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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 AI-driven personalization.  
  
Keywords: artificial intelligence, behavioral design, digital marketing, digital nudging, and 
ethics.  
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Sammanfattning 
 
Denna studie undersöker hur organisationer använder beteendedesign och digital nudging i sin 
digitala marknadskommunikation samt vilka etiska risker och utmaningar som är kopplade till 
dessa strategier. Studien är skriven på svenska. Forskningen bygger på sex semi-strukturerade 
intervjuer med personer som arbetar med eller ansvarar för marknadsföring i olika 
organisatoriska sammanhang och branscher.  
 
Resultaten visar att digital nudging formas till största del av organisatorisk storlek, resurser, 
kundrelationer och strategiska prioriteringar. Större organisationer använder främst nudges 
som Call-to-Action knappar (CTA), tidsbegränsade erbjudanden och nyckeltal (KPI). Mindre 
verksamheter betonar istället vikten av nudges som driver förtroende, rykte och personlig 
kundkontakt. Samtidigt används beteendedesigntekniker som prisramning, cta-element, 
visuell hierarki, personalisering och social bekräftelse i stor utsträckning och frekvent i 
samtliga verksamheter. Dock oftast intuitivt snarare än teoretiskt. 
 
Studien visar även på en krock mellan kortsiktig konvertering och långsiktigt 
relationsskapande. I samband med detta framkommer en stark normativ betoning på 
transparens och etik, trots praktiska gråzoner. Artificiell intelligens framträder som ett 
dubbelriktat verktyg som både möjliggör effektivisering, autonomi och personalisering, men 
samtidigt väcker frågor om autenticitet och tillit.  
 
Sammantaget visar studien att digital nudging i praktiken innebär en balansgång mellan att 
driva kortsiktiga affärsresultat, som konvertering och engagemang samt att upprätthålla 
långsiktiga kundrelationer och etisk integritet. Denna spänning blir alltmer komplex i takt 
med framväxten av AI-driven personalisering.  
 
Nyckelord: artificiell intelligens, beteendedesign, digital marknadsföring, digital nudging 
och etik.  
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1. Inledning  
Organisationers marknadskommunikation har genomgått en omfattande förändring i takt med 
digitaliseringens utveckling. Digitala plattformar som sociala medier är inte längre isolerade 
till att enbart vara informativa, utan även interaktiva funktioner (Woolley & Sharif, 2025). 
Företag använder idag sociala medier som centrala verktyg för att uppnå affärsmässiga mål 
gällande synlighet, engagemang och lönsamhet (Woolley & Sharif, 2025). Digitala kanaler 
som sociala medier ger organisationer fler möjligheter och större spelrum än någonsin för att 
nå sina befintliga konsumenter, men även nya konsumenter, anpassa sina budskap och 
optimera sin kommunikation i en konkurrensutsatt miljö (Stephen, 2016; Lemon & Verhoef, 
2016).  
 
Vidare leder detta till att konsumenterna exponeras för en stor omfattning av 
informationsmängd inom sociala mediers marknadsföring, där beslut riskerar att fattas för 
hastigt med begränsad reflektion. Kahneman (2011) diskuterar detta, där han understryker hur  
konsumenternas faktiska förmåga att kritiskt värdera ett marknadsföringsbudskap blir kraftigt 
reducerat, även om de anser sig ha en självbild av att vara kritiskt tänkande och medvetna. 
Detta innebär i praktiken att marknadskommunikation i digitala miljöer inte bara påverkar 
konsumenter genom den faktiska informationen som ges, utan även genom hur budskapet 
utformas, presenteras och sedan ramas in av företag (Thaler & Sunstein, 2008). 
Konsekvenserna som uppstår i samband med detta kan sträcka sig allt från individ- till 
samhällsnivå. När beslut fattas snabbt och med en begränsad reflektion så kan risken öka för 
att konsumenter påverkas mer av hur information presenteras än av själva innehållet i 
informationen. I digitala miljöer där företag aktivt har möjligheten att utforma hur alternativ 
presenteras, innebär det att företag i praktiken kan påverka konsumenters beslutsprocesser 
genom designen av budskapet  (Thaler & Sunstein, 2008).  
 
I och med konsumenternas begränsade rationella beslutsförmåga, har intresset för 
beteendedesign och digital nudging (digital beteendepåverkan genom design), det vill säga, 
små förändringar i hur val presenteras som kan påverka individers beslut utan att formellt 
begränsa deras valmöjligheter, ökat inom praktisk marknadsföring och forskning (Weinmann, 
Schneider & von Brocke, 2016). Begreppet nudging har sin grund i beteendeekonomin, där 
Thaler och Sunstein (2008) definierar det som ett sätt att påverka människors beteenden 
genom att utforma valmiljöer utan att förbjuda alternativ eller förändra ekonomiska 
incitament. I praktiken kan det innebära att vissa val framhävs mer än andra, exempelvis 
genom placering, formuleringar och visuella element. Detta gör att individer omedvetet 
tenderar att välja det alternativ som framstår som mest framträdande eller enkelt. Nudging har 
sin teoretiska grund i psykologiska insikter, som tidigare nämnt, om hur människor fattar 
snabba beslut till skillnad från rationella, vilket gör dem mer mottagliga för denna påverkan  
(Thaler & Sunstein, 2008; Kahneman, 2011). Sobolev (2021) beskriver digital nudging som 
en förlängning av beteendedesign. Man kan forma miljön digitalt för att påverka individens 
val, utan att valfriheten formellt begränsas.  

1.1. Forskningsöversikt 
Ett väsentligt syfte för digital marknadskommunikation är att påverka konsumenters 
beslutsprocesser och köpbeslut. För att få en förståelse för hur marknadsföring kan påverka 
dessa beslut har konsumentbeteende varit ett centralt forskningsområde inom marknadsföring. 
Forskning tyder på att organisationer i en större utsträckning använder sig av dataanalys för 
att analysera och förutse konsumentbeteende. Genom att analysera stora mängder av 

2 



 

konsumentdata kan företag i sin tur identifiera mönster i konsumenters köpbeteende och även 
utveckla sina marknadsföringsstrategier samt förbättra sina beslutsmodeller (Donta, Xu & Li, 
2024). Detta innebär att marknadsföring inte bara handlar om att presentera information om 
produkter och tjänster, utan även om att förstå och påverka hur konsumenter fattar beslut.  
 
Ytterligare sätt där digital marknadskommunikation kan påverka konsumentbeteende är 
genom utvecklingen av lojalitet, förtroende och tillit mellan konsumenter och organisationer. 
En stark känsla av lojalitet hos befintliga kunder kan bidra till återkommande köp, positiva 
recensioner och ett starkt förtroende för företaget (Li, 2025; Sundkvist, 2016). Mu och Yi 
(2024) analyserar hur digital nudging kan agera som stimuli för psykologisk bearbetning av 
konsumenter, inom linsen för just lojalitet. De visar på hur sociala medier är en plattform som 
organisationer kan använda sig av för att skapa emotionella och funktionella värden, där 
konsumenternas relation till varumärket ändras. Företag har möjligheter att med hjälp av sina 
sociala medier skapa lojalitet gentemot sina kunder, samtidigt som man även kan attrahera 
nya konsumenter för ökad räckvidd.  
 
Artificiell intelligens (AI) har under den senaste tiden utvecklats till att bli en central drivkraft 
och hjälpmedel inom nudging samt konsumentbeteende inom digitala miljöer. Teknologin 
möjliggör ett nytt spelrum när det kommer till digital nudging och beteendedesign. Som ett 
resultat av en ökad användning av AI inom dessa områden har även forskningen för dessa 
vuxit och visar på hur AI suddar ut de traditionella gränserna genom att integrera flera 
perspektiv som teknologiska, beteendevetenskapliga och affärsrelaterade (Mariani, 
Perez-Vega & Wirtz, 2021). Sett ur ett samhällsperspektiv väcker det snarare frågor om 
ansvar, transparens och relationen mellan organisationer och konsumenter. Om företag i större 
utsträckning kan påverka beslut genom utformningen av deras budskap, uppstår ett behov av 
att förstå hur dessa strategier används samt vilka konsekvenser de kan få för konsumenternas 
autonomi, förtroende och frihet.  
 
Weinmann, Schneider & von Brocke (2016) förklarar vidare hur digital nudging för företag 
innebär nya strategiska möjligheter, men även utmaningar. Att förstå nudges blir därav en 
avgörande fråga inom företagsekonomi, då felaktiga strategier kan leda till minskat 
förtroende, etiska problem och ineffektivitet. Utvecklingen av digitala teknologier har skapat 
nya förutsättningar för påverkan av beslut som beteendedesign och digital nudging, särskilt 
inom digital marknadskommunikation där interaktioner sker snabbt och kontinuerligt. 
Konsumenterna möts med stora mängder information med ett flertal valalternativ vilket leder 
till begränsad 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 litteraturöversikt kommit fram till att nudges kan vara ett väsentligt 
verktyg för beslutsfattande som leder konsumenten till ett önskvärt beteende; ett köp. 
Ingående forskning som nu saknas, hade lett till en djupare förståelse kring hur företags 
användande av digitala nudges påverkar konsumenterna (Mirsch, Lehrer & Jung, 2017).  
   
Som ett resultat av utvecklingen och den ökade användningen av psykologiska strategier inom 
digital marknadsföring har frågor kring ansvar och transparens blivit mer aktuella och 
återkommande. När beteendedesign och digital nudging används för att styra uppmärksamhet, 
kan gränsen mellan stödjande påverkan  och problematisk påverkan för konsumenter vara 
svårt att identifiera. Stödjande nudging är nudging som beaktas som hjälpsam åt 
konsumenten, medan problematisk nudging istället kan upplevas som alltför inträngande. 
Detta gäller särskilt när kunden inte är medveten om hur deras beteenden formas (Bleier & 
Eisenbeiss, 2015). Utöver detta finns det även en risk för att den utvecklade beteendedesignen 
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som används av organisationer kan betraktas som för personlig eller inträngande av 
konsumenter. Detta leder till en motsatt effekt, där konsumenter känner sig påhoppade eller 
känner en känsla av intrång av deras privatliv (Bleier & Eisenbeiss, 2015).  
 
För att beskriva hur konsumenter påverkas av marknadsföringsbudskap används olika 
modeller till hjälp som förklarar de steg konsumenter genomgår från första kontakt med något 
budskap till ett faktiskt köp, som kan ses som en slags resa. Den klassiska modellen, ofta även 
refererad till som AIDA-modellen, beskriver resan för hur konsumenter först uppmärksammar 
ett budskap (Attention), för att sedan utveckla ett intresse (Interest), som skapar en slags 
önskan efter produkten eller tjänsten (Desire) och slutligen genomför ett köp (Action) 
(Wijaya, 2012). Organisationer försöker då i större utsträckning påverka konsumenters 
beteenden genom hur information presenteras, struktureras och exponeras i digitala miljöer. 
Forskningen tyder på att konsumenters köpbeslut är resultatet av en resa där både information, 
känslor och psykologiska faktorer spelar en väsentlig roll. I digitala miljöer, där konsumenter 
exponeras för stora informationsmängder och snabba beslutsprocesser, blir utformningen av 
marknadsföringsbudskap och valmiljöer betydelsefulla (Wijaya, 2012). Det leder till ett ökat 
forskningsintresse för hur beslutsmiljöer kan utformas för att påverka konsumenters 
beteenden, som även ligger till grund för 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 än bara funktionella nudges, som även Sundkvist (2016) 
lyfte fram. I och med den stora graden av omfattning gällande digital marknadsföring och 
dess informationsflöde, konkurrerar företag inte längre bara om hur bra eller effektiv en 
produkt är, utan även hur väl den uppfyller de känslostyrda delarna. Organisationer som 
prioriterar och utvecklar skapandet av identiteter, relationer och emotionella nudges till sina 
konsumenter har en tydligt starkare position i marknaden och når ut till dem på ett mer 
produktivt sätt. Samtidigt som detta är ett bra sätt att göra konsumenter mer mottagliga för 
psykologiskt laddade budskap, bidrar även mängden av kanaler och innehåll till att 
konsumenters uppmärksamhet och fokus blir splittrat, som är ytterligare en indikator på 
behovet av strategiskt utformad kommunikation. Med detta sagt, gäller det för organisationer 
att hitta en balansgång mellan att skapa nudges som når ut till konsumenter på ett effektivt 
och produktivt sätt, utan att överbelasta dem eller minska på uppmärksamheten (Li, 2025). 
 
Utöver detta, framträder maskininlärning som en ytterligare betydelsefull faktor inom 
utvecklingen av AI och dess nudges. Maskininlärningsmetoder ger utrymme för analyser av 
stora mängder ostrukturerad data, vilket inte var möjligt i en lika stor utsträckning som idag. 
Det ger organisationer möjligheten för en flexibel modellering som har en hög prediktiv 
precision, vilket resulterar i att det öppnar upp nya dörrar för företag att bättre förstå 
kundresor, köpbeslut och förutse beteenden (Ma & Sun, 2020). Denna utveckling inom 
maskininlärning innebär en mer avancerad och personlig nudging gentemot konsumenter, där 
budskap anpassas i realtid. Ovanstående metoder skiljer sig dock från traditionella statistiska 
angreppssätt, främst på grund av automatiseringen. I samma spår som detta medför dessa 
nudges även med utmaningar kopplade till transparens, tolkbarhet och balansen mellan 
datadrivna insikter och en mänsklig förståelse. Ma och Sun (2020) menar på att dessa 
utmaningar kommer att bli återkommande och ett av de största hoten när det kommer till AI 
och dess användande inom marknadsföring. Trots dessa hot, förväntas AI-drivna system ändå 
bli integrerade i majoriteten av delarna av marknadsföring och affärsverksamhet, vilket leder 
till att teknologin blir ett centralt forsknings- och tillämpningsområde framöver. 
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Sammantaget formas konsumenters beteende inom digitala kanaler av en kombination av 
begränsad rationalitet, engagemang samt emotionella aspekter, samtidigt som den digitala 
utformningen samt stimuli träder in här. Denna litteratur visar hur beslutsprocesser påverkas 
av hur val presenteras och struktureras, vilket utgör grunden för beteendedesign och digital 
nudging. Samtidigt som fokus ligger i stor del på konsumenters beteenden, snarare än på hur 
företag faktiskt implementerar dessa strategier i praktiken. En genomgående litteraturöversikt 
identifierar flera centrala forskningskluster, som exempelvis beslutsfattande och kognitiva 
processer samt sociala medier-analyser (Mariani, Perez-Vega & Wirtz, 2021). Författarna 
belyser inte bara hur AI inte enbart är en teknologisk innovation, men också ett socialt 
fenomen som påverkar hur konsumenter tänker, fattar beslut och interagerar med företag. 
Detta innebär att AI inte enbart förändrar hur marknadsföring optimeras, utan även hur 
digitala valmiljöer utformas och hur konsumenters beslut kan påverkas genom personaliserad 
beteendedesign.  

1.2. Problemformulering 
Mot denna bakgrund är det särskilt relevant att studera hur organisationer förstår, motiverar 
och använder beteendedesign och digital nudging i sina marknadsföringskanaler. Detta 
möjliggör en fördjupad förståelse för hur dessa mekanismer används som verktyg inom 
företag, samt vilka risker och etiska övervägningar som uppstår i samband med detta.  
 
Thaler och Sunstein (2008) utvecklar på Kahnemans (2011) teori och lyfter fram begreppet 
choice architecture (valarkitektur), som beskriver hur människors val påverkas beroende på 
hur alternativ organiseras, presenteras och sedan ramas in. Begreppet har fått en större effekt i 
senare forskning och används idag som ett sätt att förstå hur beslutsmiljö påverkar beteenden. 
Inom digital marknadsföring innebär detta att de budskap och valalternativ som presenteras 
för konsumenter inte är neutrala, utan aktivt strukturerar beslutsmiljön. Detta innebär att 
förändringar som kan anses vara små inom exempelvis design, formulering och bilder, kan få 
stora konsekvenser för konsumenters beteende (Thaler & Sunstein, 2008).  
 
Fagan (2024) analyserar digitala nudges ytterligare där han introducerar begreppet dark 
patterns (vilseledande designmönster), som syftar på när digitala nudges misslyckas med att 
vara transparenta, alternativa och gynnsamma. Ett gemensamt begrepp för när digitala nudges 
istället utnyttjar människans undermedvetna och irrationella sida. Konsumenter beskrivs, som 
tidigare, som individer med begränsad rationell kapacitet, där man gärna förlitar sig på 
mentala genvägar för sin hjälp med navigation av stora informationsflöden. Tillvägagångssätt 
som fördröjd information och manipulation av användarflöden påverkar konsumenten på sätt 
som är dolda för dem (Fagan, 2024).  
 
Samtidigt genomsyras mycket av befintlig forskning av konsumentfokus, där digitala nudges 
och dess effekter främst studeras utifrån ett individperspektiv, attityder och beslut (Weinmann, 
Schneider & von Brocke, 2016; Stephen, 2016). Efter en genomgång av tidigare forskning 
finns det betydligt mindre empirisk kunskap om hur företag och organisationer faktiskt 
använder dessa nudges i sin dagliga marknadskommunikation och hur de sedan kan förstås ur 
ett företagsekonomiskt perspektiv (Valta et al., 2022; Kollmer & Eckhardt, 2023). Författarna 
konstaterar detta och utreder kunskapsluckan ytterligare där de menar att en fördelaktig 
forskningsinriktning, som just nu saknas, är att fokusera på andra aktörer än just användaren. 
En väsentlig och omfattande utgångspunkt kan vara att undersöka beteendedesign samt digital 
nudging utifrån ett organisatoriskt perspektiv, i kombination med samhällelig eller även 
politisk synvinkel. Författarna poängterar hur deras resultat belyser att forskning har förankrat 
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konsumenten i centrum, men att framtida forskning kan avslöja vilka beslut för företag istället 
kan vara gynnsamma. Idéer om digital nudging går utöver Sunsteins och Thalers (2008) 
ursprungliga idé, där påverkan med digital nudging inte längre uppkommer hos konsumenten, 
utan hos det säljande företaget samt deras vinster i och med användandet. Samtidigt som 
framtida forskning kan dra tydliga gränser från digital nudging till manipulation, dark patterns 
och persuasion (övertalning) (Valta et al. 2022). Det saknas därmed en fördjupad förståelse 
och kunskap om hur beteendedesign integreras i praktisk marknadsföring samt hur denna 
användning relaterar till företagens mål och strategier.  
 
När AI används för att personalisera marknadsföringsbudskap kan teknologin även förstärka 
beteendepåverkan, som aktualiserar frågor om manipulation, autonomi och transparens i 
relation till digital nudging. AI kan inte enbart ses som ett verktyg eller hjälpmedel som har 
förändrat nudges och arbetssätt inom marknadsföring, utan även att det har skett en förändring 
gällande relationer mellan företag, konsumenter och samhället. Hermann (2022) spinner 
vidare på ämnet och förklarar hur etiska principer som konsumenters välbefinnande, 
manipulation, autonomi och ansvar ofta står i en slags konflikt till varandra gällande 
AI-drivna nudges, speciellt när teknologin riskerar att öka konsumtionen eller också påverka 
sårbara konsumentgrupper. Vidare diskuteras det om att det finns väsentliga förutsättningar 
som transparens, autenticitet, ärlighet och förklarbarhet som kan möjliggöra utrymme för 
andra etiska principer samt för att upprätthålla en tillförlitlighet i AI-baserade system. Utöver 
detta argumenteras det för att en strikt regelbaserad etik, som tidigare har föreslagits, får en 
snabb föränderlig teknologisk utveckling. Istället föreslås ett kompletterande och mer 
konsekvensbaserade etiska perspektiv som väger samhälleliga nyttan mot potentiella risker. 
Sett från ett bredare perspektiv, framstår AI därmed som både en möjlighet men även en 
normativ utmaning för digital marknadskommunikation. Nudgesen möjliggör avancerad 
personalisering, automatisering och analyser som inte var möjligt förr. Det stärker effektivitet 
och kundvärde. Samtidigt som detta kan det även riskera i en försvagad upplevd autenticitet, 
tillit och autonomi.  
 
Den nämnda kunskapsluckan är relevant i vår nutid då digital marknadskommunikation 
kännetecknas av ökad konkurrens, snabb teknologisk utveckling och ökad effektivitet 
(Woolley & Sharif, 2025). En bristande eller felaktig användning av beteendedesign kan i sin 
tur påverka marknadskommunikation och även medföra risker i form av ineffektiva nudges, 
minskat förtroende och/eller etiska problem. I och med detta uppstår en nödvändighet av att 
studera hur företag i praktiken arbetar med beteendedesign och digital nudging i sin 
kommunikation, samt vilka risker och utmaningar som är förknippade med dessa nudges. 
Uppsatsen tar därmed sin utgångspunkt i denna spänning och undersöker hur företag i 
praktiken använder beteendedesign samt digital nudging i sin digitala 
marknadskommunikation. 

1.3. Syfte och forskningsfrågor  

1.3.1. Syfte​
 
Syftet med denna studie är att undersöka och analysera hur företag använder beteendedesign 
och digital nudging i sin digitala marknadskommunikation. Studien syftar även till att belysa 
vilka risker, utmaningar och etiska problem som kan uppstå i samband med användandet av 
digitala nudges.  
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Studien har ett fokus på företagens perspektiv samt hur digitala nudges används i praktisk 
marknadskommunikation. Med hjälp av analyser på hur beteendedesign och digital nudges 
kan se ut i organisationers digitala marknadsföring, syftar studien till att belysa en fördjupad 
förståelse för hur dessa strategier implementeras och kan ses från ett etiskt perspektiv.   

1.3.2. Forskningsfrågor: 
1.​ Hur används beteendedesign och digital nudging i företags digitala marknadsföring?  
2.​ Vilka risker och utmaningar finns det med användandet av beteendedesign och digital 

nudging för företag? 

2. Teoretisk referensram 
I nedanstående kapitel presenteras begrepp som ligger till grund för 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 
uppstår i användandet av dessa begrepp. Den teoretiska referensramen utgör studiens 
analytiska grund och används i diskussionen som ett hjälpmedel för att tolka det empiriska 
materialet.  

2.1. Digital nudging och beteendedesign i marknadskommunikation 
Digital nudging kan beskrivas som ett verktyg för organisationer gällande designinslag i 
digitala valmiljöer, för att då kunna vägleda individers bedömningar och beslut. När det 
kommer till digitala miljöer som e-handel och sociala medier, sker en väsentlig del av 
konsumenters val i interaktionen med designade miljöer, där presentationen, ordningen och 
framhävningen av information påverkar 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 påverkar konsumenten utan att den 
reflekterar över dess påverkan. Samtidigt som detta poängterar de hur även de väldigt små 
designförändringarna som görs, kan få systematiska effekter på vad konsumenterna tycker 
och gör.  
 
Sett från en företagsekonomisk synvinkel är digital nudging särskilt relevant och användbar 
eftersom att den erbjuder praktiska ramverk för att påverka affärsmässiga nyckeltal som 
exempelvis antal klick, engagemang, köp och konvertering, det vill säga att konvertera 
besökare till betalande kunder (Meske & Potthoff, 2017). Genom att organisationer sen innan 
har defaults (förvalda alternativ), visuella cta-aspekter eller strukturerar upp valmöjligheterna 
på ett speciellt sätt, kan företag påverka konsumenternas uppfattningar om vad som blir 
standard, enklast eller rimligast att välja. Som ett resultat av en förändrad syn på “det 
vardagliga eller normala” beteendet, kan det i sin tur simplifiera och effektivisera 
beslutsfattandet samt styra beteende och köpmönster i den riktning som blir som mest 
fördelaktig för organisationer  (Thaler, Sunstein & Balz, 2010).   
 
Utöver detta, är digital nudging också starkt situationsanpassat. En stor del är då det kan vara 
rätt så subjektivt, eftersom att konsumenter reagerar olika på digital nudging och dess 
påverkan är inte detsamma för alla. Liknande nudge-element kan fungera olika beroende på 
situation, mål och konsumentens inslag. Berger, Lange och Stahl (2022) betonar hur 
forskningen om digital nudging är splittrad, där designers även saknar vägledning för vilka 
nudge-element som är de mest effektiva i olika sammanhang. De visar på hur de olika 
elementen kan kopplas till olika situationer och beslutstyper, där de också konstaterar hur 
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effektiviteten oftast beror på kombinationen mellan designinslag och situation (Berger, Lange 
& Stahl, 2022).  
 
När det kommer till sociala medier är nudging relevant eftersom att konkurrensen om 
uppmärksamhet är som högst där, samt att man har som kortast beslutsfönster. Här blir inte 
bara rubriker, budskap och bilder viktiga, utan även synliga interaktioner från användare 
påverkar konsumenterna mycket. Jung, Stieglitz, Kissmer, Mirbabaie och Kroll (2022) 
förklarar detta ytterligare, där de visar på hur vissa framing-aspekter i rubriker samt 
inläggstexter påverkar användares interaktioner, speciellt när det kommer till likes, delningar 
och kommentarer. Även om studien har fokus på clickbait och engagemang, kan resultaten 
också tolkas utifrån ett nudging-perspektiv, där visuella och språkliga element fungerar som 
stimuli och i sin tur styr uppmärksamheten samt gör vissa handlingar mer sannolika. Detta 
kan ses som en indikation på att digital nudging i sociala medier inte bara handlar om 
valknappar, utan även om hur informationen presenteras.  

2.2. Choice architecture 
För att vidare få en förståelse bakom psykologin, vilka val konsumenter gör och varför de 
beter sig som de gör, krävs det kunskap om hur val struktureras samt presenteras, där vissa 
begrepp hjälper till med det. Choice architecture är ett begrepp som är till för att beskriva hur 
alternativen görs, ordnas, formuleras och sedan exponeras för beslutsfattare (Thaler, Sunstein 
& Balz, 2010). Sammanfattat används det för att beskriva den kontext i vilket val fattas. Som 
tidigare utrett, handlar mycket om digitala budskap om hur det formuleras och likadant gäller 
här. Individers val påverkas av utformningen av alternativ, snarare än bara preferenser eller 
rationalitet.  
 
Thaler, Sunstein och Balz (2010) skriver vidare om choice architecture och hur nudging är ett 
centralt begrepp inom det. Nudging innebär att diskreta förändringar i en beslutsmiljö kan 
påverka individers beteenden i en förutbestämd riktning, utan att avgränsa eller begränsa 
valmöjligheten eller använda sig av ekonomiska incitament. Nudges kan ses som en 
ytterligare gren eller fördjupning inom psykologin, där de fungerar genom att utnyttja 
psykologiska element som uppmärksamhet, sociala normer och framing. Författarna 
exemplifierar nudging genom att i digitala miljöer kan det handla om placering av vissa 
knappar, användningen av förvalda alternativ eller tidsbegränsningar som förstärker en känsla 
av brådska (Thaler, Sunstein & Balz, 2010).  
 
Som ett resultat av digitaliseringen och den teknologiska utvecklingen, har även choice 
architecture utvecklats till en mer personaliserad aspekt. Mills och Sætra (2024) introducerar 
begreppet autonomous choice architecture (autonom valarkitektur), som en förlängning av det 
existerande begreppet. Det beskriver hur AI och dess algoritmer börjar ta över rollen inom 
valmiljöer. Istället för att miljöerna innan designades manuellt av marknadsförare, har det nu 
optimerats och effektiviseras med hjälp av AI. Nu kan man med hjälp av att stora mängder 
data som klick, engagemang och konvertering produktiviseras av AI, anpassa allting utefter 
individers beteenden (Mills & Sætra, 2024).  
 
I takt med det ökade behovet av kunskap och användandet av AI, skapar denna utveckling nya 
möjligheter för företag att använda beteendesign som ett strategiskt hjälpmedel i digital 
marknadskommunikation. Utöver detta dyker frågor upp om transparens, ansvar och 
autonomi. Vem är det egentligen som tar ansvaret? När valmiljöer formas av automatiserade 
system blir det särskilt svårt att identifiera vem eller vilka som bär ansvaret för hur 
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konsumenter påverkas och ge individer möjlighet att förstå samt ifrågasätta de nudges som de 
exponeras för (Mills & Sætra, 2024). Därav blir etik och dess gränsdragningar ytterst aktuellt 
här.  
 
Kort sagt utgör choice architecture samt nudging centrala begrepp när det kommer till hur 
man påverkar konsumenters beslut i digitala miljöer. Med en kombination av psykologisk 
förståelse och teknologiska innovationer, kan beteendedesign integreras på ett sätt som 
effektiviserar uppmärksamheten och besluten. Det kan ses som en teoretisk grund för 
analysen av hur organisationer i realtid utformar sina digitala marknadsföringsstrategier.   

2.3. Dark patterns 
Dark patterns kan förstås som en vidareutveckling eller problematisk användning av nudging 
samt dess etiska gränsdragningar (Klang & Rehnmark, 2025). Det beskriver designstrategier i 
digitala miljöer som medvetet manipulerar användare att fatta beslut som gynnar 
organisationer, snarare än användaren. Till skillnad från nudging, som syftar till att knuffa 
individer i en riktning som även kan gynna dem själva, innebär dark patterns en mer ensidig 
påverkan där användarens intressen åsidosätts till fördel för organisationers mål (Klang & 
Rehnmark, 2025). Det är en väsentlig aspekt som förekommer inom digital nudging och 
innebär inte bara att analysera samt förstå olika designmönster som används, utan även vilken 
upplevelse det skapar hos konsumenterna och vad som uppfattas som det bästa. Inom 
e-handel blir digital nudging ännu mer direkt kopplat till konvertering, där Klang och 
Rehnmark (2025) visar i sin studie att användare föredrar informativa samt transparenta 
designmönster. Detta kan vara förvalda alternativ som är till för att underlätta beslut, där 
tidsbegränsningar istället upplevs som stressiga eller manipulativa. Författarna menar att 
digital nudging och dark patterns är situationsanpassat, där liknande designmönster kan 
uppfattas som hjälpsamt i ett sammanhang, samtidigt som det däremot kan ses som 
uppjagande i ett annat sammanhang (Klang & Rehnmark, 2025).  
 
Avslutningsvis kan liknande resultat även tas del av i Larsin och Pihlajan (2024) 
intervjustudie. Där beskriver deltagarna hur de anser att vissa aspekter inom nudging är 
potentiellt hjälpsamma, och hur andra aspekter kan vara problematiska. Beteendedesign som 
är mer åt det subtila hållet accepteras och uppskattas, särskilt när det skapar en smidigare och 
bättre shoppingupplevelse. Däremot kan aggressiv nudging istället upplevas som stressande, 
påtvingande och oärlig. Resultaten visar att konsumenter har en tendens att överskatta sin 
egen förmåga att stå emot påverkan och även uttrycka oro för hur andra konsumenter 
påverkas (Larsin & Pihlaja, 2024). Detta visar på att nudging kan fungera just när den inte 
alltid uppmärksammas, som ligger till grund för vilka etiska gränsdragningar som måste 
göras.  

2.3.1. Etiska aspekter 
En återkommande och omfattande etisk fråga är om användarnas autonomi, i detta fall, 
möjligheten att fatta beslut självständigt. Kollmer och Eckhardt (2023) utreder hur dark 
patterns i digitala miljöer och informationssystem kan begränsa autonomin genom att 
exempelvis dölja alternativ, skapa otydlighet med mening, ha med missvisande formulering 
eller införa svårigheter med beslut som att tacka nej, avsluta eller avregistrera något. För 
konsumenterna innebär det i praktiken att de befinner sig i en valmiljö som är designad och 
strukturerad på ett sätt som driver fram ett visst beteende, snarare än att det ska vara stödjande 
och leda till fria val (Kollmer & Eckhardt, 2023).  
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Som ett resultat av detta förstärks problemet med dark patterns genom att det fungerar som 
effektivast när det inte uppmärksammas. Studier beskriver hur dark patterns är ett begrepp 
som fortfarande är relativt okänt, även om det i sin tur finns många användare som känner 
igen begreppet när de får exempel på det och kan beskriva i vilka sammanhang det 
förekommer (Luks, 2023; Alfredsson & Majqvist, 2021). Detta visar på en etisk obalans: 
konsumenters påverkan sker inte primärt i form av öppenhet och transparens, utan genom en 
begränsad eller dold uppmärksamhet. Istället dyker frågan upp om användaren har rimliga 
förutsättningar för att förstå dess påverkan, snarare än bara om konsumenten påverkas.  

2.3.2. Företagsekonomisk risk 
Som nämnt, är beteendedesign som en utformning för att stödja konsumentens beslutsfattande 
genom att förenkla val och minska kognitiv belastning. I samma spår som detta, finns det val 
som styr konsumenterna som har som syfte att gynna organisationer, ofta på bekostnad av 
konsumenternas självbestämmande. Detta kan ses som dark patterns, som kan vilseleda eller 
manipulera konsumenter. Det gör det svårare för dem att tänka och agera utifrån sina tankar 
och intentioner (Kollmer & Eckhardt, 2023). Utöver detta behöver inte dark patterns enbart 
ses från ett etiskt perspektiv, utan kan även diskuteras i relation till företagens prestation i 
digitala kanaler. Ett vanligt förekommande tema är 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 på konsumenternas bekostnad och omedvetenhet, som i det långsiktiga 
loppet kan ses som en risk i sig.  
 
Dark patterns kan diskuteras utifrån kortsiktiga och långsiktiga effekter. Det kan bidra till 
snabba intäktsökningar genom högre konvertering och försäljning, men samtidigt så riskerar 
man att försämra sin kundrelation om konsumenterna upplever sig vilseledda, manipulerade 
eller lurade. Kim, Kim och Lee (2023) understryker hur dark patterns kan påverka 
konsumenters känsla av rättvisa samt deras attityd gentemot digitala aktörer, vilket även i sin 
tur påverkar deras benägenhet att fortsätta vara deras kunder, ge goda rekommendationer och 
känna lojalitet. Studien visar på att kombinationer av nudges och dess integrationer kan få en 
särskilt stor påverkan på hur företaget bedöms av sina konsumenter.  
 
Sett utifrån risker, kan designstrategier som uppfattas som manipulativa eller otydliga 
resultera i minskad förtroende, negativ word-of-mouth (mun-till-mun) och försämrad 
varumärkeskapital. Singh, Vishwakarma, Mal och Kumar (2024) påtalar för hur olika typer av 
nudges kan innebära i olika resultat. Vissa taktiker kan framstå som fördelaktiga gällande 
intäkt, medan andra istället kan vara mer riskfyllda på grund av låg nytta i relation till negativ 
kundupplevelse, som kan skada långsiktig lojalitet. Dark patterns bör ses som en balansfråga, 
där företag kan vinna på kort sikt, men på lång sikt förlora på grund av försämrad tillit och 
lojalitet.  

2.3.3. Sammanfattning: två perspektiv  
Avslutningsvis kan man tolka nudging och dark patterns utifrån två sidor av samma mynt. Sett 
från ett etiskt perspektiv kan man fråga sig om designen stödjer informerade, transparenta och 
självständiga val till skillnad från manipulerande eller dolda alternativ för konsumenten? Från 
ett företagsekonomiskt perspektiv kan man tänka sig vilka långsiktiga konsekvenser får 
designvalen gällande förtroende, relationer och lojalitet och hur kan balansen mellan 
kortsiktighet och långsiktighet nås? 
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Ovanstående dubbelperspektiv är ett relevant och återkommande perspektiv för digital 
marknadskommunikation, där nudges har liknande utformning som budskap, erbjudanden och 
cta. Därav blir det särskilt viktigt att inte bara analysera vilka digitala nudges som används, 
utan även hur företagen använder dem, motiverar dessa val och var gränsen för ansvar dras. 

2.4. Begreppssammanfattning 
Sammanfattningsvis bygger studiens teoretiska ramverk på ett antal centrala begrepp. Digital 
nudging syftar på små designförändringar i digitala miljöer som kan påverka användarens 
beteenden utan att begränsa valmöjligheter. Choice architecture beskriver hur valmiljöer 
struktureras samt hur det påverkar individers beslut. Dark patterns är ett begrepp som 
beskriver hur olika designstrategier manipulerar användare genom vilseledning. Dessa 
begrepp används i studien för att underlätta analysen av hur företag praktiskt utformar digital 
marknadskommunikation samt vilka etiska risker som uppstår i samband med detta.  
 
Dessa begrepp används som verktyg i relation till studiens forskningsfrågor. Digital nudging 
och choice architecture används för att analysera hur företag utformar och strukturerar 
marknadskommunikationen, vilket kopplas till första forskningsfrågan. Begreppet dark 
patterns används för att problematisera etiska risker och gränsdragningar som uppstår i 
samband med dessa strategier, vilket kan kopplas till studiens andra forskningsfråga.   

3. Metod 

3.1. Metodansats och forskningsdesign 
Syftet med denna studie är att undersöka hur företag använder beteendedesign och digital 
nudging i sin digitala marknadskommunikation, samt vilka risker och utmaningar som är 
förknippade med dessa strategier, sett från ett företagsperspektiv. För att möjliggöra en 
fördjupad förståelse av hur dessa principer används i praktiken har studien en kvalitativ 
forskningsansats. Med hjälp av en kvalitativ ansats möjliggörs en tolkning av aktörers 
upplevelser, resonemang och beslutsprocesser, snarare än en kvantifiering av siffror och 
statistiska samband.  
 
En kvalitativ metod är lämplig då studien fokuserar på att analysera resonemang och 
strategiska överväganden på en djupare nivå, snarare än att mäta kvantitativa utfall eller 
konsumentens faktiska beteenden. Kvalitativa forskningsansatser används när syftet är att 
förstå hur individer uppfattar och tolkar fenomen i sina organisatoriska eller sociala 
sammanhang (DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006). I och med att syftet är att få en 
övergripande förståelse och identifiera mönster, samtidigt som frågor som  “vad” och “hur” 
ställs bakom fenomenet, är en explorativ ansats möjlig. Explorativ forskning är särskilt 
relevant när ett fenomen behöver undersökas mer öppet för att identifiera centrala teman och 
praktiska resonemang kring ett fenomen (Kallio, Pietilä, Johnson & Kangasniemi, 2016). 
Studien har ett tydligt företagsperspektiv som tyder på att fokus ligger på hur organisationer 
resonerar kring sina handlingar.  

3.2. Datainsamlingsmetod 
Som datainsamlingsmetod har semistrukturerade intervjuer använts. Denna typ av intervju 
öppnar för balansen mellan struktur och flexibilitet, där en intervjuguide är mer till för ett stöd 
för att säkerställa att samtliga relevanta teman och frågor behandlas, samtidigt som 
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informanterna har utrymme för att utveckla sina svar och reflektera fritt över frågorna. En 
intervjuguide säkerställer objektivitet och tillförlitlighet för studien (Kallio, Pietilä, Johnson & 
Kangasniemi, 2016). Semistrukturerade intervjuer är särskilt relevanta för studiens syfte då de 
möjliggör insamling av djupgående empiri kring hur företag använder beteendedesign och 
digital nudging samt vilka strategiska och etiska överväganden som görs i praktiken. Denna 
intervjumetod gör det även möjligt att ställa följdfrågor och fördjupa specifika resonemang 
vid behov, vilket kan leda till en nyanserad förståelse av komplexa organisatoriska fenomen 
(DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006). Semistrukturerade intervjuer har därmed varit ett 
lämpligt val eftersom de gjort det möjligt att fånga nyanser, följdfrågor och informanternas 
egna resonemang (DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006). Detta blir särskilt relevant då 
beteendedesign och nudging ofta används intuitivt, dock utan att begreppen uttalas. En 
kvantitativ metod hade i mindre utsträckning möjliggjort en djupare förståelse för denna typ 
av tyst och erfarenhetsbaserad kunskap. Samtidigt innebär en kvalitativ metod att resultaten 
inte kan generaliseras statistiskt. Istället handlar studiens värde mycket om generaliserbarhet 
där resultaten bidrar till teoretisk förståelse. 
 
Exempel på några huvudfrågor som ställdes till samtliga informanter från intervjuguiden 
(bilaga 1): Hur tänkte de när de utformade sin digitala marknadsföring i sociala medier eller 
på webben? Om de ser några risker eller problem med att påverka hur människor beter sig 
genom digital marknadsföring? Hur tänkte de kring transparens gentemot kunder, hur tydligt 
är det när marknadsföring styr beteenden, finns det några gränser?  

3.3. Urval 
Urvalet i studien är ett strategiskt urval av informanter med marknadsföringsrelaterade roller 
inom olika stora företag och branscher. Totalt har informanter från fyra företag deltagit. De 
större företagen har en större B2B-koppling, där ett företag säljer bland annat kontor- och 
städprodukter, medan det andra utöver detta har ett starkt riktat fokus mot restauranger och 
säljer produkter kopplade till deras behov. De mindre företagen arbetar inom olika 
verksamhetsområden: ena erbjuder tekniska tjänster och digital design, medan den andra 
bedriver verksamhet inom frisör- och skönhetsbranschen. Ett strategiskt urval används ofta i 
kvalitativa intervjustudier för 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 marknadsföring, exempelvis inom digital 
marknadsföring, content marketing- and making och e-commerce. 
 
Sex intervjuer genomfördes för studien, vilket är ett relativt litet urval. Det innebär att 
resultaten bör tolkas med försiktighet, särskilt med tanke på att variationen mellan 
informanternas organisatoriska sammanhang är stor. Ambitionen var att få tillgång till ett 
större urval, men det fanns begränsningar med att hitta informanter. Hinder som framkom var 
att hitta tillräckligt många informanter som arbetar med marknadsföring, både inom stora och 
små företag. Därutöver var det få informanter som hade tid och möjlighet att delta med 
intervjuer inom ett kort tidsintervall, då de flesta som kontaktades meddelade att de inte hade 
tid. Ytterligare hinder som uppstod var att det heller inte var fler informanter som svarade på 
samtliga mejl eller nummer och därav mottogs inte något svar. Fler informanter hade lett till 
ett djup och nyansering av svar, samtidigt som man även får möjligheten att dra fler slutsatser. 
I samband med detta hade fler intervjuer gjort det möjligt att komma närmare en analytisk 
mättnad, till skillnad från nu, där det fortfarande inte framkommer helt. Samtidigt så 
begränsar det även möjligheten att dra generella slutsatser om en specifik bransch och 
organisation i och med variationen och flertalet olika synvinklar. 
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Samtidigt har urvalets variation varit till en styrka då det har möjliggjort jämförelser mellan 
olika organisatoriska förutsättningar för digital nudging. Informanterna representerar: 
 

●​ både B2B och B2C 
●​ små och stora organisationer 
●​ olika marknadsföringsroller. 

 
Denna variation stärker studiens bredd i perspektiv och man får utrymme för flera tankar, 
idéer och uttalanden. I kvalitativ forskning är målet ofta att uppnå analytisk förståelse snarare 
än statistisk generaliserbarhet, vilket kan innebära att ett mindre antal djupgående intervjuer 
kan vara tillräckligt för att identifiera centrala teman och resonemang (Robinson, 2014).  
 
För att ge läsaren en översiktlig förståelse för studiens urval presenteras nedan en 
sammanfattande tabell (bilaga 2) av informanternas roll, storlek, bransch och längd av 
intervjuerna samt plats. Den syftar till att tydliggöra materialet. I och med konfidentialitet har 
samtliga informanter anonymiserats och benämns som I1-I6. Enligt Statistiska centralbyrån så 
klassificeras företag med 250 eller fler anställda som ett stort företag (SCB, 2025). En enskild 
näringsverksamhet klassas som en företagsform där man som privatperson och ensam ägare 
driver och ansvarar för företaget (Skatteverket, u.å). Dessa definitioner av företagsstorlek 
används för att kategorisera informanterna och deras organisationers storlek.  
 
 

Informant Roll/funktion Organisationens 
storlek 

Bransch Längd och plats 

I1 Head of Digital 
Sales & 
Marketing  

Stort företag B2B 41 minuter, via 
Zoom 

I2 Egenföretagare/
salongsägare 

Enskild 
näringsverksamh
et 

B2C 44 minuter, på 
plats 

I3 Online E-mail 
& Web 
Coordinator  

Stort företag B2B  33 minuter, via 
Zoom 

I4 Konsult/CAD 
ritare 

Enskild 
näringsverksamh
et 

B2B och B2C 30 minuter, på 
plats 

I5 Teamleader för 
marknadsavdeln
ing 

Stort företag B2B och B2C 39 minuter, på 
plats 

I6 Web Marketing 
Specialist  

Stort företag  B2B 35 minuter, via 
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 karaktär, dess genomförande och etiska villkor. 
Deltagandet var frivilligt där informanten fick möjligheten att avbryta sitt deltagande samt 
inte behöva svara på frågor om de inte vill utan några konsekvenser.  
 
Intervjuerna genomfördes antingen digitalt via Zoom eller på plats, där de varade ungefär 
mellan 30 - 45 minuter per informant. Samtliga intervjuer har transkriberats, med 
informanternas samtycke, för vidare resultat och analys.  

3.5. Analysprocess 
Efter genomförda intervjuer har materialet transkriberats och analyserats med utgångspunkt i 
studiens syfte, forskningsfrågor, teoretisk referensram samt intervjuguide som stöd vid 
datainsamlingen. Transkribering av intervjuer är en central del i kvalitativ analys då det 
möjliggör en systematisk genomgång av materialet samt identifiering av återkommande 
teman och mönster i informanternas resonemang (Braun & Clarke, 2006). Frågorna är av 
utforskande karaktär för att få beskrivande svar om frågor som rör etik, beteendedesign, kort- 
och långsiktiga mål. Intervjuguiden har en kombination av teoridrivna frågor samt frågor som 
är relevanta att ställa i mån av deras roll, för att skapa en nyans och få ett bredare perspektiv.  
 
Intervjuerna transkriberades och analyserades på ett tematiskt sätt. Den tematiska analysen 
möjliggjorde identifiering av återkommande teman och mönster, vilket var lämpligt till 
studiens explorativa syfte. Metoden möjliggjorde att få en inblick i tolkningar av hur digital 
nudging förstås och används organisatoriskt. Styrkan med att genomföra en tematisk analys är 
dess flexibilitet och förmågan att tolka ämnena på djupet (Braun & Clarke, 2006). För denna 
studie innebär det inte att enbart söka enskilda exempel, utan mönster i hur informanter 
resonerar kring påverkan och etik.  
 
Processen genomfördes i flera steg. Först lästes samtliga transkriptioner igenom ett antal 
gånger för att få en övergripande förståelse och en helhetsbild för materialet. Därefter 
identifierades centrala uttalanden samt återkommande resonemang i intervjuerna, utan att vara 
bundna till enskilda intervjufrågor, men med en övergripande koppling till studiens 
forskningsfrågor.  
 
I nästa steg genomfördes en initial kodning av materialet, där delar av informanternas 
transkriberingar markerades och kategoriserades utifrån återkommande idéer och reflektioner. 
Exempelvis handlade det om hur organisationer resonerar kring kortsiktiga och långsiktiga 
mål, vilka etiska överväganden som görs i samband med beteendepåverkan, samt hur dessa 
handlingar motiveras och implementeras i praktiken.   
 
De relevanta koder som uppstod organiserades sedan i bredare teman som speglar 
gemensamma mönster i informanternas svar. Genom att jämföra och sammanföra liknande 
koder kunde ett antal övergripande teman identifieras. Dessa teman utvecklades induktivt ur 
materialet och speglar återkommande meningsmönster i informanternas resonemang och 
speglar därmed de centrala elementen av hur organisationer arbetar med beteendedesign och 
digital nudging. De identifierade temana ligger till grund för studiens resultat- och 
diskussionskapitel och har strukturerats kring centrala aspekter av hur företag använder 
beteendedesign och digital nudging, samt vilka etiska risker som uppstår i samband med dessa 
strategier. De fungerar även som en grund för strukturen i resultatkapitlet, där underrubrikerna 
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representerar tolkande mönster i informanternas resonemang och kategorisering av 
kodningen. Dessa teman vidareutvecklas därefter i diskussionskapitlet genom att relateras till 
studiens forskningsöversikt, teoretisk referensram och kodning.  
 
För att tydliggöra analysprocessen samt hur empirin har bearbetats presenteras även en 
översiktlig struktur (bilaga 3). Denna typ av struktur har inspirerats av tidigare kvalitativa  
studier där empiriska koder sedan utvecklas till teman och övergripande dimensioner 
(Essamri, Mckechnie & Winklhofer, 2019). Figuren illustrerar analysen som har genomförts i 
tre steg.  
 
I det första steget identifierades initiala koder (first-order codes) genom en genomgång av 
intervjumaterialet, där återkommande mönster och teman observerades från 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: “Här betyder våra actions mer [...] våra CTA-knappar som uppmärksammar mer “Fynda 
nu!”” (I3, 2026). Detta visar även hur utformningen av innehåll används för att styra 
uppmärksamheten. Vidare framkom koder som relationsfokus och långsiktigt förtroende, 
vilket kan tydliggöras i uttalanden som: “Jag förlitar mig mest på mitt rykte och mina goda 
kundrelationer” (I2, 2026). Koder om transparens förekom i uttalanden som: “Transparens är 
alltid viktigt [...] men med det sagt, är vi öppna om all marknadsföring och reklam” (I5, 
2026). 
 
I det andra steget grupperades dessa koder till mer övergripande teman (second-order themes), 
där liknande koder sammanfördes utifrån gemensamma punkter. Koder som relaterade till 
utformningen av digital marknadskommunikation sammanfördes under temat utformningen 
av nudging i praktiken, medan koder kopplade till målkonflikter mellan kortsiktiga resultat 
och långsiktiga relationer organiserades under temat kortsiktighet vs relationsfokus. 
Ytterligare teman som ses är etisk navigering i praktiken som syftar till koder som talar om 
för hur etiken spelar en roll i nudging. Temat teknologisk förstärkning av påverkan talar om 
för hur teknologin, specifikt AI, träder in i nudging och vilka konsekvenser som uppstår i 
samband med det.  
 
I det tredje och sista steget aggregerades dessa teman till dimensioner (aggregate dimensions), 
där teman från second-order themes sammanfördes till övergripande analytiska insikter. Dessa 
dimensioner synliggör hur digital nudging i praktiken kan förstås både som en integrerad del 
av organisationers arbete och dess konsekvenser, samt som ett fenomen som genomsyras av 
etiska och teknologiska spänningar. Genom att kombinera denna strukturerande analys med 
empiriska exempel i form av citat ökar transparensen i hur studiens resultat utvecklas från 
empiri till teoretiska insikter. 
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Figur 1 

3.6. Etiska överväganden 
Studien, dess metod och intervjuer följer grundläggande forskningsetiska principer. Samtliga 
informanter informerades om studiens syfte, metod och användning av insamlad data. 
Informerat samtycke godkändes av samtliga informanter innan intervjuerna genomfördes. 
 
Etiska överväganden, menar Arifin (2008) är särskilt viktigt för kvalitativa studier i och med 
dess djupgående arbetssätt. Det är en central del då studier oftast bygger på personliga 
berättelser och organisatoriska erfarenheter som kan vara känsliga eller konfidentiella. Vidare 
diskuteras det hur det är författarnas ansvar att se till att deltagarna känner en frihet av val 
gällande deltagande i studien för att säkerställa och skydda deltagarnas identitet under hela 
studiens gång.  
 
För att säkerställa studiens trovärdighet har flera kvalitetskriterier beaktats: 
 

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

 
Informanterna har informerats om studiens syfte, där deras deltagande även är frivilligt, samt 
att allting är konfidentiellt. Anonymisering har tydliggjorts genom att beteckna informanter 
som “I1-I6” för att skydda deras identitet, vilket är centralt i all typ av forskning och studier. 
Som ett resultat av att det finns en tidigare arbetsrelation till informanterna, har objektivitet 
och försiktighet lagts i fokus under hela studiens gång för att säkerställa transparens och 
generera tillförlitliga resultat och analyser. 
 
Det insamlade materialet används enbart för studiens forskningsändamål och är konfidentiellt, 
som även samtliga informanter har försäkrats om. Inspelningar och transkriberingar hanteras 
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och lagras på ett säkert sätt. Särskild hänsyn tas till att studien berör psykologiskt påverkande 
strategier, samt om hur företag och organisationer arbetar internt. Detta innebär att frågor om 
ansvar, autonomi, transparens och potentiell manipulation behandlas med försiktighet och 
med konfidentialitet. Detta är en väsentlig del då informanterna delar erfarenheter och 
reflektioner kring interna marknadsföringsstrategier, vilken kan ses som känslig information 
både för individerna och företaget. En anonymisering minskar risken för att individerna och 
företagen identifieras eller kopplas till specifika uttalanden.  
 
Då studien bygger på intervjuer med informanter som författaren i viss utsträckning har en 
tidigare arbetsrelation till, blir författarnas roll i intervjuerna central ur ett etiskt perspektiv. 
Det kan påverka hur både frågor ställs samt svar formuleras, då egna tolkningar och 
subjektivitet kan påverka förståelsen av empirin. För att hantera detta har studien strävat efter 
en etisk och reflekterande hållning under hela studiens gång, där objektivitet och försiktighet 
har lagts i centrum. För att hantera detta har intervjuguiden bidragit till att säkerställa att 
samtliga informanter får likvärdiga frågor, oberoende av tidigare arbetsrelation. Under 
intervjuerna har även neutrala och öppna formuleringar använts för att undvika ledande 
frågor. Vidare har fokus legat på att skapa en öppen och neutral intervjumiljö, där 
informanterna uppmuntras att uttrycka egna upplevelser och perspektiv, utan styrning.  
 
Ett ytterligare etiskt övervägande är att informanterna själva arbetar med marknadsföring, 
vilket också kan påverka resultaten. I och med att det är en kvalitativ studie, med 
semistrukturerade intervjuer, finns det en risk att de framställer sin praktik som mer etisk, 
betonar transparens eller tonar ner manipulativa drag. Detta är särskilt relevant i en studie om 
nudging och etik på grund av att informanterna beskriver sin egen roll i ett område där etikens 
gränser är centrala. Resultaten behöver då förstås som informanternas egna tolkningar och 
inte som objektiva tolkningar av hur det uppfattas av konsumenter.  

3.7. Metodens betydelse för resultaten 
Det valda metodupplägget har haft direkt inverkan på studiens resultat. Den kvalitativa 
ansatsen möjliggjorde att synliggöra intuitiv användning av nudging, etiska tankesätt i 
praktiken samt spänningar mellan effektivitet och autenticitet. Samtidigt som detta hade andra 
metoder kunnat ge kompletterande och nyanserade perspektiv exempelvis som: 
 

●​ experimentella studier av nudging-effekter 
●​ kvantitativa analyser av kunder och dess data 
●​ observationer av den faktiska designpraktik. 

 
En kombination av metoder hade därmed kunnat bidra till en heltäckande förståelse av 
fenomenet. Metoddiskussionen visar att studiens resultat bör förstås som ett bidrag till 
kunskap om hur digital nudging används organisatoriskt, snarare än som en fullständig bild av 
dess mekanismer.  

4. Resultat  
Syftet med uppsatsen är att undersöka hur företag använder beteendedesign och digital 
nudging i sin digitala marknadskommunikation samt vilka risker och utmaningar som kan 
uppstå kopplat till dessa nudges. Resultaten nedan presenteras i relation till detta syfte och 
studiens forskningsfrågor. Resultatkapitlet är strukturerat utifrån studiens två 
forskningsfrågor, där avsnitt 4.1 behandlar hur digital nudging används i praktiken, medan 
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avsnitt 4.2 redogör för de risker och etiska utmaningar som uppkommer i relation till dessa 
nudges. Underrubrikerna representerar mönster och teman som identifierats i intervjuerna.  

4.1. Beteendedesign och nudging i praktiken  
Samtliga informanter beskriver användandet av olika nudges som har som mål att påverka 
kunders uppmärksamhet, engagemang och köp. Dessa tekniker kan tolkas som ett slags 
hjälpmedel för digital nudging, där deras utformning är en påverkan för kundens 
beslutsprocess. De nedanstående punkterna är nudges som användes av samtliga informanter  
och organisationer: 
 

●​ prisrabatter och procentuella erbjudanden 
●​ cta-knappar och tydliga uppmaningar 
●​ visuell framhävning av budskap samt placering av innehåll 
●​ tidsbegränsade erbjudanden 
●​ personaliserade utskick 
●​ kundrecensioner och social bekräftelse från kunder. 

 
Dessa strategier kan betraktas som nudging-tekniker då de påverkar hur alternativ presenteras 
och därmed även vilka val som framstår som mest attraktiva för konsumenten (Thaler & 
Sunstein, 2008).  
 
Vissa av dessa punkter används mer eller mindre av, beroende på bransch, praxis och företag. 
Informanter som arbetade inom större bolag där även deras bransch oftast har en mer enkel 
marknadsföring i och med produkter och B2B-segmentering, har en stark användning av 
cta-knappar, prisrabatter och placering av innehåll. Detta beror mycket på att de använder sig 
av större plattformar och hemsidor, som i sin tur har en större räckvidd och även fler följare. 
Informanterna som var enskilda näringsidkare använder sig mer av kundrecensioner och 
social bekräftelse, detta eftersom att de inte förlitar sig på hemsidor eller har stora mängder 
följare på sociala medier.  
 
Flera informanter betonar betydelsen av relevans och synlighet för sina kunder och hur det 
kan skilja sig åt mycket beroende vilken leverantör, produkt eller kategori de vill fokusera på. 
De menar på att erbjudanden vanligtvist placeras högt upp på webbsidor, sociala medier eller 
e-postutskick för att i sin tur öka sannolikheten för klick, engagemang samt konvertering, där 
en informant uttrycker det som: “Vi är lite mer eftertänksamma med placering på hemsidan. 
Utformar bra erbjudanden först på sidorna och sociala medier så att konsumenter ser det 
först” (I6, 2026).  
 
Andra informanter beskriver även hur budskap upprepas över tid eller anpassas efter 
kundsegment för att stärka effekten. Det kan innebära att kampanjer använder sig av 
upprepade budskap under en längre period, då det visat sig fungera väl och når ut till 
kunderna, likadant gäller för sociala medier. Inom e-postmarknadsföring poängterar 
informanter vikten av automatiserade utskick, som baseras mycket på kundens tidigare 
beteenden och anses vara en stark metod för att driva köp.  
 
För den enskilda näringsverksamheten används fortfarande många nudges. Där framhäver 
man inspirerande bilder, trycker på goda recensioner och visuella resultat samt budskap för att 
skapa och förstärka förtroendet samt intresset, där en informant berättar:  
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Bilderna som jag använder på webbsidan ska ju helst locka och därför väljer 
jag bilder på fint, oftast långt, stylat, och kanske färgat eller slingat hår. En av 
mina största fördelar är mängden bra recensioner jag har på Google. Många av 
kunderna är dessutom snälla nog att lägga upp bilder på sitt hår som de har 
fixat hos mig (I2, 2026).   

 
Här menar informanterna att personalisering blir ännu viktigare, där det är viktigt att få 
kunden att förstå att den är en prioritet och att man har en personlig kontakt med 
konsumenten. Även när det kommer till e-postmarknadsföring och automatiserade utskick 
använder man sig mycket av personalisering. Uttryck som “du” eller “endast för dig” 
framkommer mycket, detta för att just betona värdet av att ha en personlig relation till kunden, 
få den att känna sig viktig.  
 
Graden av beteendedesign anpassas efter varumärkesposition på marknaden, där mindre 
bekanta varumärken behöver annorlunda, mer bearbetade strategier för att påverka kundens 
uppfattning och beslut, som en informant uttrycker det som: “Hur kan det hjälpa kunden? Lite 
från och till. Om det är ett starkt varumärke, mer procentsats. Okänd varumärke, mer 
genomarbetat” (I3, 2026). Inom större bolag planeras och struktureras kommunikationen med 
hjälp av segmentering, kampanjstyrning samt noggrann uppföljning av kundbeteenden. 
Mycket av planeringen utformas beroende på vem leverantören är och hur stark 
varumärkeskännedom den har. Ju större kännedom varumärket har, desto enklare blev det att 
utföra mer generiska budskap som exempelvis enkla bilder, pris och produkt, främst då 
konsumenten känner till varumärket. Till skillnad från om det är ett mindre varumärke, ansåg 
informanterna att de behövde tänka mer kring budskap och kommunikation, där det även blev 
lite mer personligt, i mån av att det blir enklare för kunderna. 
 
I det hela kan man se att psykologiska och designmässiga nudges samt påverkanstekniker 
används i en stor skala i praktiken, vare sig bransch eller företag, oavsett om de använder 
nudging på ett genomtänkt sätt eller mer intuitivt. Resultaten tyder på att dessa tekniker syftar 
till att styra uppmärksamhet, förenkla beslutsfattande och påverka konsumenters beteenden i 
önskad riktning. Exempel på detta kan vara prisrabatter och procentuella erbjudanden som 
fungerar till att skapa värde och incitament till handling. Personaliserade utskick används för 
att öka relevans och träffsäkerhet i kommunikationen. Vidare används visuella och 
strukturella element som placering av innehåll och cta-knappar för att föra vidare 
konsumenten genom beslutsprocessen. Resultaten visar även att dessa nudges inte uppfattas 
som enskilda verktyg, utan är en integrerad och naturlig del i organisationens verksamheter.  

4.1.1. Skillnaderna i organisationers storlek  
Resultaten från intervjuerna visar på en variation i hur digital marknadsföring förstås och 
används beroende på organisatorisk kontext, roll och verksamhet. Det värdesätts och 
prioriteras annorlunda i relation till vilken roll man har, vilken bransch det handlar om och hur 
stort företaget är. Detta påverkar hur beteendedesign och digital nudging tillämpas i praktiken, 
där olika förutsättningar för organisationer skapar olika sätt att använda beteendedesign.  
 
Informanterna som arbetar inom större företag berättar om hur digital marknadsföring är 
väldigt strategiskt styrd och datadriven, där många nudges, kampanjer, medvetna val och 
aktiviteter har en stark koppling till nyckeltal som exempelvis försäljning, 
varumärkeskännedom, avkastning och intäkter. En informant förklarar det på följande sätt: 
“Vi har en planering vi går igenom kvartalsvis, där vi vet vad vi ska pusha och vad vi inte 
behöver pusha. Om vi vet att vi tappat på något, pushar vi mer på det” (I6, 2026). De förklarar 
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ytterligare hur mycket av planeringen och arbetet om beteendedesign utgår samt genomsyras 
av kvartalsvisa analyser, data från föregående år och definierade KPI:er. Digitala nudges 
justeras utifrån uppmätta resultat. Det förekommer en medveten utformning av beslutsmiljöer, 
där med hjälp av data som finns kan budskap presenteras på ett sätt som kan i sin tur påverka 
kundernas beteende.  
 
Informanter som arbetar inom enskilda näringsverksamheter, trycker mer på att 
kommunikationen är väldigt relations- och behovsdriven. En mer outtalad användning av 
beteendedesign framkommer här, där nudgingen sker genom relationer, social bekräftelse och 
förtroende, snarare än bara genom digital optimering. De poängterar hur nudges som påverkar 
kundrelationer, rykte och personlig service är viktigare än exempelvis nudges som är 
datadrivna och sifferfokuserade. En informant beskriver hur majoriteten av kunderna kommer 
via rekommendationer, kontakter och återkommande relationer, som även gör att digital 
marknadsföring får en begränsad strategisk roll: “Sedan har jag också alltid haft visitkort som 
mina kunder kan ta och ge till sina nära. Den senaste investeringen jag gjort inom 
marknadsföring var förra året där jag prenumererade på en onlinetjänst så jag kunde designa 
en hemsida. Jag har avslutat prenumerationen nu för att den inte ledde till något större 
engagemang” (I2, 2026). För mindre företag eller branscher där tjänsterna eller produkterna är 
svårare att marknadsföra inom, menar informanterna att nudges som kundkontakt, lojalitet 
och relationer blir ännu viktigare. Eftersom att det blir mer utmanande att nå ut till nya kunder 
med hjälp av marknadsföring, förlitar man sig istället på den befintliga kundbasen och med 
hjälp av den når ut till nya kunder.  
 
Resultaten från intervjuerna påvisar att digital marknadsföring inte används enhetligt eller 
bara genom ett sätt, utan att den formas och bearbetas under tiden av organisatoriska 
förutsättningar och prioriteringar. Hur mycket digital nudging och beteendedesign används 
skiljer sig åt beroende på storleken. Exempelvis trycker större företag på användandet av 
datadrivna nudges som följer KPI:er, medan enskilda näringsverksamheter lägger mer fokus 
på nudges som är relationsdrivna. Trots skillnader i arbetssätt och förutsättningar inom 
organisationer, storlek och kontext, i synnerhet mellan B2B och B2C, är syftet med 
kommunikationen detsamma: att påverka kunders beteenden och beslut. Liknande former av 
nudges och beteendesign förekommer, men har olika uttryck.  

4.1.2. Utmaning: väga kortsiktiga resultat och långsiktiga kundrelationer 
Ett återkommande tema är hur företag förhåller sig till kortsiktiga och långsiktiga mål. Mer 
precist, relationen mellan kortsiktiga resultat och långsiktig kundrelation. Nudgingen 
genererar både kortsiktiga effekter i form av direkta köp samt långsiktiga effekter genom 
uppbyggnad av varumärkesperspektiv, där lojalitet träder in. I och med detta krävs det en 
integrerad syn på båda perspektiven för att förstå den totala effekten (Cain, 2022).  
 
Svaren skilde sig åt beroende på bransch, företag och dess storlek. För informanter vars 
verksamhet baseras mycket på deras relation till kunderna, upplevdes ingen större eller tydlig 
konflikt mellan dessa perspektiv. De beskrev det snarare som att man upplever det som en 
slags balans, där målen strukturerades upp separat i kort- och långsiktiga mål. En informant 
som är en enskild näringsidkare menar på att den faktiskt upplever det motsatta, där 
förtroendet för kunder är en prioritet och därmed blir det svårt att införa exempelvis 
prishöjningar: “Förtroendet som mina kunder har till mig är i stort sett väldigt bra och jag 
prioriterar att behålla det så, men det gör det svårt att införa prishöjningar” (I4, 2026).  
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Andra informanter lyfter istället en potentiell spänning eller krock, och förklarar det som att 
det nästan alltid kommer att finnas en slags krock mellan kortsiktig försäljning och långsiktigt 
förtroende: “Självklart har vi som mål att få klick, köp, engagemang osv, men utöver det vill 
vi också ha förtroende, lojalitet och relation till kunder. Man måste skilja på båda så det inte 
krockar” (I5, 2026). Många informanter tog upp exempel på hur ett överdrivet starkt fokus på 
rabatter och pris kan driva fram försäljning och intäkter på kort sikt, men att man då i samma 
spår riskerar att försvaga varumärket, lojaliteten och relationen över tid. De förklarar att om 
nudging bara lägger fokus på produkt och pris, kommer försäljning att skapas, men det 
kommer även att upplevas som ihåligt med minimala relationsbyggande element: “Vi får 
självfallet en försäljning med pris och produkt, men det blir ihåligt. Vi får inte förtroendet 
eller den långsiktiga relationen till kunden, främst lojalitet” (I1, 2026).  
 
Sammantaget kan man se hur kort- och långsiktiga mål inte alltid är förenliga, där det även 
beror mycket på hur kundrelationerna sätts i fokus. Det kräver alltså en strategisk avvägning 
av vilka nudges man ska trycka mer eller mindre på, beroende på vad man är ute efter.  

4.2. Etiska gränser och konsekvenser  
I alla intervjuer med informanterna uttrycks vikten av transparens och ärlighet samt hur de 
utgörs som centrala principer i digital marknadsföring. Gemensamma teman som lyfts av alla 
är: 
 

●​ tydlig information om erbjudanden 
●​ möjligheten att avregistrera eller avprenumerera sig från utskick 
●​ att inte dölja negativa recensioner  
●​ att undvika vilseledande kommunikation.  

 
Det framgår tydligt av samtliga informanter hur viktigt det är att inte ses som påtvingande, 
manipulativ eller påträngande gentemot konsumenter, där de även var mycket väl medvetna 
om att de inte heller driver sådan marknadsföring. För samtliga bolag berättade informanterna 
om hur det var enkelt att exempelvis avprenumerera eller avregistrera sig från deras hemsidor, 
mejlutskick och liknande, speciellt från en informant som berättade: “Vi arbetar med tydlig 
transparens gentemot kunder. Exempelvis är det lätt att prenumerera hos oss, men även lika 
enkelt att avprenumerera” (I3, 2026). Visserligen menade de på att vissa cta-knappar, 
utseende på utskick och hemsidor skapas för att matcha med företagens mönster, färg och 
budskap, men de betonade vikten av att samtidigt inte dölja något eller försvåra för 
konsumenter att avbryta något, som även en informant bekräftade: “Vi highlightar definitivt 
vissa knappar så det passar med i bakgrunden eller med färger, men aldrig då att vi döljer det 
andra. Vi står för det vi är och marknadsför oss på ett trovärdigt och ärligt sätt” (I6, 2026). 
 
Många informanter menade att hela deras jobb utgår från att styra beteende, där en informant 
betonade att det även beror mycket på vilka produkter man säljer. Produkterna de sålde, 
menar informanter, är ofarliga och inte skadliga, samtidigt som de även är till för en äldre 
målgrupp, där de är medvetna om att de exponeras av marknadsföring. Vidare beskrev en 
informant om hur andra produkter, mer personliga produkter, som även riktar sig till yngre 
målgrupper, kan vara mer skadliga och riskfyllda när det kommer till frågor om just etik och 
transparens. Främst på grund av att målgruppen är yngre och inte har lika stor förståelse kring 
hur deras beteende styrs och påverkas av marknadsföringen de utsätts för: “Finns risker och 
problem, särskilt när det kommer till mer skadliga produkter, eller produkter som är riktade 
till yngre målgrupper där man inte kan forma tankar själv” (I1, 2026). En skillnad mellan 
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målgrupper, i detta fall yngre vs äldre, visar på att upplevd etisk risk inte bara handlar om 
teknik, utan även mottagarens förmåga att tolka samt förstå påverkan. Andra informanter 
lyfter även riskerna kopplade till exempelvis dolda kostnader, otydlig reklamidentifiering eller 
vilseledande innehåll. En informant förklarar hur: “Det är ju också jättevanligt nuförtiden att 
man råkar hamna ut för dolda kostnader eller liknande och på grund av detta är vi tydliga med 
att markera vad som är ett samarbete och vad som är för oss och hur det inte kostar något” (I6, 
2026).  
 
Samtidigt framträder det även en mer komplex bild, som är lite tvådelad. Många informanter 
menar på att deras påverkan är själva syftet med marknadsföring och även är deras jobb i 
grund och praktik, där en informant sa: “All marknadsföring är en typ av styrning till ett visst 
beteende, och det beteendet är försäljning” (I5, 2026). Därav blir gränsen mellan legitim 
påverkan och manipulation svårt att definiera, eller att dra en hård gräns kring vad som är rätt 
eller fel. Informanterna lyfte att man givetvis ska vara transparent om hur och vad man 
försöker påverka konsumenterna om samt att man som konsument även har en kännedom 
kring att marknadsföring är till för att man ska påverka beslutet till ett köp. Det framkommer 
en tydlig etisk gråzon, där gränsen mellan nudging och manipulation blir svår att definiera i 
praktiken.  
 
Resultaten visar på en slags gemensam överenskommelse eller förståelse kring transparens, 
etiska gränsdrag och manipulation, men även en medvetenhet kring att det existerar etiska 
gråzoner i praktiken och hur det inte alltid hänger samman.  

4.2.1. AI-driven nudging och dess risker  
Ett genomgående tema i samtliga intervjuer är hur en ökad teknologisk utveckling, särskilt när 
det kommer till frågan om artificiell intelligens och automatisering inom nudging, ser ut. 
Informanterna beskriver en utveckling mot ökad personalisering, automatisering och 
datadriven kommunikation, vilket även förändrar hur nudging tillämpas i praktiken.  
 
Informanterna menar att AI-driven marknadsföring underlättar mycket av deras arbeten och 
minskar även mängden. AI framstår som en förstärkare av beteendedesign, där möjligheten 
till personalisering gör nudging mer precis och effektiv. Det leder till att man istället kan lägga 
fokus på andra saker, utföra arbeten på ett mer effektivt och produktivt sätt. Samtidigt 
poängterar även många informanter hur AI inte bara hjälper individer med roller inom 
marknadsföring, utan även konsumenter. Man kan få tillgång till bättre shoppingupplevelser, 
mer smarta, effektiva och produktiva sätt. Detta kan ses som en effektiv nudge i sig, som kan 
utvecklas vidare. Med hjälp av AI kan man hitta bättre priser, alternativa lösningar och 
produkter, som man inte kunde förr: “För vissa kan det förbättra shoppingupplevelsen, göra 
det mer effektivt, enklare, produktivt” (I5, 2026). Detta kan ses som en stödjande, effektiv och 
hjälpsam AI nudge som motiverar konsumenter att fortsätta handla från företaget. När 
konsumenter i sin tur fortsätter att handla från företagen, leder det oftast till lojalitet gentemot 
företagen (Li, 2025). I och med detta kan stödjande AI nudges, som ovanstående, leda till 
repetitiva köp som främjar lojaliteten hos kunder,  
 
Informanterna poängterar hur en överdriven användning av AI kan leda till minskad tillit 
mellan företag och kunder, främst då konsumenterna har svårt att skilja på vilket arbete som 
genomförs med AI eller av arbetarna själva. Detta förstärker risken för att nudging övergår till 
manipulation. En informant beskrev det som: “Detta kommer definitivt att förvärra relationen 
mellan kunder och företag eftersom jag tror att de flesta företag olyckligtvis nog kommer att 
missbruka AI” (I4, 2026). Samtidigt så leder det även till att innehållet, reklamen eller 
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annonserna kan kännas falska eller vilseledande då det tydligt framstår att det är AI-genererat. 
Det kan leda till en ökad risk för manipulation, då tekniken möjliggör en mer subtil och 
svårdefinierad påverkan. Detta tyder på att AI inte bara har förändrat och fortsätter förändra 
hur marknadsföring genomförs, utan även förstärker de etiska utmaningar som är centrala för 
studiens syfte.   

5. Diskussion 

5.1. Digital nudging som integrerad del av kommunikationen 
Syftet med uppsatsen var att undersöka hur företag använder beteendedesign och digital 
nudging i sin digitala marknadskommunikation samt vilka risker och utmaningar som kan 
uppstå i relation till dessa strategier. Resultaten samt analysen tyder på att i helheten 
framträder inte beteendedesign i praktiken som ett isolerat eller avgränsat teoretiskt verktyg, 
utan snarare som en integrerad och bearbetad del av organisationers marknadsföringsarbete. 
Samtliga informanter beskrev att beteendedesign och nudging inte bara förstås som isolerade 
tekniker, utan som en naturlig förlängning av marknadsföringens grundläggande mål: att 
påverka konsumenters besluts- och köpprocesser. Detta ligger i linje med vad som tidigare har 
diskuterats, där en betoning ligger på att digital nudging inte bör ses eller förstås som enskilda 
tekniker, utan som en del av en bredare design av digitala valmiljöer, användarupplevelser och 
kommunikation (Weinmann, Schneider & von Brocke, 2016; Mirsch, Lehrer & Jung, 2017).   
 
En nyans till detta är dock att även där datadriven styrning samt branschpraxis är stark, 
framträder fortfarande intuition, erfarenhet och kontextuell bedömning som lika starka eller 
avgörande faktorer. Till skillnad från vad Weinmann, Schneider och von Brocke (2016) 
diskuterar, där de argumenterar för att nudging oftast är väldigt datadrivet och teoridrivet, men 
vad som framkommer i studien från informanterna är hur deras personliga och subjektiva 
tolkningar också tar en stor plats när det kommer till nudging inom kommunikativ 
marknadsföring. I många sammanhang, enligt informanterna, är det bättre att följa sina egna 
råd och erfarenhet än vad som har varit branschpraxis. Digital marknadsföring framstår 
därmed inte som fullt rationell eller bara styrd av siffror, utan som en hybridform där 
analytiska och relationella tankar samexisterar.  
 
Detta kan det förstås i relation till konsumenternas köpbeslut, där syftet med marknadsföring 
är att i grunden påverka konsumenters beslutsprocesser, där de rör sig genom olika steg från 
uppmärksamhet till faktiskt köp (Wijaya, 2012). Resultaten i studien visar dock på hur dessa 
beslutsprocesser inte är en linjär process i praktiken, utan snarare en kontinuerlig påverkan. 
Informanternas beskrivningar tyder på att digital nudging inte enbart används för att föra 
konsumenter framåt i en modell, utan också för att direkt påverka uppmärksamhet och beslut i 
samma sekvens. Det kan innebära att traditionella modeller, som AIDA-modellen, riskerar att 
förenkla hur beslutsprocesser faktiskt ser ut i digitala miljöer.  

5.1.1. Konsumenters beslutsfattande 
Informanternas beskrivning visar att marknadsföring i praktiken handlar om att strukturera 
valmiljöer, snarare än att enbart förmedla information. Det kan innefatta hur de arbetar med 
prisramning, visuella budskap, tidsbegränsning, personalisering och social bekräftelse. Målet 
är inte bara att övertyga, utan att styra uppmärksamhet, förenkla beslut samt öka 
sannolikheten för köp. Med uppstrukturerade val får konsumenter en känsla av frihet samt 
friheten att utöva valen, som i sin tur är upplagda från företagen på sådant sätt som förs till 
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deras vinning. Tankarna bakom det kan synliggöras starkare med hjälp av vad Thaler, 
Sunstein och Balz (2010) har att säga om uppstrukturering av val; choice architecture. 
Författarna menar att uppstruktureringen inte alltid behöver vara stor eller markant för att göra 
skillnad. Informanterna inom större bolag menade att även de minsta ändringarna kan göra 
stora förändringar. Små detaljer i mejlutskick, exempelvis var knappen eller länken ska synas, 
vilka färger de ska vara, har en större påverkan än vad man kan tro.   
 
En central teori i studien rör synen på konsumenten. Informanternas beskrivningar av hur de 
arbetar med digital marknadsföring visar på att strategierna utgår från antaganden att 
konsumenterna är snabba i sina beslut och under påverkan av visuella signaler och 
uppmärksamhetsstyrning. Detta var särskilt relevant för de enskilda näringsidkarna, som 
menade att en slags nudging är tidsbegränsade erbjudanden, som kan vara till en stor fördel, 
samtidigt som budskap och bilder används för att fånga upp deras uppmärksamhet. Som 
Kahneman (2011) beskriver det som, så stödjer resultaten förståelsen av beslutsfattande som 
situationsbundet, känslostyrt och påverkningsbart. Människans beslutsfattande präglas av 
snabba och intuitiva processer. Resultaten bekräftar därmed teorin om begränsad rationalitet, 
men bidrar även med empirisk insikt i hur dessa mekanismer konkret utnyttjas i 
organisationer, exempelvis genom visuella och tidsbaserade nudges i digitala kanaler, som 
inte beskrivs konkret innan.  
 
I digitala miljöer förstärks denna roll ytterligare i samband med det höga och ständiga 
informationsflödet samt en begränsad uppmärksamhet hos konsumenter (Kahneman, 2011). 
Detta ligger även i linje med Woolley och Sharif (2025), som argumenterar för att 
konsumenter i digitala miljöer ofta använder kognitiva genvägar och emotionella reaktioner, 
snarare än att tänka analytiskt och rationellt. Detta speglas även i informanternas resonemang, 
där flera beskrev hur konsumenter sällan lägger tid på att läsa igenom all information och 
detaljer, utan reagerar på det som är visuellt framträdande och snabbt går att ta sig till. Detta 
kan tolkas som att digitala miljöer inte bara förstärker befintliga beteendemönster, utan skapar 
även förutsättningar för omedelbar påverkan.  

5.1.2. Kortsiktighet och relationer: en förekommande spänning 
Resultaten visar att konflikten mellan kortsiktig konvertering och långsiktig relation inte är 
nödvändig, men återkommande. Pris- och kampanjdrivna kommunikationssätt skapar 
omedelbara resultat, men riskerar att försvaga varumärkeskapital och lojalitet, samtidigt som 
starka relationer kan begränsa handlingsutrymme i frågor om prissättning. Detta ligger i linje 
med tidigare forskning som visar att marknadsföring har både kortsiktiga och långsiktiga 
effekter, där de kortsiktiga insatserna driver en snabb försäljning, medan långsiktiga insatser 
bygger varumärkesvärde (Cain, 2022). Samtidigt visar studien och intervjuerna från 
informanter att organisationer är medvetna om denna problematik och aktivt försöker 
balansera dessa mål, vilket nyanserar bilden av att företag enbart prioriterar kortsiktig 
konvertering. Snarare framträder balansen som en kontinuerlig och situationsanpassad 
process, där kortsiktiga nudges som exempelvis kampanjdrivna insatser, inte enbart används 
för att öka intäkter, utan även integrerar med nudges som stärker relationer och tillit över tid. 
Gränsen mellan kortsiktiga och långsiktiga mål i praktiken är mer flytande än vad tidigare 
forskning diskuterar, där insatserna kan ses samverka istället för att stå i motsättning till 
varandra.  
 
Många informanter lyfte fram vikten av relationer, där frågan om lojalitet även dök upp. 
Informanterna inom de större organisationerna menade att lägga ett starkt fokus på att ha goda 
omdömen och bra kundrelationer var lika viktigt som att nå sina kvantifierbara mål och 
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siffror. Det påverkar inte bara relationen, men även varumärket samt synen på 
marknadsföringen som konsumenterna tar del av. För de enskilda näringsverksamheterna, var 
detta en självklarhet och något som var enklare att genomföra till skillnad från mer 
kvantifierbar marknadsföring. I grund och botten handlar det om att motivera konsumenterna 
att skapa en bra relation till varumärket, som innebär mer än ett köp. Digital nudging här, kan 
ses som att ha med nudges som spelar på konsumenternas emotionella, sociala och 
identitetsrelaterade aspekter, till skillnad från bara funktionalitet. Detta stärker sannolikheten 
för upprepade köp och lojalitet (Li, 2025; Sundkvist, 2016). Detta ligger även i linje med 
forskning om dark patterns och kortsiktig optimering, där Singh, Vishwakarma, Mal och 
Kumar (2024) framhäver hur nudges som ger snabba konverterings vinster på kort sikt, kan 
riskera i att försämra den långsiktiga tilliten och skada konsumenters förtroende och lojalitet. 
Informanterna inom större organisationer lyfte just hur ett kortsiktigt tänk och nudges som har 
ett alltför starkt fokus på siffror, kan få konsumenter att reagera eller även bli provocerade i 
och med att det känns för påtvingat eller aggressivt. Därmed krävs det en försiktighet och 
balans.  
 
Sett från vad Apasrawirote, Yawised och Muneesawang (2022) menar om att digital nudging 
är ett verktyg, innebär detta att organisationer inte enbart vill eller har som mål att optimera 
enskilda kampanjer eller marknadskommunikation, utan att kontinuerligt ha en balansgång 
mellan mätbara KPI:er och långsiktiga relationella mål. Alltså kan man förstå och se att 
digital marknadsföring kan ses som värdeskapande som innehåller flera faktorer. Finansiella, 
relationella och symboliska värden samexisterar, men sammanfaller inte alltid. Det 
framkommer dock en nyans till vad Apasrawirote, Yawised och Muneesawang (2022)  
redogör för, där i samband med att digital marknadsföring innehåller flera faktorer, kan det 
med hjälp av resultaten även visa för hur nudging inte är ett isolerat verktyg. Det kan ses som 
en vidareutveckling av synen på digital nudging som ett enskilt verktyg och som ett separat 
moment, där det nu framkommer som en integrerad del och kommuniceras i den digitala 
marknadsföringen. 
 
I samband med detta visar studie på att organisationer är medvetna om denna balansgång, som 
även informanterna i denna studien försäkrar om, där de aktivt försöker undvika strategier 
som är för sifferfokuserade eller kan skada kundrelationer. Detta kan ses som en indikation på 
att nudging inte alltid agerar som en optimering, utan som ett behov av en bevarad legitimitet 
och relationell stabilitet. Detta besvarar även studiens forskningsfråga kring vilka utmaningar 
som uppstår i användningen av beteendedesign, där spänningen mellan kortsiktiga och 
långsiktiga mål är en central utmaning.  

5.1.3. B2B och B2C: olika uttryck men liknande beteendelogik 
Skillnaderna mellan B2B- och B2C marknadsföring framträder i uttryck, men mindre i 
praktiken och grundläggande mekanismer. Trots att vissa strategier i B2B och B2C skiljer sig 
i utfall, visar studien att båda kontexterna präglas av liknande underliggande 
beslutsmekanismer, som hur val struktureras och presenteras påverkar kundens beslut (Liu, 
Foscht, Eisingerich & Tsai, 2018). B2C präglas av emotionell och visuell påverkan, medan 
B2B betonar rationalitet och informationsvärde. Trots skillnaderna används liknande  
beteendedesignstrategier i båda kontexter. I intervjuerna beskrev informanterna hur 
marknadsföring riktad mot konsumenter ofta kan utformas på ett mer visuellt, emotionellt och 
kampanjsbaserat sätt, medan kommunikation riktad mot företag i större utsträckning lägger 
betoningen på information, relevans och funktionellt värde.  
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Utöver detta tyder resultaten på att skillnaderna som uppstår främst gäller hur budskapet, eller 
nudgingen uttrycks, snarare än vilka nudges och beteendedesign som används. Informanterna 
uttryckte hur det även i B2B-kommunikation förekommer strategier som tydliga 
uppmaningar, visualitet och tidsbegränsade erbjudanden, men i begränsad form. Man kan 
även förstå detta i relation till teorin om konsumenternas begränsade rationalitet (Kahneman, 
2011), där också beslutsfattare i professionella sammanhang påverkas av framing och 
uppmärksamhetsstyrning. Beslutsfattande i organisationer sker visserligen oftast i mer 
strukturerade processer, men att individerna som fattar besluten påverkas också av kognitiva 
begränsningar, informationsöverflöd och tidsbrist.  
 
Dock så synliggör studien ett tydligt problem med traditionell dikotomi, där B2B antas vara 
rationellt och B2C mer emotionellt. Resultaten i studien tyder snarare på att samma nudges, 
som uppmärksamhetsstyrning, förenkling av val och social signalering, verkar i båda 
sammanhang, men på olika sätt. Detta tyder på att beteendedesignens mekanismer är 
likartade, till skillnad från marknadsspecifika. I praktiken innebär detta att nudging och choice 
architecture kan fungera som relevanta strategier i alla typer av miljöer, vare sig marknad, 
men att uttrycken kan skilja sig åt. Detta bidrar till forskningen genom att utmana den 
traditionella uppdelningen mellan rationell B2B och emotionell B2C och istället tydliggöra att 
det finns liknande beteendemekanismer som verkar i båda kontexterna.  
 
I samma spår som detta menar Busca och Bertrandias (2022) att detta kan tolkas som att olika 
marknadssystem samexisterar, men att underliggande nudges, som i detta fall 
uppmärksamhetsstyrning, förenkling och social bekräftelse, fungerar tvärs över kontexter. 
Författarna betonar hur marknadsföring till en större del nu präglas av en samverkan av 
teknologiska plattformar, organisatoriska rutiner och mänskligt beslutsfattande, där nudges 
som uppmärksamhetsstyrning och valstrukturering är centrala aspekter oavsett om 
kommunikation riktas mot företag eller konsumenter.  

5.2. Risker och etiska utmaningar med digital nudging  
Ytterligare ett återkommande tema för samtliga informanter var frågan om legitimitet. Oavsett 
organisatorisk kontext återkom frågor som transparens, förtroende, kundrelationer och 
autenticitet. Det var ett särskilt viktigt ämne när frågan om AI kom upp och om dess 
konsekvenser i vår nutid.  
 
Informanterna tydliggjorde ofta hur de prioriterar att vara öppna samt transparenta om all 
marknadsföring som görs, samt att det är till för att vara informativt och hjälpsamt. De 
försökte aktivt undvika vilseledande kommunikation, dolda kostnader eller för aggressiva 
designstrategier. Det finns dock en risk, som även Kollmer och Eckhardt (2023) tar upp, om 
hur skillnaden mellan stödjande nudging och manipulativ design avgörs av upplevelsen av 
autonomi och tydlighet. Något som även informanterna reagerade på när de själva diskuterade 
om marknadsföring som de utsatts för, där det visserligen finns aspekter som kan ses som 
skadliga eller för inträngande. I linje med detta redogjorde informanterna om hur det är enkelt 
att avregistrera sig från deras mejl- och smsutskick och att det inte är något som döljs på något 
sätt, som ses som ett sätt att främja konsumenternas frihet och autonomi genom just tydlighet.  
 
Trots en stark normativ betoning på transparens visar resultaten att gränsen mellan påverkan 
och manipulation är starkt kontextberoende. Resultaten från informanterna tydliggör hur 
ärlighet var en grundsten hos samtliga informanter, samt kring användandet av all 
beteendedesign och digital nudging. Detta skapar en situation där organisationer kontinuerligt 
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behöver balansera mellan effektiv påverkan och upplevelsen av att kommunikationen är 
rättvis. Resultaten kan relateras starkt till vad Kollmer och Eckhardt (2023) problematiserar, 
där autonomi och informerat samtycke utgör centrala kriterier för etisk bedömning, samtidigt 
som risken för intrång i privatlivet ökar i takt med dark patterns. Resultaten visar dock på att 
dessa principer i praktiken uttrycks genom professionella omdömen, normer och åsikter, 
snarare än genom etiska teorier och gränsdragningar. Informanternas resonemang tyder 
därmed på att etiska överväganden i marknadsföring ofta sker genom situationsbaserade 
bedömningar, snarare än ett ramverk. Studien bidrar med en viktig nyans genom att visa att 
etiska överväganden i praktiken sällan utgår från formella ramverk, utan snarare från 
individuella och situationsbaserade bedömningar inom organisationer. Detta indikerar att 
etiska principer som riktlinjer och samtycken inte nödvändigtvis görs genom explicita 
riktlinjer i det dagliga arbetet, men istället tolkas och omformuleras genom organisationens 
normer, erfarenheter och professionella omdömen. Studien framträder alltså etik i digital 
kommunikation som dynamisk och kontextberoende, snarare än ett statiskt ramverk, som är 
en viktig aspekt som tidigare forskning inte har behandlat ännu.  
 
Utöver detta menar Luks (2023) samt Alfredsson och Majqvist (2021) att manipulationen, 
eller påverkan av marknadsföringen, inte är något som i teorin uppmärksammas av 
konsumenter, samtidigt som de inte är medvetna om begrepp som dark patterns. Detta kan ses 
som en problematik i sig då om konsumenter inte känner till att de blir manipulerade, 
vilseledda eller påverkade, kan de inte heller dra gränsdragningar på vad som är tillåtet och 
inte tillåtet. Denna problematik blir tydlig i relation till resultaten i studien, där informanterna 
ofta beskrev nudging som ett väldigt naturligt inslag i marknadsföringsarbetet, där de även 
framhäver tydligt att det är deras jobb att få konsumenter att bli påverkade. Det innebär att 
gränsen mellan legitim påverkan och manipulativ design i stor utsträckning avgörs av hur 
organisationer själva tolkar sitt ansvar gentemot konsumenter.  
 
Detta perspektiv bidrar till en nyansering, där man kan finna en tydlig gråzon inom digital 
nudging. Istället för att bara se det som ett verktyg, som det görs nu, kan man se digital 
nudging som ett moraliskt verktyg. Resultaten tyder på att nudging inte bara är ett tekniskt 
verktyg för att styra uppmärksamhet och knuffa till ett visst beteende, utan även ett verktyg 
som behandlar frågor som etik och tillit. Det väcker frågor på samhällsnivå där det i praktiken 
blir en fråga om hur organisationer tolkar sitt ansvar och sina etiska gränser i relation till 
konsumenters autonomi. Alltså visar studien på att etik i digital marknadsföring kan ses vara 
organisatoriskt tolkad. Vidare kan detta problematiseras då alla organisationer inte delar 
liknande tankar och värderingar kring vad som är och inte är etiskt korrekt, vilket i sin tur 
leder till en större samhällsfråga kring hur företag tolkar vilka nudges som är etiskt korrekta 
att använda samt hur det kan skilja sig från företag till företag.  
 
Detta resulterar i att etik inte bara kan ses som en extern reglering, utan som en integrerad del 
av marknadsföringen, där även dess gränser kontinuerligt förhandlas. Klang och Rehnmark 
(2025) samt Larsin och Pihlaja (2024) förklarar detta ytterligare, där de menar att en 
acceptans kring nudges är situationsbunden samt beroende av upplevd proportionalitet, 
snarare än starkt kopplat till teorier. Samtidigt visar även studien på att denna 
beteendestyrning inte nödvändigtvis uppfattas som manipulation av praktikerna själva. I 
stället normaliseras påverkan som en självklar del i vardagen och en del av 
marknadsföringens funktion. Mycket handlar snarare om vilka produkter och tjänster som 
erbjuds, och om det är essentiella, icke-personliga produkter, är det inget skadligt.  
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Resultaten uttrycker hur informanterna menar att marknadsföring i grund och botten handlar 
om att påverka konsumentens beslut, samt hur användandet av nudging därför uppfattas som 
legitim, så länge den inte uppfattas som vilseledande eller aggressiv. Informanternas 
uppfattning kan tolkas som att en påverkan är normaliserad, där marknadsföringens funktion, 
att påverka, legitimerar användandet av nudges, som även Weinmann, Schneider och von 
Brocke (2016) poängterar. I och med att nudging verkar på ett subtilt sätt, problematiseras den 
sällan så länge den inte uppfattas som skadlig eller vilseledande. I samband med den etiska 
gråzonen framkommer det dock en risk kring vilka nudges som bedöms vara skadliga eller 
uppfattas som vilseledande. 

5.2.1. AI-drivna nudges 
När det kommer till AI finns det en dubbelhet i informanternas resonemang. Å ena sidan ses 
AI som ett effektivt verktyg för personalisering, automatisering och optimering. Flera 
informanter beskrev hur AI och automatiserade system kan användas för att anpassa sin 
nudging och skapa relevanta erbjudanden för olika kundsegment. Detta gör det möjligt för 
organisationer att utforma mer träffsäkra marknadsföringsbudskap och även öka 
sannolikheten för engagemang och köp. Å andra sidan uttrycks det istället en oro för 
autenticitet, överdriven påverkan samt minskad mänsklighet. Informanterna lyfte fram en oro 
för en för automatiserad kommunikation, som riskerar att uppfattas som opersonlig eller 
oäkta, vilket i sin tur kan påverka konsumenters tillit till organisationer. Som ett resultat av att 
AI nu används som ett centralt verktyg inom beteendesign och nudging (Mariani, Perez-Vega 
& Wirtz, 2021), betonade informanterna att möjligheterna med AI-driven marknadsföring 
leder till precis beteendestyrning, samtidigt som man riskerar att kunderna känner en falskhet. 
Ju mer exakt påverkan blir, desto viktigare blir upplevelsen av frivillighet och tillit. Samtidigt 
kan det tydliggöras att gränsen mellan stödjande nudging och manipulativ design ofta är svårt 
att definiera i praktiken.  
 
Utifrån Mills och Sætra (2024) kan man tolka detta från autonomous choice architect, där man 
kan se att AI-system inte bara är som ett stöd för beslutsmiljöer, utan agerar aktivt i att forma 
besluten genom sin datadriven optimering. Istället för att marknadsförare manuellt utformar 
digitala valmiljöer, kan algoritmen kontinuerligt justera budskap och placeringar baserat på 
användarnas beteenden, där informanter från större företag förespråkade särskilt för 
möjligheten att skapa mer personaliserat innehåll, kommunikation och erbjudanden. Enskilda 
påverkan från aktörer kombineras eller ersätts nu av algoritmiska processer. Frågan som blir 
aktuell och kvarstår i och med denna utveckling, som kan ses som en nyans till vad Mills och 
Sætra (2024) tar upp, är vem som bär ansvaret, är det AI eller enskilda aktörer? I takt med 
digitaliseringen och det ökade användandet av AI-drivna nudges problematiseras denna fråga 
ytterligare. I och med informanternas uttryckta oro, blir ansvar ett återkommande tema i 
denna studie och något som inte bara väcker frågor på individnivå gällande vem som tar 
ansvar, utan också på en kollektiv nivå då det rör frågor om transparens och tillit från 
företagens sida gentemot konsumenter.  
 
I samband med att det skapas nya frågor kring ansvar och transparens, argumenterar Hermann 
(2022) för att AI-driven marknadsföring aktualiserar konflikter mellan effektivitet, autonomi 
och ansvar. Den ökade möjligheten att analysera och förutse konsumentbeteende kan öka 
chanserna för en mer effektiv marknadsföring, som även vissa informanter  argumenterade 
för, samtidigt som det kan förstärka risken för en överdriven beteendepåverkan eller otydliga 
beslutsmiljöer. Informanterna som uttryckte en oro för AI framhäver just Hermanns (2022) 
argument om att det kan riskera i en minskad tillit från konsumenternas sida gentemot 
organisationer.  
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Resultaten i studien visar dock att dessa principer i praktiken kan tolkas som omdömen, 
snarare än tydliga etiska riktlinjer. I relation till vad Hermann (2022) understryker, kan detta 
förstås som en konflikt mellan effektivitet och autonomi, där den teknologiska innovationen 
kan riskera att förminska upplevelsen av frivillighet, ju mer exakt beteendestyrningen blir 
inom AI, desto större kan man tänka sig att kravet blir på transparens och förklarbarhet. 

6. Slutsats 

6.1. Studiens huvudsakliga resultat 
Syftet med studien var att undersöka hur företag använder beteendedesign och digital nudging 
i digital marknadskommunikation samt vilka risker och utmaningar som uppstår i och med 
detta. Resultaten visar sammantaget att dessa strategier är centrala, men kontextberoende som 
präglas av strategiska och etiska synvinklar.  
 

1.​ Beteendedesign är situationsbaserad 
Organisationer använder strategier som prisramning, cta-knappar, personalisering samt social 
bekräftelse, vilket visar att beteendedesign och digital nudging är integrerade i praktiken. 
Detta är oavsett storlek på organisation och bransch. Hur nudging används beror mycket på 
organisationens storlek, bransch, kundrelationer och resurser. Det kan ses som att 
beteendedesign inte är en universell modell som appliceras likadant inom alla organisationer, 
utan att det anpassas och bearbetas efter organisatoriska förutsättningar samt 
marknadssituationer. Studien visar att beteendedesign och digital nudging används genom att 
aktivt strukturera valmiljöer, styra uppmärksamhet och förenkla beslutsprocesser genom 
exempelvis prisramning, personalisering och visuella hierarkier. Användningen är inte 
benämnd i praktiken, men är tydligt integrerad i marknadsföringen.  
 

2.​ En central balans mellan kort och lång sikt 
Pris- och konverteringsfokus kan öka försäljning på kort sikt där företag även effektivt kan nå 
sina KPI:er och andra mål, samtidigt som detta riskerar det att försvaga faktorer som lojalitet, 
förtroende och varumärkesvärde. Detta leder till att det finns en krock mellan kortsiktiga och 
långsiktiga mål, där de måste balanseras för att samtliga mål nås på det mest optimala sättet. 
Digital nudging är inte enbart en fråga om effektivitet, utan kan ses som en strategisk 
balansgång mellan mätbar prestation och långsiktig legitimitet. Ur ett företagsekonomiskt 
perspektiv innebär detta att beteendedesign inte enbart påverkar konvertering och KPI:er, utan 
även varumärkespositionering och långsiktig konkurrenskraft.  
 

3.​ Etik framträder som en praktisk gråzon 
Informanter betonar transparens och ärlighet, men erkänner även att marknadsföring nästan 
alltid syftar till att påverka och ändra beteenden samt att styra till önskvärda resultat. Studien 
visar på att gränsen mellan legitim påverkan, manipulation samt vilseledning kan framstå som 
kontextberoende eller situationsanpassat, snarare än något som är fastställt, som även utgör en 
central utmaning i användning av digital nudging. Detta tyder på att riskerna med 
beteendedesign inte bara är moraliska, utan även strategiska. Om gränsen för acceptabel 
påverkan överskrids, kan konsekvenserna leda till minskad tillit och ett försvagat varumärke.  
 

4.​ AI skapar möjligheter och risker 
AI möjliggör viktiga faktorer som effektivitet, personalisering och automatisering, men det 
väcker även oro kring element som manipulation, minskad autenticitet, minskat förtroende 
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och tillit. Det kan tänkas att framtidens digitala marknadskommunikation till en större del 
kommer att problematiseras av en spänning mellan teknologisk precision och upplevd 
mänsklighet. För organisationer innebär detta att AI-driven beteendedesign kräver tydligare 
ansvarsfördelning, etiska riktlinjer och strategisk reflektion för att inte riskera minskad tillit 
från konsumenter. I en mer datadriven och AI-integrerad marknad blir den centrala 
utmaningen inte enbart att påverka på ett effektivt sätt, utan att påverka på ett sätt som 
upplevs som transparent och legitimt. 

6.2. Studiens teoretiska och praktiska bidrag 
Sammanfattningsvis bidrar studien med några centrala insikter som utvecklar förståelsen av 
digital nudging i organisatorisk praktik. Genom att kombinera tidigare forskning om 
konsumenters beslutsfattande och beteendedesign med empiriska intervjuer från praktiker 
inom marknadsföring, synliggör studien hur digital nudging faktiskt används, tolkas och 
anpassas i verkliga sammanhang.  
 
Teoretiskt bidrar studien genom att visa att digital nudging i praktiken inte framträder 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 valmiljöer (Sobolev, 2021; Valta et al., 2022), men studien utvecklar 
detta genom att istället för att se det som en enskild teknik, kan det betraktas som en inbäddad 
del av hur digitala valmiljöer utformas i marknadsföringsarbetet. Det anpassas kontinuerligt 
och är en integrerad del av den operativa kommunikationen.  
 
Vidare bidrar studien genom att konkretisera hur beteendedesign fungerar i praktiken. 
Resultaten synliggör hur små designval, som visuella element, placering av knappar och 
formulering av budskap aktivt används för att styra uppmärksamhet samt förenkla 
beslutsfattande. I likhet med tidigare studier som synliggör hur sådana designval påverkar 
beteenden i digitala miljöer (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 används i 
digitala miljöer, snarare än att de enbart beskrivs på en begreppslig nivå.  
 
Studien bidrar med en nyanserad syn på konsumenters beslutsprocesser. Resultatet visar att 
påverkan i digitala miljöer ofta sker direkt och simultant, snarare än genom linjära och 
stegvisa modeller (Wijaya, 2012). Detta innebär att traditionella modeller av 
konsumentbeteende kan riskera att förenkla hur beslut faktiskt formas i digitala kontexter. 
Ytterligare ett teoretiskt bidrag är att studien visar att liknande beteendestrategier används i 
både B2B- och B2C-sammanhang. Till skillnad från tidigare forskning som betonar skillnader 
mellan B2B och B2C utifrån olika logiker (Liu, Foscht, Eisingerich & Tsai, 2018), kan denna 
studie ses utmana den traditionella uppdelningen där B2B ofta framställs som rationellt och 
B2C som emotionellt, men visar istället att liknande underliggande mekanismer påverkar 
beslutsfattande i båda kontexter, även med olika uttryck.  
 
Studien bidrar också till att utveckla förståelsen av relationen mellan kortsiktiga och 
långsiktiga mål i marknadsföring. Resultaten visar att denna relation inte enbart utgör en 
konflikt, utan snarare en aktiv och kontinuerlig balans som organisationer försöker hantera i 
praktiken. Till stor del ligger detta i linje med vad Cain (2022) belyser kring spänningen 
mellan kortsiktiga och långsiktiga marknadsföringsmål, men studien nyanserar denna relation 
genom att redogöra för dessa mål samexisterar och hanteras parallellt i praktiken. Nudging 
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framträder därmed inte bara som ett verktyg för kortsiktig optimering, utan även som ett 
medel för att upprätthålla relationer och tillit över tid.  
 
Utöver detta bidrar studien med ett företagsperspektiv inom ett forskningsfält som i stor 
utsträckning tidigare bidragit med konsumentperspektiv. Genom att synliggöra hur 
organisationer och dess medarbetare själva förstår och motiverar användningen av 
beteendedesign, kan det agera som ett komplement inom den företagsekonomiska 
nudging-litteraturen. Tidigare forskning har i synnerhet fokuserat på hur nudges påverkar 
individers beteenden (Mirsch, Lehrer & Jung, 2017; Weinmann, Schneider & von Brocke, 
2016), medan mindre fokus har lagts på hur dessa strategier faktiskt implementeras och 
förstås inom organisationer (Valta et al., 2022; Kollmer & Eckhardt, 2023). Studiens bidrag 
betonar därmed kunskapsluckorna genom att belysa hur beteendedesign formas av 
organisatoriska erfarenheter, förutsättningar och praktiska utföranden. Genom att synliggöra 
hur organisationer själva resonerar och motiverar kring sitt användande av beteendedesign, 
tillför studien med en fördjupad förståelse för hur nudging formas av organisatoriska 
erfarenheter och praktiska överväganden.  
 
För praktiska bidrag kan det ses att studien belyser hur: 
 

●​ organisationer behöver balansera mellan effektiv beteendepåverkan och konsumenters 
upplevelse av autonomi och tillit  

●​ nudging kräver medvetna etiska överväganden i utformningen av valmiljöer 
●​ AI förstärker möjligheter till nudging, men ökar kraven på transparens och ansvar.  

 
Dessa konsekvenser kan förstås i relation till tidigare forskning som betonar vikten av att 
balansera datadrivet arbetssätt med kundens upplevelse av tillit och autonomi. Resultaten 
visar att organisationer ständigt behöver balansera mellan att påverka konsumenters 
beteenden samt att upprätthålla en upplevd transparens och tillit. Även om nudging kan ses 
som ett effektivt verktyg, aktualiserar användningen samtidigt frågor om autonomi, ansvar 
och etiska gränsdragningar (Bleier & Eisenbeiss, 2015; Hermann, 2022). Det ligger i linje 
med vad som visar på att nudging kan vara effektivt, men att dess autenticitet är beroende av 
hur transparent och rättvis den upplevs hos konsumenten (Luks, 2023; Alfredsson & 
Majqvist, 2021). Det ökade användandet av AI inom digital marknadsföring förstärker dessa 
frågor ytterligare. Genom AI-drivna system kan organisationen skapa mer personaliserat 
innehåll, samtidigt som denna utveckling väcker frågor om transparens (Mariani, Perez-Vega 
& Wirtz, 2021).  
 
Sammantaget visar studien på att digital nudging inte är ett isolerat verktyg, utan ett 
strategiskt och intuitivt fenomen. I praktiken innebär det att organisationer inte enbart behöver 
optimera nudging för en lyckad effektivitet och konvertering, men en bearbetning av deras 
kommunikation krävs för att det ska upplevas som etiskt och relationellt. Studien försäkrar 
om att en balans krävs mellan påverkan och ansvar.  

6.3. Praktiska implikationer, begränsningar och framtida forskning 
För organisationer visar studien att en framgångsrik och hållbar digital marknadsföring kräver 
en balans mellan effektiv påverkan, etisk transparens samt långsiktigt förtroende. Detta blir 
särskilt relevant i en AI-driven framtid, där det blir ännu viktigare att kombinera teknologisk 
effektivitet med upplevd mänsklighet, som kan bli ett avgörande steg. Det innebär att 
organisationer inte enbart bör optimera KPI:er, utan också reflektera över hur designval 
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påverkar upplevd trovärdighet samt kundrelationer. Organisationer som lyckas integrera 
teknologisk precision med etisk tydlighet samt autenticitet kan därmed skapa 
konkurrensfördelar.   
 
Studien är begränsad av ett litet urval, enbart en kvalitativ metod samt självrapporterad data. 
Det innebär att resultaten inte kan generaliseras statistiskt, utan förstås utifrån analytiskt 
överförbara slutsatser. Med ett större samt bredare urval, en kombination av kvalitativ och 
kvantitativ ansats samt andra former än semi-strukturerade intervjuer kan man få utrymme för 
nyanser och djup i resonemang, samt dra fler slutsatser. Detta öppnar upp möjligheter för 
framtida forskning.  
 
Framtida forskning kan som ett resultat av detta bedriva en fortsatt forskning utifrån ett 
företagsekonomiskt perspektiv, men även inkludera flera branscher, kombinera kvalitativa och 
kvantitativa metoder samt inkludera och studera faktiskt digital kunddata och nudges. Vidare 
forskning kan även undersöka hur konsumenter istället uppfattar företags användning av 
AI-baserad nudging, samt hur organisatoriska etiska riktlinjer utvecklas i takt med den 
teknologiska innovationen. En framtida forskning betonar därmed behovet av 
tvärvetenskaplig kunskapsutveckling som i sin tur integrerar tekniska innovationer med en 
psykologisk förståelse, i kombination med etiska reflektioner (Mariani, Perez-Vega & Wirtz, 
2021). Med hjälp av sådana integrerade ansatser blir det möjligt att få en förståelse för hur AI 
kan användas på ett sätt som skapar både affärsvärde samt bidrar till långsiktigt samhälleligt 
välbefinnande. I relation till digital nudging och beteendedesign blir det ännu viktigare då 
dessa system förstärker företagens möjligheter att påverka konsumenters beslut på ett 
personaliserat sätt, samtidigt som det väcker frågor om ansvar, transparens och etiska 
gränsdragningar.  
 
Samtidigt innebär denna utveckling att påverkan blir mer subtil och svårare att upptäcka, 
vilket aktualiserar etiska frågor kring transparens och autonomi. Några informanter menar att 
utvecklingen av AI kan leda till att dess missbruk ökas, då det heller inte finns många lagar 
om detta just nu på grund av att området är så nytt. Utöver detta menar informanter att man 
kan sakna den personliga “touchen” samt människo- och kundkontakten med AI. Det kan ses 
som en slags “fine line”, där AI hjälper till med arbetet med individer som arbetar med 
marknadsföring och även konsumenter för den delen, samtidigt som det då krävs för just 
företagen att bli ännu vassare och smartare då konkurrensen ökar och det blir svårare att sticka 
ut i mängden. Vidare menar man på att det blir enklare för konsumenten att välja bort företag 
då man har fler val.  

6.4. Avslutande reflektion 
Sammanfattningsvis visar studien att digital marknadsföring i praktiken är en kontinuerlig 
balansgång mellan: 
 

●​ påverkan och autonomi 
●​ effektivitet och förtroende 
●​ teknik och mänsklighet. 

 
När det kommer till ovanstående punkter och dess balans, blir tillförlitlighet den avgörande 
faktorn. Det är inte graden av påverkan i sig som avgör om en strategi är hållbar eller 
fungerar, utan hur denna påverkan uppfattas samt legitimeras av konsumenten. Företag som 
lyckas förena nudges och beteendedesign med en etisk trovärdighet har då också störst 
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möjlighet att skapa hållbara kundrelationer samt nå sina försäljningsmål och övriga 
organisatoriska mål i en digital framtid. I en allt mer datadriven samt AI-integrerad marknad 
blir därför den strategiska utmaningen inte enbart att påverka effektivitet, utan att påverka på 
ett sätt som upplevs som transparent och mänskligt. 
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Bilagor 

Bilaga 1 - Intervjuguide  

1. Kan du kort berätta om din roll och vad du jobbar med kopplat till marknadsföring? 

2. Hur tänker ni när ni utformar era digitala marknadsföringsbudskap, till exempel i sociala 
medier eller på webben? 

3. Finns det något särskilt ni brukar göra för att få människor att klicka, engagera sig eller gå 
vidare i ett köp?​
​
4. Skulle du säga att de här valen är något ni tänker igenom medvetet, eller blir det mer “så 
man brukar göra” inom branschen eller plattformarna? 

5. Hur kopplar ni ert sätt att marknadsföra er digitalt till företagets mål, till exempel 
försäljning, effektivitet eller varumärke? 

6. Har ni någon gång upplevt att det som funkar bra på kort sikt (t.ex. klick eller köp) kan 
krocka med långsiktiga mål, som förtroende eller relation till kunder? 

7. Ser du några risker eller problem med att försöka påverka hur människor beter sig genom 
digital marknadsföring? 

8. Finns det någon gräns för dig mellan “smart marknadsföring” och något som kan uppfattas 
som för påträngande eller manipulativt? 

9. Hur tänker ni kring transparens gentemot kunder, till exempel hur tydligt det är när 
marknadsföring försöker styra beteenden? 

10. Hur tror du att den här typen av marknadsföring kommer att utvecklas framöver, och vad 
kan det innebära för relationen mellan företag och kunder? 
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Bilaga 2 - Översikt av informanter 
 

Informant Roll/funktion Organisationens 
storlek 

Bransch Längd och plats 

I1 Head of Digital 
Sales & 
Marketing  

Stort företag B2B 41 minuter, via 
Zoom 

I2 Egenföretagare/
salongsägare 

Enskild 
näringsverksamh
et 

B2C 44 minuter, på 
plats 

I3 Online E-mail 
& Web 
Coordinator  

Stort företag B2B  33 minuter, via 
Zoom 

I4 Konsult/CAD 
ritare 

Enskild 
näringsverksamh
et 

B2B och B2C 30 minuter, på 
plats 

I5 Teamleader för 
marknadsavdeln
ing 

Större företag B2B och B2C 39 minuter, på 
plats 

I6 Web Marketing 
Specialist  

Stort företag  B2B 35 minuter, via 
Zoom 
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Bilaga 3 - Kodningsschema / tematiseringsprocess 
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