, vilka anvinds for att beddma hur vil studiens
resultat speglar det studerade fenomenet (Bryman och Bell, 2017, ss. 393-396).

Trovirdighet handlar om i vilken utstrackning forskningsresultaten kan anses vara tillforlitliga
och representativa for respondenternas uppfattningar. I denna studie har trovirdigheten
sdkerstéllts genom att intervjuerna spelades in och transkriberades i1 néra anslutning till
genomforandet. Detta mojliggjorde en mer noggrann analys av respondenternas svar och
minskade risken for feltolkningar. Vissa transkriberingar kontrollerades av respondenterna for att
sdkerstilla att deras uttalanden aterges korrekt.

Tillforlitlighet avser hur vél forskningsprocessen dr dokumenterad och om studien kan f6ljas och
granskas av andra forskare. En tydlig redogorelse av metodval, datainsamling och analysprocess
bidrar till 6kad transparens i forskningen (Creswell och Creswell, 2018, ss. 199-201). I denna
studie har forskningsprocessen dérfor beskrivits stegvis for att tydliggéra hur datainsamling och
analys genomforts.

Overforbarhet handlar om i vilken utstrickning studiens resultat kan vara relevanta i andra
sammanhang och hur vél resultaten kan Gverforas till liknande situationer eller studier (Bryman
och Bell, 2017, ss. 390-391). Eftersom studien bygger pa ett begrinsat antal intervjuer ar syftet
inte att uppnd statistisk generalisering, utan snarare att bidra till en analytisk forstaelse av hur
artificiell intelligens anvinds inom marknadsforing. Genom att beskriva respondenterna och
deras organisatoriska kontext ges ldsaren mgjlighet att sjidlv bedoma i1 vilken utstrickning
resultaten kan vara relevanta i andra sammanhang, vilket enligt Bryman och Bell (2017, ss.
390-391) ar centralt for att stirka studiens overforbarhet.

3.8 Metodkritik

Valet av semistrukturerade intervjuer mojliggjorde en fordjupad forstaelse av respondenternas
erfarenheter och uppfattningar kring anvidndningen av artificiell intelligens 1
marknadsforingsarbete. Samtidigt innebdr metodvalet vissa begrinsningar. Eftersom studien
bygger péd ett begrdnsat antal intervjuer dr resultaten kontextbundna och syftar till analytisk
snarare in statistisk generalisering (Bryman och Bell, 2017, ss. 453—-455)
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En ytterligare begrinsning &r att majoriteten av intervjuerna genomfordes digitalt, vilket kan ha
minskat mdjligheten att observera kroppssprak och andra icke-verbala uttryck som kan bidra till
en djupare forstdelse av respondenternas resonemang (Bryman och Bell, 2017, s. 476). For att
minska risken for feltolkningar spelades intervjuerna in och transkriberades i ndra anslutning till
genomforandet.

Vidare kan respondenternas beskrivningar av den egna organisationens arbete med Al ha
paverkats av social onskvérdhet, dir vissa aspekter framstéllts mer positivt. For att hantera detta
anvéandes 6ppna fragor och foljdfragor for att skapa utrymme for reflektion och nyanserade svar.
Trots dessa begransningar bedoms den valda metoden vara lamplig i1 forhallande till studiens
syfte.

3.9 Analysmetod

Det empiriska materialet analyserades genom tematisk analys. Tematisk analys &dr en kvalitativ
analysmetod som anvinds for att identifiera, organisera och tolka aterkommande monster i
insamlat material (Braun och Clarke, 2006, ss. 79-81). Utifran den tematiska analysen
identifierades tre dterkommande teman i det empiriska materialet. Den forsta ar upplevd
anvindbarhet och anvindning av artificiell intelligens i marknadsforingsarbete. Den andra &r
marknadsorientering och anvdndning av marknadsinformation. Den tredje dr organisatoriska
mojligheter och utmaningar vid anvéndning av artificiell intelligens. Dessa teman identifierades
genom att analysera aterkommande monster i respondenternas beskrivningar och anvéndes
dérefter som grund for struktureringen av empiri, analys och diskussion.

Analysprocessen inleddes med att intervjuerna transkriberades och ldstes igenom flera gdnger for
att skapa en Overgripande foOrstielse for materialet. Dérefter identifierades dterkommande
monster och centrala teman i respondenternas utsagor. Exempel pd teman som identifierades var
anviandning av Al i marknadskommunikation, organisatoriska resurser och kompetenser samt
mojligheter och utmaningar kopplade till implementering av artificiell intelligens.

Temana identifierades bdde utifrdn aterkommande monster i det empiriska materialet och 1
relation till studiens teoretiska referensram. Analysen kan darfor beskrivas som abduktiv,
eftersom den kombinerar empiriskt framvéxande teman med teoribaserad tolkning (Bryman och
Bell, 2017, ss. 584-587). Detta innebir att teorin anvindes som ett analytiskt stod for att tolka
respondenternas erfarenheter snarare &n som ett fardigt ramverk som styrde datainsamlingen.
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4. Empiri

Detta kapitel presenterar det empiriska materialet frn intervjuerna med respondenterna 1-8.
Empirin struktureras utifrin studiens teoretiska referensram och de teman som identifierades i
analysen. Fokus ligger pa hur organisationer anvander artificiell intelligens 1
marknadsforingsarbete, vilka organisatoriska faktorer som paverkar anvandningen samt hur
tekniken uppfattas och integreras 1 verksamheten.

4.1 Upplevd anviandning och acceptans av Al 1 marknadskommunikation

Det forsta temat behandlar hur respondenterna beskriver anvdndningen av artificiell intelligens 1
det dagliga marknadsforingsarbetet samt hur tekniken uppfattas i relation till arbetsprocesser,
beslutsfattande och effektivitet. Respondenterna beskriver att Al i varierande utstrackning har
integrerats i organisationernas verksamhet och att anvindningen i manga fall fortfarande befinner
sig 1 en utvecklingsfas. Samtidigt framkommer att tekniken redan anvénds som ett stod i flera
centrala delar av marknadsforingsarbetet.

Respondenten fran foretag 1 beskriver att Al anvinds som ett stdd i arbetet med att analysera
mélgrupper och identifiera relevanta budskap 1 marknadskommunikationen. Respondenten
framhaller att tekniken mdjliggér en mer effektiv bearbetning av data samtidigt som den skapar
bittre forutsdttningar att anpassa kommunikationen efter olika kundgrupper. Samtidigt betonas
att resultaten frdn Al-baserade analyser fortfarande behover tolkas och virderas av medarbetare
innan de anvdnds som underlag for strategiska beslut. Respondenten beskriver utvecklingen som
att Al har gatt fran att vara nagot nytt och osdkert till att bli ett naturligt verktyg i det dagliga
arbetet”. Respondenten framhaller att “manga ser mojligheterna med AI, men det finns
fortfarande en osdkerhet kring hur verktygen ska anviandas pa bésta sétt 1 verksamheten”.

Respondenten frdn foretag 2 lyfter sdrskilt fram effektivitet som en central aspekt av
Al-anvédndningen. Enligt respondenten anvinds tekniken for att automatisera delar av
arbetsprocessen och minska tiden som krdvs for analys, innehallsproduktion och planering.
Respondenten beskriver att vissa arbetsuppgifter som tidigare hade varit mycket tidskrdvande
idag kan genomfGras betydligt snabbare genom anvindning av Al-baserade verktyg. “Min
webbplats som dr kdrnan av verksamheten hade inte gétt att skapa utan AI”. “Jag har s4 ménga
olika produkter dér varje produkt méste ha en unik produktbeskrivning och att skriva allt det for
hand hade inte varit mojligt”. Samtidigt s& belyser respondenten att Al helst ska anvéndas pa ett
forsiktigt sdtt och inte visas for kunderna. “Jag vill att mina kunder ska f& ett personligt
bemoétande via var marknadsforing, darfor spelar jag sjélv in mina videos med mitt ansikte och
min rost”.

Respondenten frdn foretag 3 beskriver att organisationen fortfarande befinner sig i ett tidigt
skede av implementeringen av Al. Trots att respondenten ser stor potential i tekniken
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framkommer att det finns vissa organisatoriska utmaningar kopplade till forandringsarbete och
nya arbetssitt. “Jag gillar att testa nya grejer men kollegorna &r vél bekvdma av det ar bra sdsom
det redan ar”. “Varfor ska man dndra pa ndgot som redan fungerar brukar de séga”. Samtidigt
betonas att tekniken ses som ett viktigt framtida stdd i organisationens utveckling och att 6kad
forstaelse for Al kan bidra till att minska osdkerheten kring anviandningen.

Aven respondenten frin foretag 5 beskriver att Al anvinds som ett praktiskt stod i det dagliga
kommunikationsarbetet. Séarskilt lyfts mojligheten att effektivisera innehéllsproduktion och
malgruppsanpassning fram som virdefull. Samtidigt framkommer att anvindningen fortfarande
priaglas av forsiktighet kopplat till hantering av kénslig information och organisationens interna
riktlinjer.

Respondenten frdn foretag 7 beskriver att Al frimst anvinds som ett stdd 1 kreativa
arbetsprocesser snarare dn for avancerad analys. Verktygen anvinds exempelvis for
idéutveckling, textbearbetning och innehéllsproduktion, vilket upplevs bidra till 6kad effektivitet
i det dagliga arbetet.

Hos foretag 8 beskrivs Al som ett vixande stod 1 arbetet med digital kommunikation och analys.
Respondenten framhéller att tekniken anvédnds for att bearbeta stérre informationsmangder och
skapa béttre underlag for kommunikationsrelaterade beslut, samtidigt som den maénskliga
beddmningen fortsatt ses som avgdrande.

Hos de efterfoljande foretagen uppvisas en stor bredd i mognadsgrad, fran avancerade
egenutvecklade Al-modeller till mer informell anvidndning av generativa Al-verktyg.
Respondenten fran foretag 4 (Marketing Team Lead) beskriver en hog mognadsgrad diar Al har
integrerats strategiskt for att forstirka den ménskliga kreativiteten genom skrdddarsydda
16sningar: "We focus on combining Al with human creativity. It helps us craft more personal and
engaging campaigns that stand out. [...] We've built custom Al models using our customer data,
which helps us create tailored content that others can't easily copy.”. Denna syn pa Al som en
unik konkurrensfordel kontrasteras starkt av foretag 6 (Innovationsledare), dédr acceptansen och
anvindningen bland medarbetarna dr utbredd men saknar strategisk forankring, vilket har lett till
en utpraglad skugganvindning: "Det dr ju stora anvindningar av ChatGPT i verksamheter, det
dr ndstan alla gor det. Eh, en, det dr san ddr skugganvindning och da blir det ju inte pd riktigt

’

for stadsmissionen.” .
Gemensamt for flera av intervjuerna dr sdledes att Al inte beskrivs som en erséttning for
manskliga beslut utan som ett verktyg som stodjer analys, planering och genomférande av
marknadsforingsrelaterade aktiviteter. Respondenterna framhéller att tekniken framfor allt

upplevs skapa virde ndr den kombineras med organisatorisk kunskap och forstaelse for
maélgruppens behov.
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4.2 Marknadsorientering och marknadsinformation

Det andra temat behandlar hur organisationerna arbetar med insamling, anvidndning och
bearbetning av marknadsinformation i sitt marknadsforingsarbete. Respondenterna beskriver att
artificiell intelligens i flera fall anvdnds som ett stod for att skapa béttre forstaelse for kunders
beteenden, identifiera fordndringar pa marknaden och utveckla mer triffsikra
kommunikationsinsatser. Samtidigt framkommer att anvdndningen av Al varierar mellan
organisationerna beroende pa tillgdng till data, organisatoriska forutsidttningar och graden av
digital utveckling.

Flera respondenter beskriver att en viktig funktion med Al &r mojligheten att analysera stora
mangder information pé ett mer effektivt sitt dn tidigare. Respondenterna upplever att tekniken
kan bidra till att identifiera monster 1 kundbeteenden och skapa underlag for beslut kring
maélgrupper, innehdll och marknadsforingsstrategier. I flera organisationer anvinds Al for att
stodja analys av kampanjresultat och for att anpassa marknadskommunikationen utifran olika
malgruppers behov och preferenser.

Respondenten fran foretag 1 beskriver att organisationen anvinder Al for att skapa béttre
forstaelse for kunders beteenden och for att analysera vilka typer av budskap som genererar
storst genomslag. Respondenten framhéller att Al kan bidra till att effektivisera analysarbetet
genom att sammanstélla information fran flera olika kéllor och gora den mer léttillgdnglig 1
beslutsprocessen. Samtidigt betonas att tekniken inte ersdtter den ménskliga forstdelsen for
malgruppen utan fungerar som ett kompletterande verktyg. Respondenten beskriver detta genom
att forklara att ”Al kan hjélpa oss att identifiera monster och trender, men det kréivs fortfarande
ménsklig forstaelse for att avgoéra vad informationen faktiskt betyder for vira kunder”.

Respondenten frin foretag 2 beskriver att organisationen arbetar aktivt med att anvdnda data for
att utveckla mer riktade kommunikationsinsatser. Enligt respondenten anvidnds Al for att
bearbeta information om kunders beteenden och preferenser for att kunna utveckla mer relevanta
budskap och anpassa innehéll till olika segment. Respondenten beskriver att tillgangen till data 1
kombination med Al-baserade verktyg har fordndrat hur organisationen arbetar med planering
och uppfoljning av marknadsforingsaktiviteter. Respondenten beskriver att vi fir snabbare
tillgdng till insikter om védra maélgrupper, vilket gor det enklare att anpassa bade innehdll och
kommunikation efter olika behov”.

Respondenten fran foretag 3 beskriver att organisationen ser Al som ett verktyg som kan bidra
till béttre forstdelse av marknaden men att anvdndningen fortfarande &r under utveckling.
Respondenten beskriver att det finns ett behov av att successivt bygga upp kunskap kring hur
data kan anvéindas pa ett mer systematiskt siatt i marknadsforingsarbetet. Samtidigt framkommer
att organisationen ser ett langsiktigt vérde 1 att utveckla mer datadrivna arbetsséitt. Respondenten
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framhéller att “vi ser potentialen 1 att anvdnda data mer systematiskt, men vi befinner oss
fortfarande 1 en fas dér vi bygger upp kunskap och arbetssitt kring tekniken”.

Aven respondenten frin foretag 7 beskriver att Al kan bidra till bittre forstaelse for malgruppers
beteenden genom analys av digitala interaktioner och kommunikationsmdnster. Samtidigt
framkommer att organisationens arbete i hog grad styrs av overgripande verksamhetsmal, vilket
innebdr att Al frimst anvinds som ett kompletterande stod snarare @n som ett centralt
beslutsverktyg.

Hos foretag 8 anvédnds Al i storre utstrdckning fOr att analysera anvidndardata och identifiera
monster 1 hur olika mélgrupper tar del av organisationens innehall. Respondenten beskriver att
detta skapar bittre mojligheter att anpassa kommunikation och innehéll efter anvéindarnas behov
samt utveckla mer relevanta kommunikationsinsatser.

Denna strdvan mot datadrivna arbetssitt aterfinns dven i de Ovriga intervjuerna, dir Al beskrivs
som ett centralt verktyg for att avldsa marknaden och rikta budskap. Respondenten fran foretag 4
forklarar hur Al konkret tillimpas for att operationalisera marknadsinformation 1 kanalvalen: "4/
quickly analyzes customer behavior and groups them, so we can personalize our communication
and choose the best way to reach them.”. Denna férmaga att via Al anpassa innehdllet lyfts dven
fram som en nddvindighet i dagens medielandskap av respondenten frdn foretag 6, som
podngterar vikten av att mdta anvandaren pa rétt plats: Vi lever i war of attention just nu sd hdr
att alla vill ju synas och héras [...] Al [dr bra] for att anpassa for olika kanaler som man jobbar
med. [...] Man madste tinka det som smorgdasbord av mojligheter for att skapa virde ddr den hdr
anviindaren befinner sig.”. Aven i organisationer som beskriver sig sjilva vara i ett tidigare
skede av sin digitala wutveckling mairks tydliga punktfordelar 1 hanteringen av
marknadsinformation. Respondenten fran foretag 5 (Communications Manager) beskriver hur Al
anvands for att optimera det externa material som publiceras: “Det hjdlper oss konkret i
samband med sékordsoptimering, malgruppsanpassning med mera ndr vi publicerar pa Tech
Blog.”.

Gemensamt for flera av intervjuerna dr att tekniken inte uppfattas som ett sjdlvstindigt
beslutsverktyg utan som ett stod for att analysera information och skapa underlag som sedan
tolkas och anvénds av organisationens medarbetare. Flera respondenter beskriver dérfor tillgang
till relevant data, organisatorisk kompetens och forstaelse for malgruppen som avgdrande
forutséttningar for att Al ska kunna bidra till organisationens marknadsforingsarbete och skapa
praktiskt vérde i beslutsprocessen.
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4.3 Organisatoriska forutséttningar

Det tredje temat behandlar vilka organisatoriska mdjligheter och utmaningar respondenterna
beskriver 1 relation till anvdandningen av artificiell intelligens 1 marknadsforingsarbete. Samtliga
respondenter uttrycker att Al har potential att fordndra arbetssitt och bidra till 6kad effektivitet,
men att mojligheterna att implementera och anvédnda tekniken skiljer sig mellan organisationerna
beroende pd resurser, kompetens och organisatoriska forutsittningar.

Flera respondenter beskriver att anvindningen av Al har skapat nya mdjligheter att effektivisera
arbetsprocesser och forbattra kvaliteten i analys- och kommunikationsarbete. Respondenterna
framhéller att tekniken kan bidra till att minska tidskrdvande arbetsmoment och skapa bittre
forutséttningar att arbeta mer datadrivet. Samtidigt betonas att tekniken 1 sig inte automatiskt
leder till forbattrade resultat utan att effekten paverkas av hur Al integreras i organisationens
befintliga arbetssitt.

Respondenten fran foretag 1 beskriver att anvdndningen av Al har skapat nya mojligheter att
arbeta mer effektivt och hantera storre informationsmangder. Samtidigt framkommer att
organisationen fortfarande ser behov av att utveckla interna arbetssdtt och kompetenser for att
kunna anvéinda tekniken pa ett mer systematiskt sdtt. Respondenten beskriver att tekniken
upplevs som anviandbar men att det krdvs organisatorisk forstielse for att skapa langsiktigt vérde.
Respondenten beskriver att ”Al ger oss nya mdjligheter att arbeta effektivt, men for att skapa
verkligt viarde behover organisationen forstd hur tekniken ska anvéndas och integreras i vara
processer”.

Respondenten frdn foretag 2 framhéller att Al har fordndrat vissa delar av det dagliga arbetet
genom att skapa bittre fOrutsittningar for analys och planering. Samtidigt beskriver
respondenten att implementeringen ocksa har inneburit behov av fordndrade arbetsrutiner och att
vissa medarbetare behovt anpassa sig till nya arbetssitt. Respondenten beskriver att tekniken
fungerar bist nir den kombineras med befintlig kompetens och tydliga arbetsprocesser.
Respondenten framhaller att “verktygen &r anvindbara, men de fungerar bést nir medarbetarna
vet hur de ska anvindas och nér det finns tydliga rutiner kring arbetet”.

Respondenten fran foretag 3 beskriver att en av de storsta utmaningarna &r att skapa forstaelse
och acceptans for tekniken inom organisationen. Respondenten framhéiller att det finns olika
uppfattningar om Al och att osdkerhet kring teknikens anvdndningsomraden ibland paverkar
implementeringen. Samtidigt uttrycks att organisationen ser stor framtida potential i Al och att
kunskap och erfarenhet forvéntas bidra till 6kad anvdndning 6ver tid. Respondenten beskriver att
”det storsta hindret dr egentligen inte tekniken utan att skapa forstaelse for mojligheterna och fa
fler att kénna sig trygga med att anvinda den”.

Respondenten frdn foretag 5 beskriver att en central utmaning handlar om att skapa tillit till Al
inom organisationen. Aven om tekniken uppfattas ha stor potential finns en forsiktighet kring
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informationssikerhet och anvidndningen av externa Al-verktyg, vilket péverkar
implementeringstakten.

I foretag 7 framhdlls kompetens som en viktig fOrutsittning for anvindningen av Al
Respondenten menar att “tekniken skapar storst viarde ndr den kombineras med medarbetarnas
kreativa och kommunikativa kompetenser, snarare dn nir den anvdnds som en fristdende
16sning”.

Respondenten frén foretag 8 beskriver att organisatoriska forutséttningar sasom tillgang till data,
interna rutiner och digital kompetens paverkar hur Al kan anvidndas i verksamheten. Samtidigt
betonas att tekniken ses som ett langsiktigt utvecklingsomrade med potential att stodja
organisationens kommunikationsarbete.

Bland de resterande respondenterna framtridder interna strukturella barridrer och kulturell
forsiktighet som framtrddande utmaningar. Respondenten fran foretag 6 belyser hur interna
stupror och bristande datastruktur forsvarar ett effektivt samarbete kring tekniken:
“Organisatorisk i och med vi jobbar inte ihop pa det sdttet liksom. Och sen dr det... vi har inte
Jjdttebra koll pd var data liksom och hur den ska anvindas, sen dr det ju kompetens ocksa.
Marknad kan inte jobba pa sitt hérn och sen jobbar vi som dr liksom finansieringsteamet pa ett,

i3

utan vi mdste jobba mycket mer tillsammans.” .

Denna organisatoriska forsiktighet grundar sig ibland i en osdkerhet kring datasékerhet, vilket
respondenten fran foretag 5 menar kan hdmma utvecklingen: “Jag skulle sdga att det dr rddslan
att dela med oss av for mycket som skulle kunna vara kdnslig information och att tilliten till
Al-verktyg kulturellt och organisatoriskt fortfarande dr vl forsiktigt. Detta tror jag innebdr en
risk att vi halkar efter.”. For att motverka detta efterfrigar samma foretags VGCS-ansvarige
strukturella initiativ: Vi behover préva oss fram och vi behéver ha ett ramverk och regelverk att
forhalla oss till som dr tydligt kommunicerat. [...] Vi behéver ta ett storre helhetsgrepp och sdtta
en tydlig plan for att bli bdttre inom detta omrdde.”. Att utmaningen 1 hog grad handlar om
ménskliga faktorer och invanda monster snarare én tekniska begriansningar bekréftas slutligen av
respondenten fran foretag 4: “Yes, sometimes there s hesitation about trusting Al or changing old

’

workflows, but it improves with education and results.”.

Respondenternas beskrivningar visar sammanfattningsvis att anvindningen av artificiell
intelligens inte enbart handlar om tekniska I0sningar utan ocksd om organisatoriska
forutséttningar. Faktorer som aterkommer 1 intervjuerna ar tillgng till relevant data, tekniska
resurser, kompetensutveckling och ledningens instdllning till forédndringsarbete. Resultaten
indikerar ddarmed att organisatoriska faktorer sdsom kompetens, samarbete, ledningsstod och
tillgang till relevant data &r centrala forutséttningar for att Al ska kunna integreras och skapa
langsiktigt varde i organisationers marknadsforingsarbete.
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5. Analys

I detta kapitel analyseras studiens empiriska material i relation till den teoretiska referensramen.
Analysen utgér fran de teman som identifierades i det empiriska materialet och relateras till
studiens teoretiska perspektiv.

Analysen bygger pd en tematisk jamforelse mellan respondenternas beskrivningar déir likheter
och skillnader identifieras och diskuteras i relation till tidigare forskning och teoretiska begrepp.
Fokus ligger dirmed inte pa att dterge respondenternas utsagor separat utan pa att analysera hur
resultaten kan forstas utifran studiens valda teoretiska perspektiv.

5.1 Artificiell intelligens som stod 1 marknadsforingsarbete

Resultaten visar att respondenterna i varierande utstrickning anvénder artificiell intelligens som
ett stdd 1 marknadsforingsrelaterade arbetsprocesser. Trots skillnader mellan organisationerna
framkommer flera gemensamma monster dar Al anvdnds for att effektivisera arbetsmoment,
forbattra analysarbete och skapa bittre forutséttningar for datadrivna beslut.

Respondenterna frdn foretag 1 och foretag 2 beskriver exempelvis att Al bidrar till snabbare
arbetsprocesser och frigdr tid for mer strategiskt arbete. Samtidigt framkommer att tekniken
frimst anvinds som ett stdd 1 befintliga arbetsprocesser snarare dn som en ersdttning for
ménskligt beslutsfattande.

Dessa resultat kan forstds i1 relation till Technology Acceptance Model (TAM), dér upplevd
anviandbarhet beskrivs som en central faktor for anvindning av ny teknik (Davis, 1989).
Respondenternas beskrivningar indikerar att AI uppfattas skapa praktiskt virde genom
effektivisering och forbéttrade arbetsprocesser, vilket Overensstimmer med modellens
antaganden.

Samtidigt visar resultaten att upplevd anviandbarhet inte ensamt verkar forklara anvéndningen av
Al. Respondenten frén foretag 3 beskriver exempelvis att organisatoriskt motstind och
etablerade arbetssdtt kan paverka implementeringen, trots att tekniken uppfattas ha potential att
skapa virde. Detta indikerar att anvindningen av Al dven péaverkas av organisatoriska faktorer
sdsom kultur, kompetens och befintliga rutiner.

Resultaten ligger dven i linje med (Davenport et al., 2020, ss. 31-32) som beskriver hur Al
anvinds for att stirka analyskapacitet, automatisera arbetsmoment och stddja datadrivet
beslutsfattande. Resultaten indikerar att anvidndningen av Al i marknadsforingsarbete péverkas
av bade teknikens upplevda nytta och organisationens forméga att integrera tekniken i det
dagliga arbetet.
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5.2 Al:s betydelse for marknadsinformation och marknadsorientering

Resultaten visar att artificiell intelligens anvdnds som ett stod for att samla in, analysera och
anvinda marknadsinformation 1 organisationernas marknadsforingsarbete. Respondenterna
beskriver att tekniken fOrbattrar mdjligheterna att identifiera kundbeteenden, analysera
malgrupper och utveckla mer riktade marknadsforingsinsatser. Samtidigt varierar anviandningen
mellan organisationerna beroende pa tillgéng till data och organisatoriska forutsittningar.

Respondenterna fran foretag 1 och foretag 2 beskriver exempelvis att Al anvinds for att
analysera beteendemonster och skapa underlag for beslut kring innehall, kommunikation och
malgruppsanpassning. Resultaten indikerar darmed att Al bidrar till ett mer informationsdrivet
arbetssitt i marknadsforingsarbetet.

Dessa resultat kan forstés 1 relation till teorin om marknadsorientering. Enligt Kohli och Jaworski
(1990) bygger marknadsorientering pd organisationens forméga att generera, sprida och anvénda
marknadsinformation i beslutsfattande. Resultaten visar att Al framfor allt anvinds for att
effektivisera insamling och bearbetning av marknadsinformation, vilket stirker organisationers
mdjligheter att forstd marknaden och identifiera kundbehov.

Samtidigt visar resultaten att tillgdng till information inte 1 sig ar tillracklig for att skapa en
marknadsorienterad organisation. Flera respondenter beskriver att informationen fortfarande
behover tolkas och omsittas i praktiska beslut, vilket indikerar att Al fungerar som ett stod for
marknadsorienterat arbete snarare dn som ett sjdlvstandigt beslutsverktyg.

Sammantafattningsvis sa visar resultaten att teknikens véirde i1 hog grad paverkas av
organisationens formédga att anvidnda och omsdtta marknadsinformation 1 praktiska
marknadsforingsaktiviteter.

5.3 Organisatoriska forutsittningar for anvdndning av artificiell intelligens

Resultaten visar att anvindningen av artificiell intelligens i marknadsforingsarbete inte enbart
paverkas av teknikens funktionalitet utan &dven av organisatoriska fOrutsattningar.
Respondenterna beskriver att implementeringen péverkas av faktorer sasom kompetens,
organisatoriska rutiner, tillgédng till data och medarbetares instéllning till nya arbetssétt.
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Respondenterna frin foretag 1 och foretag 2 beskriver exempelvis att anvdndningen av Al kraver
att organisationen utvecklar nya arbetssétt och integrerar tekniken i befintliga processer for att
skapa langsiktigt varde. Samtidigt framkommer att tekniken frimst fungerar som ett komplement
till befintliga arbetsrutiner snarare dn som en erséttning for ménskliga beslut. Respondenten fran
foretag 3 beskriver dessutom hur organisatorisk kultur och etablerade arbetssétt kan paverka
acceptansen for nya tekniska 16sningar.

Vidare beskriver flera respondenter att fragor kopplade till datakvalitet, ansvarsfordelning och
interna processer paverkar mojligheten att implementera Al i storre skala. Detta tyder pé att
anvindningen av Al inte enbart dr en teknisk frdga utan dven en organisatorisk process som
kraver anpassning och utveckling dver tid.

Resultaten visar att organisationers mojlighet att skapa viarde genom Al pdverkas av deras
forméga att integrera tekniken i befintliga arbetssitt, utveckla relevant kompetens och skapa
organisatoriska forutséttningar for langsiktig anvandning.
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6. Diskussion

I detta kapitel diskuteras studiens resultat i relation till tidigare forskning och den teoretiska
referensramen fOr att besvara studiens syfte och frigestillningar. Till skillnad fran analyskapitlet,
dér resultaten analyserades utifran respektive tema, fokuserar diskussionen pé att sammanfora
studiens centrala resultat och diskutera deras betydelse i ett bredare sammanhang.

6.1 Al som stdd for datadrivet marknadsforingsarbete

Resultaten visar att artificiell intelligens fradmst anvinds som ett stod for analys, planering och
beslutsfattande 1 organisationers marknadsforingsarbete snarare @n som en ersittning for
minsklig kompetens. Respondenterna beskriver hur Al anvdnds for att bearbeta stora
informationsméngder, identifiera kundbeteenden och effektivisera arbetsprocesser, vilket skapar
forutsittningar for ett mer datadrivet arbetssétt.

Dessa resultat ligger i1 linje med tidigare forskning som beskriver hur artificiell intelligens
anvinds for att stidrka organisationers forméga att analysera marknadsinformation och utveckla
mer triaffsdkra marknadsforingsstrategier (Davenport et al., 2020). Samtidigt visar resultaten att
viardet av Al inte enbart dr kopplat till teknikens kapacitet utan dven till hur den integreras i
organisationens befintliga arbetssitt. Resultatet 6verensstimmer dven med (2021, ss. 891-893),
som betonar att organisationers konkurrenskraft i allt storre utstrackning bygger pa forméagan att
anvédnda data som grund for marknadsforingsbeslut.

Resultaten kan dven forstas utifrdn Technology Acceptance Model, dir upplevd anvindbarhet
beskrivs som en central faktor for faktisk anvéndning av ny teknik (Davis, 1989). I flera av
organisationerna motiveras anvindningen av Al av teknikens formaga att effektivisera
arbetsmoment och skapa bittre beslutsunderlag.

Sammantaget indikerar resultaten att Al framfor allt bidrar till att stirka organisationers formaga
att arbeta mer informationsdrivet och skapa béttre forutsittningar for analys och beslutsfattande
inom marknadsforing. Studien tyder darmed pé att teknikens betydelse framst ligger 1 hur den
integreras i det dagliga marknadsforingsarbetet snarare én 1 tekniken 1 sig.

6.2 Marknadsorientering 1 en datadriven marknadsforingskontext

Ett centralt resultat i studien dr att artificiell intelligens anvinds for att forbittra insamling,
bearbetning och anvidndning av marknadsinformation. Respondenterna beskriver att tekniken
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bidrar till 6kad forstdelse for kundbeteenden, marknadsfordndringar och malgruppers behov,
vilket skapar béttre forutsittningar for mer riktade marknadsforingsaktiviteter.

Studiens resultat indikerar att Al framfor allt stirker organisationers mdjligheter att samla in och
analysera information, men att informationen fortfarande behdver tolkas och omsittas i praktisk
verksamhet for att skapa vérde.

Detta ligger i linje med Narver och Slater (1990), som framhéller att marknadsorientering inte
enbart handlar om informationsinsamling utan om organisationens forméga att anvédnda
marknadsforstaelse for att skapa kundvédrde. Resultaten visar didrmed att Al inte ersétter
marknadsorienterade arbetssitt utan snarare fungerar som ett stod for organisationers arbete med
att forstd marknaden och fatta mer vilgrundade beslut.

Tidigare forskning har visat att Al skapar nya mdjligheter att utveckla mer datadrivna
marknadsforingsstrategier (Davenport et al., 2020, ss. 20—41).Resultaten i denna studie stodjer
denna bild, men indikerar samtidigt att organisationers formaga att anvidnda och omsitta
marknadsinformation fortsatt ar avgorande for att tekniken ska skapa praktiskt virde.

6.3 Al som komplement till organisatorisk kompetens

Ett aterkommande resultat i studien &r att artificiell intelligens inte beskrivs som en ersdttning for
ménsklig kompetens utan som ett verktyg som kompletterar organisationers befintliga arbetssitt.
Trots de mojligheter som respondenterna identifierar 1 form av effektivisering och forbéttrad
analys framkommer att tekniken fortfarande ar beroende av ménsklig tolkning, organisatorisk
forstaelse och etablerade arbetsprocesser.

Resultaten visar att anvindningen av Al inte enbart pdverkas av tillgangen till tekniska verktyg
utan dven av organisationers formdga att utveckla kompetens och skapa strukturer for
anvindningen av tekniken. Respondenterna beskriver att Al krdver kunskap inom dataanalys,
marknadsforing och beslutsfattande samt att nya arbetssitt behdver integreras i verksamheten for
att skapa langsiktigt varde.

Dessa resultat ligger i linje med Davenport et al. (2020), som framhéller att organisatoriskt vérde
skapas genom samspelet mellan teknologiska mojligheter och ménsklig kompetens. Resultaten
indikerar dven att Al paverkar hur marknadsforingsarbete organiseras, dir vissa arbetsmoment
automatiseras samtidigt som analys, strategi och tolkning far en mer central roll.

Sammantaget tyder resultaten pd att organisationers mdjlighet att skapa virde genom Al i hog
grad péverkas av deras formdga att kombinera tekniska 16sningar med kompetensutveckling,
organisatoriskt ldrande och etablerade arbetsprocesser.
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7. Slutsats

Syftet med studien var att undersoka hur organisationer anvénder artificiell intelligens i
marknadsanalys samt vilken betydelse tekniken har for marknadsforingsstrategier och
organisatoriskt beslutsfattande.

Genom tematisk analys identifierades tre centrala teman: anvéndning av artificiell intelligens i
marknadsforingsarbete, anvindning av marknadsinformation samt organisatoriska forutsattningar
for implementering av Al. Resultaten visar att artificiell intelligens 1 allt storre utstrickning
anvdnds som ett stod for analys, informationsbearbetning och utveckling av mer datadrivna
marknadsforingsaktiviteter.

Studien visar samtidigt att anvdndningen av Al varierar mellan organisationerna och paverkas av
faktorer sdsom organisatorisk kompetens, tillgang till data och etablerade arbetssitt. Resultaten
indikerar att Al framfor allt verkar skapa véirde genom att stirka organisationers forméga att
analysera marknadsinformation och stodja beslutsfattande snarare dn genom att erséitta ménsklig
kompetens.

Vidare visar resultaten att artificiell intelligens kan bidra till ett mer informationsdrivet och
marknadsorienterat arbetssdtt, men att teknikens faktiska virde 1 hog grad péverkas av
organisationens forméga att integrera tekniken i befintliga processer och omsétta information till
praktiska marknadsforingsaktiviteter.

Sammanfattningsvis indikerar studien att artificiell intelligens bor forstds som ett organisatoriskt
stdd som kan forstdrka organisationers marknadsforingsarbete snarare @n som en sjélvstindig
16sning for strategiskt beslutsfattande.

7.1 Studiens bidrag och praktiska implikationer

Studien bidrar till forskningen om artificiell intelligens i marknadsforing genom att undersoka
hur organisationer i praktiken anvidnder AI i marknadsanalys och marknadskommunikation.
Medan tidigare forskning ofta har fokuserat pé& teknikens mojligheter och tekniska
implementering, belyser denna studie hur anvdndningen av Al pédverkas av organisatoriska
faktorer sasom kompetens, tillgang till data och etablerade arbetssitt.

Studien bidrar dven genom att kombinera Technology Acceptance Model (TAM),
marknadsorientering och forskning om artificiell intelligens i marknadsforing i ett gemensamt
analytiskt ramverk. Detta mdjliggér en fOrstdelse for hur teknikanvdndning,
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marknadsinformation och organisatoriska fOrutsittningar samverkar vid anvindning av Al i
marknadsforingsarbete.

Ur ett praktiskt perspektiv visar resultaten att organisationer som vill implementera Al
framgéngsrikt behover fokusera pd mer dn den tekniska losningen. Resultaten indikerar att
organisatorisk kompetens, tillgdng till relevant data och formagan att omsitta analysresultat i
praktiska marknadsforingsaktiviteter dr centrala faktorer for att skapa varde genom Al.

7.2. Vidare Forskning

Denna studie har bidragit till 6kad forstaelse for hur organisationer anvander artificiell intelligens
i marknadsforingsarbete och vilka organisatoriska faktorer som péverkar anvidndningen av
tekniken. Samtidigt finns flera omraden som kan undersokas vidare.

Eftersom studien bygger pa ett begridnsat antal kvalitativa intervjuer skulle framtida forskning
kunna anvédnda kvantitativa metoder for att undersoka om liknande monster dterfinns i storre
urval av organisationer. Det skulle dven vara relevant att genomfora jamforande studier mellan
olika branscher eller mellan organisationer med olika grad av digital mognad.

Vidare forskning skulle dven kunna undersdka hur anvindningen av artificiell intelligens
utvecklas dver tid och hur tekniken péverkar marknadsforingsarbete, organisatoriska processer
och beslutsfattande i ett langre perspektiv.
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9. Bilagor

9.1 Intervjuguide

Infor intervjun

Hej och tack for att du deltar i denna intervju. Vi genomfor den hdr intervjun som en del av vdr
kandidatuppsats inom marknadsforing. Syftet dr att fa en djupare forstaelse for hur foretag anvinder
artificiell intelligens i sin marknadskommunikation, sdrskilt hur Al anvinds for att na ut till kunder,
anpassa budskap och fatta strategiska beslut.

Intervjun tar cirka 30-50 minuter. All information hanteras anonymt och kommer endast att anvindas i
forskningssyfte. Du kan ndr som helst vilja att avbryta intervjun eller hoppa éver en frdaga.

Med ditt godkdnnande spelar vi gdrna in intervjun for att underldtta analysen.
Inledande fragor
1. Kan du kort beskriva din roll inom foretaget och hur du arbetar med marknadsforing?

2. Vilken erfarenhet har du av att anvinda Al for att kommunicera med mdlgrupper, exempelvis genom
personaliserade kampanjer eller automatiserade system?

Fragor kopplade till Resource-Based View (RBYV)

3. Vilka interna resurser (kompetens, teknik, data etc.) dr avgorande for att kunna anvinda Al i er
marknadskommunikation?

4. Hur skiljer sig er Al-anvindning frdn konkurrenternas, och upplever du att det ger er en strategisk
fordel i kommunikationen med kunder?

5. Har ni utvecklat nagra unika sdtt att nda ut till malgrupper med hjélp av Al, som ni ser som svdra for
konkurrenter att veplikera eller efterlikna?
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Fragor kopplade till Technology Acceptance Model (TAM)

6. Hur ldtt eller svdrt har det varit att implementera Al-verktyg i ert kommunikationsarbete?

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

8. Finns det ndgra hinder eller motstind mot att anvinda Al i kommunikationen , sdsom tekniskt,
kulturellt eller organisatoriskt?

Fragor kopplade till Strategic Decision-Making Process

9. Vilka dr era malgrupper och hur paverkar Al era strategiska beslut om hur ni kommunicerar med olika

malgrupper?

10. Vilken roll spelar Al i att analysera kunddata, segmentera malgrupper och vilja rdtt kanal eller
budskap?

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

Avslutande, reflekterande fraga

12. Vilka mdjligheter och utmaningar ser du med att anvinda Al i foretagets framtida kommunikation
med kunder?
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