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Abstract

This study examines how organizations apply behavioral design and digital nudging in their
digital marketing communication, as well as the ethical risks and challenges associated with
these strategies. The thesis is written in Swedish. The research is based on six semi-structured
interviews with people working with or responsible for marketing in different organizational
contexts and industries.

The findings suggest that digital nudging is largely shaped by organizational size, resources,
customer relationships and strategic priorities. Larger organizations mostly rely on nudges
such as Call-to-Action buttons (CTA), limited-time offers and key performance indicators
(KPI). Smaller businesses instead put their emphasis on nudges that drive relational trust,
reputation and personal interactions. Across contexts, strategies involving behavioral design
techniques, such as price framing, cta-elements, visual hierarchy, personalization and social
proof are widely and frequently used, though often intuitively rather than explicitly termed as
nudging.

The results from the study further highlight and illustrate a strategic tension between
short-term conversion and long-term relationship building. Alongside this tension, a shared
normative significance on transparency and ethical responsibility regarding marketing
appears, despite its practical gray areas. Artificial intelligence emerges as a double-edged tool,
enabling efficiency, automation and personalization, while simultaneously also raising
concerns related to authenticity and trust.

Overall the study suggests that digital nudging in practice involves a balancing act between
short-term business outcomes such as conversion and engagement as well as maintaining
long-term customer relationships and ethical integrity, a tension that becomes increasingly
complex with the rise of Al-driven personalization.

Keywords: artificial intelligence, behavioral design, digital marketing, digital nudging, and
ethics.



Sammanfattning

Denna studie undersdker hur organisationer anvédnder beteendedesign och digital nudging i sin
digitala marknadskommunikation samt vilka etiska risker och utmaningar som ar kopplade till
dessa strategier. Studien dr skriven pa svenska. Forskningen bygger pé sex semi-strukturerade
intervjuer med personer som arbetar med eller ansvarar for marknadsforing 1 olika
organisatoriska sammanhang och branscher.

Resultaten visar att digital nudging formas till storsta del av organisatorisk storlek, resurser,
kundrelationer och strategiska prioriteringar. Storre organisationer anvinder framst nudges
som Call-to-Action knappar (CTA), tidsbegrdnsade erbjudanden och nyckeltal (KPI). Mindre
verksamheter betonar istillet vikten av nudges som driver fortroende, rykte och personlig
kundkontakt. Samtidigt anvidnds beteendedesigntekniker som prisramning, cta-element,
visuell hierarki, personalisering och social bekriftelse 1 stor utstrickning och frekvent i
samtliga verksamheter. Dock oftast intuitivt snarare én teoretiskt.

Studien visar dven pad en krock mellan kortsiktig konvertering och 1ingsiktigt
relationsskapande. 1 samband med detta framkommer en stark normativ betoning pa
transparens och etik, trots praktiska grdzoner. Artificiell intelligens framtrider som ett
dubbelriktat verktyg som bade mojliggdr effektivisering, autonomi och personalisering, men
samtidigt vicker fragor om autenticitet och tillit.

Sammantaget visar studien att digital nudging i1 praktiken innebér en balansgang mellan att
driva kortsiktiga affarsresultat, som konvertering och engagemang samt att uppritthalla
langsiktiga kundrelationer och etisk integritet. Denna spinning blir alltmer komplex 1 takt
med framvéxten av Al-driven personalisering.

Nyckelord: artificiell intelligens, beteendedesign, digital marknadsforing, digital nudging
och etik.
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1. Inledning

Organisationers marknadskommunikation har genomgéatt en omfattande fordndring i1 takt med
digitaliseringens utveckling. Digitala plattformar som sociala medier &r inte langre isolerade
till att enbart vara informativa, utan dven interaktiva funktioner (Woolley & Sharif, 2025).
Foretag anvéinder idag sociala medier som centrala verktyg for att uppnd affarsméssiga mal
gillande synlighet, engagemang och I6nsamhet (Woolley & Sharif, 2025). Digitala kanaler
som sociala medier ger organisationer fler mgjligheter och storre spelrum &n ndgonsin for att
na sina befintliga konsumenter, men dven nya konsumenter, anpassa sina budskap och
optimera sin kommunikation i en konkurrensutsatt miljo (Stephen, 2016; Lemon & Verhoef,
2016).

Vidare leder detta till att konsumenterna exponeras for en stor omfattning av
informationsmédngd inom sociala mediers marknadsforing, dér beslut riskerar att fattas for
hastigt med begransad reflektion. Kahneman (2011) diskuterar detta, dar han understryker hur
konsumenternas faktiska forméga att kritiskt vardera ett marknadsforingsbudskap blir kraftigt
reducerat, &ven om de anser sig ha en sjilvbild av att vara kritiskt tinkande och medvetna.
Detta innebér i praktiken att marknadskommunikation i digitala miljéer inte bara paverkar
konsumenter genom den faktiska informationen som ges, utan dven genom hur budskapet
utformas, presenteras och sedan ramas in av foretag (Thaler & Sunstein, 2008).
Konsekvenserna som uppstar i samband med detta kan stricka sig allt fran individ- till
samhéllsniva. Nar beslut fattas snabbt och med en begréinsad reflektion sa kan risken dka for
att konsumenter paverkas mer av hur information presenteras an av sjdlva innehdllet i
informationen. I digitala miljoer dér foretag aktivt har mgjligheten att utforma hur alternativ
presenteras, innebér det att foretag i praktiken kan péverka konsumenters beslutsprocesser
genom designen av budskapet (Thaler & Sunstein, 2008).

I och med konsumenternas begrinsade rationella beslutsformiga, har intresset for
beteendedesign och digital nudging (digital beteendepaverkan genom design), det vill siga,
smé fordndringar i hur val presenteras som kan paverka individers beslut utan att formellt
begrinsa deras valmojligheter, 6kat inom praktisk marknadsféring och forskning (Weinmann,
Schneider & von Brocke, 2016). Begreppet nudging har sin grund i beteendeekonomin, dér
Thaler och Sunstein (2008) definierar det som ett sétt att pdverka ménniskors beteenden
genom att utforma valmiljder utan att forbjuda alternativ eller fordndra ekonomiska
incitament. | praktiken kan det innebéra att vissa val framhdvs mer &n andra, exempelvis
genom placering, formuleringar och visuella element. Detta gor att individer omedvetet
tenderar att vélja det alternativ som framstar som mest framtradande eller enkelt. Nudging har
sin teoretiska grund i psykologiska insikter, som tidigare ndmnt, om hur ménniskor fattar
snabba beslut till skillnad frén rationella, vilket gér dem mer mottagliga f6r denna paverkan
(Thaler & Sunstein, 2008; Kahneman, 2011). Sobolev (2021) beskriver digital nudging som
en forlingning av beteendedesign. Man kan forma miljon digitalt for att padverka individens
val, utan att valfriheten formellt begrénsas.

1.1. Forskningsoversikt

Ett vésentligt syfte for digital marknadskommunikation &r att péverka konsumenters
beslutsprocesser och kopbeslut. For att fa en forstéelse for hur marknadsforing kan péverka
dessa beslut har konsumentbeteende varit ett centralt forskningsomradde inom marknadsforing.
Forskning tyder pd att organisationer i en storre utstrickning anvédnder sig av dataanalys for
att analysera och fOrutse konsumentbeteende. Genom att analysera stora méngder av



konsumentdata kan foretag i sin tur identifiera monster i konsumenters kdpbeteende och dven
utveckla sina marknadsforingsstrategier samt forbéttra sina beslutsmodeller (Donta, Xu & Li,
2024). Detta innebér att marknadsforing inte bara handlar om att presentera information om
produkter och tjinster, utan d&ven om att forsta och paverka hur konsumenter fattar beslut.

Ytterligare sitt dir digital marknadskommunikation kan péverka konsumentbeteende é&r
genom utvecklingen av lojalitet, fortroende och tillit mellan konsumenter och organisationer.
En stark kénsla av lojalitet hos befintliga kunder kan bidra till aterkommande kop, positiva
recensioner och ett starkt fortroende for foretaget (Li, 2025; Sundkvist, 2016). Mu och Yi
(2024) analyserar hur digital nudging kan agera som stimuli for psykologisk bearbetning av
konsumenter, inom linsen for just lojalitet. De visar pa hur sociala medier &r en plattform som
organisationer kan anvinda sig av for att skapa emotionella och funktionella védrden, dir
konsumenternas relation till varumérket dndras. Foretag har mojligheter att med hjilp av sina
sociala medier skapa lojalitet gentemot sina kunder, samtidigt som man &ven kan attrahera
nya konsumenter for 6kad rackvidd.

Artificiell intelligens (AI) har under den senaste tiden utvecklats till att bli en central drivkraft
och hjidlpmedel inom nudging samt konsumentbeteende inom digitala miljoer. Teknologin
mojliggor ett nytt spelrum ndr det kommer till digital nudging och beteendedesign. Som ett
resultat av en 6kad anvidndning av Al inom dessa omriden har dven forskningen for dessa
vuxit och visar pd hur Al suddar ut de traditionella granserna genom att integrera flera
perspektiv.  som teknologiska, beteendevetenskapliga och afférsrelaterade (Mariani,
Perez-Vega & Wirtz, 2021). Sett ur ett samhéllsperspektiv vécker det snarare fragor om
ansvar, transparens och relationen mellan organisationer och konsumenter. Om foretag i storre
utstrickning kan paverka beslut genom utformningen av deras budskap, uppstér ett behov av
att forsta hur dessa strategier anviands samt vilka konsekvenser de kan fa for konsumenternas
autonomi, fortroende och frihet.

Weinmann, Schneider & von Brocke (2016) forklarar vidare hur digital nudging for foretag
innebdr nya strategiska mojligheter, men dven utmaningar. Att forstd nudges blir dirav en
avgorande fradga inom fOretagsekonomi, da felaktiga strategier kan leda till minskat
fortroende, etiska problem och ineffektivitet. Utvecklingen av digitala teknologier har skapat
nya forutséttningar for pdverkan av beslut som beteendedesign och digital nudging, sédrskilt
inom digital marknadskommunikation dér interaktioner sker snabbt och kontinuerligt.
Konsumenterna mots med stora méngder information med ett flertal valalternativ vilket leder
till begrinsad informationsbearbetning och hastiga beslut. Mirsch, Lehrer och Jung (2017)
belyser hur det fortfarande saknas kunskap om de mekanismer bakom digital nudging. De har
genom en systematisk litteraturdversikt kommit fram till att nudges kan vara ett visentligt
verktyg for beslutsfattande som leder konsumenten till ett Onskvért beteende; ett kop.
Ingdende forskning som nu saknas, hade lett till en djupare forstdelse kring hur foretags
anvindande av digitala nudges paverkar konsumenterna (Mirsch, Lehrer & Jung, 2017).

Som ett resultat av utvecklingen och den 6kade anvéndningen av psykologiska strategier inom
digital marknadsforing har frdgor kring ansvar och transparens blivit mer aktuella och
aterkommande. Néar beteendedesign och digital nudging anvinds for att styra uppmérksambhet,
kan griansen mellan stodjande paverkan och problematisk paverkan for konsumenter vara
svart att identifiera. Stodjande nudging &r nudging som beaktas som hjédlpsam &t
konsumenten, medan problematisk nudging istdllet kan upplevas som alltfor intrdngande.
Detta giller sdrskilt ndr kunden inte d4r medveten om hur deras beteenden formas (Bleier &
Eisenbeiss, 2015). Utdver detta finns det dven en risk for att den utvecklade beteendedesignen



som anvdnds av organisationer kan betraktas som fOor personlig eller intrdngande av
konsumenter. Detta leder till en motsatt effekt, dir konsumenter kidnner sig pahoppade eller
kénner en kénsla av intrdng av deras privatliv (Bleier & Eisenbeiss, 2015).

For att beskriva hur konsumenter péverkas av marknadsforingsbudskap anvinds olika
modeller till hjdlp som forklarar de steg konsumenter genomgar frin forsta kontakt med ndgot
budskap till ett faktiskt kdp, som kan ses som en slags resa. Den klassiska modellen, ofta dven
refererad till som A/DA-modellen, beskriver resan for hur konsumenter forst uppmérksammar
ett budskap (Attention), for att sedan utveckla ett intresse (I/nterest), som skapar en slags
onskan efter produkten eller tjansten (Desire) och slutligen genomfor ett kdp (Action)
(Wijaya, 2012). Organisationer forsoker da i storre utstrickning paverka konsumenters
beteenden genom hur information presenteras, struktureras och exponeras i digitala miljoer.
Forskningen tyder pa att konsumenters kopbeslut dr resultatet av en resa dér bade information,
kanslor och psykologiska faktorer spelar en vésentlig roll. I digitala miljoer, dar konsumenter
exponeras for stora informationsméngder och snabba beslutsprocesser, blir utformningen av
marknadsforingsbudskap och valmiljoer betydelsefulla (Wijaya, 2012). Det leder till ett 6kat
forskningsintresse for hur beslutsmiljoer kan utformas for att paverka konsumenters
beteenden, som dven ligger till grund for forskning om beteendedesign, choice architecture
och digital nudging inom marknadskommunikation.

Li (2025) beskriver vidare om hur konsumenter motiveras av emotionella, sociala och
identitetsrelaterade nudges, snarare @n bara funktionella nudges, som dven Sundkvist (2016)
lyfte fram. I och med den stora graden av omfattning géllande digital marknadsforing och
dess informationsflode, konkurrerar foretag inte lingre bara om hur bra eller effektiv en
produkt &r, utan dven hur vél den uppfyller de kénslostyrda delarna. Organisationer som
prioriterar och utvecklar skapandet av identiteter, relationer och emotionella nudges till sina
konsumenter har en tydligt starkare position i marknaden och nar ut till dem pd ett mer
produktivt sétt. Samtidigt som detta dr ett bra sitt att gora konsumenter mer mottagliga for
psykologiskt laddade budskap, bidrar &dven mingden av kanaler och innehdll till att
konsumenters uppmaiarksamhet och fokus blir splittrat, som ar ytterligare en indikator pa
behovet av strategiskt utformad kommunikation. Med detta sagt, giller det for organisationer
att hitta en balansgang mellan att skapa nudges som nar ut till konsumenter pa ett effektivt
och produktivt sitt, utan att dverbelasta dem eller minska pa uppmérksamheten (Li, 2025).

Utover detta, framtrdder maskininldrning som en ytterligare betydelsefull faktor inom
utvecklingen av Al och dess nudges. Maskininldrningsmetoder ger utrymme for analyser av
stora mingder ostrukturerad data, vilket inte var mdjligt 1 en lika stor utstrackning som idag.
Det ger organisationer mojligheten for en flexibel modellering som har en hdg prediktiv
precision, vilket resulterar i att det Oppnar upp nya dorrar for foretag att béttre forsta
kundresor, kopbeslut och forutse beteenden (Ma & Sun, 2020). Denna utveckling inom
maskininldrning innebér en mer avancerad och personlig nudging gentemot konsumenter, dér
budskap anpassas i realtid. Ovanstdende metoder skiljer sig dock frén traditionella statistiska
angreppssitt, frimst pd grund av automatiseringen. I samma spar som detta medfor dessa
nudges dven med utmaningar kopplade till transparens, tolkbarhet och balansen mellan
datadrivna insikter och en maénsklig forstiaelse. Ma och Sun (2020) menar péd att dessa
utmaningar kommer att bli &terkommande och ett av de storsta hoten nér det kommer till Al
och dess anvdndande inom marknadsforing. Trots dessa hot, forvéntas Al-drivna system éndé
bli integrerade i majoriteten av delarna av marknadsforing och affarsverksamhet, vilket leder
till att teknologin blir ett centralt forsknings- och tillampningsomréde framdver.



Sammantaget formas konsumenters beteende inom digitala kanaler av en kombination av
begrinsad rationalitet, engagemang samt emotionella aspekter, samtidigt som den digitala
utformningen samt stimuli trdder in hir. Denna litteratur visar hur beslutsprocesser paverkas
av hur val presenteras och struktureras, vilket utgér grunden for beteendedesign och digital
nudging. Samtidigt som fokus ligger i stor del pd konsumenters beteenden, snarare &n pa hur
foretag faktiskt implementerar dessa strategier i praktiken. En genomgaende litteraturdversikt
identifierar flera centrala forskningskluster, som exempelvis beslutsfattande och kognitiva
processer samt sociala medier-analyser (Mariani, Perez-Vega & Wirtz, 2021). Forfattarna
belyser inte bara hur Al inte enbart dr en teknologisk innovation, men ocksd ett socialt
fenomen som paverkar hur konsumenter ténker, fattar beslut och interagerar med foretag.
Detta innebér att Al inte enbart fordndrar hur marknadsféring optimeras, utan dven hur
digitala valmiljéer utformas och hur konsumenters beslut kan paverkas genom personaliserad
beteendedesign.

1.2. Problemformulering

Mot denna bakgrund ar det sdrskilt relevant att studera hur organisationer forstar, motiverar
och anvédnder beteendedesign och digital nudging i sina marknadsforingskanaler. Detta
mojliggér en fordjupad forstaelse for hur dessa mekanismer anvinds som verktyg inom
foretag, samt vilka risker och etiska dvervdgningar som uppstdr i samband med detta.

Thaler och Sunstein (2008) utvecklar pd Kahnemans (2011) teori och lyfter fram begreppet
choice architecture (valarkitektur), som beskriver hur méanniskors val paverkas beroende pa
hur alternativ organiseras, presenteras och sedan ramas in. Begreppet har fatt en storre effekt i
senare forskning och anvénds idag som ett sitt att forsta hur beslutsmiljé paverkar beteenden.
Inom digital marknadsforing innebér detta att de budskap och valalternativ som presenteras
for konsumenter inte dr neutrala, utan aktivt strukturerar beslutsmiljon. Detta innebir att
fordndringar som kan anses vara smd inom exempelvis design, formulering och bilder, kan fa
stora konsekvenser for konsumenters beteende (Thaler & Sunstein, 2008).

Fagan (2024) analyserar digitala nudges ytterligare diar han introducerar begreppet dark
patterns (vilseledande designmdnster), som syftar pa nér digitala nudges misslyckas med att
vara transparenta, alternativa och gynnsamma. Ett gemensamt begrepp for nér digitala nudges
istdllet utnyttjar ménniskans undermedvetna och irrationella sida. Konsumenter beskrivs, som
tidigare, som individer med begrinsad rationell kapacitet, dir man gédrna forlitar sig pa
mentala genvégar for sin hjdlp med navigation av stora informationsfloden. Tillvigagangssatt
som fordrojd information och manipulation av anvéndarfloden paverkar konsumenten pa sitt
som &r dolda for dem (Fagan, 2024).

Samtidigt genomsyras mycket av befintlig forskning av konsumentfokus, dér digitala nudges
och dess effekter framst studeras utifrén ett individperspektiv, attityder och beslut (Weinmann,
Schneider & von Brocke, 2016; Stephen, 2016). Efter en genomgang av tidigare forskning
finns det betydligt mindre empirisk kunskap om hur f6retag och organisationer faktiskt
anvinder dessa nudges i sin dagliga marknadskommunikation och hur de sedan kan forstas ur
ett foretagsekonomiskt perspektiv (Valta et al., 2022; Kollmer & Eckhardt, 2023). Forfattarna
konstaterar detta och utreder kunskapsluckan ytterligare diar de menar att en fordelaktig
forskningsinriktning, som just nu saknas, &r att fokusera pa andra aktorer &n just anvindaren.
En vésentlig och omfattande utgangspunkt kan vara att undersoka beteendedesign samt digital
nudging utifran ett organisatoriskt perspektiv, i kombination med samhillelig eller dven
politisk synvinkel. Forfattarna podngterar hur deras resultat belyser att forskning har forankrat



konsumenten i centrum, men att framtida forskning kan avslgja vilka beslut for foretag istéllet
kan vara gynnsamma. Idéer om digital nudging gér utdver Sunsteins och Thalers (2008)
ursprungliga idé, dir paverkan med digital nudging inte lingre uppkommer hos konsumenten,
utan hos det sdljande foretaget samt deras vinster i och med anvidndandet. Samtidigt som
framtida forskning kan dra tydliga granser fran digital nudging till manipulation, dark patterns
och persuasion (6vertalning) (Valta et al. 2022). Det saknas ddrmed en fordjupad forstielse
och kunskap om hur beteendedesign integreras i praktisk marknadsféring samt hur denna
anvandning relaterar till foretagens mél och strategier.

Nar Al anvénds for att personalisera marknadsforingsbudskap kan teknologin &dven forstirka
beteendepdverkan, som aktualiserar frigor om manipulation, autonomi och transparens i
relation till digital nudging. Al kan inte enbart ses som ett verktyg eller hjdlpmedel som har
fordndrat nudges och arbetssitt inom marknadsforing, utan dven att det har skett en fordndring
gillande relationer mellan foretag, konsumenter och samhéllet. Hermann (2022) spinner
vidare pd dmnet och forklarar hur etiska principer som konsumenters vélbefinnande,
manipulation, autonomi och ansvar ofta stdr i en slags konflikt till varandra gillande
Al-drivna nudges, speciellt nér teknologin riskerar att 6ka konsumtionen eller ocksa paverka
sarbara konsumentgrupper. Vidare diskuteras det om att det finns vésentliga forutsiattningar
som transparens, autenticitet, drlighet och forklarbarhet som kan mgjliggéra utrymme for
andra etiska principer samt for att upprétthélla en tillforlitlighet 1 Al-baserade system. Utover
detta argumenteras det for att en strikt regelbaserad etik, som tidigare har foreslagits, far en
snabb fordnderlig teknologisk utveckling. Istdllet foreslas ett kompletterande och mer
konsekvensbaserade etiska perspektiv som viger samhélleliga nyttan mot potentiella risker.
Sett fran ett bredare perspektiv, framstair Al dirmed som bdde en mojlighet men dven en
normativ utmaning for digital marknadskommunikation. Nudgesen mojliggér avancerad
personalisering, automatisering och analyser som inte var mdojligt forr. Det stirker effektivitet
och kundvérde. Samtidigt som detta kan det dven riskera i en forsvagad upplevd autenticitet,
tillit och autonomi.

Den nidmnda kunskapsluckan dr relevant i var nutid da digital marknadskommunikation
kénnetecknas av Okad konkurrens, snabb teknologisk utveckling och okad effektivitet
(Woolley & Sharif, 2025). En bristande eller felaktig anvdndning av beteendedesign kan 1 sin
tur padverka marknadskommunikation och dven medfora risker i form av ineffektiva nudges,
minskat fortroende och/eller etiska problem. I och med detta uppstar en nddviandighet av att
studera hur foretag i praktiken arbetar med beteendedesign och digital nudging i sin
kommunikation, samt vilka risker och utmaningar som ar forknippade med dessa nudges.
Uppsatsen tar dirmed sin utgangspunkt i denna spénning och undersoker hur foretag i
praktiken anvdnder beteendedesign samt  digital nudging 1 sin  digitala
marknadskommunikation.

1.3. Syfte och forskningsfragor

1.3.1. Syfte

Syftet med denna studie &r att undersdka och analysera hur foretag anvénder beteendedesign
och digital nudging i sin digitala marknadskommunikation. Studien syftar dven till att belysa
vilka risker, utmaningar och etiska problem som kan uppsta i samband med anvindandet av
digitala nudges.



Studien har ett fokus pd foretagens perspektiv samt hur digitala nudges anvénds i praktisk
marknadskommunikation. Med hjélp av analyser pd hur beteendedesign och digital nudges
kan se ut i organisationers digitala marknadsforing, syftar studien till att belysa en fordjupad
forstaelse for hur dessa strategier implementeras och kan ses frén ett etiskt perspektiv.

1.3.2. Forskningsfragor:

1. Hur anvénds beteendedesign och digital nudging i foretags digitala marknadsforing?
2. Vilka risker och utmaningar finns det med anviandandet av beteendedesign och digital
nudging for foretag?

2. Teoretisk referensram

I nedanstaende kapitel presenteras begrepp som ligger till grund for studien och dess analys.
Kapitlet introducerar centrala begrepp inom beteendedesign som digital nudging, choice
architecture och dark patterns. I samband med begreppen behandlas etiska perspektiv som
uppstdar i anvdndandet av dessa begrepp. Den teoretiska referensramen utgor studiens
analytiska grund och anvdnds i diskussionen som ett hjdlpmedel for att tolka det empiriska
materialet.

2.1. Digital nudging och beteendedesign i marknadskommunikation

Digital nudging kan beskrivas som ett verktyg for organisationer gillande designinslag i
digitala valmiljoer, for att dd kunna végleda individers beddmningar och beslut. Nar det
kommer till digitala miljéer som e-handel och sociala medier, sker en véasentlig del av
konsumenters val i interaktionen med designade miljder, dir presentationen, ordningen och
framhévningen av information paverkar beteendet (Meske & Potthoff, 2017; Thaler, Sunstein
& Balz, 2010). Weinmann, Schneider och von Brocke (2016) diskuterar detta vidare och
beskriver digital nudging som en slags utformning som paverkar konsumenten utan att den
reflekterar over dess paverkan. Samtidigt som detta poéngterar de hur dven de vildigt smé
designforandringarna som gors, kan fi systematiska effekter pa vad konsumenterna tycker
och gor.

Sett fran en foretagsekonomisk synvinkel &r digital nudging sérskilt relevant och anvindbar
eftersom att den erbjuder praktiska ramverk for att paverka affirsméissiga nyckeltal som
exempelvis antal klick, engagemang, kép och konvertering, det vill séga att konvertera
besokare till betalande kunder (Meske & Potthoff, 2017). Genom att organisationer sen innan
har defaults (forvalda alternativ), visuella cta-aspekter eller strukturerar upp valmgjligheterna
pa ett speciellt sitt, kan foretag paverka konsumenternas uppfattningar om vad som blir
standard, enklast eller rimligast att vilja. Som ett resultat av en fordndrad syn pd “det
vardagliga eller normala” beteendet, kan det i1 sin tur simplifiera och effektivisera
beslutsfattandet samt styra beteende och kopmonster i den riktning som blir som mest
fordelaktig for organisationer (Thaler, Sunstein & Balz, 2010).

Utover detta, dr digital nudging ocksa starkt situationsanpassat. En stor del dr di det kan vara
ratt sd subjektivt, eftersom att konsumenter reagerar olika péd digital nudging och dess
paverkan &r inte detsamma for alla. Liknande nudge-element kan fungera olika beroende pa
situation, médl och konsumentens inslag. Berger, Lange och Stahl (2022) betonar hur
forskningen om digital nudging ar splittrad, dér designers &ven saknar vagledning for vilka
nudge-element som dr de mest effektiva i olika sammanhang. De visar pa hur de olika
elementen kan kopplas till olika situationer och beslutstyper, dir de ocksa konstaterar hur



effektiviteten oftast beror pa kombinationen mellan designinslag och situation (Berger, Lange
& Stahl, 2022).

Nar det kommer till sociala medier dr nudging relevant eftersom att konkurrensen om
uppmairksamhet dr som hogst ddr, samt att man har som kortast beslutsfonster. Hér blir inte
bara rubriker, budskap och bilder viktiga, utan dven synliga interaktioner frdn anvéndare
paverkar konsumenterna mycket. Jung, Stieglitz, Kissmer, Mirbabaie och Kroll (2022)
forklarar detta ytterligare, dir de visar pa hur vissa framing-aspekter i rubriker samt
inldggstexter paverkar anvindares interaktioner, speciellt ndr det kommer till likes, delningar
och kommentarer. Aven om studien har fokus pa clickbait och engagemang, kan resultaten
ocksa tolkas utifran ett nudging-perspektiv, dér visuella och sprékliga element fungerar som
stimuli och 1 sin tur styr uppméarksamheten samt gor vissa handlingar mer sannolika. Detta
kan ses som en indikation pa att digital nudging i sociala medier inte bara handlar om
valknappar, utan dven om hur informationen presenteras.

2.2. Choice architecture

For att vidare fa en forstaelse bakom psykologin, vilka val konsumenter gor och varfor de
beter sig som de gor, krdvs det kunskap om hur val struktureras samt presenteras, dir vissa
begrepp hjélper till med det. Choice architecture ar ett begrepp som ér till for att beskriva hur
alternativen gors, ordnas, formuleras och sedan exponeras for beslutsfattare (Thaler, Sunstein
& Balz, 2010). Sammanfattat anvands det for att beskriva den kontext i vilket val fattas. Som
tidigare utrett, handlar mycket om digitala budskap om hur det formuleras och likadant géller
hér. Individers val pdverkas av utformningen av alternativ, snarare dn bara preferenser eller
rationalitet.

Thaler, Sunstein och Balz (2010) skriver vidare om choice architecture och hur nudging ér ett
centralt begrepp inom det. Nudging innebér att diskreta fordndringar i en beslutsmiljé kan
paverka individers beteenden i1 en forutbestimd riktning, utan att avgridnsa eller begrinsa
valmojligheten eller anvdnda sig av ekonomiska incitament. Nudges kan ses som en
ytterligare gren eller fordjupning inom psykologin, dir de fungerar genom att utnyttja
psykologiska element som uppmirksamhet, sociala normer och framing. Forfattarna
exemplifierar nudging genom att i1 digitala miljoer kan det handla om placering av vissa
knappar, anvindningen av forvalda alternativ eller tidsbegransningar som forstarker en kénsla
av bradska (Thaler, Sunstein & Balz, 2010).

Som ett resultat av digitaliseringen och den teknologiska utvecklingen, har dven choice
architecture utvecklats till en mer personaliserad aspekt. Mills och Setra (2024) introducerar
begreppet autonomous choice architecture (autonom valarkitektur), som en forlingning av det
existerande begreppet. Det beskriver hur Al och dess algoritmer bdrjar ta dver rollen inom
valmiljoer. Istéllet for att miljéerna innan designades manuellt av marknadsforare, har det nu
optimerats och effektiviseras med hjdlp av Al. Nu kan man med hjélp av att stora méangder
data som klick, engagemang och konvertering produktiviseras av Al, anpassa allting utefter
individers beteenden (Mills & Satra, 2024).

I takt med det 6kade behovet av kunskap och anvéndandet av Al, skapar denna utveckling nya
mojligheter for foretag att anvidnda beteendesign som ett strategiskt hjdlpmedel 1 digital
marknadskommunikation. Utdver detta dyker frdgor upp om transparens, ansvar och
autonomi. Vem dr det egentligen som tar ansvaret? Nér valmiljoer formas av automatiserade
system blir det sérskilt svért att identifiera vem eller vilka som bér ansvaret for hur



konsumenter paverkas och ge individer mdjlighet att forstd samt ifrdgasétta de nudges som de
exponeras for (Mills & Satra, 2024). Dirav blir etik och dess gransdragningar ytterst aktuellt
har.

Kort sagt utgdr choice architecture samt nudging centrala begrepp nir det kommer till hur
man péaverkar konsumenters beslut 1 digitala miljoer. Med en kombination av psykologisk
forstaelse och teknologiska innovationer, kan beteendedesign integreras pa ett sétt som
effektiviserar uppmairksamheten och besluten. Det kan ses som en teoretisk grund for
analysen av hur organisationer i realtid utformar sina digitala marknadsforingsstrategier.

2.3. Dark patterns

Dark patterns kan forstds som en vidareutveckling eller problematisk anvindning av nudging
samt dess etiska grinsdragningar (Klang & Rehnmark, 2025). Det beskriver designstrategier i
digitala miljéer som medvetet manipulerar anvidndare att fatta beslut som gynnar
organisationer, snarare dn anvédndaren. Till skillnad frdn nudging, som syftar till att knuffa
individer 1 en riktning som dven kan gynna dem sjilva, innebdr dark patterns en mer ensidig
paverkan dér anvéndarens intressen dsidositts till fordel for organisationers mél (Klang &
Rehnmark, 2025). Det dr en vésentlig aspekt som forekommer inom digital nudging och
innebdr inte bara att analysera samt forstd olika designmdnster som anvénds, utan dven vilken
upplevelse det skapar hos konsumenterna och vad som uppfattas som det bidsta. Inom
e-handel blir digital nudging dnnu mer direkt kopplat till konvertering, dar Klang och
Rehnmark (2025) visar i sin studie att anvdndare foredrar informativa samt transparenta
designmonster. Detta kan vara forvalda alternativ som éar till for att underlétta beslut, dar
tidsbegransningar istillet upplevs som stressiga eller manipulativa. Forfattarna menar att
digital nudging och dark patterns dr situationsanpassat, ddr liknande designmonster kan
uppfattas som hjdlpsamt 1 ett sammanhang, samtidigt som det diremot kan ses som
uppjagande i ett annat sammanhang (Klang & Rehnmark, 2025).

Avslutningsvis kan liknande resultat dven tas del av 1 Larsin och Pihlajan (2024)
intervjustudie. Dér beskriver deltagarna hur de anser att vissa aspekter inom nudging ar
potentiellt hjdlpsamma, och hur andra aspekter kan vara problematiska. Beteendedesign som
ar mer at det subtila hallet accepteras och uppskattas, sirskilt nér det skapar en smidigare och
bittre shoppingupplevelse. Diremot kan aggressiv nudging istillet upplevas som stressande,
patvingande och odrlig. Resultaten visar att konsumenter har en tendens att Gverskatta sin
egen formdaga att std emot paverkan och &dven uttrycka oro for hur andra konsumenter
paverkas (Larsin & Pihlaja, 2024). Detta visar pd att nudging kan fungera just nir den inte
alltid uppmérksammas, som ligger till grund for vilka etiska gransdragningar som maste
goras.

2.3.1. Etiska aspekter

En aterkommande och omfattande etisk frdga &r om anvédndarnas autonomi, i detta fall,
mojligheten att fatta beslut sjdlvstdndigt. Kollmer och Eckhardt (2023) utreder hur dark
patterns 1 digitala miljéer och informationssystem kan begrinsa autonomin genom att
exempelvis dolja alternativ, skapa otydlighet med mening, ha med missvisande formulering
eller infora svarigheter med beslut som att tacka nej, avsluta eller avregistrera ndgot. For
konsumenterna innebdr det i praktiken att de befinner sig i en valmiljé som &r designad och
strukturerad pa ett sitt som driver fram ett visst beteende, snarare dn att det ska vara stodjande
och leda till fria val (Kollmer & Eckhardt, 2023).



Som ett resultat av detta forstirks problemet med dark patterns genom att det fungerar som
effektivast ndr det inte uppmarksammas. Studier beskriver hur dark patterns dr ett begrepp
som fortfarande &r relativt okédnt, dven om det i sin tur finns minga anvdndare som kénner
igen begreppet nidr de fir exempel pd det och kan beskriva i vilka sammanhang det
forekommer (Luks, 2023; Alfredsson & Majqvist, 2021). Detta visar pa en etisk obalans:
konsumenters paverkan sker inte primart i form av 6ppenhet och transparens, utan genom en
begrinsad eller dold uppmérksamhet. Istillet dyker frigan upp om anvéndaren har rimliga
forutsittningar for att forsta dess paverkan, snarare dn bara om konsumenten paverkas.

2.3.2. Foretagsekonomisk risk

Som nédmnt, dr beteendedesign som en utformning for att stodja konsumentens beslutsfattande
genom att forenkla val och minska kognitiv belastning. I samma spar som detta, finns det val
som styr konsumenterna som har som syfte att gynna organisationer, ofta pd bekostnad av
konsumenternas sjdlvbestimmande. Detta kan ses som dark patterns, som kan vilseleda eller
manipulera konsumenter. Det gor det svdrare for dem att tinka och agera utifrén sina tankar
och intentioner (Kollmer & Eckhardt, 2023). Utover detta behover inte dark patterns enbart
ses frin ett etiskt perspektiv, utan kan dven diskuteras i relation till foretagens prestation i
digitala kanaler. Ett vanligt forekommande tema &r hur organisationer gynnas av kunddata och
abonnemang, med eller utan kundens samtycke (Petty, 2000). Runge, Wentzel, Huh och
Chaney (2023) betonar hur detta kan anses vara som ett brott mot etik, samtidigt som
organisationer gynnas pd konsumenternas bekostnad och omedvetenhet, som i det langsiktiga
loppet kan ses som en risk i sig.

Dark patterns kan diskuteras utifrdn kortsiktiga och langsiktiga effekter. Det kan bidra till
snabba intiktsokningar genom hogre konvertering och forsédljning, men samtidigt sé riskerar
man att forsdmra sin kundrelation om konsumenterna upplever sig vilseledda, manipulerade
eller lurade. Kim, Kim och Lee (2023) understryker hur dark patterns kan paverka
konsumenters kinsla av rittvisa samt deras attityd gentemot digitala aktorer, vilket dven i sin
tur paverkar deras bendgenhet att fortsétta vara deras kunder, ge goda rekommendationer och
kinna lojalitet. Studien visar pd att kombinationer av nudges och dess integrationer kan fi en
sarskilt stor paverkan pa hur foretaget bedoms av sina konsumenter.

Sett utifran risker, kan designstrategier som uppfattas som manipulativa eller otydliga
resultera 1 minskad fortroende, negativ word-of-mouth (mun-till-mun) och forsdmrad
varumadrkeskapital. Singh, Vishwakarma, Mal och Kumar (2024) patalar for hur olika typer av
nudges kan innebdra i olika resultat. Vissa taktiker kan framstd som fordelaktiga géllande
intdkt, medan andra istédllet kan vara mer riskfyllda pa grund av 1&g nytta i relation till negativ
kundupplevelse, som kan skada langsiktig lojalitet. Dark patterns bor ses som en balansfraga,
dar foretag kan vinna pa kort sikt, men pa lang sikt forlora pa grund av forsdmrad tillit och
lojalitet.

2.3.3. Sammanfattning: tva perspektiv

Avslutningsvis kan man tolka nudging och dark patterns utifrén tva sidor av samma mynt. Sett
fran ett etiskt perspektiv kan man friga sig om designen stddjer informerade, transparenta och
sjalvstiandiga val till skillnad fran manipulerande eller dolda alternativ fér konsumenten? Fran
ett foretagsekonomiskt perspektiv kan man tidnka sig vilka langsiktiga konsekvenser far
designvalen géllande fortroende, relationer och lojalitet och hur kan balansen mellan
kortsiktighet och 14ngsiktighet nas?
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Ovanstdende dubbelperspektiv dr ett relevant och &terkommande perspektiv for digital
marknadskommunikation, dar nudges har liknande utformning som budskap, erbjudanden och
cta. Dérav blir det sdrskilt viktigt att inte bara analysera vilka digitala nudges som anvinds,
utan dven hur foretagen anvinder dem, motiverar dessa val och var griansen for ansvar dras.

2.4. Begreppssammanfattning

Sammanfattningsvis bygger studiens teoretiska ramverk pa ett antal centrala begrepp. Digital
nudging syftar pa sma designfordndringar i digitala miljoer som kan paverka anvindarens
beteenden utan att begrinsa valmojligheter. Choice architecture beskriver hur valmiljoer
struktureras samt hur det paverkar individers beslut. Dark patterns ér ett begrepp som
beskriver hur olika designstrategier manipulerar anvidndare genom vilseledning. Dessa
begrepp anvinds 1 studien for att underlétta analysen av hur foretag praktiskt utformar digital
marknadskommunikation samt vilka etiska risker som uppstér i samband med detta.

Dessa begrepp anvinds som verktyg i relation till studiens forskningsfrdgor. Digital nudging
och choice architecture anvinds for att analysera hur foretag utformar och strukturerar
marknadskommunikationen, vilket kopplas till forsta forskningsfrdgan. Begreppet dark
patterns anvidnds for att problematisera etiska risker och griansdragningar som uppstar i
samband med dessa strategier, vilket kan kopplas till studiens andra forskningsfraga.

3. Metod

3.1. Metodansats och forskningsdesign

Syftet med denna studie dr att undersoka hur foretag anvénder beteendedesign och digital
nudging i sin digitala marknadskommunikation, samt vilka risker och utmaningar som é&r
forknippade med dessa strategier, sett frdn ett foretagsperspektiv. For att mojliggora en
fordjupad forstdelse av hur dessa principer anvéinds i praktiken har studien en kvalitativ
forskningsansats. Med hjdlp av en kvalitativ ansats mojliggérs en tolkning av aktorers
upplevelser, resonemang och beslutsprocesser, snarare dn en kvantifiering av siffror och
statistiska samband.

En kvalitativ metod ar lamplig did studien fokuserar pa att analysera resonemang och
strategiska Overvdganden pd en djupare niva, snarare dn att mita kvantitativa utfall eller
konsumentens faktiska beteenden. Kvalitativa forskningsansatser anvdnds nidr syftet &r att
forstd hur individer uppfattar och tolkar fenomen i sina organisatoriska eller sociala
sammanhang (DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006). 1 och med att syftet dr att fi en
overgripande forstéelse och identifiera monster, samtidigt som fragor som “vad” och “hur”
stills bakom fenomenet, dr en explorativ ansats mojlig. Explorativ forskning ar sarskilt
relevant ndr ett fenomen behdver undersdkas mer Oppet for att identifiera centrala teman och
praktiska resonemang kring ett fenomen (Kallio, Pietild, Johnson & Kangasniemi, 2016).
Studien har ett tydligt foretagsperspektiv som tyder pa att fokus ligger pé hur organisationer
resonerar kring sina handlingar.

3.2. Datainsamlingsmetod

Som datainsamlingsmetod har semistrukturerade intervjuer anvints. Denna typ av intervju
Oppnar for balansen mellan struktur och flexibilitet, dir en intervjuguide ar mer till for ett stod
for att sidkerstdlla att samtliga relevanta teman och fragor behandlas, samtidigt som
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informanterna har utrymme for att utveckla sina svar och reflektera fritt over fragorna. En
intervjuguide sdkerstéller objektivitet och tillforlitlighet for studien (Kallio, Pietild, Johnson &
Kangasniemi, 2016). Semistrukturerade intervjuer &r sdrskilt relevanta for studiens syfte da de
mojliggdér insamling av djupgaende empiri kring hur foretag anvdnder beteendedesign och
digital nudging samt vilka strategiska och etiska dvervdganden som gors i praktiken. Denna
intervjumetod gor det dven mdjligt att stilla foljdfragor och fordjupa specifika resonemang
vid behov, vilket kan leda till en nyanserad forstaelse av komplexa organisatoriska fenomen
(DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006). Semistrukturerade intervjuer har dérmed varit ett
lampligt val eftersom de gjort det mojligt att finga nyanser, foljdfrdgor och informanternas
egna resonemang (DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006). Detta blir sidrskilt relevant da
beteendedesign och nudging ofta anvédnds intuitivt, dock utan att begreppen uttalas. En
kvantitativ metod hade 1 mindre utstrickning mdjliggjort en djupare forstaelse for denna typ
av tyst och erfarenhetsbaserad kunskap. Samtidigt innebér en kvalitativ metod att resultaten
inte kan generaliseras statistiskt. Istdllet handlar studiens virde mycket om generaliserbarhet
dér resultaten bidrar till teoretisk forstaelse.

Exempel pa ndgra huvudfrdgor som stdlldes till samtliga informanter fradn intervjuguiden
(bilaga 1): Hur tinkte de nir de utformade sin digitala marknadsforing i1 sociala medier eller
pd webben? Om de ser négra risker eller problem med att pdverka hur médnniskor beter sig
genom digital marknadsforing? Hur tinkte de kring transparens gentemot kunder, hur tydligt
ar det ndr marknadsforing styr beteenden, finns det nigra granser?

3.3. Urval

Urvalet 1 studien ar ett strategiskt urval av informanter med marknadsforingsrelaterade roller
inom olika stora foretag och branscher. Totalt har informanter frén fyra foretag deltagit. De
storre foretagen har en storre B2B-koppling, dér ett foretag sdljer bland annat kontor- och
stddprodukter, medan det andra utdver detta har ett starkt riktat fokus mot restauranger och
sdljer produkter kopplade till deras behov. De mindre foretagen arbetar inom olika
verksamhetsomraden: ena erbjuder tekniska tjénster och digital design, medan den andra
bedriver verksamhet inom frisor- och skonhetsbranschen. Ett strategiskt urval anvinds ofta 1
kvalitativa intervjustudier for att identifiera deltagare som har en relevant bakgrund,
erfarenhet och kunskap om det fenomen som studeras (Robinson, 2014). I och med detta har
informanterna arbetat eller arbetar med digital marknadsforing, exempelvis inom digital
marknadsforing, content marketing- and making och e-commerce.

Sex intervjuer genomfordes for studien, vilket ar ett relativt litet urval. Det innebédr att
resultaten bor tolkas med foOrsiktighet, sérskilt med tanke pa att variationen mellan
informanternas organisatoriska sammanhang 4r stor. Ambitionen var att fa tillgdng till ett
storre urval, men det fanns begriansningar med att hitta informanter. Hinder som framkom var
att hitta tillrdckligt manga informanter som arbetar med marknadsforing, bade inom stora och
sméd foretag. Darutdver var det f& informanter som hade tid och mdjlighet att delta med
intervjuer inom ett kort tidsintervall, d& de flesta som kontaktades meddelade att de inte hade
tid. Ytterligare hinder som uppstod var att det heller inte var fler informanter som svarade pé
samtliga mejl eller nummer och dérav mottogs inte nagot svar. Fler informanter hade lett till
ett djup och nyansering av svar, samtidigt som man dven far mojligheten att dra fler slutsatser.
I samband med detta hade fler intervjuer gjort det mojligt att komma nérmare en analytisk
mittnad, till skillnad frdn nu, dir det fortfarande inte framkommer helt. Samtidigt sa
begridnsar det dven mdjligheten att dra generella slutsatser om en specifik bransch och
organisation 1 och med variationen och flertalet olika synvinklar.
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Samtidigt har urvalets variation varit till en styrka da det har mgjliggjort jimforelser mellan
olika organisatoriska forutsittningar for digital nudging. Informanterna representerar:

e bide B2B och B2C
e sm4 och stora organisationer
e olika marknadsforingsroller.

Denna variation stdrker studiens bredd i perspektiv och man far utrymme for flera tankar,
idéer och uttalanden. I kvalitativ forskning dr mélet ofta att uppna analytisk forstaelse snarare
an statistisk generaliserbarhet, vilket kan innebéra att ett mindre antal djupgdende intervjuer
kan vara tillrackligt for att identifiera centrala teman och resonemang (Robinson, 2014).

For att ge ldsaren en Oversiktlig fOrstdelse for studiens urval presenteras nedan en
sammanfattande tabell (bilaga 2) av informanternas roll, storlek, bransch och ldngd av
intervjuerna samt plats. Den syftar till att tydliggora materialet. I och med konfidentialitet har
samtliga informanter anonymiserats och bendmns som I1-16. Enligt Statistiska centralbyrén si
klassificeras foretag med 250 eller fler anstidllda som ett stort foretag (SCB, 2025). En enskild
niringsverksamhet klassas som en foretagsform dér man som privatperson och ensam égare
driver och ansvarar for foretaget (Skatteverket, u.d). Dessa definitioner av foretagsstorlek
anvinds for att kategorisera informanterna och deras organisationers storlek.

Informant Roll/funktion Organisationens | Bransch Langd och plats
storlek
I1 Head of Digital | Stort foretag B2B 41 minuter, via
Sales & Zoom
Marketing
12 Egenforetagare/ | Enskild B2C 44 minuter, pa
salongsédgare nédringsverksamh plats
et
I3 Online E-mail Stort foretag B2B 33 minuter, via
& Web Zoom
Coordinator
14 Konsult/CAD Enskild B2B och B2C | 30 minuter, pa
ritare nédringsverksamh plats
et
I5 Teamleader for | Stort foretag B2B och B2C | 39 minuter, pa
marknadsavdeln plats
ing
16 Web Marketing | Stort foretag B2B 35 minuter, via
Specialist Zoom
Tabell 1
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3.4. Datainsamlingsprocess

Datainsamlingen inleddes genom att potentiella informanter kontaktades via e-post med
information om studiens syfte och karaktir, dess genomfoérande och etiska villkor.
Deltagandet var frivilligt dir informanten fick moéjligheten att avbryta sitt deltagande samt
inte behova svara pa fragor om de inte vill utan nigra konsekvenser.

Intervjuerna genomfordes antingen digitalt via Zoom eller pa plats, dir de varade ungefar
mellan 30 - 45 minuter per informant. Samtliga intervjuer har transkriberats, med
informanternas samtycke, for vidare resultat och analys.

3.5. Analysprocess

Efter genomforda intervjuer har materialet transkriberats och analyserats med utgdngspunkt i
studiens syfte, forskningsfragor, teoretisk referensram samt intervjuguide som stod vid
datainsamlingen. Transkribering av intervjuer dr en central del i kvalitativ analys da det
mojliggér en systematisk genomgang av materialet samt identifiering av aterkommande
teman och monster i informanternas resonemang (Braun & Clarke, 2006). Fragorna ar av
utforskande karaktir for att f4 beskrivande svar om fragor som ror etik, beteendedesign, kort-
och langsiktiga mal. Intervjuguiden har en kombination av teoridrivna fragor samt fragor som
ar relevanta att stilla i man av deras roll, for att skapa en nyans och fa ett bredare perspektiv.

Intervjuerna transkriberades och analyserades pa ett tematiskt sitt. Den tematiska analysen
mojliggjorde identifiering av aterkommande teman och monster, vilket var lampligt till
studiens explorativa syfte. Metoden mojliggjorde att fa en inblick 1 tolkningar av hur digital
nudging forstds och anvinds organisatoriskt. Styrkan med att genomfora en tematisk analys ar
dess flexibilitet och formagan att tolka &mnena pa djupet (Braun & Clarke, 2006). Fér denna
studie innebédr det inte att enbart soka enskilda exempel, utan monster i hur informanter
resonerar kring paverkan och etik.

Processen genomfordes i1 flera steg. Forst ldstes samtliga transkriptioner igenom ett antal
ganger for att f& en Overgripande forstdelse och en helhetsbild for materialet. Dérefter
identifierades centrala uttalanden samt d&terkommande resonemang 1 intervjuerna, utan att vara
bundna till enskilda intervjufragor, men med en Overgripande koppling till studiens
forskningsfragor.

I ndsta steg genomfordes en initial kodning av materialet, dir delar av informanternas
transkriberingar markerades och kategoriserades utifrdn dterkommande idéer och reflektioner.
Exempelvis handlade det om hur organisationer resonerar kring kortsiktiga och langsiktiga
mdl, vilka etiska dverviganden som gors i samband med beteendepdverkan, samt hur dessa
handlingar motiveras och implementeras i praktiken.

De relevanta koder som uppstod organiserades sedan i1 bredare teman som speglar
gemensamma monster i informanternas svar. Genom att jimfora och sammanfora liknande
koder kunde ett antal dvergripande teman identifieras. Dessa teman utvecklades induktivt ur
materialet och speglar dterkommande meningsmonster i informanternas resonemang och
speglar ddrmed de centrala elementen av hur organisationer arbetar med beteendedesign och
digital nudging. De identifierade temana ligger till grund for studiens resultat- och
diskussionskapitel och har strukturerats kring centrala aspekter av hur foretag anviander
beteendedesign och digital nudging, samt vilka etiska risker som uppstar i samband med dessa
strategier. De fungerar dven som en grund for strukturen 1 resultatkapitlet, dar underrubrikerna
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representerar tolkande monster 1 informanternas resonemang och kategorisering av
kodningen. Dessa teman vidareutvecklas dérefter 1 diskussionskapitlet genom att relateras till
studiens forskningsoversikt, teoretisk referensram och kodning.

For att tydliggéra analysprocessen samt hur empirin har bearbetats presenteras dven en
oversiktlig struktur (bilaga 3). Denna typ av struktur har inspirerats av tidigare kvalitativa
studier dédr empiriska koder sedan utvecklas till teman och &vergripande dimensioner
(Essamri, Mckechnie & Winklhofer, 2019). Figuren illustrerar analysen som har genomforts 1
tre steg.

I det forsta steget identifierades initiala koder (first-order codes) genom en genomgéng av
intervjumaterialet, ddr dterkommande monster och teman observerades fran informanterna.
Dessa koder kan ses som analytiska tolkningar av centrala aspekter i empirin. Exempelvis
kunde koder om CTA-design och visuell styrning identifieras, vilket illustreras av uttalanden
som: “Hér betyder véra actions mer [...] vara CTA-knappar som uppmérksammar mer “Fynda
nu!”” (I3, 2026). Detta visar dven hur utformningen av innehdll anvinds fOr att styra
uppmirksamheten. Vidare framkom koder som relationsfokus och langsiktigt fortroende,
vilket kan tydliggoras 1 uttalanden som: “Jag forlitar mig mest pa mitt rykte och mina goda
kundrelationer” (12, 2026). Koder om transparens férekom i uttalanden som: “Transparens &r
alltid viktigt [...] men med det sagt, & vi Oppna om all marknadsfoéring och reklam” (IS,
2026).

I det andra steget grupperades dessa koder till mer dvergripande teman (second-order themes),
dér liknande koder sammanfordes utifrin gemensamma punkter. Koder som relaterade till
utformningen av digital marknadskommunikation sammanfordes under temat utformningen
av nudging i praktiken, medan koder kopplade till malkonflikter mellan kortsiktiga resultat
och lingsiktiga relationer organiserades under temat kortsiktighet vs relationsfokus.
Ytterligare teman som ses ar etisk navigering i praktiken som syftar till koder som talar om
for hur etiken spelar en roll 1 nudging. Temat teknologisk forstirkning av paverkan talar om
for hur teknologin, specifikt Al, trdder in i nudging och vilka konsekvenser som uppstér i
samband med det.

I det tredje och sista steget aggregerades dessa teman till dimensioner (aggregate dimensions),
dér teman fran second-order themes sammanfordes till dvergripande analytiska insikter. Dessa
dimensioner synliggdr hur digital nudging i praktiken kan forstds bdde som en integrerad del
av organisationers arbete och dess konsekvenser, samt som ett fenomen som genomsyras av
etiska och teknologiska spianningar. Genom att kombinera denna strukturerande analys med
empiriska exempel i form av citat okar transparensen i hur studiens resultat utvecklas fran
empiri till teoretiska insikter.
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Figur 1

3.6. Etiska overvaganden

Studien, dess metod och intervjuer foljer grundldggande forskningsetiska principer. Samtliga
informanter informerades om studiens syfte, metod och anvindning av insamlad data.
Informerat samtycke godkéndes av samtliga informanter innan intervjuerna genomfordes.

Etiska overviganden, menar Arifin (2008) ar sérskilt viktigt for kvalitativa studier i och med
dess djupgdende arbetssdtt. Det dr en central del di studier oftast bygger pa personliga
berittelser och organisatoriska erfarenheter som kan vara kénsliga eller konfidentiella. Vidare
diskuteras det hur det dr forfattarnas ansvar att se till att deltagarna kénner en frihet av val
gillande deltagande 1 studien for att sékerstdlla och skydda deltagarnas identitet under hela
studiens ging.

For att sdkerstilla studiens trovérdighet har flera kvalitetskriterier beaktats:

e tydlig koppling mellan syfte, metod och analys
e transparens i analysprocessen
e anonymisering av informanter.

Informanterna har informerats om studiens syfte, dir deras deltagande dven édr frivilligt, samt
att allting dr konfidentiellt. Anonymisering har tydliggjorts genom att beteckna informanter
som “I1-16” for att skydda deras identitet, vilket dr centralt 1 all typ av forskning och studier.
Som ett resultat av att det finns en tidigare arbetsrelation till informanterna, har objektivitet
och forsiktighet lagts i fokus under hela studiens gang for att sdkerstdlla transparens och
generera tillforlitliga resultat och analyser.

Det insamlade materialet anvénds enbart for studiens forskningsdndamal och ar konfidentiellt,
som dven samtliga informanter har forsdkrats om. Inspelningar och transkriberingar hanteras
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och lagras pa ett sdkert sétt. Sdrskild hdnsyn tas till att studien berér psykologiskt padverkande
strategier, samt om hur foretag och organisationer arbetar internt. Detta innebér att frigor om
ansvar, autonomi, transparens och potentiell manipulation behandlas med forsiktighet och
med konfidentialitet. Detta dr en vidsentlig del dd informanterna delar erfarenheter och
reflektioner kring interna marknadsforingsstrategier, vilken kan ses som kénslig information
bade for individerna och foretaget. En anonymisering minskar risken for att individerna och
foretagen identifieras eller kopplas till specifika uttalanden.

Da studien bygger pé intervjuer med informanter som forfattaren i viss utstrackning har en
tidigare arbetsrelation till, blir forfattarnas roll 1 intervjuerna central ur ett etiskt perspektiv.
Det kan paverka hur bade frdgor stdlls samt svar formuleras, da egna tolkningar och
subjektivitet kan péverka forstdelsen av empirin. For att hantera detta har studien strivat efter
en etisk och reflekterande héllning under hela studiens géng, dir objektivitet och forsiktighet
har lagts 1 centrum. For att hantera detta har intervjuguiden bidragit till att sékerstélla att
samtliga informanter fir likvdrdiga fragor, oberoende av tidigare arbetsrelation. Under
intervjuerna har dven neutrala och Oppna formuleringar anvénts for att undvika ledande
frdgor. Vidare har fokus legat pa att skapa en Oppen och neutral intervjumiljo, dér
informanterna uppmuntras att uttrycka egna upplevelser och perspektiv, utan styrning.

Ett ytterligare etiskt overvdgande ar att informanterna sjidlva arbetar med marknadsforing,
vilket ocksd kan paverka resultaten. I och med att det ar en kvalitativ studie, med
semistrukturerade intervjuer, finns det en risk att de framstéller sin praktik som mer etisk,
betonar transparens eller tonar ner manipulativa drag. Detta &r sdrskilt relevant i1 en studie om
nudging och etik pa grund av att informanterna beskriver sin egen roll i ett omrade dir etikens
granser dr centrala. Resultaten behdver da forstds som informanternas egna tolkningar och
inte som objektiva tolkningar av hur det uppfattas av konsumenter.

3.7. Metodens betydelse for resultaten

Det valda metoduppldgget har haft direkt inverkan péd studiens resultat. Den kvalitativa
ansatsen mojliggjorde att synliggéra intuitiv anvidndning av nudging, etiska tankesitt i
praktiken samt spanningar mellan effektivitet och autenticitet. Samtidigt som detta hade andra
metoder kunnat ge kompletterande och nyanserade perspektiv exempelvis som:

e cxperimentella studier av nudging-eftekter
e kvantitativa analyser av kunder och dess data
e observationer av den faktiska designpraktik.

En kombination av metoder hade ddrmed kunnat bidra till en heltickande forstaelse av
fenomenet. Metoddiskussionen visar att studiens resultat bor forstds som ett bidrag till
kunskap om hur digital nudging anvénds organisatoriskt, snarare dn som en fullstindig bild av
dess mekanismer.

4. Resultat

Syftet med uppsatsen dr att undersoka hur foretag anvinder beteendedesign och digital
nudging i sin digitala marknadskommunikation samt vilka risker och utmaningar som kan
uppstd kopplat till dessa nudges. Resultaten nedan presenteras i relation till detta syfte och
studiens  forskningsfragor.  Resultatkapitlet dr  strukturerat utifrdan  studiens tvd
forskningsfrdgor, ddir avsnitt 4.1 behandlar hur digital nudging anvinds i praktiken, medan
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avsnitt 4.2 redogor for de risker och etiska utmaningar som uppkommer i relation till dessa
nudges. Underrubrikerna representerar monster och teman som identifierats i intervjuerna.

4.1. Beteendedesign och nudging i praktiken

Samtliga informanter beskriver anvindandet av olika nudges som har som mal att paverka
kunders uppmaérksamhet, engagemang och kop. Dessa tekniker kan tolkas som ett slags
hjdlpmedel for digital nudging, dér deras utformning &r en péverkan for kundens
beslutsprocess. De nedanstdende punkterna dr nudges som anviandes av samtliga informanter
och organisationer:

prisrabatter och procentuella erbjudanden

cta-knappar och tydliga uppmaningar

visuell framhédvning av budskap samt placering av innehall
tidsbegriansade erbjudanden

personaliserade utskick

kundrecensioner och social bekréftelse fran kunder.

Dessa strategier kan betraktas som nudging-tekniker d4 de paverkar hur alternativ presenteras
och dirmed dven vilka val som framstar som mest attraktiva for konsumenten (Thaler &
Sunstein, 2008).

Vissa av dessa punkter anvdnds mer eller mindre av, beroende pd bransch, praxis och foretag.
Informanter som arbetade inom storre bolag dér dven deras bransch oftast har en mer enkel
marknadsforing i och med produkter och B2B-segmentering, har en stark anvindning av
cta-knappar, prisrabatter och placering av innehall. Detta beror mycket pa att de anvinder sig
av storre plattformar och hemsidor, som i sin tur har en storre rdckvidd och dven fler foljare.
Informanterna som var enskilda naringsidkare anvédnder sig mer av kundrecensioner och
social bekriftelse, detta eftersom att de inte forlitar sig pd hemsidor eller har stora méngder
foljare pa sociala medier.

Flera informanter betonar betydelsen av relevans och synlighet for sina kunder och hur det
kan skilja sig 4t mycket beroende vilken leverantor, produkt eller kategori de vill fokusera pa.
De menar pé att erbjudanden vanligtvist placeras hogt upp pa webbsidor, sociala medier eller
e-postutskick for att i sin tur 6ka sannolikheten for klick, engagemang samt konvertering, dér
en informant uttrycker det som: “Vi &r lite mer eftertinksamma med placering pa hemsidan.
Utformar bra erbjudanden forst pa sidorna och sociala medier s& att konsumenter ser det
forst” (16, 2026).

Andra informanter beskriver dven hur budskap upprepas over tid eller anpassas efter
kundsegment for att stidrka effekten. Det kan innebdra att kampanjer anvinder sig av
upprepade budskap under en ldngre period, dd det visat sig fungera vél och nar ut till
kunderna, likadant giller for sociala medier. Inom e-postmarknadsféring podngterar
informanter vikten av automatiserade utskick, som baseras mycket pa kundens tidigare
beteenden och anses vara en stark metod for att driva kop.

For den enskilda ndringsverksamheten anviands fortfarande manga nudges. Dar framhidver

man inspirerande bilder, trycker pa goda recensioner och visuella resultat samt budskap for att
skapa och forstirka fortroendet samt intresset, dar en informant beréttar:
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Bilderna som jag anvédnder pa webbsidan ska ju helst locka och darfor viljer
jag bilder pé fint, oftast langt, stylat, och kanske fargat eller slingat har. En av
mina storsta fordelar 4r mingden bra recensioner jag har pa Google. Manga av
kunderna &dr dessutom snélla nog att ldgga upp bilder pa sitt har som de har
fixat hos mig (12, 2026).

Hiar menar informanterna att personalisering blir dnnu viktigare, dir det &r viktigt att fa
kunden att fOrstd att den &dr en prioritet och att man har en personlig kontakt med
konsumenten. Aven nir det kommer till e-postmarknadsforing och automatiserade utskick
anviander man sig mycket av personalisering. Uttryck som “du” eller “endast for dig”
framkommer mycket, detta for att just betona virdet av att ha en personlig relation till kunden,
fa den att kinna sig viktig.

Graden av beteendedesign anpassas efter varumdrkesposition pa marknaden, dir mindre
bekanta varumérken behdver annorlunda, mer bearbetade strategier for att paverka kundens
uppfattning och beslut, som en informant uttrycker det som: “Hur kan det hjilpa kunden? Lite
frdn och till. Om det &r ett starkt varumérke, mer procentsats. Okdnd varumirke, mer
genomarbetat” (I3, 2026). Inom storre bolag planeras och struktureras kommunikationen med
hjidlp av segmentering, kampanjstyrning samt noggrann uppfoljning av kundbeteenden.
Mycket av planeringen utformas beroende pd vem leverantdoren &r och hur stark
varumarkeskdnnedom den har. Ju storre kinnedom varumaérket har, desto enklare blev det att
utféra mer generiska budskap som exempelvis enkla bilder, pris och produkt, framst da
konsumenten kénner till varumaérket. Till skillnad frdn om det dr ett mindre varumairke, ansag
informanterna att de behovde tinka mer kring budskap och kommunikation, dir det dven blev
lite mer personligt, i mén av att det blir enklare for kunderna.

I det hela kan man se att psykologiska och designméssiga nudges samt péverkanstekniker
anvdnds 1 en stor skala i praktiken, vare sig bransch eller foretag, oavsett om de anvander
nudging pa ett genomtidnkt sitt eller mer intuitivt. Resultaten tyder pa att dessa tekniker syftar
till att styra uppméarksamhet, forenkla beslutsfattande och paverka konsumenters beteenden i
onskad riktning. Exempel pd detta kan vara prisrabatter och procentuella erbjudanden som
fungerar till att skapa virde och incitament till handling. Personaliserade utskick anvénds for
att Oka relevans och tréiffsikerhet i kommunikationen. Vidare anvidnds visuella och
strukturella element som placering av innehdll och cta-knappar for att fora vidare
konsumenten genom beslutsprocessen. Resultaten visar dven att dessa nudges inte uppfattas
som enskilda verktyg, utan dr en integrerad och naturlig del 1 organisationens verksambheter.

4.1.1. Skillnaderna i organisationers storlek

Resultaten frdn intervjuerna visar pd en variation i hur digital marknadsforing forstas och
anvinds beroende pa organisatorisk kontext, roll och verksamhet. Det virdesitts och
prioriteras annorlunda i relation till vilken roll man har, vilken bransch det handlar om och hur
stort foretaget dr. Detta paverkar hur beteendedesign och digital nudging tillimpas i praktiken,
dar olika forutséttningar for organisationer skapar olika sitt att anvinda beteendedesign.

Informanterna som arbetar inom stérre foretag berdttar om hur digital marknadsforing ar
valdigt strategiskt styrd och datadriven, dir manga nudges, kampanjer, medvetna val och
aktiviteter har en stark koppling till nyckeltal som exempelvis forsdljning,
varumirkeskénnedom, avkastning och intdkter. En informant forklarar det pa foljande sitt:
“Vi har en planering vi gar igenom kvartalsvis, dédr vi vet vad vi ska pusha och vad vi inte
behover pusha. Om vi vet att vi tappat pa nagot, pushar vi mer pa det” (16, 2026). De forklarar
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ytterligare hur mycket av planeringen och arbetet om beteendedesign utgir samt genomsyras
av kvartalsvisa analyser, data fran foregadende &r och definierade KPI:er. Digitala nudges
justeras utifran uppmétta resultat. Det forekommer en medveten utformning av beslutsmiljoer,
dar med hjdlp av data som finns kan budskap presenteras pa ett sétt som kan i sin tur paverka
kundernas beteende.

Informanter som arbetar inom enskilda néringsverksamheter, trycker mer pa att
kommunikationen &r véldigt relations- och behovsdriven. En mer outtalad anvindning av
beteendedesign framkommer hir, dir nudgingen sker genom relationer, social bekréftelse och
fortroende, snarare dn bara genom digital optimering. De poédngterar hur nudges som péverkar
kundrelationer, rykte och personlig service dr viktigare dn exempelvis nudges som é&r
datadrivna och sifferfokuserade. En informant beskriver hur majoriteten av kunderna kommer
via rekommendationer, kontakter och dterkommande relationer, som dven gor att digital
marknadsforing far en begrinsad strategisk roll: “Sedan har jag ocksa alltid haft visitkort som
mina kunder kan ta och ge till sina ndra. Den senaste investeringen jag gjort inom
marknadsforing var forra aret dir jag prenumererade pa en onlinetjanst sé jag kunde designa
en hemsida. Jag har avslutat prenumerationen nu for att den inte ledde till ndgot storre
engagemang” (12, 2026). For mindre foretag eller branscher dér tjdnsterna eller produkterna ar
svédrare att marknadsfora inom, menar informanterna att nudges som kundkontakt, lojalitet
och relationer blir dnnu viktigare. Eftersom att det blir mer utmanande att nd ut till nya kunder
med hjélp av marknadsforing, forlitar man sig istéllet pd den befintliga kundbasen och med
hjilp av den nar ut till nya kunder.

Resultaten fran intervjuerna pavisar att digital marknadsforing inte anvénds enhetligt eller
bara genom ett sdtt, utan att den formas och bearbetas under tiden av organisatoriska
forutséttningar och prioriteringar. Hur mycket digital nudging och beteendedesign anvinds
skiljer sig &t beroende pa storleken. Exempelvis trycker storre foretag pa anvdndandet av
datadrivna nudges som foljer KPI:er, medan enskilda naringsverksamheter ldgger mer fokus
pd nudges som dr relationsdrivna. Trots skillnader i arbetssétt och fOrutsdttningar inom
organisationer, storlek och kontext, 1 synnerhet mellan B2B och B2C, ér syftet med
kommunikationen detsamma: att paverka kunders beteenden och beslut. Liknande former av
nudges och beteendesign forekommer, men har olika uttryck.

4.1.2. Utmaning: vaga kortsiktiga resultat och langsiktiga kundrelationer

Ett d&terkommande tema &r hur foretag forhaller sig till kortsiktiga och langsiktiga mal. Mer
precist, relationen mellan kortsiktiga resultat och l&ngsiktig kundrelation. Nudgingen
genererar bade kortsiktiga effekter i form av direkta kop samt langsiktiga effekter genom
uppbyggnad av varumirkesperspektiv, dir lojalitet trader in. I och med detta krivs det en
integrerad syn pa bada perspektiven for att forsta den totala effekten (Cain, 2022).

Svaren skilde sig &t beroende pa bransch, foretag och dess storlek. For informanter vars
verksamhet baseras mycket pa deras relation till kunderna, upplevdes ingen storre eller tydlig
konflikt mellan dessa perspektiv. De beskrev det snarare som att man upplever det som en
slags balans, diar malen strukturerades upp separat i kort- och ldngsiktiga mal. En informant
som dr en enskild ndringsidkare menar pa att den faktiskt upplever det motsatta, déar
fortroendet for kunder dr en prioritet och dédrmed blir det svért att inféra exempelvis
prishojningar: “Fortroendet som mina kunder har till mig ar 1 stort sett véldigt bra och jag
prioriterar att behalla det s, men det gor det svart att infora prishdjningar” (14, 2026).
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Andra informanter lyfter istdllet en potentiell spanning eller krock, och forklarar det som att
det ndstan alltid kommer att finnas en slags krock mellan kortsiktig forsdljning och langsiktigt
fortroende: “Sjdlvklart har vi som mal att fa klick, kdp, engagemang osv, men utéver det vill
vi ocksé ha fortroende, lojalitet och relation till kunder. Man maste skilja pa bada sa det inte
krockar” (I5, 2026). Manga informanter tog upp exempel pa hur ett overdrivet starkt fokus pa
rabatter och pris kan driva fram forsidljning och intikter pa kort sikt, men att man da i samma
spar riskerar att forsvaga varumérket, lojaliteten och relationen over tid. De forklarar att om
nudging bara ligger fokus pa produkt och pris, kommer fOrsdljning att skapas, men det
kommer dven att upplevas som ihéligt med minimala relationsbyggande element: “Vi fér
sjalvfallet en forsdljning med pris och produkt, men det blir ihaligt. Vi far inte fortroendet
eller den 14ngsiktiga relationen till kunden, framst lojalitet” (I1, 2026).

Sammantaget kan man se hur kort- och langsiktiga méil inte alltid &r forenliga, dér det dven
beror mycket pa hur kundrelationerna sétts 1 fokus. Det kriaver alltsa en strategisk avvigning
av vilka nudges man ska trycka mer eller mindre p4, beroende pa vad man &r ute efter.

4.2. Etiska granser och konsekvenser

I alla intervjuer med informanterna uttrycks vikten av transparens och érlighet samt hur de
utgoérs som centrala principer i digital marknadsforing. Gemensamma teman som lyfts av alla
ar:

tydlig information om erbjudanden

mojligheten att avregistrera eller avprenumerera sig frén utskick
att inte dolja negativa recensioner

att undvika vilseledande kommunikation.

Det framgar tydligt av samtliga informanter hur viktigt det dr att inte ses som patvingande,
manipulativ eller patringande gentemot konsumenter, dir de dven var mycket vil medvetna
om att de inte heller driver sddan marknadsforing. For samtliga bolag beréttade informanterna
om hur det var enkelt att exempelvis avprenumerera eller avregistrera sig frdn deras hemsidor,
mejlutskick och liknande, speciellt fran en informant som berdttade: “Vi arbetar med tydlig
transparens gentemot kunder. Exempelvis ar det litt att prenumerera hos oss, men dven lika
enkelt att avprenumerera” (I3, 2026). Visserligen menade de pa att vissa cta-knappar,
utseende pa utskick och hemsidor skapas for att matcha med foretagens monster, farg och
budskap, men de betonade vikten av att samtidigt inte dolja ndgot eller forsvara for
konsumenter att avbryta nagot, som dven en informant bekraftade: “Vi highlightar definitivt
vissa knappar sd det passar med i1 bakgrunden eller med farger, men aldrig da att vi doljer det
andra. Vi star for det vi 4r och marknadsfor oss pé ett trovardigt och arligt sitt” (16, 2026).

Manga informanter menade att hela deras jobb utgér fran att styra beteende, dir en informant
betonade att det dven beror mycket pd vilka produkter man siljer. Produkterna de sélde,
menar informanter, dr ofarliga och inte skadliga, samtidigt som de dven ér till for en &ldre
malgrupp, dir de dr medvetna om att de exponeras av marknadsforing. Vidare beskrev en
informant om hur andra produkter, mer personliga produkter, som dven riktar sig till yngre
malgrupper, kan vara mer skadliga och riskfyllda nir det kommer till frdgor om just etik och
transparens. Framst pa grund av att méalgruppen ar yngre och inte har lika stor forstaelse kring
hur deras beteende styrs och paverkas av marknadsforingen de utsétts for: “Finns risker och
problem, sérskilt ndr det kommer till mer skadliga produkter, eller produkter som &r riktade
till yngre malgrupper ddr man inte kan forma tankar sjalv” (I1, 2026). En skillnad mellan
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malgrupper, i detta fall yngre vs éldre, visar pa att upplevd etisk risk inte bara handlar om
teknik, utan dven mottagarens formaga att tolka samt forstd péverkan. Andra informanter
lyfter dven riskerna kopplade till exempelvis dolda kostnader, otydlig reklamidentifiering eller
vilseledande innehdll. En informant forklarar hur: “Det ér ju ocksa jéttevanligt nufortiden att
man rakar hamna ut for dolda kostnader eller liknande och pa grund av detta ér vi tydliga med
att markera vad som dr ett samarbete och vad som dr for oss och hur det inte kostar ndgot” (16,
2026).

Samtidigt framtrader det 4ven en mer komplex bild, som ér lite tvadelad. Manga informanter
menar pa att deras paverkan dr sjilva syftet med marknadsforing och dven dr deras jobb i
grund och praktik, ddr en informant sa: “All marknadsforing &r en typ av styrning till ett visst
beteende, och det beteendet dr forsdljning” (IS5, 2026). Darav blir grinsen mellan legitim
paverkan och manipulation svért att definiera, eller att dra en hird gréns kring vad som &r rétt
eller fel. Informanterna lyfte att man givetvis ska vara transparent om hur och vad man
forsoker pdverka konsumenterna om samt att man som konsument dven har en kdnnedom
kring att marknadsforing &r till for att man ska paverka beslutet till ett kop. Det framkommer
en tydlig etisk grdzon, dér grinsen mellan nudging och manipulation blir svér att definiera i
praktiken.

Resultaten visar pa en slags gemensam Overenskommelse eller forstaelse kring transparens,
etiska gridnsdrag och manipulation, men &ven en medvetenhet kring att det existerar etiska
grézoner 1 praktiken och hur det inte alltid hinger samman.

4.2.1. Al-driven nudging och dess risker

Ett genomgédende tema i samtliga intervjuer ar hur en 6kad teknologisk utveckling, sirskilt nir
det kommer till frigan om artificiell intelligens och automatisering inom nudging, ser ut.
Informanterna beskriver en utveckling mot Okad personalisering, automatisering och
datadriven kommunikation, vilket &ven fordndrar hur nudging tillimpas i praktiken.

Informanterna menar att Al-driven marknadsforing underlittar mycket av deras arbeten och
minskar dven méangden. Al framstar som en forstirkare av beteendedesign, diar mgjligheten
till personalisering gor nudging mer precis och effektiv. Det leder till att man istdllet kan lagga
fokus pa andra saker, utfora arbeten pa ett mer effektivt och produktivt sitt. Samtidigt
poédngterar dven manga informanter hur Al inte bara hjilper individer med roller inom
marknadsforing, utan dven konsumenter. Man kan fa tillgdng till battre shoppingupplevelser,
mer smarta, effektiva och produktiva sitt. Detta kan ses som en effektiv nudge i sig, som kan
utvecklas vidare. Med hjdlp av Al kan man hitta bittre priser, alternativa 16sningar och
produkter, som man inte kunde forr: “For vissa kan det forbattra shoppingupplevelsen, gora
det mer effektivt, enklare, produktivt” (I5, 2026). Detta kan ses som en stodjande, effektiv och
hjédlpsam Al nudge som motiverar konsumenter att fortsdtta handla fran foretaget. Nér
konsumenter i sin tur fortsétter att handla fran foretagen, leder det oftast till lojalitet gentemot
foretagen (Li, 2025). I och med detta kan stodjande Al nudges, som ovanstidende, leda till
repetitiva kop som framjar lojaliteten hos kunder,

Informanterna podngterar hur en 6verdriven anvdndning av Al kan leda till minskad tillit
mellan foretag och kunder, framst da konsumenterna har svért att skilja pé vilket arbete som
genomfors med Al eller av arbetarna sjilva. Detta forstarker risken for att nudging dvergér till
manipulation. En informant beskrev det som: “Detta kommer definitivt att forvérra relationen
mellan kunder och foretag eftersom jag tror att de flesta foretag olyckligtvis nog kommer att
missbruka AI” (14, 2026). Samtidigt s& leder det dven till att innehéllet, reklamen eller
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annonserna kan kénnas falska eller vilseledande da det tydligt framstér att det &r Al-genererat.
Det kan leda till en 6kad risk for manipulation, da tekniken mdjliggdér en mer subtil och
svardefinierad paverkan. Detta tyder pa att Al inte bara har fordndrat och fortsitter forédndra
hur marknadsforing genomfors, utan dven forstiarker de etiska utmaningar som &r centrala for
studiens syfte.

5. Diskussion

5.1. Digital nudging som integrerad del av kommunikationen

Syftet med uppsatsen var att undersoka hur foretag anvdnder beteendedesign och digital
nudging 1 sin digitala marknadskommunikation samt vilka risker och utmaningar som kan
uppstd 1 relation till dessa strategier. Resultaten samt analysen tyder pad att i helheten
framtrader inte beteendedesign i praktiken som ett isolerat eller avgrénsat teoretiskt verktyg,
utan snarare som en integrerad och bearbetad del av organisationers marknadsforingsarbete.
Samtliga informanter beskrev att beteendedesign och nudging inte bara forstas som isolerade
tekniker, utan som en naturlig forlingning av marknadsforingens grundliggande mal: att
paverka konsumenters besluts- och kdpprocesser. Detta ligger 1 linje med vad som tidigare har
diskuterats, dir en betoning ligger pa att digital nudging inte bor ses eller forstds som enskilda
tekniker, utan som en del av en bredare design av digitala valmiljoer, anvandarupplevelser och
kommunikation (Weinmann, Schneider & von Brocke, 2016; Mirsch, Lehrer & Jung, 2017).

En nyans till detta dr dock att dven ddr datadriven styrning samt branschpraxis ér stark,
framtrader fortfarande intuition, erfarenhet och kontextuell bedomning som lika starka eller
avgorande faktorer. Till skillnad fran vad Weinmann, Schneider och von Brocke (2016)
diskuterar, ddr de argumenterar for att nudging oftast dr véaldigt datadrivet och teoridrivet, men
vad som framkommer i studien frin informanterna adr hur deras personliga och subjektiva
tolkningar ocksd tar en stor plats ndr det kommer till nudging inom kommunikativ
marknadsforing. I ménga sammanhang, enligt informanterna, dr det béttre att folja sina egna
rdd och erfarenhet dn vad som har varit branschpraxis. Digital marknadsféring framstar
ddrmed inte som fullt rationell eller bara styrd av siffror, utan som en hybridform dér
analytiska och relationella tankar samexisterar.

Detta kan det forstds 1 relation till konsumenternas kopbeslut, dir syftet med marknadsforing
ar att 1 grunden paverka konsumenters beslutsprocesser, dir de ror sig genom olika steg frén
uppmaérksamhet till faktiskt kop (Wijaya, 2012). Resultaten i studien visar dock pd hur dessa
beslutsprocesser inte dr en linjdr process i1 praktiken, utan snarare en kontinuerlig paverkan.
Informanternas beskrivningar tyder pa att digital nudging inte enbart anvinds for att fora
konsumenter framét i en modell, utan ocksa for att direkt pdverka uppmarksamhet och beslut i
samma sekvens. Det kan innebéra att traditionella modeller, som AIDA-modellen, riskerar att
forenkla hur beslutsprocesser faktiskt ser ut i digitala miljder.

5.1.1. Konsumenters beslutsfattande

Informanternas beskrivning visar att marknadsforing i praktiken handlar om att strukturera
valmiljoer, snarare dn att enbart formedla information. Det kan innefatta hur de arbetar med
prisramning, visuella budskap, tidsbegransning, personalisering och social bekréftelse. Malet
ar inte bara att Overtyga, utan att styra uppmirksamhet, forenkla beslut samt Oka
sannolikheten for kop. Med uppstrukturerade val fir konsumenter en kénsla av frihet samt
friheten att utdva valen, som 1 sin tur dr upplagda fran foretagen pa sadant sitt som fors till
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deras vinning. Tankarna bakom det kan synliggéras starkare med hjélp av vad Thaler,
Sunstein och Balz (2010) har att sdga om uppstrukturering av val; choice architecture.
Forfattarna menar att uppstruktureringen inte alltid behdver vara stor eller markant for att géra
skillnad. Informanterna inom storre bolag menade att &ven de minsta dndringarna kan goéra
stora forandringar. Sma detaljer i mejlutskick, exempelvis var knappen eller ldnken ska synas,
vilka farger de ska vara, har en stérre paverkan dn vad man kan tro.

En central teori 1 studien ror synen pa konsumenten. Informanternas beskrivningar av hur de
arbetar med digital marknadsforing visar pd att strategierna utgar fran antaganden att
konsumenterna dr snabba 1 sina beslut och under pédverkan av visuella signaler och
uppmérksamhetsstyrning. Detta var sérskilt relevant for de enskilda niringsidkarna, som
menade att en slags nudging ér tidsbegrdansade erbjudanden, som kan vara till en stor fordel,
samtidigt som budskap och bilder anvénds for att finga upp deras uppmairksamhet. Som
Kahneman (2011) beskriver det som, sa stodjer resultaten forstaelsen av beslutsfattande som
situationsbundet, kénslostyrt och péverkningsbart. Ménniskans beslutsfattande préglas av
snabba och intuitiva processer. Resultaten bekréftar ddrmed teorin om begrénsad rationalitet,
men bidrar dven med empirisk insikt 1 hur dessa mekanismer konkret utnyttjas i
organisationer, exempelvis genom visuella och tidsbaserade nudges i1 digitala kanaler, som
inte beskrivs konkret innan.

I digitala miljoer forstirks denna roll ytterligare i samband med det hoga och stindiga
informationsflodet samt en begriansad uppmairksamhet hos konsumenter (Kahneman, 2011).
Detta ligger dven 1 linje med Woolley och Sharif (2025), som argumenterar for att
konsumenter i1 digitala miljoer ofta anvinder kognitiva genvidgar och emotionella reaktioner,
snarare dn att tdnka analytiskt och rationellt. Detta speglas dven i informanternas resonemang,
dér flera beskrev hur konsumenter séllan lagger tid pd att ldsa igenom all information och
detaljer, utan reagerar pa det som &r visuellt framtrddande och snabbt gar att ta sig till. Detta
kan tolkas som att digitala miljoer inte bara forstirker befintliga beteendemonster, utan skapar
dven forutsittningar for omedelbar paverkan.

5.1.2. Kortsiktighet och relationer: en forekommande spanning

Resultaten visar att konflikten mellan kortsiktig konvertering och langsiktig relation inte dr
nodviandig, men aterkommande. Pris- och kampanjdrivna kommunikationssdtt skapar
omedelbara resultat, men riskerar att forsvaga varumaérkeskapital och lojalitet, samtidigt som
starka relationer kan begrdansa handlingsutrymme i frigor om prisséttning. Detta ligger i linje
med tidigare forskning som visar att marknadsforing har bade kortsiktiga och langsiktiga
effekter, ddr de kortsiktiga insatserna driver en snabb forséljning, medan langsiktiga insatser
bygger varumirkesvirde (Cain, 2022). Samtidigt visar studien och intervjuerna fran
informanter att organisationer & medvetna om denna problematik och aktivt forsoker
balansera dessa maél, vilket nyanserar bilden av att fOretag enbart prioriterar kortsiktig
konvertering. Snarare framtrdder balansen som en kontinuerlig och situationsanpassad
process, dér kortsiktiga nudges som exempelvis kampanjdrivna insatser, inte enbart anvénds
for att 6ka intékter, utan dven integrerar med nudges som stirker relationer och tillit 6ver tid.
Gréinsen mellan kortsiktiga och langsiktiga méal i praktiken dr mer flytande &n vad tidigare
forskning diskuterar, dir insatserna kan ses samverka istillet for att std 1 motséttning till
varandra.

Manga informanter lyfte fram vikten av relationer, dir frdgan om lojalitet 4ven dok upp.

Informanterna inom de stérre organisationerna menade att 1agga ett starkt fokus pa att ha goda
omdomen och bra kundrelationer var lika viktigt som att nd sina kvantifierbara mél och
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siffror. Det paverkar inte bara relationen, men &dven varumidrket samt synen pa
marknadsforingen som konsumenterna tar del av. For de enskilda niringsverksamheterna, var
detta en sjdlvklarhet och nagot som var enklare att genomfora till skillnad frdn mer
kvantifierbar marknadsforing. I grund och botten handlar det om att motivera konsumenterna
att skapa en bra relation till varumérket, som innebdr mer 4n ett kop. Digital nudging hér, kan
ses som att ha med nudges som spelar pd konsumenternas emotionella, sociala och
identitetsrelaterade aspekter, till skillnad frdn bara funktionalitet. Detta stirker sannolikheten
for upprepade kop och lojalitet (Li, 2025; Sundkvist, 2016). Detta ligger dven i linje med
forskning om dark patterns och kortsiktig optimering, dar Singh, Vishwakarma, Mal och
Kumar (2024) framhédver hur nudges som ger snabba konverterings vinster pa kort sikt, kan
riskera i att forsdmra den langsiktiga tilliten och skada konsumenters fortroende och lojalitet.
Informanterna inom storre organisationer lyfte just hur ett kortsiktigt tink och nudges som har
ett alltfor starkt fokus pa siffror, kan f4 konsumenter att reagera eller d4ven bli provocerade i
och med att det kinns for patvingat eller aggressivt. Darmed krivs det en forsiktighet och
balans.

Sett frdn vad Apasrawirote, Yawised och Muneesawang (2022) menar om att digital nudging
ar ett verktyg, innebér detta att organisationer inte enbart vill eller har som mal att optimera
enskilda kampanjer eller marknadskommunikation, utan att kontinuerligt ha en balansgang
mellan métbara KPl:er och langsiktiga relationella mal. Alltsd kan man fOrstd och se att
digital marknadsforing kan ses som virdeskapande som innehéller flera faktorer. Finansiella,
relationella och symboliska virden samexisterar, men sammanfaller inte alltid. Det
framkommer dock en nyans till vad Apasrawirote, Yawised och Muneesawang (2022)
redogor for, dir i samband med att digital marknadsforing innehéller flera faktorer, kan det
med hjilp av resultaten dven visa for hur nudging inte &r ett isolerat verktyg. Det kan ses som
en vidareutveckling av synen pa digital nudging som ett enskilt verktyg och som ett separat
moment, dir det nu framkommer som en integrerad del och kommuniceras i den digitala
marknadsforingen.

I samband med detta visar studie pa att organisationer dr medvetna om denna balansgéng, som
dven informanterna i denna studien forsékrar om, dar de aktivt forsoker undvika strategier
som ar for sifferfokuserade eller kan skada kundrelationer. Detta kan ses som en indikation pa
att nudging inte alltid agerar som en optimering, utan som ett behov av en bevarad legitimitet
och relationell stabilitet. Detta besvarar dven studiens forskningsfrdga kring vilka utmaningar
som uppstdr i anvdndningen av beteendedesign, dir spdnningen mellan kortsiktiga och
langsiktiga mal 4r en central utmaning.

5.1.3. B2B och B2C: olika uttryck men liknande beteendelogik

Skillnaderna mellan B2B- och B2C marknadsforing framtrdader 1 uttryck, men mindre i
praktiken och grundldggande mekanismer. Trots att vissa strategier i B2B och B2C skiljer sig
1 utfall, visar studien att bada kontexterna praglas av liknande wunderliggande
beslutsmekanismer, som hur val struktureras och presenteras paverkar kundens beslut (Liu,
Foscht, Eisingerich & Tsai, 2018). B2C priglas av emotionell och visuell paverkan, medan
B2B betonar rationalitet och informationsvirde. Trots skillnaderna anvinds liknande
beteendedesignstrategier 1 bdda kontexter. I intervjuerna beskrev informanterna hur
marknadsforing riktad mot konsumenter ofta kan utformas pé ett mer visuellt, emotionellt och
kampanjsbaserat sétt, medan kommunikation riktad mot foretag i storre utstrickning lagger
betoningen pa information, relevans och funktionellt vérde.
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Utover detta tyder resultaten pa att skillnaderna som uppstar framst géller Aur budskapet, eller
nudgingen uttrycks, snarare dn vilka nudges och beteendedesign som anvénds. Informanterna
uttryckte hur det &dven 1 B2B-kommunikation forekommer strategier som tydliga
uppmaningar, visualitet och tidsbegransade erbjudanden, men i1 begrdnsad form. Man kan
dven fOrsta detta 1 relation till teorin om konsumenternas begrinsade rationalitet (Kahneman,
2011), dir ocksd beslutsfattare 1 professionella sammanhang paverkas av framing och
uppmairksamhetsstyrning. Beslutsfattande 1 organisationer sker visserligen oftast i mer
strukturerade processer, men att individerna som fattar besluten paverkas ocksa av kognitiva
begransningar, informationséverflod och tidsbrist.

Dock sa synliggdr studien ett tydligt problem med traditionell dikotomi, ddr B2B antas vara
rationellt och B2C mer emotionellt. Resultaten 1 studien tyder snarare pa att samma nudges,
som uppméirksamhetsstyrning, forenkling av val och social signalering, verkar i bada
sammanhang, men pa olika sitt. Detta tyder pd att beteendedesignens mekanismer &ar
likartade, till skillnad fran marknadsspecifika. I praktiken innebér detta att nudging och choice
architecture kan fungera som relevanta strategier i alla typer av miljoer, vare sig marknad,
men att uttrycken kan skilja sig at. Detta bidrar till forskningen genom att utmana den
traditionella uppdelningen mellan rationell B2B och emotionell B2C och istillet tydliggdra att
det finns liknande beteendemekanismer som verkar i bada kontexterna.

I samma spar som detta menar Busca och Bertrandias (2022) att detta kan tolkas som att olika
marknadssystem samexisterar, men att underliggande nudges, som 1 detta fall
uppmérksamhetsstyrning, forenkling och social bekriftelse, fungerar tvérs over kontexter.
Forfattarna betonar hur marknadsforing till en storre del nu priglas av en samverkan av
teknologiska plattformar, organisatoriska rutiner och minskligt beslutsfattande, dir nudges
som uppmadrksamhetsstyrning och valstrukturering &r centrala aspekter oavsett om
kommunikation riktas mot foretag eller konsumenter.

5.2. Risker och etiska utmaningar med digital nudging

Ytterligare ett &terkommande tema for samtliga informanter var frdgan om legitimitet. Oavsett
organisatorisk kontext aterkom fradgor som transparens, fortroende, kundrelationer och
autenticitet. Det var ett sdrskilt viktigt dmne nir frdgan om Al kom upp och om dess
konsekvenser i vér nutid.

Informanterna tydliggjorde ofta hur de prioriterar att vara Gppna samt transparenta om all
marknadsforing som gors, samt att det dr till for att vara informativt och hjilpsamt. De
forsokte aktivt undvika vilseledande kommunikation, dolda kostnader eller for aggressiva
designstrategier. Det finns dock en risk, som dven Kollmer och Eckhardt (2023) tar upp, om
hur skillnaden mellan stodjande nudging och manipulativ design avgors av upplevelsen av
autonomi och tydlighet. Ndgot som dven informanterna reagerade pd nér de sjilva diskuterade
om marknadsforing som de utsatts for, dir det visserligen finns aspekter som kan ses som
skadliga eller for intrdngande. I linje med detta redogjorde informanterna om hur det dr enkelt
att avregistrera sig fran deras mejl- och smsutskick och att det inte &r ndgot som doljs pd nagot
sdtt, som ses som ett sitt att frimja konsumenternas frihet och autonomi genom just tydlighet.

Trots en stark normativ betoning pa transparens visar resultaten att gransen mellan paverkan
och manipulation &r starkt kontextberoende. Resultaten fran informanterna tydliggér hur
arlighet var en grundsten hos samtliga informanter, samt kring anvidndandet av all
beteendedesign och digital nudging. Detta skapar en situation dér organisationer kontinuerligt
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behover balansera mellan effektiv paverkan och upplevelsen av att kommunikationen &r
rattvis. Resultaten kan relateras starkt till vad Kollmer och Eckhardt (2023) problematiserar,
dér autonomi och informerat samtycke utgér centrala kriterier for etisk beddmning, samtidigt
som risken for intrdng 1 privatlivet 6kar 1 takt med dark patterns. Resultaten visar dock pa att
dessa principer i praktiken uttrycks genom professionella omdémen, normer och asikter,
snarare dn genom etiska teorier och griansdragningar. Informanternas resonemang tyder
dirmed pd att etiska Overvdganden i marknadsforing ofta sker genom situationsbaserade
bedomningar, snarare dn ett ramverk. Studien bidrar med en viktig nyans genom att visa att
etiska Overvdganden 1 praktiken sdllan utgdr fran formella ramverk, utan snarare frén
individuella och situationsbaserade bedomningar inom organisationer. Detta indikerar att
etiska principer som riktlinjer och samtycken inte nddvéndigtvis gors genom explicita
riktlinjer 1 det dagliga arbetet, men istillet tolkas och omformuleras genom organisationens
normer, erfarenheter och professionella omdomen. Studien framtrader alltsd etik i digital
kommunikation som dynamisk och kontextberoende, snarare én ett statiskt ramverk, som ar
en viktig aspekt som tidigare forskning inte har behandlat dnnu.

Utover detta menar Luks (2023) samt Alfredsson och Majqvist (2021) att manipulationen,
eller paverkan av marknadsféringen, inte &r nigot som 1 teorin uppmirksammas av
konsumenter, samtidigt som de inte 4r medvetna om begrepp som dark patterns. Detta kan ses
som en problematik i1 sig d& om konsumenter inte kédnner till att de blir manipulerade,
vilseledda eller paverkade, kan de inte heller dra grinsdragningar pa vad som ér tillatet och
inte tilldtet. Denna problematik blir tydlig i relation till resultaten 1 studien, dér informanterna
ofta beskrev nudging som ett véldigt naturligt inslag i marknadsforingsarbetet, dar de dven
framhaver tydligt att det dr deras jobb att fi konsumenter att bli paverkade. Det innebér att
gransen mellan legitim paverkan och manipulativ design 1 stor utstrackning avgdrs av hur
organisationer sjdlva tolkar sitt ansvar gentemot konsumenter.

Detta perspektiv bidrar till en nyansering, ddr man kan finna en tydlig grazon inom digital
nudging. Istéllet for att bara se det som ett verktyg, som det gors nu, kan man se digital
nudging som ett moraliskt verktyg. Resultaten tyder péd att nudging inte bara ar ett tekniskt
verktyg for att styra uppmérksamhet och knuffa till ett visst beteende, utan dven ett verktyg
som behandlar fragor som etik och tillit. Det vicker fradgor pa samhéllsniva dér det i praktiken
blir en frdga om hur organisationer tolkar sitt ansvar och sina etiska grénser i relation till
konsumenters autonomi. Alltsd visar studien pa att etik i digital marknadsforing kan ses vara
organisatoriskt tolkad. Vidare kan detta problematiseras da alla organisationer inte delar
liknande tankar och virderingar kring vad som &r och inte &r etiskt korrekt, vilket 1 sin tur
leder till en storre samhallsfrdga kring hur foretag tolkar vilka nudges som ér etiskt korrekta
att anvianda samt hur det kan skilja sig fran foretag till foretag.

Detta resulterar i att etik inte bara kan ses som en extern reglering, utan som en integrerad del
av marknadsforingen, dir dven dess granser kontinuerligt forhandlas. Klang och Rehnmark
(2025) samt Larsin och Pihlaja (2024) forklarar detta ytterligare, ddr de menar att en
acceptans kring nudges dr situationsbunden samt beroende av upplevd proportionalitet,
snarare dn starkt kopplat till teorier. Samtidigt visar dven studien pd att denna
beteendestyrning inte nddvéindigtvis uppfattas som manipulation av praktikerna sjélva. I
stillet normaliseras péaverkan som en sjdlvklar del 1 vardagen och en del av
marknadsforingens funktion. Mycket handlar snarare om vilka produkter och tjanster som
erbjuds, och om det &r essentiella, icke-personliga produkter, ar det inget skadligt.

27



Resultaten uttrycker hur informanterna menar att marknadsforing i grund och botten handlar
om att padverka konsumentens beslut, samt hur anvindandet av nudging darfor uppfattas som
legitim, s& ldnge den inte uppfattas som vilseledande eller aggressiv. Informanternas
uppfattning kan tolkas som att en paverkan dr normaliserad, dir marknadsforingens funktion,
att paverka, legitimerar anvidndandet av nudges, som dven Weinmann, Schneider och von
Brocke (2016) poédngterar. I och med att nudging verkar pd ett subtilt sitt, problematiseras den
sdllan sd ldnge den inte uppfattas som skadlig eller vilseledande. I samband med den etiska
grdzonen framkommer det dock en risk kring vilka nudges som bedéms vara skadliga eller
uppfattas som vilseledande.

5.2.1. Al-drivha nudges

Nir det kommer till Al finns det en dubbelhet i informanternas resonemang. A ena sidan ses
Al som ett effektivt verktyg for personalisering, automatisering och optimering. Flera
informanter beskrev hur AI och automatiserade system kan anvéndas for att anpassa sin
nudging och skapa relevanta erbjudanden for olika kundsegment. Detta gor det mojligt for
organisationer att utforma mer triffsikra marknadsforingsbudskap och dven Oka
sannolikheten for engagemang och kop. A andra sidan uttrycks det istillet en oro for
autenticitet, dverdriven paverkan samt minskad ménsklighet. Informanterna lyfte fram en oro
for en for automatiserad kommunikation, som riskerar att uppfattas som opersonlig eller
odkta, vilket i1 sin tur kan paverka konsumenters tillit till organisationer. Som ett resultat av att
Al nu anvinds som ett centralt verktyg inom beteendesign och nudging (Mariani, Perez-Vega
& Wirtz, 2021), betonade informanterna att mojligheterna med Al-driven marknadsforing
leder till precis beteendestyrning, samtidigt som man riskerar att kunderna kédnner en falskhet.
Ju mer exakt paverkan blir, desto viktigare blir upplevelsen av frivillighet och tillit. Samtidigt
kan det tydliggoéras att grainsen mellan stddjande nudging och manipulativ design ofta ar svart
att definiera 1 praktiken.

Utifran Mills och Satra (2024) kan man tolka detta fran autonomous choice architect, ddr man
kan se att Al-system inte bara dr som ett stod for beslutsmiljoer, utan agerar aktivt i att forma
besluten genom sin datadriven optimering. Istillet for att marknadsforare manuellt utformar
digitala valmiljoer, kan algoritmen kontinuerligt justera budskap och placeringar baserat pa
anvindarnas beteenden, ddr informanter fran storre foretag foresprakade sarskilt for
mojligheten att skapa mer personaliserat innehall, kommunikation och erbjudanden. Enskilda
paverkan fran aktorer kombineras eller ersitts nu av algoritmiska processer. Fragan som blir
aktuell och kvarstar i och med denna utveckling, som kan ses som en nyans till vad Mills och
Seetra (2024) tar upp, dr vem som bdr ansvaret, dr det Al eller enskilda aktérer? 1 takt med
digitaliseringen och det 6kade anvdndandet av Al-drivna nudges problematiseras denna fraga
ytterligare. I och med informanternas uttryckta oro, blir ansvar ett dterkommande tema i
denna studie och nagot som inte bara vécker fragor pa individnivd gillande vem som tar
ansvar, utan ocksd pa en kollektiv nivd da det ror frdgor om transparens och tillit frén
foretagens sida gentemot konsumenter.

I samband med att det skapas nya fragor kring ansvar och transparens, argumenterar Hermann
(2022) for att Al-driven marknadsforing aktualiserar konflikter mellan effektivitet, autonomi
och ansvar. Den 6kade mojligheten att analysera och forutse konsumentbeteende kan oka
chanserna for en mer effektiv marknadsforing, som dven vissa informanter argumenterade
for, samtidigt som det kan forstdrka risken for en 6verdriven beteendepaverkan eller otydliga
beslutsmiljoer. Informanterna som uttryckte en oro for Al framhdver just Hermanns (2022)
argument om att det kan riskera i en minskad tillit fran konsumenternas sida gentemot
organisationer.
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Resultaten 1 studien visar dock att dessa principer i praktiken kan tolkas som omdomen,
snarare @n tydliga etiska riktlinjer. I relation till vad Hermann (2022) understryker, kan detta
forstds som en konflikt mellan effektivitet och autonomi, dér den teknologiska innovationen
kan riskera att forminska upplevelsen av frivillighet, ju mer exakt beteendestyrningen blir
inom Al, desto storre kan man ténka sig att kravet blir pd transparens och forklarbarhet.

6. Slutsats

6.1. Studiens huvudsakliga resultat

Syftet med studien var att undersoka hur foretag anvander beteendedesign och digital nudging
1 digital marknadskommunikation samt vilka risker och utmaningar som uppstar 1 och med
detta. Resultaten visar sammantaget att dessa strategier dr centrala, men kontextberoende som
priglas av strategiska och etiska synvinklar.

1. Beteendedesign ar situationsbaserad

Organisationer anvéinder strategier som prisramning, cta-knappar, personalisering samt social
bekriftelse, vilket visar att beteendedesign och digital nudging &r integrerade 1 praktiken.
Detta dr oavsett storlek pd organisation och bransch. Hur nudging anvénds beror mycket pé
organisationens storlek, bransch, kundrelationer och resurser. Det kan ses som att
beteendedesign inte dr en universell modell som appliceras likadant inom alla organisationer,
utan att det anpassas och bearbetas efter organisatoriska forutsdttningar samt
marknadssituationer. Studien visar att beteendedesign och digital nudging anviands genom att
aktivt strukturera valmiljoer, styra uppmairksamhet och forenkla beslutsprocesser genom
exempelvis prisramning, personalisering och visuella hierarkier. Anvéndningen &r inte
bendmnd i praktiken, men dr tydligt integrerad 1 marknadsforingen.

2. En central balans mellan kort och ling sikt

Pris- och konverteringsfokus kan 6ka forséljning pa kort sikt dir foretag dven effektivt kan néd
sina KPI:er och andra mal, samtidigt som detta riskerar det att forsvaga faktorer som lojalitet,
fortroende och varumirkesvérde. Detta leder till att det finns en krock mellan kortsiktiga och
langsiktiga mal, ddr de maste balanseras for att samtliga mal nas pa det mest optimala séttet.
Digital nudging &r inte enbart en friga om effektivitet, utan kan ses som en strategisk
balansgang mellan maétbar prestation och langsiktig legitimitet. Ur ett foretagsekonomiskt
perspektiv innebér detta att beteendedesign inte enbart paverkar konvertering och KPI:er, utan
dven varumarkespositionering och langsiktig konkurrenskratft.

3. Etik framtrider som en praktisk grazon

Informanter betonar transparens och &rlighet, men erkénner dven att marknadsforing néstan
alltid syftar till att paverka och &ndra beteenden samt att styra till onskvérda resultat. Studien
visar pa att gransen mellan legitim paverkan, manipulation samt vilseledning kan framsta som
kontextberoende eller situationsanpassat, snarare dn nagot som ar faststéllt, som dven utgor en
central utmaning i1 anvdndning av digital nudging. Detta tyder pd att riskerna med
beteendedesign inte bara dr moraliska, utan dven strategiska. Om grinsen for acceptabel
paverkan overskrids, kan konsekvenserna leda till minskad tillit och ett forsvagat varumarke.

4. Al skapar mojligheter och risker

Al mojliggor viktiga faktorer som effektivitet, personalisering och automatisering, men det
vicker dven oro kring element som manipulation, minskad autenticitet, minskat fortroende
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och tillit. Det kan tdnkas att framtidens digitala marknadskommunikation till en storre del
kommer att problematiseras av en spanning mellan teknologisk precision och upplevd
méinsklighet. For organisationer innebér detta att Al-driven beteendedesign kraver tydligare
ansvarsfordelning, etiska riktlinjer och strategisk reflektion for att inte riskera minskad tillit
frin konsumenter. I en mer datadriven och Al-integrerad marknad blir den centrala
utmaningen inte enbart att paverka péd ett effektivt sdtt, utan att paverka pd ett sdtt som
upplevs som transparent och legitimt.

6.2. Studiens teoretiska och praktiska bidrag

Sammanfattningsvis bidrar studien med nagra centrala insikter som utvecklar forstaelsen av
digital nudging 1 organisatorisk praktik. Genom att kombinera tidigare forskning om
konsumenters beslutsfattande och beteendedesign med empiriska intervjuer fran praktiker
inom marknadsforing, synliggdr studien hur digital nudging faktiskt anvénds, tolkas och
anpassas 1 verkliga sammanhang.

Teoretiskt bidrar studien genom att visa att digital nudging i praktiken inte framtrader som ett
isolerat verktyg, snarare som en integrerad och kontinuerligt anpassad del av organisationers
marknadskommunikation. Detta ligger i linje med tidigare forskning som beskriver nudging
som en del av digitala valmiljéer (Sobolev, 2021; Valta et al., 2022), men studien utvecklar
detta genom att istéllet for att se det som en enskild teknik, kan det betraktas som en inbdddad
del av hur digitala valmiljoer utformas i marknadsforingsarbetet. Det anpassas kontinuerligt
och dr en integrerad del av den operativa kommunikationen.

Vidare bidrar studien genom att konkretisera hur beteendedesign fungerar i praktiken.
Resultaten synliggdr hur sma designval, som visuella element, placering av knappar och
formulering av budskap aktivt anvinds fOr att styra uppmérksamhet samt forenkla
beslutsfattande. I likhet med tidigare studier som synliggdr hur sddana designval paverkar
beteenden 1 digitala miljéer (Meske & Potthoff, 2017; Jung et al., 2022), visar denna studie
hur dessa mekanismer faktiskt implementeras i konkreta organisatoriska sammanhang. Detta
utvecklar tidigare teoretiska resonemang genom att visa vilka och hur verktygen anvinds 1
digitala miljoer, snarare dn att de enbart beskrivs pd en begreppslig niva.

Studien bidrar med en nyanserad syn pa konsumenters beslutsprocesser. Resultatet visar att
paverkan 1 digitala miljoer ofta sker direkt och simultant, snarare &n genom linjdra och
stegvisa modeller (Wijaya, 2012). Detta innebdr att traditionella modeller av
konsumentbeteende kan riskera att forenkla hur beslut faktiskt formas 1 digitala kontexter.
Ytterligare ett teoretiskt bidrag dr att studien visar att liknande beteendestrategier anvénds i
bade B2B- och B2C-sammanhang. Till skillnad frén tidigare forskning som betonar skillnader
mellan B2B och B2C utifrén olika logiker (Liu, Foscht, Eisingerich & Tsai, 2018), kan denna
studie ses utmana den traditionella uppdelningen diar B2B ofta framstills som rationellt och
B2C som emotionellt, men visar istillet att liknande underliggande mekanismer paverkar
beslutsfattande 1 bada kontexter, @ven med olika uttryck.

Studien bidrar ocksa till att utveckla forstaelsen av relationen mellan kortsiktiga och
langsiktiga mal 1 marknadsforing. Resultaten visar att denna relation inte enbart utgdr en
konflikt, utan snarare en aktiv och kontinuerlig balans som organisationer forsoker hantera i
praktiken. Till stor del ligger detta i linje med vad Cain (2022) belyser kring spdnningen
mellan kortsiktiga och 1dngsiktiga marknadsforingsmél, men studien nyanserar denna relation
genom att redogdra for dessa mél samexisterar och hanteras parallellt i praktiken. Nudging
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framtrdder ddrmed inte bara som ett verktyg for kortsiktig optimering, utan dven som ett
medel for att uppratthalla relationer och tillit 6ver tid.

Utover detta bidrar studien med ett foretagsperspektiv inom ett forskningsfdlt som 1 stor
utstrickning tidigare bidragit med konsumentperspektiv. Genom att synliggdra hur
organisationer och dess medarbetare sjidlva fOrstdr och motiverar anvidndningen av
beteendedesign, kan det agera som ett komplement inom den foretagsekonomiska
nudging-litteraturen. Tidigare forskning har i synnerhet fokuserat pd hur nudges pédverkar
individers beteenden (Mirsch, Lehrer & Jung, 2017; Weinmann, Schneider & von Brocke,
2016), medan mindre fokus har lagts pad hur dessa strategier faktiskt implementeras och
forstds inom organisationer (Valta et al., 2022; Kollmer & Eckhardt, 2023). Studiens bidrag
betonar ddrmed kunskapsluckorna genom att belysa hur beteendedesign formas av
organisatoriska erfarenheter, forutsiattningar och praktiska utféranden. Genom att synliggora
hur organisationer sjdlva resonerar och motiverar kring sitt anvindande av beteendedesign,
tillfor studien med en fordjupad forstdelse for hur nudging formas av organisatoriska
erfarenheter och praktiska overviganden.

For praktiska bidrag kan det ses att studien belyser hur:

e organisationer behdver balansera mellan effektiv beteendepaverkan och konsumenters
upplevelse av autonomi och tillit

e nudging krdver medvetna etiska 6verviganden i utformningen av valmiljoer

o Al forstarker mojligheter till nudging, men 6kar kraven pa transparens och ansvar.

Dessa konsekvenser kan forstas i relation till tidigare forskning som betonar vikten av att
balansera datadrivet arbetssitt med kundens upplevelse av tillit och autonomi. Resultaten
visar att organisationer stindigt behover balansera mellan att paverka konsumenters
beteenden samt att uppritthalla en upplevd transparens och tillit. Aven om nudging kan ses
som ett effektivt verktyg, aktualiserar anvindningen samtidigt fragor om autonomi, ansvar
och etiska grinsdragningar (Bleier & Eisenbeiss, 2015; Hermann, 2022). Det ligger i linje
med vad som visar pa att nudging kan vara effektivt, men att dess autenticitet dr beroende av
hur transparent och rittvis den upplevs hos konsumenten (Luks, 2023; Alfredsson &
Majqvist, 2021). Det 6kade anvdndandet av Al inom digital marknadsforing forstérker dessa
fragor ytterligare. Genom Al-drivna system kan organisationen skapa mer personaliserat
innehall, samtidigt som denna utveckling véicker fragor om transparens (Mariani, Perez-Vega
& Wirtz, 2021).

Sammantaget visar studien pa att digital nudging inte &r ett isolerat verktyg, utan ett
strategiskt och intuitivt fenomen. I praktiken innebér det att organisationer inte enbart behdver
optimera nudging for en lyckad effektivitet och konvertering, men en bearbetning av deras
kommunikation krivs for att det ska upplevas som etiskt och relationellt. Studien forsdkrar
om att en balans kridvs mellan paverkan och ansvar.

6.3. Praktiska implikationer, begransningar och framtida forskning

For organisationer visar studien att en framgéangsrik och héllbar digital marknadsforing kriaver
en balans mellan effektiv paverkan, etisk transparens samt langsiktigt fortroende. Detta blir
sdrskilt relevant 1 en Al-driven framtid, dér det blir &nnu viktigare att kombinera teknologisk
effektivitet med upplevd ménsklighet, som kan bli ett avgorande steg. Det innebdr att
organisationer inte enbart bor optimera KPI:er, utan ocksd reflektera over hur designval
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paverkar upplevd trovérdighet samt kundrelationer. Organisationer som lyckas integrera
teknologisk precision med etisk tydlighet samt autenticitet kan ddrmed skapa
konkurrensfordelar.

Studien &r begrinsad av ett litet urval, enbart en kvalitativ metod samt sjidlvrapporterad data.
Det innebér att resultaten inte kan generaliseras statistiskt, utan fOrstds utifrdn analytiskt
overforbara slutsatser. Med ett storre samt bredare urval, en kombination av kvalitativ och
kvantitativ ansats samt andra former dn semi-strukturerade intervjuer kan man fi utrymme for
nyanser och djup i resonemang, samt dra fler slutsatser. Detta 6ppnar upp mdojligheter for
framtida forskning.

Framtida forskning kan som ett resultat av detta bedriva en fortsatt forskning utifrin ett
foretagsekonomiskt perspektiv, men dven inkludera flera branscher, kombinera kvalitativa och
kvantitativa metoder samt inkludera och studera faktiskt digital kunddata och nudges. Vidare
forskning kan dven undersdka hur konsumenter istillet uppfattar foretags anvéndning av
Al-baserad nudging, samt hur organisatoriska etiska riktlinjer utvecklas 1 takt med den
teknologiska innovationen. En framtida forskning betonar ddrmed behovet av
tvarvetenskaplig kunskapsutveckling som 1 sin tur integrerar tekniska innovationer med en
psykologisk forstielse, i kombination med etiska reflektioner (Mariani, Perez-Vega & Wirtz,
2021). Med hjélp av sddana integrerade ansatser blir det mojligt att £ en forstielse for hur Al
kan anvindas pé ett sdtt som skapar bdde affarsvirde samt bidrar till l&ngsiktigt samhélleligt
vilbefinnande. I relation till digital nudging och beteendedesign blir det d&nnu viktigare da
dessa system forstirker foretagens mdjligheter att paverka konsumenters beslut pa ett
personaliserat sétt, samtidigt som det vicker fragor om ansvar, transparens och etiska
gransdragningar.

Samtidigt innebdr denna utveckling att paverkan blir mer subtil och svérare att uppticka,
vilket aktualiserar etiska fragor kring transparens och autonomi. Négra informanter menar att
utvecklingen av Al kan leda till att dess missbruk 6kas, da det heller inte finns ménga lagar
om detta just nu pd grund av att omradet ar sd nytt. Utover detta menar informanter att man
kan sakna den personliga “touchen” samt ménnisko- och kundkontakten med Al. Det kan ses
som en slags “fine line”, ddr Al hjilper till med arbetet med individer som arbetar med
marknadsforing och dven konsumenter for den delen, samtidigt som det dd krdvs for just
foretagen att bli &nnu vassare och smartare da konkurrensen 6kar och det blir svérare att sticka
ut 1 mdngden. Vidare menar man pé att det blir enklare for konsumenten att vilja bort foretag
d& man har fler val.

6.4. Avslutande reflektion

Sammanfattningsvis visar studien att digital marknadsforing i praktiken dr en kontinuerlig
balansgéng mellan:

e paverkan och autonomi
o cffektivitet och fortroende
e teknik och ménsklighet.

Nér det kommer till ovanstdende punkter och dess balans, blir tillforlitlighet den avgérande
faktorn. Det dr inte graden av paverkan i1 sig som avgodr om en strategi dr héllbar eller
fungerar, utan hur denna péverkan uppfattas samt legitimeras av konsumenten. Foretag som
lyckas forena nudges och beteendedesign med en etisk trovédrdighet har da ocksd storst
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mojlighet att skapa héllbara kundrelationer samt nad sina forséljningsmdl och Ovriga
organisatoriska mél 1 en digital framtid. I en allt mer datadriven samt Al-integrerad marknad
blir darfor den strategiska utmaningen inte enbart att paverka effektivitet, utan att paverka pa
ett sdtt som upplevs som transparent och ménskligt.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide
1. Kan du kort berdtta om din roll och vad du jobbar med kopplat till marknadsforing?

2. Hur ténker ni nér ni utformar era digitala marknadsféringsbudskap, till exempel i sociala
medier eller pa webben?

3. Finns det nagot sérskilt ni brukar gora for att & manniskor att klicka, engagera sig eller ga
vidare 1 ett kop?

4. Skulle du séga att de hér valen dr ndgot ni tdnker igenom medvetet, eller blir det mer “sa
man brukar gora” inom branschen eller plattformarna?

5. Hur kopplar ni ert sétt att marknadsfora er digitalt till foretagets mal, till exempel
forséljning, effektivitet eller varumarke?

6. Har ni ndgon gang upplevt att det som funkar bra pa kort sikt (t.ex. klick eller kop) kan
krocka med ldngsiktiga mél, som fortroende eller relation till kunder?

7. Ser du nagra risker eller problem med att forsoka paverka hur ménniskor beter sig genom
digital marknadsforing?

8. Finns det ndgon gréns for dig mellan “smart marknadsforing” och ndgot som kan uppfattas
som for patraingande eller manipulativt?

9. Hur ténker ni kring transparens gentemot kunder, till exempel hur tydligt det ar nér
marknadsforing forsoker styra beteenden?

10. Hur tror du att den hér typen av marknadsforing kommer att utvecklas framdver, och vad
kan det innebéra for relationen mellan foretag och kunder?
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Bilaga 2 - Oversikt av informanter

Informant Roll/funktion Organisationens | Bransch Langd och plats
storlek
I1 Head of Digital | Stort foretag B2B 41 minuter, via
Sales & Zoom
Marketing
12 Egenforetagare/ | Enskild B2C 44 minuter, pa
salongsdgare ndringsverksamh plats
et
13 Online E-mail Stort foretag B2B 33 minuter, via
& Web Zoom
Coordinator
14 Konsult/CAD Enskild B2B och B2C | 30 minuter, pa
ritare néringsverksamh plats
et
I5 Teamleader for | Storre foretag B2B och B2C | 39 minuter, pa
marknadsavdeln plats
ing
16 Web Marketing | Stort foretag B2B 35 minuter, via
Specialist Zoom
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Bilaga 3 - Kodningsschema / tematiseringsprocess

FIRST-ORDER CODES

(koder fran data)

SECOND-ORDER THEMES

(teman)

CTA-design

Personalisering

1. Utformning av

Visuell styrning

nudging i praktiken

Intuitivt beslutsfattande

Prisbaserad paverkan

Kortsiktigt resultatfokus

2. Kortsiktighet vs

relationsfokus

Langsiktigt fortroende

Relationsfokus

Transparens

3. Etisk navigering

Upplevd manipulation

i praktiken

Etisk gransdragning

Al som effektivisering

4. Teknologisk forstarkning

Al som risk

av paverkan

N

AGGREGATE DIMENSIONS

(6vergripande dimensioner)

Nudging och
relationella effekter/
konsekvenser

Nudging som etisk och

teknologisk grazon
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