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Sammanfattning

Under de senaste aren har artificiell intelligens (Al) blivit mer framtrddande, och idag ar
tekniken ett avgdrande verktyg inom flertalet branscher. Digital marknadsforing har Al som
en central och integrerad del av arbetet och for manga marknadsforare ar tekniken en del av
vardagen. I samband med denna utveckling av Al vécks tankar om branschen har analyserat
den etiska synvinkeln som tillkommer vid anvéndningen tillrdckligt. Var studie syftar till att
undersoka vilka etiska utmaningar som identifieras av foretag i samband med digital
marknadsforing och Al personalisering, samt hur ledningen arbetar for att dstadkomma
icke-diskriminering, transparens och fortroende gentemot sina kunder.

Den valda forskningsstrategin for studien dr uppbyggd av intervjuer med diverse foretag
inom e-handeln som anvénder Al i sitt dagliga arbete. Analysen bygger pa teoretiska
perspektiv och en tematisk analys av empirin, dir gemensamma monster och teman
mdjliggor en storre forstdelse for foretagens arbete och dess péfrestningar.

Resultatet visar att Al &r en stor del av dagens e-handelsforetag, och d&ven om insikt om den
etiska problematiken finns hos merparten av véra respondenter, saknas det dnd4 tillracklig
vetskap om etiska fragor. Denna okunskap innebér att Al-implementering inte alltid sker pa
ett héllbart sitt, varken for konsumenten eller foretagen. For att ta hinsyn till konsumentens
integritet och etisk hallbarhet krévs det vidare forskning samt regelverk. Diskriminering och
bias forekommer i1 dessa algoritmer idag, och for att reducera detta kravs det dels att
foretagen agerar med transparens och tydligt kommunicerar sitt arbetssétt och tanken bakom
agerandet till kunderna. For att mota etiska utmaningar och bias spelar bade utbildning och
medvetenhet en visentlig roll, etiska riktlinjer for Al-implementering och automatiserade
beslut bor utvecklas hos foretagen. Utdver det, for att opartiskt bemotande ska ske bor
méngsidig och representativ data anvéndas i algoritmer och olika kampanjer bor testas inom
olika kundgrupper. Regelverk som GDPR och etiska direktiv bor vara en utgdngspunkt for
alla foretag, dessutom bor en malsdttning vara att sékerstélla kapital for att forbattra
kunskapen kring ansvarsfull Al-implementering.

Omsorgsetiken framhéver att kommunikation bor anpassas efter konsumenternas varierande
formaga att uppfatta information, inte bara redogora for tekniska metoder. Klarhet och
tydlighet bor prioriteras i kommunikationen, med 16sningar som visuella guider for att 6ka
forstaelsen for funktionen Al har. System bor utvecklas for att garantera att &ven
tredjepartsaktorer agerar med etiska principer i atanke, detta kommer gora det enklare att
relationer mellan foretag och kund dr 1angsiktigt transparenta och etiskt héllbara.

Nyckelord
Artificiell Intelligens (AI), Digital marknadsforing, Transparens, Bias, Dataskydd,
Fortroende, Manipulation, Etisk mognad, Personalisering



Abstract

In recent years, artificial intelligence (AI) has become more prominent, and today, the
technology is a crucial tool in several industries. Digital marketing has Al as a central and
integrated part of the work, and for many marketers, the technology is a part of everyday life.
Along with the development of Al, questions arise as to whether the industry has sufficiently
analyzed the ethical perspectives that come with its use. Our study aims to explore the ethical
challenges identified by companies in connection with digital marketing and Al
personalization, as well as how management works to achieve non-discrimination,
transparency, and trust with their customers.

The chosen research strategy for the study is based on interviews with various e-commerce
companies that use Al in their daily operations. The analysis is based on theoretical
perspectives and a thematic analysis of the empirical data, where common patterns and
themes enable a broader understanding of the companies' operations and their challenges.

The results show that Al is a significant part of today's e-commerce businesses, and although
most of our respondents are aware of the ethical issues, there is still insufficient knowledge
about ethical matters. This lack of knowledge means that Al implementation does not always
occur in a sustainable way, either for the consumer or the companies. To take the consumer's
privacy and ethical sustainability into account, further research and regulations are needed.
Discrimination and bias exist in these algorithms today, and to reduce this, companies must
act with transparency and clearly communicate their working methods and intentions to
customers. In addressing ethical challenges and biases, both education and awareness play a
vital role, and ethical guidelines for Al implementation and automated decision-making
should be developed within the companies. Additionally, to ensure impartial treatment,
diverse and representative data should be used in algorithms, and different campaigns should
be tested within various customer groups. Regulations like GDPR and ethical directives
should be a starting point for all companies, and a goal should be to secure capital to improve
knowledge about responsible Al implementation.

Care ethics emphasizes that communication should be adapted to consumers' varying abilities
to perceive information, not just explain technical methods. Clarity and transparency should
be prioritized in communication, with solutions such as visual guides to enhance
understanding of Al's function. Systems should be developed to ensure that even third-party
actors act with ethical principles in mind, which will make it easier to maintain long-term,
transparent, and ethically sustainable relationships between companies and customers.

Keywords
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1.0 Introduktion

Digital marknadsforing har genomgatt en snabb transformation och dr stindig utveckling. Al
spelar en central roll for marknadsforare och e-handelsforetag i att skapa samt personalisera
kampanjer. Teknikens framvixt har skapat nya mojligheter inom e-handel, dir foretag kan
samla in och analysera stora méngder data for att rikta marknadsforing till sarskilda
kundgrupper. Men framvéxten har &ven medfort utmaningar, och foretag stélls infor etiska
provningar kring integritet, transparens, bias och diskriminering.

1.1 Bakgrund

Den rddande utvecklingen inom Al, artificiell intelligens, har grundligt férdndrat arbetet inom
marknadsforing i e-handelssektorn. Al ett teknologiskt system, mdjliggér for maskiner att
imitera mansklig intelligens. Via noggrant utvecklade algoritmer stodjer Al analys av data,
vilket tillater foretag att identifiera monster hos konsumenter som kan automatisera beslut
samt moderera strategier for marknadsforing (O'Neil, 2016). Inom marknadsforing
inkluderar anvindandet av Al individuella rekommendationer, utviardering av kundbeteenden
och ledande annonsering. Malet blir att 6ka engagemanget fran kunderna da upplevelsen
forvantas bli mer personlig med hjélp av anpassade rabatter, och skrdddarsydda erbjudanden.
Har forvéntas forsédljningen oka genom detta effektiva sitt att mota sina kunders behov.

E-handelsforetag ges mojligheten att anpassa sin reklam och ddrmed skapa maximal
effektivitet, men detta skapar ocksé vissa etiska fragestéllningar. Al-algoritmer hanterar
personuppgifter for att skapa dessa personaliserade upplevelser for kunden, sa aspekten
integritet samt risk for fordomar och diskriminering vicks. Etiska 6verviganden bor tas 1
beaktning i kombination med e-handelsféretagens vilja att se till sina affarsintressen.

1.2 Forskningsgap

Al anvinds idag i stor omfattning for att generera marknadsforing inom e-handel, men trots
detta rader det brist pa empiriska undersdkningar och studier som undersoker hur etiska
riktlinjer och policyer implementeras i praktiken. Detta &r av stor betydelse for att handskas
med risker som ror integritet, transparens och kundens autonomi. Information i form av
forskning som undersoker hur foretagsledningar handskas med personalisering i
marknadsforing finns endast 1 liten utstrickning, sérskilt upplysning kring hur likabehandling
sdkerstélls vid kampanjutskick. Det finns dven brist pa kunskap kring 1 vilken utstrackning
foretag aktivt utviarderar och justerar sina system och algoritmer for att undvika bias i1 hur
olika konsumentgrupper behandlas.

1.3 Problemstillning

Al erbjuder ett flertal mgjligheter, men ocksé utmaningar och risker for foretag och
konsumenter. Ett aktuellt exempel dr en incident kring Meta som under 2023 lanserade



Al-genererade profiler pa Facebook och Instagram. Bhuiyan (2025) diskuterar incidenten och
redogor for att mélet med lanseringen var att involvera anvindare genom Al-genererat
innehall och interaktioner. Detta ledde till betydande kritik gillande dkthet och etiska frégor,
och foljden blev att majoriteten av profilerna togs bort, trots att nagra kvarstod fram till 2025
innan dven de avldgsnades. Kritikerna hdvdade att detta var vilseledande anvdndning av
Al-personligheter samt grundat pa falska intentioner. En visentlig del av kritiken baseras pa
att Al-genererade profiler kan skada varumarkets image och potentiellt skada tillit hos
kunder, sérskilt vid avsaknad av transparens. Vidare vixtes oro kring bristen pa kulturell
variation samt en dkta representation av profilerna, vilket belyser nddvandigheten av
inkludering och kulturell sérbarhet i digitala marknadsforingsstrategier. Att profilerna
presenterades utan konkret information till anvindarna bedoms som potentiellt manipulativt,
och da vicks ett etiskt dilemma géllande manipulation av anvéndare samt medgivande. Vid
tillampning av Al-verktyg bor det prioriteras att uppritthélla etiska standarder och besvara
anviandarnas forvantningar pa ett sitt som kompletterar, inte substituerar minsklig kontakt.
Fallet med Meta askddliggdr utmaningar som kan uppsta vid Al-implementering 1 digital
marknadsforing, och fortydligar hur viktigt det dr att nyttja Al pa ett transparent och
eftertdnksamt sétt.

Artificiell intelligens inom digital marknadsforing har haft en stark framviaxt de senaste dren,
och denna trend forvéntas fortsétta enligt Pathak och Sharma (2022). E-handelsforetag skapar
en betydande konkurrensfoérdel inom marknadsforing och forsiljning online genom att
anvinda ny teknologi och innovativa tillvigagingssitt (Bergstrom Stacey & Bjork, 2023)
Al-algoritmer mojliggdr inte bara analys av stora mangder data om konsumenter och deras
kopbeteenden, utan kan dven dvervaka sociala plattformar for att forutse marknadstrender 1
realtid (Van Esch & Black, 2021). Denna utveckling har dven revolutionerat
e-handelsforetagens kommunikation med konsumenter. Genom personalisering,
individanpassade rekommendationer och riktad annonsering kan kundndjdheten forbattras.
Syftet ér att 6ka kundengagemanget genom att erbjuda anpassade rabatter och skriddarsydda
erbjudanden, vilket kan leda till 6kad forsdljning. Samtidigt uppstér etiska fragestéllningar
om integritet, risk for fordomar och manipulation. Hanteringen av stora miangder persondata
vécker oro kring efterlevnad av GDPR, transparens och konsumentskydd. Dessutom finns en
risk att Al-algoritmer introducerar oréttvisa pa grund av bias i data. E-handelsforetag bor
balansera lonsamhetsmdl med etiska riktlinjer. Manga foretag saknar tydliga etiska strategier
for Al-tillampning, vilket skapar en problematik.

Anvindningen av Al mojliggér optimering av kampanjer, analys av kundbeteenden och
forutsigelser av trender. Automatisering ger effektivare och mer precisa insatser men kan
ocksa paverka kundens fria vilja. Detta skapar en utmaning for foretagsledningar, som maste
balansera foretagets méal med kundens réttigheter och en etisk affirsmodell. Felaktig
anvindning av Al riskerar att urholka kundfértroendet.

De etiska risker som foljer med Al-anvdndning inkluderar begreppet teknologisk
omedvetenhet, som Kumar och Suthar (2024) definierar som konsumentens brist pa
medvetenhet om Al-teknologi 1 digital marknadsforing.



En ytterligare etisk problematik dr kundens vélbefinnande och autonomi. Manipulation
genom Al kan minska individens forméga att fatta sjélvstandiga beslut (Du & Xie, 2021).
Sarbara konsumenter riskerar att utsittas for Al-drivna marknadsforingsmetoder som
paverkar deras beslutsformaga (Floridi, & Cowls. 2019). Ett starkt varumirkesfortroende
kraver darfor ett etiskt samhéllsansvar som vérnar integritet och autonomi (Sharma et al,
2023).

Problematisering
Al-anvédndning i marknadsforing erbjuder e-handelsforetag mojligheter att optimera
personalisering genom att samla in och analysera stora méngder data (Van Esch & Black,
2021). Al-algoritmer dr idag centrala for marknadsforing, kundexponering och kopbeslut,
men kan ocksa leda till diskriminering om bias forekommer 1 datan (Park & Ahn. 2024 samt
Wedel & Kannan, 2016). Overlatelse av kontroll 6ver individuella val kan innebéra att
konsumentens autonomi riskerar att forsummas (Floridi, & Cowls. 2019).

Kumar och Suthar (2024) belyser svérigheten for e-handelsforetag att balansera teknologiska
framsteg med etiska marknadsforingsstrategier. Aven om Al kan 6ka konkurrenskraften kan
brist pé etiska perspektiv dventyra konsumentfortroendet. Artikeln tar upp risken for att Al
forstarker befintliga bias och skapar orittvis marknadsforing, samt att konsumenter ofta inte
ar medvetna om Al-anviandningen — en aspekt av teknologisk omedvetenhet som kan minska
fortroendet. Juridiska utmaningar, sdsom efterlevnad av GDPR, ytterligare komplicerar
situationen.

For att mota dessa utmaningar krivs ldsningar som skyddar integritet, frimjar transparens
och minskar bias i algoritmer (Kumar & Suthar, 2024). Brister inom dessa omraden paverkar
inte bara konsumentens autonomi utan kan ocksé skada foretagens anseende. Forfattarna
betonar vikten av att foretagsledningar aktivt utvecklar policys och processer for etisk
Al-anvindning. Regelbundna granskningar av algoritmer och 6ppen kommunikation med
konsumenter dr avgérande for att skapa fortroende.

1.4 Syfte och fragestillningar

Syftet med studien &r att undersdka och skapa en djupare forstaelse for hur e-handelsforetag
hanterar etiska utmaningar 1 samband med digital marknadsforing som &r Al-driven. Fokus ér
hur foretag sdkerstéller transparens och dataskydd for att upprétthalla likabehandling och
undvika diskriminerning. Vilka metoder samt strategier implementeras for att minska bias i
Al-driven personaliserad marknadsforing? Eftersom forskningen kring &mnet idag ér
begrinsad syftar studien till att skapa kunskap genom analys av hur foretag arbetar med
etiska riktlinjer, samt hur ledningen i foretagen dr inom dessa typ av fragor. Studien hoppas
kunna tillféra 6kade insikter och kunskap och dédrmed utvecklingen av etiskt héllbar
marknadsforing.



e Vilka etiska utmaningar identifieras av foretag i samband med digital marknadsforing
och Al personalisering?

e Hur arbetar foretagen for att uppritthdlla dataskydd, transparens, fértroende och
icke-diskriminering gentemot sina kunder?

1.5 Begreppsforklaring

Bias
Bias inom Al innebér att de algoritmer som datasystem skapar kan 6ppna upp for
vilseledande och/eller subjektiva utfall, eftersom de fatt ldra sig att agera efter vissa monster.
Naér historiska data anvidnds av algoritmen, och datan innehéller forutfattade meningar eller
overkanslighet kring vissa grupper, kan bias uppsta (O'Neil, 2016). Detta kan leda till att
existerande fordomar okar, vilket i sin tur kan resultera i att vissa kundgrupper prioriteras
medan andra exkluderar, vilket kan skapa ojimnstilld behandling.

Diskriminering
Diskriminering kan beskrivas som ett tillfdlle da en individ missgynnas eller krénks, och detta
kan ske 1 olika sammanhang. De sju diskrimineringsgrunderna utgér ifran
(Diskrimineringsombudsmannen, 2024): Kon, konséverskridande identitet eller uttryck,
etnisk tillhorighet, religion eller annan trosuppfattning, funktionsnedséttning, sexuell
laggning och élder. Det finns diskriminering i olika former och beroende pé situation kan
diskriminieringen vara av en mildare form, medan en annan situation kan vara en mer
anstrangd form av diskriminering.

Bias 1 algoritmer skapar en systematisk skillnad 1 hur grupper behandlas. Vid marknadsforing
kan detta leda till att vissa kunder inte ges tillgang till samma rekommendationer som andra,
och erbjuds mindre attraktiva kampanjer. Diskriminering kan vara oavsiktlig och avsiktlig,
men den kommer att paverka kundernas upplevelse oavsett vad avsikten dr. Al algoritmer kan
skapa automatiska beslut baserade pa tidigare beteenden hos kunder alternativt
socioekonomiska aspekter, denna ojdmlika behandlingen kan leda till att kundernas
fortroende for foretaget minskar.

Algoritmer inom digital marknadsforing kan skapa diskriminering baserat pa
socioekonomiska faktorer som inkomst, yrke och kon. Eubanks (2018) menar pé att de med
hog inkomst ofta far erbjudanden om dyrare produkter, medan de med ldgre 16n utesluts trots
att de kan dela ett gemensamt intresse. Aven faktorer som alder och kon paverkar d4 manga
algoritmer agerar utifran stereotyper, som att marknadsforingen for typiskt kvinnliga
produkter som smink och andra skonhetsprodukter marknadsfors till just kvinnor.

Manipulation

Manipulation kan definieras som handlingar, yttranden och attityder som pa ett diskret sétt
syftar till att fa ménniskor att agera utifrdn manipulatérens dnskan. (Psykologiguiden, u.a) .



I &mnet Al-driven marknadsforing kan manipulation anses vara nyttjandet av tekniken for att
influera konsumenters beteende pa diskreta sitt med avseende att gynna foretaget. Dessa
forsok att pdverka konsumenter kan anses som manipulativa i fall da de ar etiskt
problematiska, dramatiserade samt diskreta (Du & Xie, 2021). Al-implementering kan skapa
en mojlighet for foretag att influera kunder att ta beslut undermedvetet, som kommer att
gynna foretagen.

GDPR och Dataskydd

Dataskyddsforordningen (GDPR) agerar som ett regelverk for hantering av personuppgifter,
detta inkluderar samlande och lagring av data. I regleringen tydliggdrs det att behandling av
personuppgifter bara ér legitim vid tillfdllen dé det finns en réttslig grund (IMY, 2023 a).
Kunden har en réttighet att ta del av information om hur deras data samlas in och anvénds.
Samtycket som ges av konsumenten &r en rittsgiltig grund, och det &r en aktiv handling da
kunden ger sitt godkdnnande sjdlvmant, dock med tillatelse att hdva detta om och nér de vill.

Enligt dataskyddsforordningen finns det grundldggande principer som maste beaktas for att fa
hantera personuppgifter. De foljande principerna dr sirskilt viktiga att beakta (IMY, 2023 a):

Personuppgifter for specifika, angivna och berittigade &ndamal far endast samlas in,
Fler personuppgifter 4n vad som behdvs for andamalet far ej tas in,

Raittfardiga att insamlade personuppgifter dr sanna,

Radera personuppgifterna nér de inte ldngre behovs,

Skydda personuppgifter fran obehoriga, skydda konsumentens integritet genom bade
organisatoriska samt tekniska atgérder som forhindrar risken for obehdriga och

otilldten behandling, samt att de inte forloras eller forstors pd nigot vis

Transparens

Lind (2019) definierar transparens som en forskningsprincip som innebér att forskaren dppet
redovisar och tydliggor de val och processer som ligger till grund for studien. For att uppvisa
transparens bor man redovisa sina egna forforstdelser och eventuella bias som kan paverka
resultatet i studien. Transparens ir en avgdrande del for att sdkerstélla forskningens
trovirdighet och kvalitet.

1.6 Avgransningar

Denna studie avgrinsas till e-handelsforetag och dirmed exkluderas andra sektorer som
B2B-tjénster eller andra typer av foretag. Vidare avgrinsas studien till den digitala
marknadsforingen inom e-handel, med fokus pa hur foretagen implementerar Al-teknik.
Undersokningen kommer att rikta sig till svenska foretag och som har en uttalad
Al-implementering i sitt dagliga arbete. Den Al-relaterade delen av studien begrinsas till
teknologi som nyttjas for dataanalys och personalisering inom digital marknadsforing.
Ytterligare kommer studien att baseras pé perspektiv frén beslutsfattare och arbetstagare
inom dessa foretag, medan synpunkter fran konsumenter inte inkluderas. Analysen har sitt
fokus pa etiska fragor kopplat till integritet, transparens och bias i Al-anvéndning. Den



kommer att undersdka nuvarande praxis och strategier utan att inkludera historiska eller
framtida prognoser for Al:s utveckling. Genom dessa avgriansningar kan vi sdkerstilla en
hanterbar omfattning och leverera insikter som &r bade relevanta och tillforlitliga for att forsta
de etiska aspekterna av Al-anvéndning inom digital marknadsforing inom e-handeln.

1.7 Betydelse och relevans

Studien bidrar till en fordjupad forstéelse kring resonemanget som ledare inom
e-handelssektorn har kring och Al och dess utveckling och implementering inom
marknadsforing. Al-anviandning for att skapa personaliserade marknadsforingskampanjer
okar stindigt, vilket kan leda till att foretag far forbéttrad forsiljning och kundngjdhet.
Samtidigt bidrar denna utveckling till omfattande etiska utmaningar, géllande fragor som
integritet, transparens och hantering av kunddata. Dessa Al-metoder har en tendens att vara
uppbyggda pa historisk data som har en tendens att vara priglade av fordomar och bias.
(O'Neil, 2016).

Den omfattande datainsamlingen och analysen av personliga uppgifter skapar oro kring
mojliga intrang i1 den personliga integriteten, samt risken for marknadsféring som agerar
manipulativt. Etiska fragor kring gransdragande och vilka principer som anses acceptabla
uppstér 1 samhdéllet 1 takt med framvixten av Al. Var griansen gér for vad som é&r etiskt
forsvarbart blir en central fraga, O'Neil (2016) belyser risken att grupper missgynnas eller
exkluders, vilket kan leda till diskriminering och andra konsekvenser som péverkar kunder
och foretaget.

Att granska de etiska konsekvenserna av Al-algoritmer inom digital marknadsfring ar
vasentligt for att garantera att tekniken utvecklas etiskt. Vi som forfattare ser detta som en
betydande frdga som krdver en omsorgsfull analys, for att skapa en forstaelse for bade
forutsittningar och utmaningar som Al medfor.



2.0 Teoretisk referensram: centrala begrepp, teori & tidigare
studier

Den teoretiska referensramens i denna studie &r uppbyggd pa teorin om omsorgsetik och
syftar till att skapa en djupare forstaelse for dagens e-handelsmarknad, samt de tekniska
delarna av artificiell intelligens och dess tillampning inom den digitala marknadsforingen.

2.1 Ethics of care

Omsorgsetik (Ethics of Care, EoC) ér en etisk teori som lyfter fram vikten av relationer,
empati och ansvar. Traditionellt har teorin forknippats med feministiska perspektiv, men EoC
ar inte begrinsad till kvinnors moral utan kan betraktas som en autonom, kontextuell teori
(Willey, & Owen. 2022). I den digitala marknadsforingens kontext har EoC potential att
erbjuda ett ramverk for att analysera och skapa en forstaelse for etiska utmaningar, i
synnerhet i relation till datainsamling.
Willey och Owen (2022) samt Steven (2009) urskiljer tre centrala principer inom EoC som ar
vasentliga for etiskt beslutsfattande:
1. Mainniskors dmsesidiga beroende: Relationer och dialog dr betydande for att forsta
samt mota konsumenters behov.
2. Respekt over sirbarhet: Méanniskor och grupper fortjanar omsorg i proportion till sin
sarbarhet.
3. Situationsberoende etik: Etiska bestimmanden bor justeras efter det specifika
sammanhanget och manniskans behov.
Omsorgsetik kan appliceras i marknadsforing genom att bearbeta den traditionella relationen
mellan foretag och konsumenter till en kommunikation dédr kundens behov och oro ges lika
mycket hinsyn som foretagets mal. Bland annat kan foretag anvinda EoC for att skapa
marknadsforingskampanjer som inte bara maximerar vinst utan ocksa bade skapar och virnar
om goda kundrelationer (Willey, & Owen. 2022). Att ta ansvar i insamlingen, lagringen och
anvindningen av kunddata och att agera transparent krdvs. Det kridvs dven att foretagen tar
hénsyn till bade positiv och negativ feedback fran konsumenter for att skapa en balansgang
mellan personaliserad marknadsféring som méter kundens 6nskan, samtidigt som hénsyn tas
till etiska aspekter.

En grundldggande del inom EoC ér att urskilja och prioritera sérskilt sarbara grupper, vilket
bland annat inkluderar barn, dldre eller konsumenter i en utsatt ekonomisk situation. (Steven,
2009). I digital marknadsforing betyder detta att foretag bor avsta fran exploaterande
marknadsforing och Al som agerar manipulativt da detta kan bidra till att forh6ja befintlig
ordttvisa. Steven (2009) betonar att omsorgsetiken sétter krav pa foretag att arbeta for att
minska skadlig paverkan pa dessa grupper, och istéllet framjar deras behov. Algoritmer bor
konstrueras med maélet att framhéva jamlikhet, inte for att forhdja ojamlikhet bland individer
och ekonomi.

En vélorganiserad omsorgsetik betyder att foretag bor arbeta for respekt for individer och
deras integritet och véletablerad kommunikation. Enligt Steven (2009) samt Willey och
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Owen (2022) racker det inte att endast ta hdnsyn till regelverk, utan &ven moraliska och
kénslobetonade aspekter i relationen till konsumenterna ska tas i beaktning. Ytterligare kréivs
det proaktivt arbete for att frimja vélbefinnande hos kunden for att omsorgsetiken ska vara
vélutvecklad, hiansyn bor tas till transparens, empati och personliga ldsningar. For att tillimpa
detta bor foretag utdver att respektera kundens behov ocksa standigt granska och korrigera
sina algoritmer for att reducera risken for manipulation eller diskriminering. Omsorgsetiken
kan ses som en mélsittning for foretag som Onskar skapa en gemenskap med sina kunder som
ar byggd pa hallbar tillit.

EoC lyfter fram situationsberoende etik, vilket innebdr att foretagen ska skapa sina
marknadsforingsstrategier utifrdn den specificerade kontexten och konsumentens sillsynta
behov. Algoritmerna bor dirfor inte endast vara globala, utan det dr ocksé av vikt att kunna
anpassa sig till lokala levnadssitt, normer och preferenser for att hélla sig borta ifrdn
betydelselds och eventuellt osund marknadsforing (Willey & Owen, 2022). Vidare
argumenterar Steven (2009) att Al-implementerad marknadsforing bor agera som ett stod for
att kunden ska gora ett upplyst val, inte for att manipulera deras beslutsfattande.

Omsorgsetiken betonar att foretag bor agera med ett ansvar diar man vérnar om alla
konsumenters integritet, utover att folja befintliga regelverk. Willey och Owen (2022)
poéngterar att konsumenternas behov bor vara ett fokus hos foretagen, och inte enbart
ekonomisk framging. Omsorgsetiken kan fungera som ett ramverk for strategier som ar etiskt
hallbara och bidra till en god kundrelation samt framgéng pa ldng sikt.

2.2 Tillimpning av det teoretiska ramverket

Omsorgsetik (Ethics of Care, EoC) ger en inblick i foretags forhallningssétt kring etiska och
strategiska utmaningar i samband med personaliserad digital marknadsforing baserad pa
Al-algoritmer. Omsorgsetiken inriktar sig pa individen samt relationen mellan foretag och
konsumenter och erbjuder ramar for att granska hur foretagsstrategier utvecklas med
utgdngspunkt i empati och individens enskilda behov. Teorin tillfér en mojlighet att verifiera
att marknadsforingsstrategier konstrueras med en etisk omsorg, inte bara ekonomiska mal.
Omsorgsetiken tilldter en flexibel och situationsanpassad moralisk utvirdering och kan
implementeras pa unika utmaningar, och detta skapar en mgjlighet for foretag att
individanpassa 16sningar. Med hjélp av ett ingdende moraliskt synsétt bidrar teorin till att
sdkerstélla att tekniska och strategiska 16sningar tillimpas med hénsyn till médnniskans behov
och viérderingar. Teorin kommer att anvéndas som en betydelsefull del 1 studien, d4 den
utover att ge kinnedom om foretags arbetssitt dven tillater en kritisk analys av deras etiska
och moraliska regelverk.

2.3 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing dr en betydande del av moderna foretags verksamhet och mdjliggor
kundkontakt genom internet. Utvecklingen av internet har fordndrat hur foretag
kommunicerar med sina kunder, digitala hjalpmedel har grundligt reformerat
marknadsforingsstrategier. Ett kint utlatande fran 1990-talet ar * If your business is not on the
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internet, then your business will be out of business”, tillskrivet Bill Gates (Tomorrow.City,
2019), vilket visar betydelsen av digital nérvaro for foretagens dverlevnad och framgang.

Traditionell marknadsforing med de fyra p:na har under lang tid varit en vdlanvind modell
for verksamheter (Gordon, 2012). Modellen har fatt kritik for att inte ha relationsskapande 1
centrum da det &r en viktig del av dagens marknadsforing. Digital marknadsforing vixte fram
under 1990-talet och dr baserad pd segmentering, personalisering och interaktion
(Constantinides, 2002). Mindre grupper har vixt fram ur utvecklingen, som e-marketing,
relationsmarknadsforing och konsumentmarknadsforing, det som dessa grupper har
gemensamt dr att det gor det nodvéndigt att foretagen réttar sig efter individens behov,
snarare an gemensamma (Goi, 2009). Idag &r digital marknadsforing samordnad med
e-handel, tekniska program som hemsidor, sokmotorer, e-post och sociala medier (Wymbs,
2011). Detta skapar mdjlighet till en mer kvantitativ och produktiv relation mellan kunder
och foretag, forslagsvis genom interaktiv reklam och samarbete online.

2.4 Al och digital marknadsforing

Al, ett forskningsomrade som har som avsikt att skapa system som imiterar ménsklig
intelligens, har spelat en stor roll inom digital marknadsforing. Grunden till Al lades av Alan
Turing pa 1950-talet, sedan definierades begreppet 1956 vid en konferens pd Dartmouth
College (McCarthy et al. 1955). Idag anvinds Al for att mojliggora komplex dataanalys,
automatisering och en personaliserad dialog, och detta gér marknadsforingsstrategier mer
produktiva (Davenport et al. 2017). Al tillimpas med syfte att kunden ska fa en personlig
upplevelse, via rekommendationssystem och fordnderlig reklam. Teknik som naturlig
sprakbehandling mojliggor effektiv och relevant kommunikation med kunden, och optimerar
anvandningen av SEO-verktyg, (Davenport et al. 2017) som innebér att foretag synliggdrs
mer vid sokningar pa olika sobkmotorer. Forskare betonar virdet av att Al anvands med en
minsklig utvirdering, for att de etiska aspekterna ska sdkerstéllas (Peltokangas, 2024 och
Hinton, 2024). Hinton (2024) ndmner risken att Al-system blir for sjélvstindiga och att det
krévs en balans mellan nytink och ansvar for att framtida anvéindning av Al inom digital
marknadsforing ska ses som stabil.

Ytterligare en aspekt inom artificiell intelligens ar generativ Al som kan skapa innehall som
text, bilder, ljud och video, som snabbt har vixt fram till en betydelsefull teknik inom Al.
Denna teknik baseras pd monsterigenkdnning och maskininlérning och har mgjlighet att
omforma manga branscher (Goodfellow et al. 2016). Det vicks samtidigt tankar om béade etik
och ansvar, d& generativ Al kan utnyttjas for att distribuera desinformation (Cegal, u.a. a).
Teknik som “Explainable AI” (XAI) rekommenderas som forslag som en 16sning for att
verifiera transparens och minska risker, eftersom tekniken mojliggor for foretag och
konsumenter att forstd hur Al-system fungerar. Tekniken visar bade varfor och hur specifika
beslut fattas (Cegal, u.a. b).

Trots de fordelar som tillkommer med Al-algoritmen finns det risker. Tekniken kan minska
mansklig initiativférmaga och intresse, dd komplexa system tar 6ver uppgifter fran individer
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och overtrdffar ménskliga formagor (Bergstrom Stacey och Bjork, 2023 samt Peltokangas,
2024). Vidare ndmner Peltokangas (2024) risken for mental passivitet, midnskligt behov att
lara sig och bearbeta ny information minskar i takt med att AI hanterar komplexa uppgifter.
Foretag bor agera med omsorg och sédkerstilla att deras system stindigt granskas och bor
dven vara varsamma med vilken data som samlas in och anvénds, detta for att halla sig borta
fran bias och bristande beslut. Att kombinera ménskligt skapande och empati med Al
sdkerstéller bade etisk och hallbar marknadsforing (Peltokangas, 2024). Al:s kreativitet dr
uppbyggd pa att forena redan forekommande monster, vilket gor att ménskliga erfarenheter
som ar grundldggande for att bygga relationer och skapa intresse samt djup, ofta saknas
(Peltokangas, 2024). Konsumenternas tilltro riskerar att minska nér foretagen verkar
opersonliga. Utover detta medfor Al teknologiska och juridiska risker, vilket inkluderar
djupforfalskningar och otillricklig respekt for upphovsritt, dessa faktorer kan vara en nackdel
bade for foretaget och hela samhéllet (Peltokangas, 2024). Att Al granskas av médnniskor
samt att tekniken anvinds ansvarsfullt ar krav for att hantera dessa utmaningar.

2.5 Personalisering av digital marknadsforing och Al

Inom digital marknadsf6ring dr personalisering en nyckelfaktor for att skapa en stark relation
mellan varumirken och konsumenter. Traditionellt har detta betytt att kampanjer utformas
med idealiserade kundpersonligheter som utgangspunkt. Med Al mdjliggdrs individanpassad
marknadsforing som utgér fran data och insikter (Goodfellow et al. 2016). Med utvecklingen
kommer édven risker. Al har dven en oférméga att integrera virderingar som dr baserade pa
individer, historiska synvinklar och skilda kulturella attribut, vilket naturligt tillkommer nér
ménniskor dr involverade i processen (Peltokangas, 2024). Denna problematik tydliggors nér
Al anvinds for att generera innehall, d& materialet i manga fall kan sakna bade betydelse och
dkthet. Bristen pd empati och moral genererar fler utmaningar inom marknadsforing, dir
mansklig kommunikation dr vésentlig for att skapa engagemang och betydelsefulla
upplevelser for konsumenterna (Bergstrom Stacey och Bjork, 2023).

Traditionellt skapade personas

Traditionell marknadsforing bygger pa att skapa personas, alltsd en generaliserad bild av en
malgrupp (Constantinides, 2002). Enligt Park och Ahn (2024) utformas dessa med hjélp av
insamling av demografisk data, enkédter och historik kopdata. Efter detta anpassas
meddelandet manuellt utifran skilda segment, som sedan riktas till hela segmentgruppen.
Metoden kan verka etiskt korrekt pa grund av att den minskar chansen for kontroverser, men
risken blir att stereotypa forestillningar aterskapas. Vissa aldersgrupper kan forknippas med
specifika intressen, vilket kan minimera funktionen hos marknadsforingen. Ytterligare kan
denna generalisering skapa kampanjer som dr mindre dedikerade och relevanta for individen.
Kreativitet hos ménniskor ar ofta uppbyggd pé insikter kring malgrupper, och detta skapar en
mer dkta och vésentlig marknadsforing.
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Al-genererade personas

Al-baserade personas anvander realtidsdata och maskininldrning for att anpassa
marknadsforingen till varje enskild konsument (Park och Ahn, 2024 samt Wedel och Kannan,
2016). Med analys av anvdndarbeteenden, intressen, kopvanor och kinslomissiga gensvar
skapar Al personanpassade kampanjer till individen. Utdver detta kan algoritmer simulera
varumirkens sétt att tala och upptrdda med interaktiva plattformar, detta inkluderar chatbots
och rostassistenter (Wymbs, 2011). Tekniken dstadkommer en effektiv och precis
marknadsforing tack vare detta. Hinder existerar trots detta inom Al, speciellt i sin oférméga
att imitera kinslomdssig intelligens och ménsklig kreativitet. Kampanjerna kan darfor bli
opilitliga och uttrycksldsa. Aven det etiska perspektivet ir betydande, som anvindning av
realtidsdata och analys av kénslomaéssiga reaktioner. Datainsamling kan leda till problem med
integritet och fa kunder att kénna sig 6vervakade (Peltokangas, 2024). Ytterligare forstirks
denna problematik med avsaknaden av transparens kring hur data anvénds. EU:s regelverk
har forsokt lyfta detta genom att pdkalla begriplig information, ritten att fa data borttagen
samt skyldighet att rapportera dataintrang (Peltokangas, 2024). Trots detta finns det
fortfarande hinder i att skapa fortroende hos kunder.

Traditionellt vs. Al

Al-genererade personas har inkorporerats i nutida marknadsforing och erbjuder stora fordelar
som inte traditionella marknadsforingsmetoder besitter. Al-implementering och
framstéllandet av personas skapar en fordel pd marknaden, foretag som endast koncentrerar
sig pa traditionell marknadsforing riskerar att inte f6lja med i utvecklingen (Bergstrom Stacey
och Bjork 2023). Al ses dock inte som en erséttare, utan mer som en komplettering for att
maximera och optimera marknadsforingsstrategin. For att skapa sé kinsloméissigt engagerade
och dkta kampanjer som mojligt har traditionella metoder en fordel, d& det mojliggor en
mansklig insikt och kreativitet. Samtidigt for att &stadkomma snabb dataanalys och
automatisering som dr bade kostnads- och tidseftektivt &r Al 1 verldge. Dock dr Al bristande
1 etiska beddmningar och har svarigheter att kompensera den ménskliga faktorn i kreativt
skapande. Hindret dr att skapa en balans mellan produktivitet och personalisering, for att
astadkomma detta dr en kombination av traditionella metoder och automatiserade processer
troligtvis mest gynnsam. Detta mojliggor en kombination av styrkor som automatisering och
datahandlaggning som tillkommer med Al, med den individuella idérikedomen som finns hos
ménniskor.

En nackdel med det traditionella séttet dr att det ofta ar tidskrdavande att ta fram kampanjer
som passar tdnkta mélgrupper. Al erbjuder hir en stor fordel genom sin férméga att snabbt
analysera data och generera insikter som kan anvéndas for att effektivisera kampanjer. Hinton
(2024) papekar att det behdvs mer forskning for att forsta hur vi ska kunna kontrollera Al och
dess utveckling. Han betonar dven vikten av att regeringar och internationella organisationer
blir mer engagerade i att reglera teknologin. Ytterligare en nackdel med det traditionella
arbetssittet dr de hogre kostnaderna. Det krivs ofta flera team inom foretaget for att utveckla
och driva kampanjer, vilket innebar en betydande personalkostnad. Med en Al-driven motor
kan foretag istdllet minimera dessa kostnader och dndé skapa effektiva kampanjer. Darmed
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stér foretag infor valet mellan kreativitet och méansklig kontroll & ena sidan och effektivitet
och automatisering 4 andra sidan. For att maximera nyttan antas det att en kombination av
tillvigagéngssitten ér av storst effektivitet.

2.6 Etik med koppling till digital marknadsforing

Anviandningen av artificiell intelligens (Al) inom digital marknadsforing har aktualiserat
viktiga etiska fragor, specifikt géllande transparens, ansvarstagande och personalisering. En
stor problematik géller om det anses etiskt forsvarbart att sikta in marknadsforing pé sérskilda
grupper utan att ta hdnsyn till individuella behov och vérderingar. Al-driven marknadsforing
har ofta som mal att maximera vinsten hos foretag, men risken finns att detta prioriteras
framfor den etiska faktorn, vilket bor undvikas utifrén ett omsorgsetiskt perspektiv. Detta kan
ha en negativ verkan pa bade fortroendet hos konsumenterna och i samhéllet 6verlag
(Peltokangas, 2024).

En central aspekt inom Al och digital marknadsforing ar dataskydd. Utifrdn omsorgsetiken
handlar dataskydd om att virna om kundens integritet och sékerstilla att data hanteras med
omsorg och respekt. For att skydda kénslig data bor foretag bygga sina Al-algoritmer pa ett
sdtt som minimerar risken for intrdng i1 kundens integritet. Teorin belyser dven att istéllet for
att maximera insamlingen bor endast nddvandig och motiverad data tas in. Ser man pa
transparens betonar teorin att foretag ska kommunicera pé ett sétt som starker kundens
medvetenhet och forméga att fatta beslut (Willey & Owen, 2022).

Konsumentverket (2024a) lyfter fram att god marknadsforingssed beror bade legala och
icke-legala regler, vilket inkluderar branschkoder och réttssedvinja. Lagar som
e-handelslagen och distansavtalslagen har som mal att skydda kunder genom att garantera
transparens och korrekt information. Risken &r att Al-system inte tillimpar samma
transparens, vilket kan innebéra att kundens integritet sitts at sidan for att gynna foretagets
vinstmal. Att skapa komplexa avtal och anvindarvillkor som ofta framkommer vid
tillimpning av Al dr nadgot som teorin inom EoC avslar — istéllet foresprikas tydlig och
begriplig kommunikation for att undvika vilseledande metoder.

Socioekonomiska monster och fordomar har en risk att influera Al-algoritmernas
funktionalitet. Eubanks (2018) fortydligar att Al riskerar att 6ka existerande fordomar,
exempelvis nir vissa produkter enbart marknadsfors till vissa ekonomiska grupper, utan
hénsyn till att intresse for produkterna kan finnas oavsett inkomst. Al kan dven skapa
samband mellan yrke och livsstil, vilket ytterligare forstérker stereotyper kring inkomst.
Aven kén spelar en faktor; exempelvis marknadsfors skdnhetsprodukter frimst till kvinnor,
vilket bidrar till att cementera konsstereotyper.

For att undvika manipulativ Al bor algoritmerna designas for att respektera kundens
autonomi, samt att foretag identifierar och motverkar forvrangningar i Al-algoritmerna. For
att né ytterligare fortroende hos kunderna kravs det att foretag erkénner sitt ansvar for
konsekvenserna av Al och dr beredda att ritta till eventuella fel.

15



Al-anvindningen som genererar personaliserade kopupplevelser dskadliggor en moralisk
problematik, da foretagens fokus pa vinst kan stéllas emot kundens intressen. Etiska principer
aterspeglar samhéllsvarderingar och pdverkar de ageranden foretag bor presentera mot
konsumenter. Foretag har dven krav att anpassa sig efter de juridiska krav som
implementerats for att forbittra skyddet for konsumenten. Ar 2022 moderniserade EU
direktiv som betonar transparens, dir marknadsforingslagen ar betydande i arbetet mot
aggressiv och falsk marknadsforing. Aven Reklamombudsmannen spelar en viktig roll for att
bibehélla en hog etisk standard inom svensk marknadsforing, dér sjélvreglering kompletterar
det juridiska regelverket.
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3.0 Metod och material

I detta avsnitt redogdrs och motiveras val av forskningsmetod, urval och material,
datainsamling och tolkning, dataanalys och etiska stéllningstaganden.

3.1 Forskningsdesign

Denna studie syftar till att undersoka vilka etiska utmaningar foretag identifierat samt hur de
arbetar fOr att uppritthélla dataskydd, icke-diskriminering och transparens gentemot sina
kunder, nir de implementerar Al som verktyg inom personalisering. Genom en kvalitativ
metod ges mojlighet att med létthet forsta och tolka olika infallsvinklar som forekommer hos
manniskan (Lind, 2019). Metoden mojliggor ett utvecklat resonemang och en fordjupad
forstaelse inom @mnet, samtidigt som den har en flexibilitet som gor att ldsaren kan anpassa
val och forskningsdesign under studiens gang.

Koppling mellan teori och metod
Omsorgsetiken &r en teori som fortydligar vikten av relationer och empati i beslutstagande.
Genom intervjuer kan vi studera hur Al som hjdlpmedel paverkar arbetsséttet hos foretag och
relationen mellan foretag och kunder. En kvalitativ metod ger en mdjlighet att pa ett djupare
sétt kunna tolka och skapa en uppfattning om hur de medverkande stéller sig till Al och dess
koppling till omsorg. Genom detta val av teori och metod kan vi uppskatta olika monster
mellan de olika foretagen och dra dvervéigda slutsatser om hur majoriteten av
e-handelsforetag arbetar och ser pd Al.

3.2 Urval och material

Vi utfor en grundlig genomgang av tidigare forskning och rapporter frén branschen inom
digital marknadsforing, etik och Al. Vért fokus ar:

e Etisk problematik kopplat till personalisering, dataskydd och transparens.

e Studier som exemplifierar foretags syn pd denna problematik.

Semistrukturerad intervju

Lind (2019) beskriver semistrukturerade intervjuer som att intervjuaren utgar ifran en sarskild
uppsittning frigor, men fragornas ordningsfoljd kan variera. Detta ger en mojlighet att stilla
uppfoljande fragor, och ddrmed kan vi & en mer ingdende forstielse for respondenten och
svaren. Pa forhand skrevs en intervjuguide med frdgor, som en utgdngspunkt for de fragor vi
ville inkludera. Under intervjuerna stélldes vara frdgor i en varierad f6ljd, och for att undvika
oklarheter anpassades frdgorna utifrén respondentens svar.

Analys av empiriskt material

Analys av empiriskt material ar en tidskrdvande process som krdver noggrannhet och tydlig
struktur (Lind, 2019). Insamling och analys av data har genomforts parallellt under studiens
géng for att identifiera monster, och dra relevanta slutsatser. Den kvalitativa metoden har
gjort det mgjligt att anpassa insamlingen av material och skapa en djupare forstaelse for
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dmnet, vilket underlattar tolkningen av de insamlade svaren utifran etiska aspekter inom
digital marknadsforing och Al

Kvalitativ analys

Intervjuerna transkriberas, for att sedan analyseras med tematisk analys. Braun och Clarke
(2006) redogor for tematisk analys som att identifiera, analysera och rapportera om teman i
data som aterkommer. Foljande steg kommer vi att folja:

1. Bekanta oss med materialet: Aterkommande génger l4sa igenom transkriptioner for att
identifiera monster.

2. Kodning: Data bryts ner i mindre delar, intressanta segment markeras for att relatera
till vara forskningsfragor.

3. Teman identifieras: Grupperad kodning, som “kundfortroende” och “bias.”

4. Granskning: Teman definieras i fem genomgaende dmnen: dataskydd, transparens,
fortroende, manipulation och etiska forhéllningssatt. Vilket kopplas samman till
teoretiska perspektiv och insamlad teoretisk forankring, med detta kan vi sedan skapa
en strukturerad analys.

Urval och rekrytering av intervjupersoner

Urvalet av medverkande inom studien har skett genom ett strategiskt urval, dir medverkande
ar bade ledare och anstéllda inom organisationer som anvédnder personalisering och Al som
verktyg. Syftet med urvalet var att fokusera pa individer och grupper som ér relevanta for
vara forskningsfragor. Lind (2019) talar om att denna metod, strategiskt urval, forekommer i
kvalitativ forskning dir malet r att forstd komplexa hédndelser.

Genomforda intervjuer dr fokuserade pa medelstora och stora e-handelsforetag, som har
erfarenhet av implementering av personalisering inom digital marknadsforing, och Al inom
marknadsforing. Urvalet bygger pd individernas arbetsroll samt kinnedom inom
beslutsfattande av marknadsféringskampanjer och Al-implementering. Eftersom vi vill
garantera ett resultat byggt pa méngfald innehéller foretagen bade ledande bolag inom sin
bransch, men ocksd de som nyligen implementerat Al i sin marknadsforingsstrategi. Totalt
genomfors 7 intervjuer, antalet anses tillrickligt for att kunna dra en slutsats om hur olika
e-handelsforetag arbetar med Al inom marknadsforing.

Tabellen sammanfattar datainsamlingen for var studie och presenterar information om de

respondenter som deltagit i studien. Intervjupersonerna dr anonymiserade och bendmns
ddrmed som respondent X, deras befattningar och branschtillhdrighet presenteras.
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Tabell 1: Oversikt av respondenter

Respondent Befattning Branschtillhorighet

Respondent 1 Vice VD och édgare Marknadsforingsbyra

Respondent 2 Strategisk Marknadsforingsbyra
Marknadsforingskonsult

Respondent 3 Butikschef/ansvarig for Butik/e-handel - mode
marknadsforing butik

Respondent 4 Strategisk Marknadsforingsbyra
marknadsforingskonsult

Respondent 5 Marknadschef Marknadsforingsbyra

Respondent 6 Anstdlld inom marknadsforing | Butik/e-handel- livsmedel

Respondent 7 Anstilld inom marknadsforing | Butik/e-handel - inredning

3.3 Datainsamling och tolkning

Vi har genomfort sju intervjuer med individer som jobbar inom ledningen och med
marknadsforing inom e-handelsforetag. Foretagen dr verksamma inom den svenska
marknaden. Exempel pa foretag som deltagit i studien dr marknadsforingsbyraer, kladforetag,
livsmedelskedja och inredningsbutik som anvinder sig av digital marknadsforing och Al som
verktyg vid personalisering. De semistrukturerade intervjuerna hade fokus pa dels hur
foretagen viljer att implementera personalisering och Al i sin marknadsforing, men ocksa hur
etiska frdgor som skydd for konsumenten och manipulation behandlas inom verksamheten.
Vad vi utforskat med intervjuerna inkluderar:
e Hur foretagen arbetar med att skapa personaliserade marknadsforingsupplevelser for
kunden.
Vilken roll Al spelar i marknadsforingsstrategier.
Hur foretagen ser pd utmaningar kopplade till etik, som risk for bias och manipulation
vid anvindningen av Al.
e Hur foretagen balanserar affairsmassiga mél med etiska overviaganden 1
marknadsforing.

Fallstudie av foretag
Vi har undersokt e-handelsforetag som anvinder Al i sin marknadsforing, vilket gett oss en
verklig och tydlig bild av hur dessa utmaningar med etik hanteras i praktiken, bland annat:
o Hur kunddata anvénds och hur uppgifter skyddas.
e Vilka atgirder som genomfors for att reducera risken for konsekvenser som bias
och/eller manipulation.
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Dessa studier dskédliggor hur foretag hanterar etiska fragor i praktiken, som anvéndning av
kunddata samt tillvigagéngssitt som implementerats for att reducera bias. Lind (2019) talar
om att en reducering av bias innebér att minimera de sprakliga och grammatiska strukturer
som kan forstdrka subjektivitet eller paverka tolkningen av innehéllet.

3.4 Dataanalys

Fallstudierna anvénds med syftet att ytterligare forstarka den insamlade datan och slutsatser.
Intervjuer 1 kombination med litteratur granskas med tematisk analys, med syftet att forstd
upprepade beteenden kopplade till ett etiskt perspektiv. Insamlad data fran intervjuer har
granskats med hjdlp av tematisk analys, vilket mojliggjorde urskiljandet av upprepade
monster. Rédata till analys verkstilldes pa foljande sitt:

e Transkribering av intervjuer.

e Identifiering av d&terkommande teman.

e Data systematiseras.

e Monster stdlls emot tidigare forskning och relevanta teorier.
Den tematiska analysen ansigs passande da vi har som syfte att identifiera dterkommande
hindelser och beteenden hos véra intervjupersoner, vilket ger mgjligheten att ytterligare
fordjupa forstaelsen for intervjuerna och dess erfarenheter och synsitt. Den kvalitativa
metoden mojliggor att koppla var insamlade data till teoretiska ramverk och koppla vara
slutsatser till tidigare forskning.

3.5 Etiska stéllningstaganden

Etiska aspekter &r centrala vid intervjuprocessen och datainsamlingen for att sékerstilla
integritet, trovardighet och respekt for deltagarna. For att hantera dessa aspekter har vi
noggrant informerat intervjupersonerna om studiens syfte och erhallit deras samtycke innan
datainsamlingen pabdorjats. Personuppgifter anonymiseras och bearbetas med respekt och 1
overensstimmelse med GDPR. Om deltagarna onskar att angra sin intervju kommer detta
goras utan pafoljd. Vi kommer att vara tydliga med att ge véra intervjupersoner information
om hur deras data anvédnds. Samtycket har dokumenterats skriftligen for att ytterligare
garantera transparens och respekt for deltagarnas réttigheter.

Samtycke
Alla deltagarna har informerats om hur deras data kommer att anvéndas och deras ritt till
anonymitet. Detta samtycke innebdr att de ar fullt medvetna om studiens mal och processen
for hantering av insamlad information. Genom att klargora detta undviker vi etiska problem
och sdkerstéller att deltagarna kénner sig trygga i sin medverkan (IMY, 2018 b)

Anonymisering
For att skydda deltagarnas identiteter tillimpas noggranna anonymiseringsmetoder. Varje
intervjuperson tilldelas en pseudonym, och deras personuppgifter separeras fran det
insamlade materialet. Detta minskar risken for att kdnslig information kan kopplas till
enskilda individer, vilket stirker fortroendet och respekten for deras integritet.
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Etiska risker och neutralitet
Trots dessa dtgirder finns risker med metoden. En potentiell etisk risk under datainsamling &r
att intervjupersoner lamnar svar som uppfattas som mer forvintat eller socialt accepterade,
och att dessa inte nddvandigtvis dr baserade pé deras riktiga tolkning och asikt. For att
minska denna risk betonar vi deras anonymitet och frivillighet ett flertal ganger i kontakten
med véra intervjupersoner. Bade vid den initiala kontakten med intervjupersonen och i borjan
av intervjun samt i slutet informerar vi om deras rétt att dra sig ur och vart sdkerstédllande av
deras anonymitet. Genom att ge intervjupersonen denna sékerhet har vi en forhoppning att
skapa en forstielse hos dem att deras drliga och transparenta svar dr vésentlig for
forskningen. For att chansen att urvalsbias sker sékerstéller vi att var datainsamling
representerar flera dsikter, detta inkluderar bade positiv och negativ kinnedom om Al och
digital marknadsforing. For att lyckas med detta har skilda demografiska grupper inkluderats,
samt skild typ av marknadsforing for att gora resultatet mer nyanserat, (t.ex. webbannonser
och sociala medier.)

For att undvika bias och partiskhet granskas all data systematiskt med stod av relevant teori
och forskning. Vi strdvar efter att insamlad data analyseras och presenteras utan paverkan av
vi som forskare och véra personliga asikter och forutfattade meningar (Lind, 2019). Bias eller
partiskhet, kan uppsta vid selektiv datainsamling och tolkning, vilket kan leda till skevheter
som paverkar forskningsresultatets trovdrdighet och giltighet. Déirav &r det viktigt att
identifiera och motverka dessa tendenser under hela forskningsprocessen. Lind (2019) talar
om att objektivitet krdver att all data behandlas och tolkas neutralt, med en strdvan efter en
réttvis representation av respondenternas synpunkter och vérderingar. Detta bidrar till att
sdkerstilla att resultaten &r rittvisa, trovirdiga och respektfulla mot alla deltagare.

3.6 Reflektioner over genomford studie

Vid genomforandet av studien har vi stillts infor diverse metodologiska verviganden och
begridnsningar som paverkat resultatet. En del att reflektera dver dr antalet genomforda
intervjuer, vi valde att genomfora sju djupgéende intervjuer och bedomer att datan som
samlats in &r tillridcklig och visentlig. Vart urval omfattar bdde ledare samt anstéllda inom
e-handelsforetag, och detta mojliggjorde en bredare insyn 1 hur personalisering och Al
implementeras pd skiftande nivaer i organisationerna. Flertalet respondenter har varit
involverade 1 den tekniska utvecklingen och dessa processer sedan starten, vilket innebér att
vi fick vetskap fran ménniskor med langvarig erfarenhet av vart valda &mne. Ytterligare en
aspekt som mojliggjort en bredare forstaelse for Al personalisering och dess tillimpning 1
olika affarssammanhang &r att intervjuer genomforts med diverse foretag, inom
marknadsforing, mode, livsmedel och inredning. Samtliga intervjuer var semistrukturerade
och omfattande, detta gav oss en mojlighet att fordjupa fragorna och utforska svaren med
respondenterna. Aterkommande teman kunde identifieras pa grund av detta, trots antalet
respondenter. Annu en aspekt som gjort att vi kunnat identifiera monster och utmaningar
kopplade till etik, dataskydd och transparens, ar den kvalitativa metod som mdjliggor en
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detaljerad analys av hanterandet av Al och personalisering i digital marknadsforing. Genom
att inkludera olika typer av foretag har vi mojliggjort en bredare insikt i hur Al och
personalisering inkluderas i olika kontexter, och detta anser vi dr en styrka i studien.
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4.0 Resultat

Studien undersoker hur e-handelsforetag implementerar artificiell intelligens (Al) inom
digital marknadsforing, och fokuserar i synnerhet pa de utmaningar som uppstér kopplade till
etisk héllbarhet och transparens. Studien syftar till att bidra till en storre insikt i hur foretag
balanserar Al-implementering i marknadsforingssyfte, samtidigt som de arbetar {or
konsumentskydd och etisk héllbarhet. Med en tematisk analys identifierades foljande teman:
dataskydd, transparens, fortroende, manipulation och etisk mognad.

E-handelsforetagen som medverkade i studien har implementerat Al-teknik under de senaste
fem aren, medan somliga nyligen bdorjat tillimpa tekniken. Diverse Al-baserade ldsningar
anvénds, sasom Meta, Chat GPT och andra sprakmodeller (LLM) med syftet att automatisera
och effektivisera marknadsforingsstrategier. For insamling av data utférdes kvalitativa
intervjuer, dir materialet analyserades tematiskt. Exempel pa citat frén deltagare kring
Al-implementering:

“Om jag marknadsfor via Meta, alltsa Instagram och Facebook, har deras algoritmer i sig
har blivit sa pass avancerade och Al-drivna att Meta kommer sjdlv utan att jag ens gor
ndgonting. Jag bara publicerar kampanjen i en bred mdlgrupp. Da kommer Meta i sin tur i
ndsta steg sjdlva sndva in den hér kampanjen mot dldre utan att jag ens gor ndagonting. Och
det dr for att Meta vill att jag som marknadsforare ska fa sa mycket sdlj som mojligt och da
kommer de rikta in produkten mot som de anser dr rdtt mdlgrupp och de har ju rdtt alltsa
99% av tiden” - (Respondent 1)

Dataskydd
Dataskydd avser foretags formaga att garantera att kundens personliga information far
beskydd fran obehorigt bruk samt att insamlad data behandlas med trygghet och pélitlighet.
Till £6]jd av betydande regelverk kring behandlade av datainsamling och integritet, faller det
sig naturligt att en 6verviagande del av de intervjuade anser att dataskydd och integritet spelar
en visentlig roll i deras arbete. Foretagen drivs dven av att forbéttra denna aspekt i arbetet.
Foretag som tillhandahdller tjdnster 4t andra foretag betonar att deras ansvarsomrade enbart
berdr den datainsamling de tagit emot for att hantera och lagra. Data som hanteras av
tredjepartsaktorer, alltsé foretag de representerar, dr inget de ser som ett ansvarsomrade. De
kan ddrmed inte garantera att denna data skyddas pé ett motsvarande sétt (Respondent 1).
Detta uppmérksammar en problematik i att foretagen arbetar med dataskydd, men att
garantera skydd gors komplext pa grund av de svirigheter som tillkommer nér atskilliga
parter ar inblandade. Konsekvensen av detta dr att kundens tilltro till foretaget och dess
insamling och hantering av informationen paverkas negativt.

“Vi har inga officiella policies. Vi forséker 6vervaka resultaten, men det dr inte alltid vi har
resurser att grdva djupt i alla detaljer” - (Respondent 7)
"Man har inte riktigt hunnit med dnnu att tinka till vart informationen som man matar in tar
vdgen ndgonstans.” - (Respondent 2)
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En avgorande del av foretagens arbete dr att samla in samtycke frdn kunder for
datainsamling. Ett hjdlpmedel som assisterar med detta syfte dr cookies, som i enlighet med
GDPR skapar en mdjlighet dokumentera samtycka. Cookie-grundade atgérder foljer de ramar
som faststills av regelverket, foretagen har dock tillatelse att sjélva konstruera hur detta
genomfors i praktiken.

"Efter GDPR har man en helt annan dialog kring det med kunder och med kundernas
kunder." - (Respondent 2)

En strategi flera foretag (Respondent 4 och 5) infort &r att lata Al-systemen trdnas pé
anonymiserad data. Genom anvindning av anonymiserad information minskar chansen att
personlig och kénslig data fordelas till utomstiende plattformar som foretagen inte kan ha
uppsikt ver. Detta 0kar troligheten att datainsamlingen stannar inom foretaget och behandlas
1 6verensstimmelse med géllande regelverk.

Foretagen arbetar med dataskydd genom att f6lja lagstiftningar och ramverk som behandlar
amnet. De mest frekvent anvénda verktygen dr cookie-banners och befintliga ramverk, som
GDPR. Foretagen forlitar sig dven pa det inbyggda skydd som finns i organisationer och
appar som Meta.

Transparens
For att sdkerstilla att foretagen anvénder sig av transparens kriver det att konsumenter
tillhandahélls information om hur deras data anvidnds for Al-baserad marknadsforing.
“Vi har forsokt vara transparenta, men det dr svart att nd ut med informationen pa ett
ldttforstdeligt sdtt. Mycket hamnar i anvindarvillkor som fd ldser.” - (Respondent 1)
“Till exempel erbjuder vi kunder mojligheten att justera sina preferenser i
kontoinstdllningarna.” - (Respondent 4)
“Vi forsoker vara transparenta genom att informera kunderna i anvindningsvillkoren och pd
vdr hemsida. Men drligt talat dr det svart att gora informationen bdde begriplig och
detaljerad. Mdanga kunder liser inte vara villkor.”” - (Respondent 6)
“... Vi foljer GDPR och hoppas att det rdcker. ..."” - (Respondent 7)

Foretagen drivs av att agera 6ppet med anvédndande av kunddata, men bade 1 forstaelse och
tillgdnglighet brister kommunikationen. Ett komplext sétt att kommunicera information pa
skapar en risk att kunden inte engagerar sig eller dr fullt medveten om den information som
samlas in. Detta skapar en risk att tilliten hos kunden minskar dd 6ppenheten hos foretaget
eventuellt kan upplevas mindre.
“Det dr inte Al som agerar sjdilvstindigt, det dr anvindaren som styr den. Jag promotar Al
och da ligger ansvaret pa mig att det inte blir vinklat eller ordttvist.” - (Respondent 1)
“Det handlar mycket om att i ett tidigt stadie ... forklarar sa att de forstdar varfor vi fragar
om till exempelvis fodelsedatum eller varfor vi fragar om adress.” - (Respondent 3)

Forsta citatet understryker att Al krdver att anvdndaren har kontroll dver den for att hélla sig
undan fran vinklade infallsvinklar eller ordttvis information. Detta kriver att anvindaren av
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verktyget bdde besitter kunskap och medvetenhet om Al, hur det fungerar och vilka risker det
kan tillfora. P4 en individniva dr detta ett stort ansvar att ha, och nér detta tillimpas 1
praktiken finns risken att konsumenter godkénner de Al-forslag de blir presenterade utan att
utdva en granskning som ér kritisk, detta kan leda till att forekommande bias okar.

Citatet “Sd implementerar man det utan att ha satt upp nagra riktiga mdl med vad man vill fa
ut av det." - (Respondent 2), visar hur vissa av foretagen tillimpar Al i arbetet utan att ha
skapat en strategisk plan for verktyget och hur de ska hantera den transparens det kriaver. De
tyder pa en avsaknad av tydliga &ndamaél for vad syftet egentligen &r. En potentiell risk med
detta ir att teknologin utfors utan en tydlig plan, detta kan da influera konsumenternas
upplevelse ogynnsamt.

Foretagen strévar efter att na transparens vid implementering av Al, det d4r diremot komplext.
En avsaknad av tydliga strategier hos foretagen och svira kommunikationsbrister som leder
till brister hos kundens forstaeclse medfor att det finns hinder for att nd den transparens som
onskas.

Fortroende
Fortroende betyder att konsumenten kidnner att de kan lita pa foretaget och dess forméga att
etiskt hantera data. Genom att ge konsumenten ett fortroende till foretaget har du &dven skapat
en relation sinsemellan. Fokus pé att bygga langsiktiga relationer framholls som en central
del, snarare 4n att prioritera kortsiktiga vinster.

“Kundernas fortroende dr allt. Utan det faller hela affirsmodellen.” - (Respondent 1)
“For oss handlar det om att bygga langsiktiga relationer mellan foretag och deras kunder,
inte bara snabba avslut” - (Respondent 5)

Foretagets verksamhet har fortroende som grund, men en avsaknad av dataskydd och
transparens riskerar att forsvaga detta fortroende. Tydliga atgérder for att skydda data samt att
kommunicera detta krévs for att skapa ett fortroende hos kunderna. Manga av foretagen ser
pa att bygga langsiktiga relationer och skapa fortroende, vilket resulterar i en
framgangstaktor for foretaget. I sin tur medfor detta att foretagen skapar kampanjer som inte
bara ar till for att maximera forsiljningen pa kort sikt (Respondent 5), utan dven att de bygger
kampanjerna pa fortroendet de vill nd hos sina konsumenter.

Flera respondenter belyser svarigheter med att balansera kraven pd stora dataméingder for att
Al ska fungera optimalt, samtidigt som de forsoker minska insamlingen av kéinslig
information: En deltagare uttryckte det sahdr: “Det dr en stindig balansgang. Vi forsoker
minimera mdngden data vi samlar in och anvinder. Men Al krédver ocksd stora datamdngder
for att fungera...” - (Respondent 6).

Maénga av foretagen hdvdar att de stindigt arbetar med och inkluderar konkreta atgidrder och

att de forsoker forklara for konsumenterna om varfor viss data efterfragas. Detta édr en faktor
som kan bidra med okat fortroende hos kunden, om informationen som siands ut ar
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lattforstielig och relevant for kundens intressen. “Vi skickar ocksa ut regelbundna nyhetsbrev
ddr vi uppdaterar vdra kunder om nya funktioner och hur de fungerar” - (Respondent 4). Att
hélla konsumenter uppdaterade dr av vikt och &r en del av den transparens som krévs for att
bygga fortroende, men flera av respondenterna talar &ven om att det ska finnas en grins kring
hur mycket man bor dela med sig av information for att kunden ska ta till sig den. Man bor
undvika ett 6verflod av utskick. De responderande talar &ven om att presentera datan tidigt
for kunden “... att man i ett tidigt stadie ... forklarar sa att de forstar varfor vi fragar om till
exempel fodelsedatum eller ... om adress” - (Respondent 3), vilket leder till att kunden ar
med genom hela processen och dr medveten om forhallandena.

For att bygga fortroende och skapa en forstéelse dr det viktigt att foretag skapar en dialog
med sina kunder. Respondenterna lyfter fram att det &r viktigt att ta hénsyn till kundernas
behov och perspektiv, men medger ocksé att det &r svart att uppnd. Foretagen strivar efter att
tillgodose allas behov, men begréinsas av den data de har tillgang till. Denna data gor viss
grad av personalisering 1 kampanjer mojlig, men en dverdriven datainsamling kan skapa
etiska problem. Utdver detta anses en kommunikation mellan féretag och kund vara
avgorande for att handskas med komplexa fragor, som individers skilda sitt att identifiera sig.
Aven hir finns utmaningar, da denna typ av dialog kan vara svér att bade inleda och uppritta.

“Vissa kunder gillar att vi dr sd trdffsdkra, medan andra blir obekvidma” - (Respondent 7)
“Vi har en dialog med vara kunder och forséker vara sd balanserade som mojligt” -
(Respondent 2)

“Det dr ju sjdlvklart svart att vara censurerad med alla i dagens samhdille, ... exempelvis hur
man identifierar sig. “ - (Respondent 3)

Den storsta framgangsfaktorn for att nd fortroende hos kunder enligt respondenterna &r att
agera transparent 1 sitt forhdllningssatt och att véirna om relationen till kunden, att striva efter
att finna en balans mellan datainsamling och anvindningen av datan for att kunna hjélpa sina
kunder.

Manipulation
Att nyttja Al-tekniken pé ett sddant sétt att det influerar konsumenters beteenden ar nagot
majoriteten av responderande foretag gér. Daremot dr grinsen mellan att det anses etiskt
godtagbart och manipulativt harfin.

“Vi vill undvika manipulation, men grdnsen mellan overtygande marknadsféring och
manipulation dr ibland harfin.” - (Respondent 1)
“Vara affdrsmal kommer alltid forst” - (Respondent 7)

Intervjuerna visar att foretagen dr medvetna om de etiska utmaningar som tillkommer vid
Al-implementering inom marknadsforing. Trots att flera respondenter uttrycker en forstaelse
for riskerna med manipulation, tycks vissa foretag inte uppfatta det som ett centralt problem.
Detta podngterar behovet av explicita riktlinjer och etiska ramverk for att tydliggora hur data
bor anvindas pa ett ansvarsfullt sitt. Kritiken mot Al:s potentiella risker, som att sprida
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skadlig information, pdpekas av flertalet intervjupersoner. Exempelvis nimndes tidigare
incidenter dir Al har delat farliga instruktioner, vilket lett till att sdrskilda system begrénsats:

“Men idag sa kan du inte det, for dr att den dr begrdnsad. Och det dr ju just eftersom att
OpenAl har fatt kritik och sagt halld, den forklarar hur du gor en bomb, det dr inte sd bra
liksom." (Respondent 1)

Tva av sju foretag uppmirksammar att yngre kunder ar sarskilt mottagliga for impulskop,
vilket blir sirskilt tydligt vid anvdandning av tidsbegriansade erbjudanden.

"Ja, en risk vi sett dr att unga kunder dr mer paverkbara och kan lockas till kop som inte
alltid dr genomtdnkta.”" - (Respondent 5)

Svaren synliggér en dubbelhet i hur foretag hanterar dessa frigor. A ena sidan finns en vilja
att ta hiinsyn till konsumentens behov och forbittra relationen med dem. A andra sidan
antyder vissa foretag att kommersiella mal stundvis prioriteras 6ver kundernas integritet:

"Al kan samla och analysera enorma mdngder data, och det dr litt att frestas att anvdinda
den till max." - (Respondent 4)
“Ibland kan det kdnnas som att affdrsmdlet far storre prioritet dn kundernas integritet.” -
(Respondent 6)

Trots risken anser somliga respondenter att Al-genererat innehdll upplevs som klumpigt och
onaturligt, vilket gor manipulation littare att uppticka. Detta leder till att ménga foretag
kontrollerar Al-genererat material strikt innan det nyttjas i kundkommunikation, for att
sakerstdlla att det inte innehdller vilseledande eller manipulativa inslag.

Etiska forhallningssétt
Den etiska kdinnedomen inom digital marknadsforing har formats utifran Al-teknikens
expansion. Foretag visar idag ett driv och ansvarstagande gillande etiska fragor, vilket delvis
har drivits av nya regelverk och en mer medveten marknad. Tidigare karaktiriserades
branschen av stor datainsamling utan tydligt syfte, medan utvecklingen nu har mer medvetet
och selektivt handlingssitt. Regelverk som GDPR, i kombination med fordndrade
konsumentattityder, har varit avgdrande for denna fordndring.

“Man har gatt ifran att samla in hur mycket data som helst utan att anvinda det egentligen
... till att bli mycket mer medvetna om det” - (Respondent 2)
“Jag tror att ganska manga blev medvetna efter GDPR att man inte kan samla in vad som
helst” - (Respondent 2)

Tack vare utvecklingen som skett i samhéllet har kunder dven blivit mer aterhdllsamma med
att dela information, vilket innebér att kraven pa foretagens transparens och att de ar selektiva
okat. Foretagen har inte samma tillgéng till datan s& den data de samlar in behover vara
omsorgsfullt vald for att kunna maximera nyttan.
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“Fler dr mer motvilliga att ldmna ifrdn sig informationen dn man har varit tidigare” -
(Respondent 2)

Flera av respondenterna uppmairksammar risken att Al-anvéndning kan bli for intensiv eller
leda till oavsiktliga negativa effekter, for bdde kunder och foretag. Vid ett excessivt
anviandande av Al riskerar foretagen att tappa kunder och deras tillit, vilket har negativ
paverkan hos verksamheterna.

“Om Al anviinds for aggressivt... kan det skada varumdrket” - (Respondent 5)
“En av de storsta utmaningarna har varit att inte bli for invasiva [sic]” - (Respondent 4)

Betydelsen av att reglera och utveckla Al pa ett ansvarsfullt sitt lyfts, en av respondenterna
reflekterade dver hur regleringen har paverkat Al:s utveckling.

“Aven om den ska vara liksom bra och sd, sd mdste det finnas ndgon reglering... Och det
kommer fortsdtta sd. ... Ju mer tiden gar ju bdttre kommer den bli och mer sjukare kommer
den bli. Men det har ndstan blivit tvirtom, for ndr den lanserades da var den helt brutal...” -
(Respondent 1)

Hir speglas en balans mellan att utveckla Al:s funktionalitet och att behandla dess etiska
aspekter, dér regleringar spelar en betydande roll for att sidkerstélla en hallbar utveckling.
Utvecklingen av Al behover tillkomma med fler regelverk men teknologin blir samtidigt
smartare, vilket medfor att den kommer bidra till annu stérre nytta hos foretagen och vara ett
viktigt verktyg hos dem dven i1 framtiden. Ytterligare en aspekt som trader fram fran
respondenterna ér att de anstillda inom foretagen ofta saknar en tidigare bakgrund och storre
medvetenhet om etiska fragor.

“Mdnga anstdllda har en teknisk bakgrund och tinker inte alltid pa etiska konsekvenser” -
(Respondent 6)

Detta har lett till att ndgra av foretagen valt att ta initiativ som workshops och utbildningar for
sina anstéllda, for att kunna oka forstdelsen for den etiska aspekten som idag kréavs och ar
avgorande. Bortser man fran den etiska medvetenheten som behovs kommer det att paverka
foretaget 1 framtiden. Det krévs etisk medvetenhet om tekniken for att ha en chans att
overleva som foretag i en bransch dér konkurrensen blir allt hardare.
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5.0 Analys och diskussion

5.1 Analys
Dataskydd

Willey och Owen (2022) understryker att omsorgsetiken innebar ett moraliskt ansvar for
foretag att skydda konsumenter som &r i en sarbar position. Denna sarbarhet forekommer i
synnerhet vid datainsamling. Ytterligare forstirks sdrbarheten nér foretag engagerar
tredjepartsaktorer, eftersom det skapas vidare risker for att kunddata hanteras pé ett sitt som
skiljer sig fran foretagets standarder. Aven om foretagen rittar sig efter rittsliga krav enligt
GDPR, uppstar en utmaning i att garantera att tredjepartsaktorer uppratthaller samma niva av
dataskydd. Detta skapar etiska dilemman dér foretagen, utifran omsorgsetiken, inte endast har
en skyldighet att f6lja regelverk men ocksa ett atagande att aktivt motverka risker for att
viarna om kundernas integritet och forbéttra kundupplevelsen (Willey & Owen, 2022).

Ett vdsentligt problem inom omsorgsetiken dr konflikten mellan effektivitet och etiskt
beaktande. Al:s formdga att bearbeta stora dataméngder och producera personaliserad
marknadsforing mojliggor for foretag att effektivisera processer och utveckla kundrelationer.
Samtidigt finns en risk att insamlad kunddata inte handlaggs med omsorg, vilket kan leda till
att data exponeras for obehoriga parter. Utifran ett EoC-perspektiv bor foretag se kunddata
som lika viktig att skydda som sin foretagsdata och verka 1 enlighet med detta. Detta
inkluderar att genomfora preventiva justeringar for att sdkerstilla att all hantering av data,
dven av tredjepartsaktorer, sker i enlighet med hoga etiska och juridiska principer.

Omsorgsetiken hivdar att foretagen, genom att skydda kunddata pa ett likvardigt séitt som de
skyddar sin egen, bidrar till att minimera konsumenternas sarbarhet och dédrmed skapas
fortroende. I detta sammanhang handlar dataskydd inte endast om att f6lja regelverk utan
dven om att integrera etiska principer i verksamheten. Genom att gynna kundernas integritet
kan foretag dels uppfylla sina moraliska ataganden, men ocksa skapa en mer fordelaktig och
tillitsfull upplevelse for konsumenterna.

Transparens
Resultatet visar att foretagen generellt vill agera transparent, men att kommunikationen kring
detta ibland framfors pé ett sitt som kan vara svart for kunderna att forsta. Ethics of Care
(EoC) ir en teoretisk ansats som framhéver vikten av att dels identifiera, men ocksa agera
utifrdn kundernas behov och sarbarheter. Willey och Owen (2022) samt Steven (2009)
betonar att teorin uppmérksammar respekten for manniskors unika utgdngspunkter och behov
i varje interaktion. Foretagens kommunikation kring Al och dess anvindarvillkor dr ddremot
ofta komplex och en konsekvens av detta dr osékerhet hos konsumenterna. Kumar och Suthar
(2024) talar om teknologisk omedvetenhet, vilket tyder pd konsumenters brist pa
medvetenhet om Al som teknologi och hur det appliceras inom digital marknadsforing, vilket
visar att bristen pd kommunikation och komplex information fran foretagens sida inte gynnar
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den teknologiska medvetenhet som konsumenten behover. Enligt EoC ér det en forutséttning
att foretagen anpassar sin transparens s att den tar hdnsyn till kundernas varierande formaga
att tolka teknisk information. Anvandarvillkor som dr svarbegripliga méter alltsa inte
kundernas behov av transparens och enkelhet. Omsorgsetiken argumenterar for att
transparens inte endast handlar om att offentliggdra information, utan &ven om att introducera
den pé ett sitt som &r begripligt och &ndamaélsenlig for konsumenterna (Willey och Owen,
2022). Foretagen bor strdva emot en 6ppen och drlig kommunikation som kunderna kan
forsta.

En ytterligare utmaning uppstar géllande personaliserad marknadsforing, dar algoritmer
analyserar kunddata for att skapa riktade erbjudanden. O'Neil (2016) talar om att de
Al-verktyg som tidigare tillimpats haft tendenser att ha varit byggda pa historisk data som
préiglats av bade bias och fordomar, vilket lett till att problematik uppstatt vid genererade
kampanjer. For att kunder ska uppleva fortroende for foretag behovs en balans mellan
transparens och integritet. Intervjuade foretag visade viss medvetenhet om potentiella
riskerna med datainsamling och de utmaningar detta for med sig. Bristféllig data kan leda till
att oriktig eller vilseledande materia genereras och néar kunderna. Foretagen behover darfor
applicera relationell etik, dir konsumentens kénsla av trygghet och respekt star i fokus.
Avsaknad av sadana principer kan skada foretagets rykte och relationer med kunderna.

Omsorgsetiken dskadliggdr ocksa hur nyttjandet av Al-algoritmer inom personaliserad
marknadsforing kan skapa mdjligheter och medfora risker. Anpassad marknadsfoéring som tar
hénsyn till kundens behov forbéttrar konsumentens kinsla av att foretaget agerar omsorgsfullt
och detta medfor hogre fortroende. Om data daremot anvinds pé ett sdtt som hotar kundens
integritet, forsvagas tilliten till foretaget. Fallet med Meta illustrerar en héndelse da brist pa
Oppenhet resulterade 1 minskat fortroende for foretaget. Detta exempel framhédver vikten av
att foretag inte endast dr transparenta utan ocksd formedlar sitt syfte med Al-anvandning.
Bristande analys av algoritmer kan leda till omedveten bias, som riskerar att skada kundernas
tillit.

For att uppné 6kad transparens kan e-handelsforetag som anvinder Al i sina
rekommendationssystem implementera visuella guider som illustrerar hur algoritmerna
fungerar. Alternativt kan teknologier som Explainable Al (XAI) nyttjas for att ge kunderna en
forklaring av hur Al genererat sérskilda resultat och varfor vissa beslut har fattats. Detta
mojliggor inte bara transparens utan dr dven en indirekt utbildning f6r konsumenten.

Under begreppet transparens ryms inte bara en tydlig redogorelse for hur tekniken anvénds,
utan dven varfor algoritmen implementeras och vilka mal som &r till grund for foretagets
Al-anvindning. Endast ett fital av de intervjuade foretagen var villiga att diskutera dessa
aspekter, vilket indikerar att den transparens som 6nskas fortfarande dr bristfallig hos minga
foretag. Genom att tydliggora avsikten med datainsamling och dess anvdndning kan foretag
skapa hogre fortroende hos konsumenterna. Det dr ocksa viktigt att beskéda tekniken som
mer dn en neutral 16sning och snarare granska dess emotionella, praktiska och etiska
inflytande utifran ett EoC-perspektiv.
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Fortroende
En central aspekt for Al-implementering i marknadsforing dr fortroende hos kunden.
Resultaten visar att foretagen ér insiktsfulla i betydelsen av att bibehalla detta fortroende,
men att svaghet i transparens och dataskydd riskerar att underminera det. Genom att
implementera tekniker som Explainable Al (XAI) (Cegal, u.a. b) kan foretagen driva en
storre grad av visibilitet och insikt kring sin datainsamling och anvéndning. XAl ger
mojligheten att f4 en mer begriplig insyn 1 hur Al fattar beslut och Al-processer. Saledes blir
tekniken en betydande del for att skapa och bevara fortroende i en datadriven marknad.

For att sdkra fortroendet kravs att foretagen framjar hogsta tdnkbara skydd for kunddata. Sma
misstag 1 hanteringen av kundinformation kan ha omfattande f6ljder, dar kundernas
fortroende snabbt kan forsvinna. Detta framhdver EoC-principen om att tillit &r sarbart och
kraver standiga anstrangningar for att bevaras. Ett exempel &r fallet med Meta, som tydliggor
negativa konsekvenserna av att anvinda Al utan tillrdcklig respekt for transparens och etiska
foljder. Meta var otillrackliga bade i 6ppenhet och etiskt ansvarstagande, konsekvensen blev
att kundernas tillit till foretaget forsvagades. Foretagen méste darfor ha konsumenternas
intressen som ett fokus och vidkdnnas den komplexitet som finns i dagens teknologiska
samhdlle. Nar kunden tar del av processen och foretagen agerar pa ett sdtt som viarnar om
tillit kan foretagen skapa starka relationer med sina kunder.

Trots detta uppvisar ett fatal foretag i studien en forstaelse for hur kundernas kénslor och
behov paverkar uppbyggnad av fortroende. Sharma et al. (2023) poédngterar att varumérkets
fortroende byggs nir foretagen aktivt virnar om kundens integritet och sjdlvstindighet. Detta
overensstimmer med EoC-principens betoning pa att uppfatta och bemota manniskors behov,
vilket ar till grund for ett langt hallbart fortroende.

Manipulation
Manipulativa metoder i marknadsforing innebdr att foretag forsoker paverka konsumenters
beteende pa subtila sdtt som kan ifragaséttas ur ett etiskt perspektiv. Var studie demonstrerar
att grinsen mellan produktiv marknadsforing som vill 6ka omséttning och manipulation ofta
ar svar och komplex att dra. Fallet med Meta exemplifierar hur anvdndning av endast Al kan
skapa motvilja bland konsumenter, om tydlig information om hur Al anvinds saknas kan
skrdddarsydda profiler uppfattas som manipulativa. Fastin flera respondenter lyfter fram
vikten av att en mansklig faktor dr delaktig i arbetet, bekdnner vissa foretag att de befinner
sig pé gransen mellan etiskt acceptabel marknadsforing och manipulation. For dessa foretag
ar vinst det grundlaggande motivet, detta skapar en risk for att manipulation kan férekomma i
deras marknadsforing. Enligt omsorgsetiken ses manipulation som nagot man bor undvika,
teorin menar att man bor agera 6ppet och utga fran kundens intressen i sin marknadsforing.
Enligt Du och Xie (2021) kan manipulation genom Al dven minska individers forméaga att
fatta sjélvstidndiga beslut. Respondenterna i vér studie papekar att sérskilda kampanjer och
utskick paverkar kundens beteende, vilket indirekt antyder att manipulation forekommer.

Al och algoritmer spelar en viktig roll i att analysera stora miangder data och skapa
personaliserad marknadsforing, speciellt inom e-handelsforetag. Tekniken nyttjas for att
gynna forséljning genom anpassade budskap efter individens preferenser. Samtidigt innebar
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detta en risk for att kunddata anvands pa ett sitt som profiterar pa kundens sarbarheter.
Foretag bor striva efter att agera i enlighet med transparens och vérdesétta kundernas
intresse. Mélséttningen bor vara att hjilpa kunderna att tillgodose sina behov samt intressen,
istéllet for att exploatera deras sirbarheter. Genom att verka med 6ppenhet och hederlighet i
marknadsforing kan foretagen 6ka fortroendet hos kunder och bidra till en mer etisk och
inkluderande aftiarsmodell.

Etisk mognad
Den hastiga utvecklingen av Al-implementering inom marknadsforing har bidragit till en
gradvis 0kning av foretags etiska mognad. Tidigare praglades flera foretags Al-anvindning
och algoritmer av en omfattande datainsamling, ofta utan tillrdcklig hdnsyn till kundens
integritet. En fordndring har dock skett, dér ett mer genomténkt och ansvarsfullt
forhallningssitt nu syns. Denna omstéllning har huvudsakligen drivits av en 6kad
medvetenhet om etiska frdgor samt inférandet av regelverk som GDPR. Foretagen borjar mer
betrakta konsumenter som individer vars réttigheter och behov bor respekteras, vilket
overensstimmer med omsorgsetikens principer, att efterstrdva en hog etisk niva och att hoja
medvetenheten och nivan kring etiskt handlande.

Omsorgsetiken poédngterar vikten av att foretag agerar utifran ett etiskt ansvar som syftar till
att prioritera kundernas tillfredsstéllelse och behov. Denna synvinkel blir sédrskilt relevant pé
grund av de mer medvetna konsumenterna som stéller hogre krav pa datainsamlingens etik
och transparens. Enligt respondenter i vér studie har dessa krav verkat som en drivkraft for
utveckling inom branschen. Flera respondenter lyfter att en 6verdrivet paflugen
Al-anvédndning kan leda till negativa konsekvenser, bade for konsumenter och for foretagets
rykte och varumirke. Ur ett omsorgsetiskt perspektiv dr det viktigt att foretag skapar en
dialog med och en forstaelse med sina konsumenter. Detta kan astadkommas genom att skapa
tydliga och tillgidngliga anvéndarvillkor, sékerstélla transparens i Al-systemens funktion och
anvéanda verktyg som Explainable Al (XAI).

Ett etiskt forhallningssitt enligt omsorgsetiken grundar sig inte endast pd att f6lja befintliga
regelverk, utan ockséd om att aktivt 6ka den etiska medvetenheten och nivan pé det etiska
handlandet. Detta inkluderar att foretag agerar med omsorg och hédnsyn for de individer och
grupper som paverkas av deras verksamhet. Bdde omsorgsetiken och god
marknadsforingssed har som syfte till att garantera ett ansvarsfullt forhallningssatt dar
konsumenternas vélbefinnande 4r centralt. Samtidigt visar var studie att ménga foretag saknar
ingdende insikt kring dessa aspekter. For att mota dessa krav behovs ett konsekvent arbete for
att sékerstélla att Al-systemen dr kompatibla med de normer som anses etiskt acceptabla
inom marknadsforing. Detta inkluderar att avstd frdn manipulation, agera med respekt for
kundens autonomi och att aktivt jobba for att 6ka den etiska standarden inom foretaget. Vid
integrering av dessa principer i verksamheten kan foretag inte bara uppné god
marknadsforingssed utan ocksa 0ka fortroendet hos sina kunder och bygga langsiktiga
relationer som bidrar till hallbar utveckling av verksamheten.

Outvecklad till utvecklad omsorgsetik
Overgéngen frin en outvecklad till en i hogre grad utvecklad applicering av omsorgsetik visar
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en betydande fordndring i foretagens hantering av Al samt deras relationer med konsumenter.
Denna fordndring drivs av externa faktorer som regelverk, mer insiktsfulla konsumenter och
foretagens vetskap om att 1dngsiktig tillit dr en viktig komponent for framgang. Utmaningen
ar att skapa balans mellan de teknologiska mdjligheter som Al erbjuder och den etiska
hallbarheten, ddr hinsyn till kundens réttigheter och behov bor sta i centrum.

Respondenternas svar tydliggdr att ett flertal foretag 1 viss man uppméarksammar
omsorgsetikens principer, men att dess fullstdindiga implementering dnnu inte &r etablerad 1
praktiken. Det uppenbaras att foretagen har en viss medvetenhet kring etik, men denna
medvetenhet har dnnu inte helt integrerats i deras operativa arbete. For att omsorgsetiken ska
kunna anses vara ett vigledande ramverk inom foretagens verksamheter krivs det storre
utveckling och faktiska atgdrder som garanterar att etiska principer inte bara forblir teoretiska
avsikter, utan att de ocksd implementeras genomgéende i det praktiska arbetet.

5.2 Diskussion

I detta avsnitt ssmmanfattar vi resultaten pa vara forskningsfragor om hur Al kan anvidndas
etiskt héllbart 1 digital marknadsforing. Véra resultat belyser bdde de mojligheter och
utmaningar som foretag stills infor, sarskilt 1 relation till transparens och dataskydd.
Diskussionen syftar till att forsta och klargora dessa resultat, sarskilt genom vért valda
EoC-perspektiv.

Resultaten visar att Al kombinerar potential med omfattande etiska osikerheter. Tekniken
mdjliggor starkt individanpassad kommunikation men presenterar samtidigt fragor om
transparens, dataskydd och etisk hantering av konsumentrelationer. En del av de etiska
osédkerheterna som identifierades kan forklaras av Al-teknologins relativt hastiga utveckling.
Den snabba utvecklingen av tekniken dvertraffar ofta foretagens och lagstiftarnas forméga att
skapa stabila etiska riktlinjer, vilket bidrar till de osékerheter och brister i praxis som vi har
observerat. Detta intygas av Kumar och Suthar (2024), som anmaérker pa obalansen mellan
den snabba teknologiska utvecklingen och foretags kunnighet att implementera etiskt hallbara
policys.

Ett stort problem dr gapet mellan Al:s tekniska framsteg och etiska riktlinjer. Foretag har ofta
svart att integrera hallbara strategier och tenderar att hantera etiska fragor reaktivt snarare én
proaktivt. Detta speglar en brist pa inrotade etiska praktiker, vilket gor att etiska fragor ofta
prioriteras ned. Enligt var studie handlar detta problem inte bara om teknik utan dven om
foretagskultur, dér foretagsledare ibland saknar insikt om Al:s sociala konsekvenser. Ett
centralt resultat dr att foretagens etiska arbete med Al ofta préaglas av osdkerhet och
reaktivitet. En annan utmaning &r att anstillda, sirskilt de med teknisk bakgrund, saknar
forstaelse for Al:s etiska foljder. For att 6ka medvetenheten har foretag borjat anvénda
workshops och utbildningar, men det saknas fortfarande kapital och tydliga mal for att
forhindra oetiska konsekvenser. Respondenter betonade vikten av att reflektera dver etiska
granser for att undvika manipulation, sarskilt gentemot sarbara grupper. Forskning fran Du

33



och Xie (2021) samt Peltokangas (2024) stodjer behovet av att reglera och bevaka Al-system
for att motverka exploatering och manipulativa syften.

Omsorgsetiken (Steven, 2009 samt Willey och Owen, 2022) betonar vikten av att prioritera
moraliska och kdnsloméssiga relationer med kunder. Detta aterspeglas i véra resultat, dér
respondenter beskriver en "balansgang" mellan affarsmal och kundrelationer, sirskilt i fragor
som dataskydd och transparens. Trots GDPR:s riktlinjer har foretag svért att garantera
ansvarsfull datahantering, speciellt vid anvindning av tredjepartssystem. Denna osdkerhet
riskerar att forsvaga konsumenternas fortroende. Foretag bor aktivt prioritera kundernas
vilbefinnande och forsta deras individuella utmaningar med Al. Begriplig kommunikation,
skrdddarsydd efter kundens behov och insikt, dr grundldggande for att skapa fortroende och
transparens. For att sdkerstilla detta foreslas visuella guider och exempel samt att
tredjepartsaktorer foljer samma etiska principer.

En utmaning ir bristen pa transparens i Al-driven marknadsforing. Foretag stravar efter att
tydliggdra hur kunddata anvinds, men kommunikationen ar ofta tekniskt komplex och svar
att fOrstd. Detta underminerar konsumentens autonomi och fortroende. Kumar och Suthar
(2024) betonar vikten av att balansera foretagens vinstintressen med konsumentrittigheter.
For att forbattra situationen foreslas att foretag implementerar "Explainable AI" (XAI) for att
gora Al-system mer begripliga och transparenta for kunder och anstéllda.

Foretagsmodellens roll i etiska 6vervidganden var ett centralt tema. Affarsméssig vinst dr ofta
drivande, vilket riskerar att prioritera ned kunders integritet och etiska sfér. Foretag som
prioriterar l&ngsiktiga kundrelationer uppnar dock ofta framgang enligt omsorgsetiken. For
att mota dessa utmaningar foreslar vi utveckling av etiska policys, tillimpning av XAl
utbildningar och konsumentmedvetenhet.

Sammanfattningsvis visar vara resultat att Al-driven marknadsforing innebér bade
mojligheter och utmaningar, dér etiska fragor dr centrala. Al:s potential att skraddarsy
marknadsforing skapar betydande fordelar for foretag, men det medfor ocksa risker for
transparens, dataskydd och kundens autonomi. Véra resultat pekar dessutom pé ett gap
mellan den snabba tekniska utvecklingen och den etiska beredskapen hos foretag. De etiska
riktlinjer som finns tenderar att vara reaktiva snarare an proaktiva, och det finns ett stort
behov av att utbilda bade foretag och konsumenter for att sdkerstélla att Al inte exploaterar
kénsliga grupper. Genom att koppla véra resultat till EoC-perspektivet (Ethics of Care)
framgar det att foretag maste prioritera 1angsiktiga och forstaende relationer med
konsumenter. Omsorgsetiken betonar att ansvar inte endast handlar om att folja lagar, som
GDPR, utan om att aktivt ta hiansyn till kundens emotionella och moraliska behov i den
digitala dialogen. For att astadkomma detta behover foretagen jobba mot att bygga tillit
genom begriplig och réttvis kommunikation samt garantera att externa aktorer som anvénds,
exempelvis tredje parter i datainsamling, ocksé agerar i enlighet med dessa etiska principer.
Vidare kan dtgarder som Explainable AI (XAI) och att prioritera utbildning bidra till att
foretag forbéttrar bade sin teknik och sin etiska praxis. Att sdtta konsumenternas
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vilbefinnande i centrum och minimera riskerna for manipulation och oetiska konsekvenser ar

avgorande for langsiktig hallbarhet.
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6.0 Slutsats

Var studie uppmirksammar de komplexa utmaningar som uppstar nér foretag implementerar
Al inom marknadsforing, med ett sérskilt fokus pa dataskydd, transparens, fortroende och
manipulation. Vi finner en medvetenhet hos foretag kring vikten av att skapa balans mellan
de tekniska fordelar som tillkommer med Al, med etiska principer. Engagemanget for etik
reflekteras 1 foretagens vilja att agera transparent, men énda brister det 1 praktiken, i
synnerhet nér det géller begriplig kommunikation av dataskydd och anvéndarvillkor. Denna
brist i kommunikationen skapar minskat fortroende hos kunderna, och langsiktigt en
forsvagad relation. Trots att foretagen arbetar 1 enlighet med lagkrav som GDPR, existerar det
dnd4 centrala etiska dilemman kring hantering av kunddata, sérskilt mycket nér
tredjepartsaktorer dr involverade. Omsorgsetiken har anvints som teoretisk grund, och den
betonar att foretagen inte bara bor folja lagar, utan dven aktivt jobba for att skydda
konsumentens sarbarhet och skapa langsiktiga relationer byggda pa fortroende.

Viér studie indikerar dven att den etiska mognaden bland foretagen har utvecklats, men att
brister fortfarande finns, i synnerhet kring kompetens om Al och avsaknad av tydligt
utformade strategier fran ledningen for hur de etiska fragorna ska hanteras. Vi kan identifiera
att det finns en medvetenhet hos foretag om risken for manipulation och bias, men att de &r
osédkra pd hur de ska agera for att uppréatthélla en etisk marknadsforing. Detta resulterar i att
de etiska aspekter vi undersokt, dataskydd, transparens och fortroende dventyras.

For att skapa en 1 storre omfattning etisk Al-implementering bor foretag inte endast fokusera
pa att uppfylla lagkrav, transparent och forstaelig kommunikation bor dven prioriteras.
Atgirder som Explainable AI (XAlI), utbildning och mer inflytelserika etiska riktlinjer ir av
vikt for att se till att Al-driven marknadsforing sker pé ett etiskt héllbart sitt.

Sammanfattningsvis innebér Al-driven marknadsforing dels stora mojligheter, men dven
betydande utmaningar etiskt. Foretag bor fortsétta utveckla sitt etiska forhallningssatt for att
hantera dessa stora utmaningar, inte endast med malet att rétta sig efter lagar, utan for att
skapa och upprétthalla hallbara och respektfulla relationer med sina kunder.

Forslag pa framtida forskning

Denna studie har undersokt hur e-handelsforetag anvinder digital marknadsforing och
personalisering genom Al, samt de etiska utmaningar som uppstar och de strategier som
foretagen anvénder for att hantera dessa. For att bygga vidare pa denna forskning, foreslar vi
att framtida studier kan undersdka kundens perspektiv. En sddan ansats skulle kunna ge en
mer omfattande forstielse av hela processen, fran foretagets marknadsforingsinsatser till
kundens upplevelse samt respons. Ytterligare ett potentiellt forskningsomrade ar att
undersoka hur Al paverkar kundbeteendet pa ldngre sikt, detta kan ge foretagen betydande
insikter 1 hur Al-drivna marknadsforingstekniker paverkar kundens beslut. Foretagen kan
med denna information 2 insikter kring och justera sina strategier for att skapa en etiskt och
effektiv marknadsforing.
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