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Forord

Etter tre ar med bachelorstudier innen Markedsfgringsledelse pa
Handelshgyskolen BI, Oslo, har vi gjennom fordypningskurset
Forretningsutvikling og digitalisering utformet en avsluttende

bacheloroppgave.

Utformingen av oppgaven og dens tematikk fant plass i slutten av januar, og
fikk tydeligere spesifiseringer fer vi i midten av februar endte opp med en
definert problemstilling som dannet rammeverket og selve strukturen for
oppgaveskrivingen. Etter flere diskusjoner bade internt og eksternt med
bekjente, og konsultasjon med veileder, endte vi opp med et omfattende emne,
bade teoretisk og praktisk. Dette ga oss muligheten til & vise var tilegnede
kompetanse etter vart tredrig studielgp. Avslutningsvis vil vi si oss forngyde
med resultatet vi sitter igjen med, og vi ser pa erfaringene og kunnskapen vi

har fatt gjennom de siste manedene som nyttig videre inn i arbeidslivet.

Vi gnsker ogsa a benytte anledningen til a takke var veileder, Rolv Petter

Amdam, for hans radgivning, samt Ragnvald Sannes for hans undervisning i
fordypningsfaget. Samtidig vil vi ogsa takke vare respondenter, bade fra den
kvalitative og kvantitative undersgkelsen, som var til stor hjelp til innhenting

av data.

Oslo, Juni 2021
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Sammendrag

Kunstig intelligens betegnes ofte som en av de mest fremvoksende
teknologiene med hgyest nytteverdi, men ogsa den med starst skadepotensial. |
trdd med den stadig fremadstormende teknologiske utviklingen i samfunnet er
ogsa markedsfaring, som begrep, utsatt for re-definisjoner. I praksis star man
ved bruk av KI i moderne markedsfgring overfor en virkelighet hvor
abstrakthet, usikkerhet og etikk er fremtredende, og i trad med denne

utviklingen ligger det et gkende behov for diskusjon.

I denne avhandlingen dreftes folgende problemstilling; “Pa hvilken mate
pavirker kunstig intelligens moderne markedsfgring, og hvordan kan denne
teknologien utnyttes?”. | markedsfaringspraksis innehar kunstig intelligens
bade styrker og svakheter, sammen med et stort forbedringspotensial. Ved at
Kl-teknologi er mest anvendt innen digital markedsfaring, har avhandlingen
basert seg pa omrader innenfor dette fagfeltet. Oppgavens teoretiske grunnlag
baseres pa relevant litteratur tilknyttet fenomenet K1 og relevante former for

markedsfaring, samt personvern og etikk.

Som metodisk grunnlag, benyttet vi 0ss av en trianguleer tilneerming. Den
kvalitative analysen utgjorde fundamentet for datagrunnlaget og de resultater vi
stod igjen med, mens de kvantitative resultatene ble benyttet for a kunne
generalisere og validere funnene. 1 tillegg ble funnene understattet med

sekundaerdata i form av supplerende litteratur.

I analyse og draftelsesdelen fremkom flere relevante funn som belyste var
problemstilling. Her trakk vi blant annet frem tolkningsuklarhet og mangel pa
forstaelse som utslagsgivende faktorer til den skepsisen flere forbrukere har til
begrepet. Videre ble det ogsa reflektert rundt utfordringer knyttet til KI-bruk i
markedsfering, hvor en gkende datamengde har gitt en teknologisk utvikling
som overgar regulatoriske retningslinjer, noe som har medfart flere etiske
problemstillinger. Lgsningene, som videre |a underordnet under
utviklingspotensialet ved bruk av KI i markedsfgring, ble beskrevet ved a legge
til rette for personvernfremmende teknologi, henholdsvis gjennom mer

transparente tilnermingsmater og kompetanseutvikling.
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Begrepsforklaring

Algoritmer
Algoritmer er sett regler som spesifikt definerer en sekvens av operasjoner
(Stone, 1972; i Heggernes, 2020:143)

Artificial General Intelligence (AGI)
En kunstig intelligens agent sin hypotetiske evne til & fatte en intellektuell

beslutning slik et menneske kan (Ferguson, 2021).
Automatisering

Automatisering, automasjon, (til automat), mekanisering, er teknikken a fa
systemer til & fungere uten, eller med liten grad av menneskelig medvirkning
(Andersen, 2018).

Entitet
En entitet er en enhet du gnsker a lagre informasjon om i en database. Dette
kan veere en person, en vare, et dokument eller lignende. En samling like

entiteter kalles en entitetstype (Heggernes, 2017)

EU
Den europeiske unionen

Samarbeidsorganisasjon i Europa som bestar av 27 medlemsland

EQ@S
Det europeiske gkonomiske samarbeidsomrade
Samarbeid mellom EU-land, EUs medlemsstater og EFTA-landene. Norge

inngéar som et av EFTA-landene.

GDPR

General Data Protection Regulation

EUs personvernforordning som gjelder for alle land innenfor EU/E@S, og
inkluderer alle land som behandler opplysninger med land innenfor E@S
(Datatilsynet, 2020)
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Hype
En hype er en betegnelse pa opphausende og eventuelt manipulerende omtale
eller markedsfering, for eksempel reklame som skaper store forventninger til et

produkt eller et fenomen ved hjelp av overdrivelser (Pihl, 2021)

Informasjonssystem (IS)
Et informasjonssystem er et system for innsamling, lagring, behandling,

overfgring og presentasjon av informasjon (Digitaliseringsdirektoratet, U. A).

Modell
En gjengivelse av et fenomen. (Heggernes, 2020:143)

Nevrale nettverk
Samlebetegnelse for datastrukturer, med tilhgrende algoritmer, som er inspirert

av maten nervecellene i en hjerne er organisert pa (Dvergsdal, 2019).

Optimalisering
Optimalisere er a gjere sa god som mulig, bringe en prosess eller et system til

et optimum under de betingelsene som er gitt (Grgn, &. 2018)

Paradigmeskifte
Revolusjonerende endring av de grunnleggende antagelser og prinsipper

innenfor en vitenskap. (Det Norske Akademis Ordbok, U.



BTH 11411

1.0 Innledning

| Global Risk Report 2017 av World Economic Forum, betegnes kunstig
intelligens som blant de mest fremvoksende teknologiene i samfunnet med
starst nytteverdi, men ogsa den med starst skadepotensial (Astrup, 2020:58).
Fenomenet har vokst seg frem som en form for informasjonsteknologi og
vitenskap, som flere i dag har et bevisst forhold til (Tidemann, A. 2020).
Teknologien preger i dag flere forretningsprosesser, og digital kompetanse og
evnen til a2 omsette data til videreutvikling av eksisterende
informasjonssystemer, har blitt en avgjerende konkurransefaktor pa global
basis. Mer enn noen gang har det blitt viktigere a jobbe smart og effektivt, og
for mange virksomheter er Kl-teknologi et viktig verktay for & opprettholde
konkurransekraften, og samtidig legge til rette for nye og mer effektive

forretningsmodeller.

Samtidig som at muligheter teknologien medbringer er mange og kan ha enorm
betydning for samfunnsutviklingen, kan den ogsa ha destruktive effekter
dersom man bruker verktayet feil. Av den grunn er det essensielt for enhver
virksomhet hvordan man behandler og utnytter data. | regjeringens nasjonale
strategi for kunstig intelligens anerkjenner man blant annet utfordringene
knyttet til bruken av teknologien i markedsfagringspraksiser opp imot
forbrukerrettslige forhold, eksempelvis i form av manipulering og
forskjellsbehandling (Astrup, 2020:61). Denne problematikken, i trad med
teknologisk pessimistiske diskurser fra flere samfunnsgrupper, legger mye av
grunnlaget for problemstillingene som har oppstatt som en konsekvens ved

utviklingen av Kl-teknologi.

I mgte med et mer digitalisert samfunn med store teknologiske muligheter star
man pa mange mater overfor et paradigmeskifte, men samtidig ogsa faren ved
starre polarisering knyttet til den digitale utviklingen. Dette har videre satt
hayere krav til forstaelse og forholdsmessig prinsippbruk av Kl-teknologi, og
dermed ogsa avveiningen mellom gkonomiske samfunnsgevinster og

personvern. Teknologien vil, til tross for forbrukersamfunnets ambivalens
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rettet mot fenomenet, etter alle solemerker veere sentral i de fleste digitaliserte

infrastrukturer i fremtiden.
1.1. Problemstilling

I trad med den teknologiske samfunnsutviklingen, foreligger det et gkt behov
for & diskutere hvordan kunstig intelligens, fra et langsiktig perspektiv, vil
pavirke markedsfaring i praksis og hva som ma til for at teknologien skal best
mulig utnyttes. Vi har dermed valgt a ta utgangspunkt i fglgende

problemstilling;

«Pa hvilken mate pavirker kunstig intelligens moderne markedsfering, og

hvordan kan denne teknologien utnyttes?»

Isolert sett, konseptualiserer problemstillingen farst og fremst betydningen for
bruk av kunstig intelligens mot fagomradet markedsfering. Videre reflekterer
den hvordan kunstig intelligens, og ulike teknologier som inngar i begrepet,
kan utnyttes. | denne avhandlingen anerkjennes “moderne markedsfering” som
all form for markedsfering dagens markedsfarere benytter seg av i 2021, og
serlig i form av digitale verktgy og kanaler. Videre definerer vi, i denne
sammenhengen, ogsa “utnyttelse” fra et skonomisk perspektiv gjennom
hvordan Kl-teknologier kan automatisere og virke kostnadseffektiviserende for
markedsfaringspraksis, og i tillegg forbedre produktene/tjenestene. Samtidig
foreligger det ogsa en korrelasjon mellom utnyttelse, og personvern og etikk,
som ogsa reiser interessante spgrsmal og utgjer et relevant grunnlag til hvorfor

problemstillingen er hensiktsmessig a undersgke narmere.

Moderne
markedsfgring

Kunstig

intelligens SR

Figur 1: Hllustrasjon av problemstilling i et relasjonsdiagram
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1.2. Avgrensninger

For & kunne besvare problemstillingen som danner utgangspunktet for
avhandlingen, og samtidig avgrense oppgaven, velger vi hovedsakelig a
fokusere pa en drafting rundt hvordan Kl-teknologier pavirker dagens “digitale
markedsforing”, fremfor det generelle begrepet “markedsfering”. Med andre
ord, anerkjenner vi digital markedsfering som en vesentlig del av “moderne
markedsfering”, og vil derfor basere oss pa teknikker innenfor dette omradet.
Videre vil vi se pa hvilke muligheter og utfordringer som foreligger som en
konsekvens av dagens utvikling med en gkende omstilling fra manuelle til
automatiserte prosesser. I tillegg til dette, har vi valgt & avgrense “KI-
markedsfering” til tre fokusomrader, som vi vil beskrive nermere i det

teoretiske rammeverket.

2.0 Bakgrunn

2.1 Problemstillingens ramme - Forkunnskaper om Kl i

markedsfaring

Markedsfaring har i all tid veert vanskelig 2 male og evaluere, men med
digitaliseringen og ny teknologi har maskinlering og kunstig intelligens pa
mange mater kunne erstattet mye av det som ofte ble omtalt som “synsing” fra
markedsfarere (Semway, U.A). Ifglge Salesforce (2020:7), viser 0gsa en
undersgkelse at 84 % av alle kunder verdsetter kundeopplevelsen like mye som
selve produktet/tjenesten, noe som igjen illustrerer viktigheten av
relasjonsbygging og verdifulle interaksjoner. Av den grunn er det essensielt for
dagens markedsfgrere a forsta sammenhengene mellom gkonomiske resultater
og innovasjon, i tillegg til produktivitet og forbrukeres fglelse av stabilitet og
trygghet. For a tydeligere illustrere de tematikkene som fremkommer i
problemstillingen gnsker vi a legge et abstrakt, teoretisk diskusjonsgrunnlag i

neste avsnitt.
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2.2 Personvern og digitalisert samfunnsutvikling

I Regjeringens nasjonale strategi for kunstig intelligens anerkjenner man at
bruken av Kl-teknologi reiser rettslige problemstillinger knyttet til
konkurranse, - personvern-, og forbrukerlovgivningen (Astrup, 2020:61).
Likevel papeker fgrsteamanuensis, Kristine Baerge, og postdoktor, Torbjgrn
Gundersen (2020), at strategien mangler en bredere og mer definert utredning
av hvilke verdier som star pa spill ved innfering av Kl-teknologi. Eksempelvis
kan det forekomme at Kl-intervensjoner gradvis kan undergrave menneskelig
beslutningskontroll i KI-baserte systemer, og dermed ogsa utfordre vilkarene

for hva vi definerer som etisk riktig handlinger.

Sett fra et markedsfaringsperspektiv, gjgr den stadig gkende bruken av
virtuelle teknologier, eksempelvis i form av “simulerte assistenter”, at det
skapes starre barrierer mellom bedrifter og forbrukere. Som forbruker kan man
dermed std i fare for & miste muligheten til a fordype seg i opplevelsen av
merkevaren (Swindell, 2019). Ved at markedsfaring ogsa i stgrre grad
individualiseres, og baseres pa behandling og innsamling av forbrukernes
personopplysninger, blir forbrukere pa mange mater mer utsatt. Til tross for
innfgringen av personvernforordningen, GDPR, i 2018, viser en undersgkelse,
gjort av Consumer International (2019:22), at forbrukere fremdeles er usikre pa
hvordan opplysningene deres blir brukt, og hvem som har tilgang til disse

dataene.

Samtidig som en gkende mengde data kan skreddersy og personalisere
markedsfaringen etter forbrukernes preferanser, far man ogsa en plattform med
starre pavirkningskraft. Dette farer til at markedsfarere kan eksponere kunder
for villedende og manipulerende budskap hvor bedriftenes interesser kan
overga forbrukernes. Videre blir det reist moralske spgrsmal knyttet til hvordan
kunder vil forholde seg til rdd og anbefalinger som systemer kan tilby ved bruk
av Kl-teknologi, og i hvilken grad forbrukeren er villig til a tilpasse seg den
teknologiske utviklingen. Sett fra et bedriftsperspektiv, vil dette ogsa danne
problemomrader knyttet til integritet, og hva som ma til for & kunne ivareta

gode kunderelasjoner.

10
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3.0 Teoretisk rammeverk

Problematikken knyttet til bruken av nye teknologier inn mot dagens digitale
markedsfaring er langt ifra selvforklarende, og av den grunn vil det veere
hensiktsmessig med en overordnet forstaelse for de teoretiske emnene
oppgaven bergrer. Dermed vil vi i dette kapittelet presentere relevant teori,
hentet fra diverse litteratur, forskningsartikler og rapporterer, for a videre

kunne underbygge besvarelsen av problemstillingen.

3.1. Hva er kunstig intelligens?
3.1.1. Forhistorie

Allerede siden 1950-tallet har tematikk fra kunstig intelligens (KI),
maskinlaring (ML) og nevrale nettverk (NN), veert diskuterte konsepter, som
de senere arene har fatt gkt oppmerksomhet og na blitt teknisk gjennomfarbare
0g nyttige. Mye av teknologien som for oss i dag er selvsagte, slik som
mgnstergjenkjenning og talegjenkjenning, er teknologi som gar tilbake til
1930-tallet, men som er vesentlig forbedret av maskinlering. Grunnlaget for
det vi i dag kjenner som nevrale nettverk og dybdelaring hadde sitt
gjennombrudd i 2012, men ideen om & lage modeller basert pa maten hjernen
fungerer pa, kom allerede pa 1980-tallet (Heggernes 2020; 140). Teknologien
har med andre ord kommet langt pa vei, ogsa pa den politiske agendaen

nasjonalt, da Norge i 2020 fikk sin egen strategi for kunstig intelligens.

3.1.2. Begrepet kunstig intelligens

Kunstig intelligens er et begrep som beskriver datasystemer som kan lere av
egne erfaringer og lgse komplekse problemstillinger i ulike situasjoner -
egenskaper vi tidligere har tenkt er unike for mennesker. Data, i mange tilfeller
personopplysninger, er drivstoffet som gjar at systemet kan leere og bli
intelligent (Astrup, 2020).

11
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Det finnes det utallige definisjoner pa begrepet kunstig intelligens, og
definisjonene endrer seg i stadig i trad med den gkende teknologiske
utviklingen i samfunnet. I et forsgk pa a dimensjonere en enkel forstaelse av

fenomenet, vil vi i denne avhandlingen legge falgende definisjon til grunn;

“IT-applikasjoner som kan sanse omgivelsene, forsta sammenhenger i data,
handle og lere av erfaring”
(Kolbjgrnsrud, V. 2017; i Heggernes, 2020:143).

I regjeringens nasjonale strategi for kunstig intelligens definerer man
fenomenet pa relativt lik mate, men inkluderer ogsa at disse systemene har en
“... hensikt & oppna et gitt mal” (Regjeringen, 2020:9). Kunstig intelligens i sin
enkleste forstand kan dermed, i denne sammenhengen, forstas som
datasystemer som har evnen til & lgse et gitt problem, oppgave eller vise

kognitive funksjoner som et menneske kan (PWC, U.A).

Vi skiller ofte mellom generell kunstig intelligens (Artificial General
Intelligence) og spesifikk eller smal kunstig intelligens (Artificial Narrow
Intelligence), hvor skillet ligger i formalet og evnen til den kunstige
intelligensen. Generell kunstig intelligens har en utstrakt evne til a tilpasse seg
endringer i mal eller omgivelser, som kan overfare kunnskap fra et omrade til
bruk i en annen kontekst (Goertzel, 2014; i Heggernes; 2020:143). Spesifikk
kunstig intelligens er systemer som viser spesifikk «intelligent» adferd i

konkrete situasjoner eller oppgaver (Kurtzweil, 2005: i Heggernes, 2020;144).

3.1.3 Maskinleering (ML)

Nar det snakkes om lgsninger som er basert pa kunstig intelligens, er
hovedsakelig lgsningene basert pa maskinlering (Astrup, 2020;11). Vi kan
dermed si at kunstig intelligens er et paraplybegrep som ofte omfatter mange
typer ML. Maskinlaering kan defineres som programvarer som bruker erfaring
for & forbedre ytelse eller gi ngyaktige prediksjoner (Mohiri, Rostamizadeh og
Talwalkar, 2012 fra Heggernes:2020; 144). Ved utvikling av KI-systemer med
ML, vil algoritmer bygge matematiske modeller basert pa eksempeldata eller

treningsdata, og modellene vil deretter brukes til a ta beslutninger (Astrup,

12



2020). Maskinlaringsalgoritmer laerer vanligvis pa tre ulike mater. Felles for
all leering er at utdata skal predikeres pa bakgrunn av inndata (Heggernes,
2020:146):

o Veiledet lering: | datasettet som skal trene modellen, ma en
kategorisere inndata og deretter koble rett til utdata.

o lkke-veiledet leering: Her kategoriseres ikke dataene, men overlater
systemet til a kategorisere dem. Dermed lzrer systemet selv hvordan
det senere skal sette inndata inn i utdata.

o Forsterkende lzering: Systemet blir satt i et miljg, med ulike
hjelpemidler, der systemet bruker de ulike hjelpemidlene for a oppna et

mal, og vil bli straffet eller belgnnet av miljget.

3.1.4 Dybdelaring og nevrale nettverk

Dybdelaering er en form for maskinlaring som tar inspirasjon fra hvordan en
menneskelig hjerne bruker neuroner til & koble sammen synapsene ved
informasjonsprosessering (Heggernes, 2020:147). Ved at dybdelaering bruker
nevrale nettverk for @ komme fra inndata til utdata, skiller det seg ut fra andre
typer maskinlaring. Til kontrast, bestar nevrale nettverk av et sett, eller lag,
med inndatafaktorer, et sett med utdata, og et eller flere skjulte lag som foretar
analyser og siler data for @ komme til mest mulig rett utdata (Heggernes,
2020:147). | likhet med andre typer maskinlaering, trengs det store mengder
data for a trene, og teste modellen. Videre ma det papekes at disse modellene
brukes hovedsakelig nar sammenhengene mellom inndata og utdata er
komplekse (Heggernes, 2020:147).

KUNSTIG INTELULIGENS
MASKINLAERING

—@ DYPLERING
o=

w = %

— i

1950 1950 20/0

Figur 2: Utvikling av begrepet kunstig intelligens over tid. (Datatilsynet, 2018)
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3.1.4.1. Svart boks-problematikken knyttet til maskinlaering

Nar det har blitt benyttet maskinlaering er sluttproduktet en modell. Ofte vil
modellen kun produsere et svar uten forklaring, og dette er en av bekymringene
i forbindelse med maskinlaring og dyplearingsalgoritmer - at man ikke alltid
vet hvordan resultatet blir produsert, eller hvorfor en gitt inndataverdi gir et gitt
resultat (Datatilsynet rapport, 2019). Dette blir ofte kalt “den sorte boksen”.

3.2 “KI-markedsfering”

3.2.1. Fenomenet “KI-Markedsfering”

Rapporter fra Salesforce (2020:42) viser at bruken fra kunstig intelligens i
markedsfering i Norden har gkt med hele 137 % fra 2018.Gjennom
innvirkningen av en gkende automatisering av tidligere fysisk-dominerte
prosesser, s&rlig fremskyndet gjennom Covid-pandemien, tyder mye pa at

denne utviklingen har vedvart og stadig utvikles i 2021.

Bruk av kunstig intelligens i markedsfgring, ofte omtalt som «Al-marketing»
(KI-markedsfaring), handler i all hovedsak om hvordan man anvender relevant
data om forbruker og tilpasser Kl-konsepter gjennom automatikKk i
markedsstrategier, for a videre predikere atferd i kundereisen og forbedre
kjgpsprosessen (Hoff, A. 2019). Mer konkret kan det ogsa defineres som en
form for kalibrert bruk av kundesentriske data fra atferdsmgnstre, bade online
og offline. Dette kan videre spa kunders digitale handlinger eller passivitet pa
nettbaserte plattformer, og gjer det mulig & skreddersy budskap mot «riktige»
kunder med «riktige» innhold, pa relevante kanaler med hgyest
investeringsavkastning (Introbooks, 2020:2). Viktigheten av a treffe de riktige
beslutningene og dermed investeringene knyttet til bruk av KI-markedsfaring
vil etter alle solemerker komme til syne i tiden etter Covid-pandemien, hvor
det na ligger enda starre krav til markedsfarere om nytenkning, bade knyttet til

strategi og kompetansebehov (Hennum, 2020).
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3.2.2 Ulike former for Kl-markedsfaring

For & aktualisere problemstillingen var, har vi valgt a vektlegge tre
hovedomrader som, ifglge undersgkelser gjort av
informasjonsteknologiselskapet, Salesforce (2020:42), anses som de fremste
bruksomradene for bruk av K1 teknologi av dagens markedsfgrere i Norden.
Disse omradene er; Programmatisk annonse- og mediekjgp, personaliserte
kanalopplevelser og & forbinde online og offline opplevelser. Teknikkene som
brukes innen hvert omrade er stadig i utvikling, men vi vil i dette delkapitlet,
forsgke a trekke frem de vanligste formene, og samtidig knytte disse opp mot

andre relevante innvendinger fra digital markedsfgring.

3.2.2.1.Programmatisk Annonse- og mediekjgp — Markedsfgring i

sgkemotorer

Automatiske sanntidsauksjoner, eller programmatiske reklamekjep som det
ogsa kalles, far stadig starre nedslagsfelt i nettmarkedsfaring. (Liu og Utreras,
2016, i Heggernes;2020:156). | korte trekk handler dette omradet om
annonsgrer som systematisk utpeker en malgruppe av kunder de vil na
gjennom annonser, og ved hjelp av KI-systemer, matcher disse aktuelle
annonsgrer med aktuelle kunder. Videre vil det forega en «automatisk auksjon»
basert pa hvor mye annonsgrene gnsker a betale for a na den spesifiserte
malgruppen i en spesifikk sgkemotor, og det hgyeste budet far til slutt retten til
a vise annonsen for kunden(Heggernes, 2020:156). Kl-teknologi lzerer ogsa av
kundedataene du har registrert fra tidligere annonser. Pa bakgrunn av dette vil
personaliserte annonser kunne skreddersys ut ifra hvor kunden befinner seg i
kjapsprosessen (Hoff, A. 2019).

| kontrast til «betalte annonser», er organiske sgk, (ofte fremkommet som et
resultat av en virksomhets «sgkeoptimalisering»), de resultatene som blir
synlig for forbrukerne uten betaling (Google Ads, U.A). Sgkeoptimalisering,
eller «<SEO» handler i bunn og grunn om de tiltak man iverksetter for a gjgre
eget innhold, nettside eller produkt synlig i seskemotorer, eksempelvis Google,
gjennom organisk trafikk, og fremsta som det «beste svaret» (Chili Media;

Kampanje:2017). | praksis gjelder dette saerlig innhold man inkluderer pa egen
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nettside som har potensiale til a utvikle nettsidens synlighet og dermed
aktualiseres for sgkemotorer og deres forbrukere. Et godt eksempel er innen
digital markedsfgring, hvor man fokuserer ofte pa «innholdsmarkedsfaring»
som en del av SEO-strategien ved a blant annet produsere innhold,
eksempelvis i form av nyttige artikler og instruksjonsvideoer. Dette kan videre

gi en gkt kundetilfart verdi og bygge merkevaren (Rygg, E. 2019).

3.2.3.Personaliserte kanalopplevelser - Brukssentrert markedsfgring
3.2.3.1. Personalisert profilmarkedsfering

Med hjelp av kunstig intelligens kan man forme et komplett bilde av hver
enkelt kunde, og pa den maten kommunisere innhold og kjgpsutlgsende
insentiver, eksempelvis justert prissetting, basert pa hver enkelt kundes atferd
(Hoff, A. 2019). Kort fortalt, har KI-teknologi lagt til rette for & lage «smarte
segmenter», og dermed personalisere markedsfgringen til hver enkelt kunde
basert pa individuell atferd, og videre ofte ut ifra hvor man befinner seg i

Kjapsprosessen.

En fremtredende teknikk, ofte benyttet som en del av en bedrifts
innholdsmarkedsferingsstrategi, er automatiserte nyhetsbrev. | form av en-til-
en-personaliserte e-postutsendelser kan bruker man maskinleering og KI til &
sende a sende ut skreddersydde utdrag av innholdet som presenteres pa
nettsiden. (Rygg, E. 2019) Moderne kundedataplattformer gir ogsa mulighet
for «send time optimization», som i korte trekk er en funksjon som bruk KI-
teknologi for a bestemme hvilke tidspunkter som det er mest sannsynlig at den
enkelte forbrukere vil engasjere seg i e-posten virksomheten sender. (Hoff, A.
2019)

3.2.3.2 Informasjonskapsler (Cookies)

Mer detaljert innen malrettet markedsfgring benyttes ogsa ofte
informasjonskapsler, («cookies»), for & samle opplysninger til bruk av
profilering. Forenklet sett, kan «cookies» defineres som tekstfiler som lastes

ned og lagres pa brukers enhet nar brukeren apner nettsiden, eksempelvis i
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form av lagrede innloggingsdetaljer, minne om handlekurv eller registrert
atferd pa nettstedet (Datatilsynet, 2020). Formalet er a forenkle kundereisen, og
personalisere brukeropplevelsen ut ifra hva som er mest relevant for hver
forbruker (Heggernes, 2020:236). «Cookies» benyttes ogsa ofte i e-post-
markedsfaring, hvor man i ettertid av et nettstedbesgk far tilsendt paminnelser,

eller andre rabatter eller tiloud for & utlgse kjgpsatferd. (Hammer, H. 2017)

3.2.4 Forbinde online og offline opplevelser - (Optimalisering av

kundeopplevelsen)

Kundereisen kan defineres som alle kundeopplevelser en kunde har med en
virksomhet over tid pa tvers av flere kontaktpunkter. (Leomon & Verhoef,
2016, i Heggernes 2020:264) Mer konkret, kan det ogsa anses som kunders
samlede opplevelse av tre faser; «far kjgp», «kjgp» og «etter Kjgp». |
kundereisen strekker for kjgp-fasen seg fra kunden oppdager et behov, og frem
til beslutning om at behovet skal dekkes ved et kjgp. Videre dekker kjgpsfasen
alle interaksjoner kunder har med merkevaren under selve kjgpet og etter kjap-
fasen brukeropplevelsen av produktet og interaksjoner med merkevaren i ulike
kanaler i ettertid av kjegpet (Heggernes, 2020:264). | arbeidet med a
synkronisere online og offline kanaler, og lette til rette for en semlgs

kundeopplevelse, finnes vektlegges kunderelasjoner.
3.2.4.1 «<Omnikanalmarkedsfgring»

Ideelt sett, gnsker de fleste markedsfgrere en god «omnikanalmarkedsfering,
hvor alle kanaler, og dermed kontaktpunkter, er integrert og kan brukes om
hverandre sgmlgst i sgke- og kjgpsprosessen, og videre styrt for a optimalisere
kundeopplevelsen pa tvers av alle kanaler (Verhoef, Kannan & Inman, 2015; i
Heggernes, 2020:238). Kort fortalt, vektlegges fleksible infrastrukturer i digital
merkevarebygging, forholdsvis gjennom effektiv informasjonsflyt i
forsyningskjeden, eksempelvis gjennom god informasjonsdeling i

lagerbeholdningen pa tvers av systemene (Heggernes, 2020:239).
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3.2.4.2 CRM — Handtering av kunderelasjoner

Optimalisering av kundereisen handler pa mange mater om merkevarebygging,
altsa a etablere kognitive monopoler i kundenes hukommelse, skape merverdi
og redusere risiko ved kjap (Samuelsen, B., Peretz, A & Olsen, L. 2019:555).
Resultatet av en virksomhets merkevarebygging gjenspeiles ofte gjennom den
samlede kundeopplevelsen forbrukerne sitter igjen med i kundereisen, og en
viktig oppgave for virksomheter er dermed hvordan man handterer

kunderelasjoner pa best mulig mate.

| kundehandtering inngar alt fra & motta ordrer, svare pa henvendelser, og drive
service. For a kunne handtere dette benyttes ofte «<CRM»-systemer (Heggernes,
2020:263). Et CRM-system (Costumer relationship management), skiller ofte
mellom & ha fokus pa operasjonelle, analytiske eller samarbeidsdrivende
variabler, og er en samling av kundeinformasjon som dokumenterer alle
kontaktpunkt kunden har hatt med en virksomhets merkevare i kundereisen
(Greenberg, 2004: i Heggernes, 2020:268). Kort fortalt, gnsker man a utforme
kundeprofiler ved a samle digitale spor av interaksjoner pa et sted, og kartlegge
flest digitale bergringspunkt i kundereisen (Laudon & Traver, 2016: i
Heggernes, 2020:266).

3.2.4.3 Digitale kunderelasjoner

«eCRMpx»-lgsninger baseres pa bedriftens interne systemer, og blir oppdatert
med dataene som genereres gjennom samkvemmet med kundene. Gjennom
slike lgsninger har man i dag automatisert funksjoner som bringer
lojalitetsbyggende elementer inn i kundeforholdet. VVed hjelp av innsamlet data
og bruk av nye systemer, kan man eksempelvis i dag fa en personalisert
hjemmeside, muligheten til a konfigurere egne produkter, eller fa informasjon

om leveringstider og sporing av ordre (Heggernes, 2020:269).

Flere virksomheter benytter seg ogsa i dag av «chatbots» eller samtaleagenter,
som i korte trekk er programmer som simulerer smart kommunikasjon ved a gi
forhandsdefinerte svar pa bakgrunn av tidligere forbruksmenstre (Dahiya, M.
2017). For mange bedrifter er disse viktige verktgy i kundebehandlingen for &

kunne spare ressurser tilknyttet kundeservice, og i samsvar med utviklingen av
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Kl-teknologi, kan flere chatbots na forsta komplekse foresparsler og gi
hgykvalitets svar (Pedersen, K. 2018).

3.3 General data protection (GDPR)

Personvernloven (GDPR), tradte i kraft 25.mai 2018 (Regjeringen, 2018).
GDPR er EUs personvernforordning og er gjeldende for alle land innenfor
E@S, og lovverket inneholder bestemmelser som er ngdvendige for a
gjennomfare personvernforordningen i norsk rett. Den gjelder for alle som skal
innhente, bruke og lagre personopplysninger, og inneholder bestemmelser som
presiserer adgangen til behandling av personopplysninger (Regjeringen, 2019).
Hensikten med loven er & endre og skjerpe pliktene til handtering av
personopplysninger, bade i offentlig og privat sektor, slik at borgerne far et

styrket personvern (Datatilsynet, 2018).

Et vesentlig element i personvernet er at den enkelte skal ha kontroll over, og i
starst mulig grad kunne bestemme over egne personopplysninger, herunder ha
rett til & fa vite hvilke opplysninger andre kjenner til om en selv, og hva de
brukes til (Regjeringen, 2019). Av hensyn til personvernreglene, skaper dette
flere hindringer for den videre bruken og utviklingen av kunstig intelligens,
fordi det er begrenset hva selskapene kan bruke disse dataene til. “Felles for
alle reglene er at de bygger pa noen grunnleggende prinsipper. Alle som
behandler personopplysninger ma opptre i samsvar med disse prinsippene”

(Datatilsynet, 2019);

Gjennomsiktighet

Prinsippet om gjennomsiktighet omhandler at behandlingen av
personopplysningene skal veere forstaelig, oversiktlig og forutsigbart for de
opplysningene gjelder. Behandlingen skal ikke forga pa skjulte eller
manipulerende mater, dermed skal dette bidra til a skape tillit og gi
enkeltpersoner mulighet til & ivareta og bruke sine rettigheter (Datatilsynet,
2019)
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Formalsbegrensning

Prinsippet om formalsbegrensning fremstiller at det kun skal behandles
personopplysninger pa betingelse av at det foreligger formal for det. Formalet
ma veere legitimt, lovlig og formulert pa en presis og tydelig mate for alle
bergrte parter. Videre, kan ikke personopplysninger gjenbrukes til formal som

er uforenelig med det opprinnelige formalet (Datatilsynet, 2019).

Dataminimering
Prinsippet om dataminimering innebzrer a begrense mengden
personopplysninger som er innsamlet og ngdvendige for formalet. Dersom

opplysningene ikke er vitale, skal de ikke samles inn (Datatilsynet, 2019).

Riktighet

Prinsippet om riktighet tilsier at alle personopplysninger som behandles skal
veaere korrekte, og oppdateres om ngdvendig. Behandlingsansvarlig har
ansvaret for dette, og ma sgrge for 4 oppdatere uriktige personopplysninger

etter de formalene de er samlet inn for (Datatilsynet, 2019).

Lagringsbegrensning

Prinsippet om lagringsbegrensning krever at alle personopplysninger skal
slettes eller anonymiseres nar de ikke lenger er ngdvendige for formalet de ble
innhentet for (Datatilsynet, 2019)

Integritet og konfidensialitet

Prinsippet om integritet og konfidensialitet inneberer en beskyttelse av de
behandlede personopplysningenes integritet, konfidensialitet og tilgjengelighet.
Tiltak mot utilsiktet og ulovlig edeleggelse, tap og endringer av
personopplysninger ma iverksettes av den behandlingsansvarlige (Datatilsynet,
2019)

Ansvarlighet

Prinsippet om ansvarlighet omhandler ansvaret for a opptre i henhold til
reglene for behandling av personopplysninger, og virksomheten ma kunne
dokumentere tiltakene som henviser til personvernforordningen. Ansvaret

ligger pa alle virksomheter som behandler personopplysninger, og ma opptre
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proaktivt og etablere ngdvendige tiltak for a etterleve regelverket (Datatilsynet,
2019).

3.3.1 Innebygd personvern

Et sentralt krav i personopplysningsloven er innebygd personvern, og betyr at
det tas hensyn til personvern i alle utviklingsfaser av et system eller en lgsning.
Hensikten er & sgrge for at informasjonssystemene oppfyller kravene i
personvernforordningen og at de ivaretar de individets rettigheter (Datatilsynet,
2018).

3.4 Digital etikk

Uttrykket digital etikk innebzrer analyse av ny teknologi, som stiller spgrsmal
til hva den nye teknologien er, hvilken sosial pavirkning den kan ha, og
hvordan den ber utvikles og brukes (Moor, 1985). Digital etikk kan brukes til a
identifisere styrker og svakheter, samt minske mulig risiko ved benyttelse av
ny teknologi. | Global Risk Report 2017 av World Economic Forum betegnes
kunstig intelligens som blant de mest fremvoksende teknologiene med starst
nytteverdi, men ogsa med starst skadepotensial (Astrup, 2020). Dermed reises
det et behov for diskusjon vedrgrende ansvarlig og gnsket utvikling av kunstig
intelligens, og hvordan man kan hindre ugnsket bruk og fremgang. Som
presentert i avsnittet om personvern, er ansvarlig bruk, tillit og
gjennomsiktighet, en essensiell del av databehandling til Kl, og ofte disse
emnene som er knyttet til skepsisen om Kl og datadeling. Digital etikk blir
dermed et viktig element i evalueringen om hvordan Kl-teknologi kan utnyttes
i markedsfaring, uten at det truer personvernet og potensialet kunstig

intelligens har.
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4.0 Metode

Pa bakgrunn av en omfattende problemstilling, har vi i datainnsamlingen valgt
a hente data gjennom en kombinasjon av kvalitativ og kvantitativ metode. Vi
anser problemstillingen som et representativt fundament for begge
analysemetoder, men velger & vektlegge kvalitativ metode som hovedgrunnlag
for analysedelen. Kvantitativ metode benyttes videre for & validere og
potensielt teste de funn som blir gjort. Vi benytter oss dermed av to
samfunnsvitenskapelige metoder for a belyse var problemstilling, altsa
metodetriangulering (Sander, K. 2021). | dette kapittelet vil vi videre, ut fra et
teoretisk perspektiv, presentere bakgrunnen for de forberedelser som har blitt
gjer i forkant av analysen og metodisk tilneerming, samt evalueringskriterier til

datainnhenting og videre analyse.

4.1 Forskningsprosessen

I korte trekk, kan forskningsprosessen deles over fire ulike faser, som vi videre

har valgt & dele inn i 2 deler: (Johannessen, et.al., 2005:32)

1. FORBEREDELSE 3. DATANALYSE

2. DATAINNSAMLING 4. RAPFORTERING

Figur 3: Forskningsprosessen inndelt i 4 ulike deler
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Modellen utgjer basisen for avhandlingens analysedel hvor vi i farste omgang
vil ta for oss forberedelsesfasen og datainnsamlingen i dette kapittelet, og
koble dette mot annen empirisk teori. Senere i avhandlingen vil del 2 om
dataanalyse og rapportering fremkomme under kapittelet om analyse og

drgfting.

4.2 Forberedelse

Det fundamentale aspektet i forberedelsesfasen var a kunne generere teoretiske
koblinger og videre forskningsrelaterte sammenhenger mellom digital
markedsfaring og Kl-teknologi. Videre i forskningsprosessen ble neste
oppgave a identifisere og lese oss opp pa relevant litteratur innen begge fagfelt.
Utarbeidelsen til den fremlagte problemstillingen ble foretatt pa en mate som
muliggjer en naturlig sammenkobling mellom digital markedsfaring, kunstig

intelligens og maskinlering.

Den ferdigstilte problemstillingen la grunnlaget for det teoretiske rammeverket,
og heretter et hypotesegenererende grunnlag som pa mange mater satt
rammene for en optimal besvarelse av var problemstilling, og til slutt for valg

av forskningsdesign og metode.

4.3 Datainnsamling

For & legge et metodisk grunnlag for analyse og videre diskusjon, har vi i var
datainnsamling samlet inn det vi anser som relevant data for a bygge opp stette
for undersgkelsen. Vi vil i denne fasen derfor presentere bakgrunnen for
valgene som har blitt gjort knyttet til forskningsmetode, utvalgsstrategi og
utvalgskriterier. Dette vil videre suppleres med sekunderdata hentet fra

fagartikler, rapporter og annen relevant litteratur.

4.3.1. Valg av forskningsmetode (forskningsdesign og metode)

I henhold til allmenn samfunnsvitenskapelig metodelitteratur, skiller vi primeert

mellom to metodetyper; kvalitativ og kvantitativ metode. Hovedforskjellen
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mellom de to ulike typene er at man i kvalitativ metode gnsker grundigere
beskrivelser som gar i dybden av et fenomen man har lite kjennskap til, og som
oftest baserer seg pa ikke-tallfestet data i form subjektive meninger og
opplevelser. Til forskjell fokuserer kvantitative studier pa a generalisere
dataene til virkeligheten i form av malbare enheter, eksempelvis i form av

tabeller og tall. (Johannessen, et.al., 2005:106).

Ettersom bade kunstig intelligens og digital markedsfaring, teoretisk sett, kan
anerkjennes som komplekse fagfelt vil det videre veaere ngdvendig med en
redegjerelse for ulike forskningsdesign. I den pragmatiske tilnermingsmaten,
skilles det vanligvis mellom tre hovedtyper forskningsdesign (Gripsrud,G. et.
al. 2016:47);

o Eksplorativt design; Ved et eksplorativt design er det primere
formalet & utforske et tema den aktuelle ikke kan sa mye om.

e Deskriptivt design; Tar man i bruk et deskriptivt design har man
gjerne en grunnleggende forstaelse for omrade det gnskes og forskes
pa.

« Kausalt design; Et kausalt forskningsdesign har som formal a

undersgke sammenhenger mellom ulike variabler.

Som tidligere nevnt innledningsvis i metodedelen, har vi valgt a ta
utgangspunkt i en metodisk trianguler tilneerming, altsa a kombinere kvalitativ
og kvantitativ metode for a gi en mer komplett forstaelse av forskningsobjektet
(Askheim, O.& Grenness, T. 2008:24). For a skape en starre teoretisk
generaliseringskraft har vi tatt utgangspunkt, fra en fenomenologisk
tilneerming, i et eksplorativt forskningsdesign i form av kvalitative
dybdeintervjuer (se vedlegg 1). Vi har altsa gatt i dybden, induktivt, for a fa
mer detaljert informasjon fra hvert enkelt intervjuobjekt om omrader med
relativt liten forskningsbase. Videre har vi, for a gke den statistiske
generaliseringskraften, utformet et ekstensivt opplegg i form av en elektronisk
spgrreundersgkelse for & kunne ga mer i bredden og validere funnene (se

vedlegg 2).
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4.3.2. Utvalgsstrategi for informantene

Av praktiske arsaker, har vi i utvalgsprosessen i den kvalitative studien
fokusert pa & identifisere det som kan anerkjennes som eksperter innen K-
markedsfgring, altsa fagfolk med kunnskap innen bade kunstig intelligens og
markedsfaring. For & kunne sikre dybde og en hgy intern validitet av
datainnsamling, valgte vi derfor & benytte oss av en kriteriebasert utvelgelse,
forholdsvis i form av strategisk utvelgelse, hvor hver enkelt informant matte

oppfylle visse kriterier. (Johannessen, et.al. 2016:120)

Kriteriene som dannet utgangspunktet for var utvelgelse la hovedsakelig vekt
pa utdanning, kunnskap eller jobberfaring innen IT-teknologi eller digital
markedsfering. Informantene kom fra ulike bransjer, og det totale spekteret av
kunnskap ble dermed bredt. P& bakgrunn av at flere av intervjuobjektene hadde

kunnskaper innen begge felt, valgte vi derfor a inndele hver enkel respondent

etter deres spisskompetanse, og utformet to intervjuguider med titlene;

“Markedsforingseksperter” og “kunstig intelligens eksperter”.

Intervjuguide 1 — Kunstig intelligens
eksperter

Intervjuguide 2-
Markedsferingseksperter

Interviuohjekter:

A: Herman @ie Kolden: Medstifter av
Aviant. Et selskap som bruker autonome
droner innen helselogistikk.

B: Johannes Padel: Sivilingenigrstudent,
Fysikk og matematikk. Faglig tyngde innen
statistikk.

C: Marius Olavsrud: Data Analytics
Consultant, IT selskap som bistar med
radgivning i hele verdikjeden.

D: Data Scientist i DNV. Et globalt selskap
innen kvalitetssikring og risikoh&ndtering.

Interviuohjekter:

E: Xiaopeng Li: Product Marketing
Manager og Cloud and Al Business Lead
i Microsoft.

F: David Aleksandersen: Sales Director i
et datadrevet digitalbyra. Bred erfaring

innen IT og digital forretning, bade som
radgiver og markedsfgrer.

G: Doktorgrad i
kommunikasjonsstudier. Flere verv
innen bade markedsfaring og kunstig
intelligens.

H: CEOQ for et selskap innen
teknologibransjen. Tidligere CRM-
direktgr og forretningsradgiver.

Figur 4: Inndeling av intervjuguider
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Respondentene opptrer i denne sammenheng som privatpersoner, men har etter
godkjennelse blitt nevnt i forbindelse med deres respektive arbeidsrolle og/eller
arbeidsplass. Respondent B blir ansett som ekspert grunnet det faktum at
intervjuobjektet var kunnskapsrik nok til a gi oss et bilde av hvordan kunstig
intelligens fungerer ved hjelp av statistikk og maskinlering, selv om objektet
selv er student. | tillegg vil vi tilfgye at respondent E, Xiaopeng Li, kan
betraktes som ekspert innen begge felt, og at han ble inndelt etter intervjuguide
2 med intensjonen om at vi gnsket a bruke hans ekspertise til mer praktisk

anvendelse.

4.3.3 Kvalitative intervjuer

I den kvalitative tilneermingen til vart eksplorative forskningsdesign har direkte
kommunikasjon med vare informanter i form av dybdeintervjuer vaert den mest
hensiktsmessige tilneermingen. Denne formen for intervju innehar potensialet
til & gi oss bedre premisser og til & besvare problemstillingen pa en mer
optimalisert mate. Vi benyttet oss videre av en semistrukturert intervjuguide
for a legge til rette for refleksjon og dybde, men samtidig besvare de viktigste
temaene. Grunnlaget for spgrsmalene som er utformet for hver enkelt
intervjuguide ble basert pa problemstillingen og teoretisk

rammeverk.

Intervjuguide 1. Intervjuguide 2:

Ki-eksperter Markedsforingseksperter
. ) Sporsmdl om

Undersoker i all subjektive tanker i Undersoker i all hovedsak

froveds.'ak det . forbindelse med bruksomrader for kunstig

teoretisk faglige, kunstig intelligens, intelligens i forbindelse

muligheter og
utfordringer
tilknyttet bruk av
kunstig intelligens.

med markedsforing og

GDPR og digital
kundebehandling.

transformasjon

Figur 5: Forklaring av intervjuguider
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Grunnet den pagaende Covid-pandemien har all kontakt med intervjuobjektene
foregatt over mail, telefon og videomater. Lengden pa intervjuene har variert,
men har alle befunnet seg i tidsrommet 30 min til 1 time. | gjennomfgrelsen av
intervjuene har vi operert som moderatorer og rullert pa talsperson,
transkribent og observatar, hvor observataren sgrget for at vi fikk svar pa alle
spgrsmal i intervjuguiden, og i tillegg brat inn med relevante

oppfalgingssparsmal der det var ngdvendig.

4.4 Dataanalyse og kvalitetskriterier

Som ved enhver forskningsprosess er det essensielt a vere kritisk til de
konklusjoner som tas, og av den grunn vil det veere hensiktsmessig a vurdere
kvaliteten til avhandlingen. For & kunne vurdere forskningens kvalitet, vil det
veere ngdvendig a reflektere rundt funnenes gyldighet, og samtidig trekke

slutninger om de er til & stole pa (Jacobsen, 2015).

Ved at vi i denne avhandlingen har vektlagt kvalitativ metode, med et
eksplorativt forskningsdesign, vil vi fokusere pa kvalitetskriteriene til
kvalitative data. Dette gjeres ogsa pa grunnlag av at utformingen med den
kvantitative delen hadde som hensikt & validere og videre generalisere enkelte
funn ytterligere. Likeledes, vil vi legge til grunn en kort redegjerelse for
vurderinger knyttet til kvantitativ utvalgsstrategi, utvalgsstarrelse og
innsamlingsmetode. Ved 4 tilsynelatende bruke begge metoder, vil man for
gvrig kunne gke undersgkelsens troverdighet og bekreftbarhet, noe som

utdypes ytterligere i neste avsnitt (Askheim, O.& Grenness, T. 2008:24).

4.4.1 Kvalitative kvalitetskriterier

| et forsgk pa sikre kvaliteten pa kvalitativ forskning, vil det veere rasjonelt a
legge prinsippene om kredibilitet, overfgrbarhet, bekreftbarhet og
etterprgvbarhet til grunn. (Klenke 2016, 38-39).
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4.4.1.1 Kredibilitet (palitelighet)
Kredibilitet, ogsa ofte omtalt som «palitelighet», og i denne konteksten koblet
ogsa mot «troverdighet», omhandler i hvilken grad respondentene kan
betraktes som «palitelige» i henhold til deres egne subjektive holdninger og
erfaringer (Alvesson 2011, i Jacobsen 2015). Kritikker som ofte reises ved
dette kriteriet dreier seg om forskernes tendens til a anerkjenne det
respondentene sier som generaliserbart til virkeligheten. I var undersgkelse har
vi gjort et grundig forarbeid knyttet til det & finne relevante respondenter og
kilder ved fenomenet kunstig intelligens knyttet opp mot digital markedsfaring.
Ettersom disse respondentene arbeider, eller har tidligere arbeidet med, de
nevnte omradene, er vi av den oppfatning at dette har styrket kredibiliteten til
valg av metode og innsamling av data. Videre har ogsa «subjektene» selv utfart
kontroll av paliteligheten ved at alle har fatt tilsendt transkriberte intervjuer.
Dermed har de ogsa fatt muligheten til 8 komme med tilbakemeldinger, noe
som ogsa har veert med pa a styrke avhandlingen (Askheim, O.& Grenness, T.
2008:23).

4.4.1.2. Ekstern validitet (overfarbarhet)
Overfarbarhetskriteriet gar i korte trekk ut pa at de resultatene man far kan
veere relevant og benyttes i andre kontekster. Basisen er altsa a kunne legge til
rette for en dypere forstaelse av et sosialt fenomen, og videre begrunne om
forskningen er «overfarbar» til andre sammenlignbare omrader. (Thagaard,
2002;184). Som tidligere nevnt opptrer respondentene som privatpersoner, men
deres tanker og meninger kan stgttes opp av deres faglige tyngde og erfaringer.
Av den grunn er det rimelig 4 anta at deres tolkninger og beskrivelser vil kunne
veere overfgrbart til andre bransjepraksiser. Samtidig var det ogsa flere
likhetstrekk i de funnene som fremkom, og i tillegg stemte mye av resultatene
overens i litteraturen fra det teoretiske rammeverket, noe som ogsa kan styrke

overfgrbarheten.

4.4.1.3. Objektivitet (bekreftbarhet)
Bekreftbarhet blir ofte koblet mot objektivitetskravet, og dreier seg graden av
reproduserbarhet. Kort fortalt omhandler det i hvilken grad andre forskere vil,

innen lignende sammenhenger og med samme prosedyrer, vere i stand til &
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oppna tilsvarende resultater (Askheim, O.& Grenness, T. 2008:23). Ofte
medfarer pragmatiske problemstillinger forskjeller i analysene og resultatene
pa bakgrunn av ulikt kunnskapsniva. Med var bakgrunn, har vi likevel i et
forsgk pa a gke bekreftbarheten veert dpne om hele forskningsprosessen og
metodevalg. | tillegg har vi veert ngye pa a basere analysedelen pa funnene fra
vare respondenter, fremfor egne subjektive tolkninger. Ved & inkludere annen
relevant litteratur som statter opp funnene, er vi av den oppfatning at vi har
sikret objektivitet etter beste evne. Samtidig anerkjenner vi at det kan
forekomme avvik som barer preg av subjektivitet pa grunn av mistolkninger

eller vare begrensninger som forskere.

4.4.1.4. Etterprgvbarhet
| kvalitativ forskning tar etterprgvbarhet for seg apenhet rundt analyse,
tolkning og metode, noe som bestrider viktigheten av apenhet rundt interne
forhold (Tjora, 2012;206). Foruten om vart fokus pa apenhet rundt
forskningsprosessen og fremgangsmate, vil vi derfor ogsa trekke frem
ngyaktigheten i transkriberingen for a vise til etterpravbarheten til forskningen.
Hvert intervju ble sitert ordrett fra hvert enkelt intervjuobjekt, og vi hadde et
gjennomgaende fokus pa at vedkommende forstar alle spgrsmal og dets
innhold, for & sikre best mulig kvalitetsinformasjon. Samtidig er det viktig a
anerkjenne at vi, som forskere, har begrenset erfaring med a holde intervijuer,
og at dersom andre forskere med mer erfaring skulle benyttet samme

intervjuguide, kan det hende at funnene kunne veert enda mer detaljert.

4.4.2 Kvantitativ utvalgsstrategi, utvalgsstgrrelse og innsamlingsmetode
Vi har i denne oppgaven valgt a ikke diskutere de kvantitative
kvalitetskriteriene. Dette er et bevisst valg, gjort pa bakgrunn av at vi, som
nevnt innledningsvis, fokuserer pa de kvalitative dataene i analysedelen. Vi har
ikke gjort store vurderinger av kvalitetskriterier for den kvantitative delen, da
utvalget ikke er serlig representativt eller valide for funnene vi har gjort.
Derfor vil vi videre a redegjare andre egenskaper som har pavirket den

kvantitative metoden og dens kvalitet.
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I kvantitativ forskning skiller vi primart mellom to utvalgsstrategier;
sannsynlighetsutvalg og ikke-sannsynlighetsutvalg. P& den ene siden har man
ved sannsynlighetsutvalg en sannsynlighet for at alle enhetene i populasjonen
har like stor mulighet til & bli trukket med, noe som dermed gker
representativiteten for populasjonen. Til forskjell kjenner man ved ikke-
sannsynlighetsutvalg til sannsynligheten for hver observasjon ved at forskeren
selv velger de personene man tror er representative for det man gnsker a
undersgke. (Jacobsen, 2005;275)

Pa bakgrunn av formalets enkelhet, i tillegg til begrensninger av tid og
ressurser, har vi benyttet oss av en ikke-sannsynlighetsutvalg-strategi i form av
et bekvemmelighetsutvalg, hovedsakelig gjennom elektronisk
spgrreundersgkelse pa sosiale medier. Med andre ord, har valget av
respondenter veert basert pa de som var lettest tilgjengelig for oss, noe som
igjen har svekket undersgkelsens generaliserbarhet og ekstern validitet
(Gripsrud, et.al. 2016:173-174).

Etter & ha renset datasettet for missing values og andre ekstremverdier,
reduserte vi utvalgsstarrelsen fra 179 til 134 respondenter, noe vi anser som
stort nok ut fra vare forutsetninger. Ut fra deskriptiv statistikk, fremkommer
det av demografisk data for gvrig at gjennomsnittsalderen 13 pa 28,5 ar, samt
en jevn kjgnnsfordeling i form av 65 kvinner og 64 menn representert i
ferdigstilt datasett. Aldersfordelingen er med andre ord noe ungt, og sann sett
vil det veere viktig & papeke at resultatene ikke er representative for
befolkningen. Med dette har vi anerkjent undersgkelsens svakheter, samt andre

forutsetninger, og tar hensyn til dette i videre analyse. (Se vedlegg 3).
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5.0 Analyse og drgfting

I denne delen vil det fremlegges funn gjort i de kvalitative intervjuene, samt
vise sammenhengen til de kvantitative undersgkelsene. Dette vil videre knyttes

opp mot annen relevant forskning.

5.1 Respondentenes subjektive tanker rundt kunstig intelligens

For a kunne forklare hvordan Kl-teknologier pavirker digital markedsfaring,
vil det farst og fremst vaere hensiktsmessig a kartlegge en forstaelse av hvordan
vare respondenter oppfatter fenomenet og hvordan det faktisk fungerer i
praksis, og videre forklare hvilke feiloppfatninger av KI som forbrukere ofte

har.

Innledningsvis i sine forstaelser av fenomenet kunstig intelligens, papeker
samtlige av vare respondenter at det foreligger en generell manglende
kunnskap om selve teknologiene hvor K1 benyttes, ikke bare i samfunnet, men
ogsa blant flere naringsvirksomheter. Respondent D papeker videre ogsa at det
foreligger mye “hype” rundt begrepet kunstig intelligens, noe som ogsa stettes
opp av respondent A og B, som legger til at flere bedrifter benytter KI-
teknologier i sine systemer, kun fordi andre gjor det. “Hypen” rundt KI er ikke
noe nytt pa verdensbasis, men har i det norske samfunnet ikke blitt
materialisert, mye grunnet det faktum at vi er et lite folkeslag, og norsk sprak

er langt fra det forste spraket de nye teknologiene blir tilpasset (Itpraten, 2020).

Alle vare intervjuobjekter viser til hvor mye enklere kunstig intelligens faktisk
er, enn folks oppfatning. Intervjuobjekt C, som er Data Scientist i DNV,
opplyser at kunstig intelligens slett ikke er noe “magisk”. Dette stottes opp
under av intervjuobjekt A og B som ogsa simplifiserer selve begrepet ved a
understreke at kunstig intelligens ikke er like spennende som det hgres ut som.
Intervjuobjekt F “ufarliggjer” kunstig intelligens og forteller at det ikke
ngdvendigvis bar bli oppfattet som smarte teknologier, men heller avansert
statistikk, matematiske modeller og sannsynlighetsberegninger. Respondent F
og E viser ogsa til maskinlaring som den vanligste formen for kunstig

intelligens, og videre dens begrenser, ved at man ved maskinlaering trener
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systemer til & gjere en bestemt oppgave og at de utover dette ikke har
funksjonsevner som er “smarte nok™ til & forstd sammenhenger utenfor gitte

omréder.

5.1.1 Forholdet mellom automatisering og optimalisering

“Hypen” rundt KI har pd mange maéter bidratt til & skape store mistolkninger av
begrepet og dens funksjon. Respondent E papeker at mange har en oppfattelse
om at i utviklingen av kunstig intelligens er man pa et punkt i utviklingen hvor
K1 kan betraktes som generell kunstig intelligens (AGI), altsa at teknologien
kan fatte like gode beslutninger som mennesker. Det er denne formen for
kunstig intelligens som blir brukt i roboter i pop-kulturens actionfilmer, og er
med pa & bygge opp et falskt og “ondt” bilde av hva kunstig intelligens er.
Isolert sett, er det en frykt for at systemer som baserer seg pa Kl-teknologi skal
“ta over verden”, noe som gjenspeiles gjennom diskursen KI-teknologier reiser

i henhold til automatisering og optimalisering.

En generell bekymring for flere i samfunnet er at den gkende
pavirkningskraften KI har pa dagens forretningsprosesser potensielt kan fare til
a undergrave menneskelig beslutningskontroll, og blant annet erstatte
arbeidsplasser. Respondent H og D bestrider ogsa paradokset som foreligger i
samfunnet ved at det fremdeles er en stor skepsis pa selv de tryggeste
teknologiene, til tross for at det er tydelig bevist at disse er bedre enn og mer
effektive enn hva mennesker er.. Respondent H utdyper videre at KI-baserte
programvarer frigjer mennesker til 4 jage mer verdiskapende arbeidsoppgaver,
noe respondent F belyser videre ved a vise til at menneskelig interaksjoner
heller vil fa starre kvalitet, om tilfellet da er at repetitive og kjedelige oppgaver
blir automatisert. Om bedrifter finner “de riktige” personene, som videre gjor
at man kan hente riktig data og anvende den pa riktig mate, vil det ogsa vere
grunnlag i & pastd at man pd den maten kan “optimalisere” systemene ved bruk

av Kl-teknologi, fremfor & “kun” automatisere de (Respondent C).
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5.2 Hovedutfordringer med KI markedsfaring - personvern reiser

etiske og praktiske problemstillinger

Ifglge respondent F befinner vi oss pd mange mater i et veiskille mellom
tradisjonelle og moderne teknologier, og gjennom den gkende bruken av Kl-
teknologi i digital markedsfaring vil utviklingen mest sannsynlig akselerere i
arene som kommer. Videre utdyper han at mye av det som utgjgr hovedarsaken
til at vi ikke utnytter teknologiene bedre, ligger henholdsvis i begrensningene i
lasningene, samt det faktum at selskaper i dag tidvis er mer opptatt av
teknologien og gkonomisk gevinst fremfor & fokusere pa brukerbehovene de
kan lgse. Lgsningene som blir brukt i dag avhenger ogsa av at man far starre
tilgang pa data, og her er GDPR en mulig motstandsfaktor. Digital etikk blir
dermed ogsa et viktig element i evalueringen om hvordan Kl-teknologi kan
utnyttes i markedsfering, uten at det truer personvernet og potensialet kunstig

intelligens har.

I en artikkel fra Itpraten (2020) poengterer forretningsradgiver innen KI,
Therese Gule, at GDPR-lovverket ikke klarer & holde tritt med den
teknologiske utviklingen. Paradokset, som tidligere nevnt innledningsvis,
understreker problematikken ved at forbrukere pa den ene siden gnsker at all
data de utgir skal veere anonymisert og beskyttet gjennom et lovverk, samtidig
som omlag 70 % av alle forbrukere forventer ssmmenhengende
kundeopplevelser pa tvers av flere plattformer i kundereisen (Salesforce,
2020:12). For bedrifter blir derfor en av hovedutfordringene hvordan man kan
ivareta personvern i henhold til GDPR-lovverket i dagens systemer, og
samtidig utnytte teknologien til det fulle ved a gi nytteverdi og skreddersydde

lgsninger, som forbrukerne etterspar og neermest forventer.

5.2.1 Personvernsprinsippene

Som tidligere nevnt i teoretisk rammeverk er GDPR hovedsakelig en
regulering ment for & hjelpe organisasjoner til & lagre og kontrollere data pa en
forholdsmessig mate. Det er enhver organisasjons ansvar a veere gjennomsiktig

i hvordan de innhenter data og de ma vare ansvarlige i maten de lagrer dataene
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pa (Respondent E). Med enorme mengder data som inngar i et KI-system, vet
forbrukerne sjeldent, eller naer sagt aldri, hvilke opplysninger om dem som
behandles. Dette utfordrer prinsippet om dataminimering, og ikke minst

prinsippet om gjennomsiktighet (Thon, B. 2020).

Det vil ogsa vere tilfeller hvor dataen er uriktig, og derfor skape problemer
bade i forhold til KI-lgsninger og personvern, som gjenspeiles i prinsippet om
riktighet (Datatilsynet,2019). Sikker nok lagring er ogsa utfordrende i den
forstand at personvernet trues ved dataangrep. Datasikkerhet er derfor noe som
stadig utvikles, fordi det aldri kan veere sikkert nok. Selv om mye tyder pa at
bedriftene anonymiserer dataen, vil det likevel veere et problem at det globale
datalandskapet stadig tilgjengeliggjer store mengder data, og at man dermed

uansett vil kunne bli identifisert (Respondent F)

5.2.2 Personvernerklaeringer

Beslutninger tatt av systemer basert pa kunstig intelligens skal veere sporbare,
forklarbare og gjennomsiktige. Dette kan oppnas blant annet ved a gi
informasjon om behandlingen til den registrerte og i dag gjeres dette via
personvernerklaringer (Regjeringen, rapport). Her blir forbrukerne mgatt med
flere sider vilkar og betingelser, i svert liten tekst, som man ma godta.
(Respondent D) tror at de aller fleste synes det er “irriterende” at man alltid ma
godta dette, og i tillegg belyser respondent C at det er et problem at mennesker
ikke gnsker a dele dataen, men at fordi man ikke leser den lille skriften godtar

man likevel.

Antagelsen om at man ikke leser personvernerklaringen underbygges ogsa av
respondentene i den kvantitative undersgkelsen, hvor det fremkommer at 80%
av respondentene ikke leser personvernserklaeringen, og at kun 15% leser deler
av det (Se vedlegg 4). Respondent B mener at personvernerklaeringene bar
konkretiseres, noe respondent H ogsa utdyper nermere ved a papeke
viktigheten av tydelighet i hva forbrukere oppgir av data, og hva virksomheter

innhenter.
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5.2.3 Kompetansemangel ved praktisk anvendelse av kunstig intelligens
Det fremkommer i de kvalitative intervjuene er flere av intervjuobjektene
antyder til manglende faglig kompetanse, bade blant allmennheten og
virksomhetene. Respondent G papeker at mange bruker kunstig intelligens uten
a vite hva det tilbyr virksomheten av innsikt og analyse. Respondent F refererer
til at data bedrifter besitter er en “gullgruve” og poengterer at utfordringen
ligger i evnen til & vaere selektiv. Dette gjenspeiler at det trolig ikke er nok
fagkompetanse i generell bransjepraksis til & kunne fatte riktig beslutninger

knyttet til utfordringene med data og kunstig intelligens.

Som nevnt i kapittel 5.1 er det mye hype tilknyttet kunstig intelligens, og det er
mange som bruker det, bare for a bruke det - det foregar en “mimetisk
isomorfi”, eller etterligning av omgivelsene rundt for & forhindre usikre
fremtidsutsikter (DiMaggio & Powell 1983). Respondent A vektlegger
viktigheten av at det faktisk ber veere et reelt problem som skal lgses for at man
skal ta i bruk kunstig intelligens. Er det ikke et reelt problem, vil det veere
bortkastet tid og man vil heller ikke kunne utnytte teknologien for det den er

verdt.

5.2.4 Ansvarlighet i Kl-basert beslutningstaking

Folk har blitt mer opptatt av personvern og hvilke data de egentlig deler
(Respondent D). En stor del av skepsisen knyttet til KI er nettopp forbrukeres
gnske og rett pa privatliv. Ofte nar det gjelder bruk av maskinlaring, som er
hyppigst brukt i dagens markedsfaring, er det lite innsikt i hva som skjer med
dataene, og hvorfor resultatet blir som det blir, spesielt nar hele behandlingen
foregar i en “sort boks” - en maskin som gir oss svar, men ingen forklaring
(Astrup, 2020; 58).

Dette forklaringsproblemet reiser ogsa spersmalet om ansvarlighet i form av
hvem som har ansvaret for de beslutningene som tas ut fra resultatene som
“den sorte boksen” gir. Ansvarlighet-problematikken understrekes av det
respondent G sier om at ingen bedrifter kan vaere 100% sikre pa hvem som star
ansvarlig for de beslutningene Kl-baserte lgsninger tar. Respondent E papeker

at fra et forretningsstandpunkt blir det et sosialt problem, og det vil bli mer
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eller mindre umulig & unngé diskusjoner om hvordan KI skal brukes pa “riktig”
mate. Pa den andre siden papeker respondent D at fallhgyden i forbindelse med
markedsfering er lav, og i lys av dette kan det reises en diskusjon om hvor
utslagsgivende feilaktige markedsfaringsbudskap vil vaere for virksomheten,

ettersom det krever minimale ressurser a gjare justeringer.

5.2.5 Fokus pa gevinst fremfor gode kundeopplevelser

Viktigheten av gode kundeopplevelser i kundereisen valideres gjennom var
kvantitative undersgkelse hvor det fremkommer at hele 82 % av respondentene
mener at selve opplevelsen ved a handle et produkt er like viktig, eller
viktigere, enn selve produktet (Se vedlegg 5). Respondent F, med lang erfaring
innenfor bruk av digitale verktay, belyser dette ved a legge vekt pa at
systemene ma bidra til en god kundeopplevelse, og at det ma vises til resultater

over tid, for & skape en stgrre aksept i opinionen.

| vare analyser ser vi at bade respondent F, C og G viser til at utfordringen
tilknyttet & skape en merverdi for kunder i forbindelse med kundeopplevelsen
ikke ngdvendigvis er sa lett.

Generalisert sett, ser vi at det potensielt kan veere en utfordring knyttet til at
bedrifter har muligheten til & opptre opportunistisk i forbindelse med
anbefalinger knyttet til mersalg fremfor a ha genuine intensjensjoner som lgser
reelle behov for kunden. Ved at bedrifter bruker data pa en opportunistisk mate
vil det reise etiske spgrsmal og det vil, om det kommer fram i lys, ikke bare
skape mistillit mellom forbruker og bedrift, men ogsa bygge mistillit mellom

forbruker og teknologien i sin helhet.

Store deler av vare respondenter i den kvantitative undersgkelsen forholder seg
ngytrale til sparsmalet tilknyttet om de har tiltro til om anbefalingene de mottar
I netthandel er genuine, og ikke bare gagner bedriften gkonomisk. Med dette
som utgangspunkt, kan vi ut i fra dette anta at det ikke er noe forbrukere
faktisk tenker over, men tar for gitt. 25% svarer at de har begrenset tillit og 8%
har ikke tillit i det hele tatt (se vedlegg 6)
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5.3 Muligheter med Kl-markedsfaring

For a veere konkurransedyktig i dagens marked er samspillet mellom
forretningsdrift og teknologi sveert viktig. Vi skal videre se nermere pa
hvordan respondentene mener Kl-teknologi gir oss muligheter til & koble
prosesser og forretningssystemer sammen med verdiskapende aktiviteter, samt

hvordan det kan utnyttes i markedsfaringsarbeidet.

5.3.1 Optimalisering og frigjgring av administrative og repetitive
oppgaver internt i virksomheten

Flere av respondentene trekker fram virksomheters tradisjonelle tilneerming i
den daglige driften. Flere bedrifter i dag ser oftere mulighetene enn
problemene ved bruk av Kl-teknologi (Respondent F). Likevel trekker ogsa
flere av respondentene fram at mange av virksomhetene fremdeles benytter en
forsiktig praktisering, noe de vil tape pa i lengden (Respondent D, F, G). Flere
benytter seg ogsa enda av manuelle prosesser, som man kunne brukt
maskinlaering til (Respondent C), og med digitaliseringen og den menneskelig
interaksjon pa vei ut, serlig som fglge av pandemien, vil det heller vaere en
mulighet for at interaksjonen mellom mennesker vil fa starre kvalitet
(Respondent F)

I respondent E sine gyne har folk kanskje misforstatt forholdet med
optimalisering og automatisering i forbindelse med arbeidsprosesser. KI kan
farst og fremst veere et verktay for optimalisering og frigjering fra repetitive
arbeidsoppgaver, eller de mer hverdagslige tingene i falge respondent F.
Dermed kan ansatte fokusere mer pa de verdiskapende oppgavene (Respondent
F, G, C, H, E). Man kan ogsa se pa dette som en innovativ tilnermingsmate,
ved a finne nye metoder til & selge inn eksisterende lgsninger, og a tenke

utenfor boksen.
“Den dagen KI som et verktoy virkelig blir smartere enn disse “enkle”

oppgavene, har vi kommet et stykke”

-Respondent F, David Aleksandersen
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5.3.2 Forenkling av markedsfaringen

@kt intelligens i systemer vil i bunn og grunn gjare det mer behagelig for
forbrukere og markedsfgrere, og man kan etter hvert se pa andre muligheter
(Respondent F). Frigjgringen av tunge arbeidsoppgaver i en virksomhet, vil gi
mer ressurser som kan benyttes i markedsfaringen. Mer konkret, vil stgrre
tilgang pa ekstra dataressurser, gjere tiden fra ny ide til ferdig prototyp og
testing, bade kortere og billigere (Andreassen, T & Lervik-Olsen, L. 2016:86).
| fokuset pa kundereisen pekte merverdi i form av justert prissetting og
friksjonsfrie brukeropplevelser seg ut som de mest fremtredende
hovedomradene fra vare respondenter innen hvordan Ki-teknologi kan forenkle
og effektivisere markedsfaringspraksis. Av den grunn vil dette avsnittet
avgrenses til de nevnte omradene, men vi anerkjenner samtidig at det ogsa
finnes andre omrader man kunne tatt tak utforsket, eksempelvis innen

innholdsmarkedsfering og deretter sgkeoptimalisering.

Data gjer at man tidligere kan komme med anbefalinger, og forkorte
kundereisen (Respondent C). Respondent H trekker frem
abonnementslosninger som et eksempel for tilrettelegging av “friksjonsfrie
kundereiser”. Ved begrepet “friksjonsfri” utdyper respondent H at man 1
brukeropplevelsen fjerner all friksjon gjennom abonnementsmodeller, altsa at
det er til fordel for forbrukeren a fortsette a benytte eller kjgpe det samme
produktet. Likeledes er det viktig & anerkjenne at disse fordelene ma vare
apenbare, og oppveie for de reelle eller falte kostnadene man har ved a ikke
benytte seg av nye lgsninger, altsd redusere “FOMO” (fear-of-missing-out)
(Andreassen, T & Lervik-Olsen, L. 273).

Respondent C trekker frem at Kl-teknologi muliggjer ogsa en automatisering i
prissettingen, ved at teknologien potensielt kan justere prisen automatisk etter
ettersparselen og andre faktorer tilknyttet varen. Det kan eksempelvis dreie seg
om en vare med utgaende dato og som det er mye av pa lager. En smart KI-
teknologi vil kunne justere prisen slik at bade man unngér en “Bull-whip”
effekt i lagerstyringen, altsa ved & redusere tiden for informasjonsdeling,
reduseres risikoen og kostnadene, noe som vil resultere i a fjerne ungdvendig

varer fra sikkerhetslager og fa bedre servicegrad til kundene (Bg, E., Gripsrud,
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G. & Nygaard, A. 2016:219). Pa den maten blir kostnadene ved “tapt salg”
mindre. Grunnet prisjusteringer basert pa ettersparsel vil det potensielt ogsa
skape hgyere omsetning. Kombinerer man en hgyere omsetning med en mer
effektiv og forholdsmessig lagerstyring vil dette veere sterke bidragsytere mot

et mer positivt resultat.

I tillegg til justert prissetting, nevner ogsa respondent C at K| gir store
muligheter nar det kommer til tidsoptimalisering av markedsfagringsbudskap -
ofte det som blir omtalt som “send-time optimization™ i
markedsfaringsterminologi. | korte trekk, kan man ved bruk av maskinlaering
analysere forbrukeres atferd og ut ifra dette eksponere de for budskap pa de
tidspunktene hvor de er mest responsive eller imgtekommende for
kommunikasjon (Emarsys, 2021). Respondent E konkretiserer dette ved &
papeke fordelen ved bruk av maskinlering som kan gi mulighet for a sende ...
the right message in the right time, to the right channel towards the right

person”.

5.3.3 Utvikling av CRM-systemer i digital markedsfgring

I sin tolkning av bruk av kunstig intelligens i dagens markedsfering, trekker
seerlig respondent F frem innvirkningen Covid-pandemien har hatt som driver i
digitalisert samfunnsutvikling. Generelt sett, har gkt digitalisering sgrget for
starre mengder data, som videre har gitt bedre input til selgere og dermed
forsterket deres evne til predikere atferdsmgnstre til bade nye og eksisterende
forbrukere. Respondent C legger ogsa til hvordan arbeidsoppgaver de siste
arene har blitt endret, blant annet gjennom service-aspektet, hvor innkomsten
av selvbetjente lgsninger gjer at ansatte ma vere tilgjengelig pa andre felt,

eksempelvis andre faglig og kompetanserelaterte omrader.

I likhet med respondent C, fokuserer ogsa respondent F og H stort pa
“kundereisen”, som de videre operasjonaliserer til fokus pa
“merkevarebygging”, serlig gjennom service-aspektet i form av gode digitale
kunderelasjoner. Respondent H trekker videre frem viktigheten av gode CRM-
systemer, (tidligere gjennomgatt i teoretisk rammeverk), for a handtere kunder

og dermed servicen som ytes, pa en best mulig mate.
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| arbeidet med a skaffe en starre forstaelse av deres kunder, fremkommer det i
Salesforce’s (2020:19) undersgkelser at bruk av CRM-systemer forekommer
hyppigst som dataledelseslgsning i dagens markedsfaringspraksis. Fordelen
med gode CRM-systemer reflekteres videre av Intervjuobjekt H, som trekker
frem de gkonomiske gevinstene ved bruk av CRM. Gevinstene
operasjonaliseres videre til en gunstig kartlegging og forstaelse av
kontaktpunktene fra kundereisen som generaliseres ut ifra skreddersydde
“kundeprofiler” som CRM-systemer kan tilby. Samtidig gjenspeiler ofte
informasjonen man bruker til disse profilene kvalitet, ved at den kommer
direkte fra de ulike kildene.

5.4 Utviklingspotensialet for KI-markedsfaring

Kunstig intelligens (K1) legger til rette for store muligheter, bade for
enkeltmennesker og samfunnet som helhet. | praksis, kan Kl bidra til sterre
effektivisering av forretningsmodeller, samt optimalisering av brukerrettede
tjenester i offentlig sektor (Astrup, 2020:5). For a bygge langsiktige
kunderelasjoner, ma bedrifter i tiden fremover identifisere interne forhold som
er ngdvendig a ta tak i for a for a redusere avviket mellom kundens
forventninger til, og opplevelsen av tjenesten. (Andreassen, T & Lervik-Olsen,
L. 2016:31) Kl-teknologi utpeker seg ofte som lgsningen, men likevel er det
fortsatt mange omrader hvor det foreligger potensiale for forbedring og

utvikling i henhold til bruk av Kl-teknologi.

Slik som respondent H poengterer har Covid-pandemien pa mange mater gitt
oss “10 ars utvikling pa ett &, og utdyper videre at dette har dpnet for nye
muligheter med hgyt potensiale. Respondent G reflekterer videre om en
“normativ grense” som utgjer grunnlaget for hva som er akseptabel bruk av
KI-teknologi blant dagens bedrifter. Videre trekker han samtidig frem et
“institusjonelt tomrom” som et uforlgst potensial i neringslivet, ved at
virksomheter fremdeles ikke utnytter KI-teknologi til det fulle grunnet

usikkerhet eller manglende kompetanse. Sparsmalet blir videre da hvor villig
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bedrifter er til & pushe den “normative grensen” for & kapitalisere bedriften fullt

ut.

5.4.1 Konkretisering av personvern og retningslinjer

Nye maskinvarer farer til gkt prosessorkraft, noe som er positivt i den forstand
at maskinene klarer a prosessere stgrre datamengder (Respondent B). Likevel
er det viktig for folks trygghet og tillit til selskapene, at det er et starre fokus pa
personvern og datadeling. Tillit tilknyttet denne type teknologi er ngdt til a
fortjenes og opparbeides over tid (Respondent D). For & oppna dette, er
transparens i databehandlingen kritisk, og av den grunn er det viktig med
forenkling og konkretisering av reguleringene som forekommer i blant annet
personvernerklaeringen (B). Det ma vere tydeligere for forbrukerne hva de
faktisk oppgir av data, og hvilken data bedriften innhenter (Respondent H), i
tillegg bidrar god informasjonsdeling og informasjonsflyt til en beaerekraftig

infrastruktur internt (Respondent F).

Spesielt tilknyttet datainnsamling fremkommer det blant vare intervjuobjekter
at grunnet mangelen pa konkrete retningslinjer i henhold til datainnhenting kan
dette fare til et datasett pavirket av den aktuelle innsamleren. Respondent E
mener at det er pa tide & gjere alle lgse diskusjoner i forbindelse med kunstig
intelligens-etikk til konkrete lgsninger, og med det viderefare politikk og snakk

om etikk til en utarbeidet og konkret plan pa hvordan data skal hentes inn.

Med konkrete retningslinjer vil man kunne utvikle maskinleringsmodeller som
faktisk er rettferdige fordi det fjerner “bias” og inkorrekt data (Respondent G).
Det er flere intervjuobjekter som legger frem at dette er en av de stgrre emnene
innen K1 teknologi, som baserer seg pa nettopp dette fordi maten vi innhenter
data pa pavirker lgsningen i stor grad. En mulig lgsning kan eksempelvis vere
a forseke a gjore algoritmene forstéelig gjennom “forklarbar KI”, og analysere
hvilke data som har hatt betydning for de ulike elementene, og dermed
logikken bak resultatet. (Astrup, N. 2020:58)
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5.4.2 Stgrre makt til forbrukerne?

Knyttet til problematikken rundt person og usikkerheten knyttet til dataen man
utgir, har bedrifter, gjennom innfgringen av GDPR-lovverket, lagt starre vekt
pa etiske problemstillinger ved bruk av Kl-teknologi. Flere virksomheter har
derfor gitt forbrukere muligheten til & velge mer spesifikt hvilken informasjon
de utgir, eksempelvis i form av valget mellom kun “nedvendige cookies” eller
“alle cookies”. I tillegg ser flere uavhengige organisasjoner pa muligheten til a
gi all makt tilbake til forbrukerne, og la de definere selv hvilke spesifikke
cookies de har lyst til & oppgi. Pa den maten vil ogsa forbrukerne ha bedre

kontroll, bade pa hvilken data du utgir, samt hvilken data bedriften far tilgang

o

pa.

Et godt eksempel finner man eksempelvis 1 lesningen fra selskapet “Gener8”,
som har laget en egen nettleser hvor forbrukerne selv kan bestemme, helt
spesifikt, hvilken data de vil oppgi, og bli belgnnet i form av diverse
rabattkuponger og andre gevinster, alt avhengig av verdien det vil ha for den
aktuelle bedriften. I var kvantitative undersgkelse fremkom det ogsa at totalt 73
9% stiller seg positiv til en slik lgsning, ogsa kun ved enkelte anledninger. (Se

vedlegg 7)

5.4.3 Kompetanseutvikling

Et gjennomgaende moment blant flere av vare respondenter knyttet til
forbedringspotensialet ved bruk av dagens Kl-teknologier i digital
markedsfaring ligger i kompetanseutvikling pa fagomradet. | Regjeringens
nasjonale strategi for K1 fremlegges malet om at personvern og etikk skal fa en
sentral plass i hgyere utdanningsinstitusjoner (Astrup,2020:64). Dette
underbygges av respondent (Respondent H, D og B) som mener at
virksomheter bgr fokusere pa forberedelsesfasen for & unnga at algoritmene gir
feilaktige resultater i ettertid. Respondent D utdyper ogsa at sma feil kan
utvikles til a bli starre over tid dersom dataene ikke er kvalitetssikret, og av den
grunn er det viktig at dataen er relevant og riktig ut ifra formalet fra start av. |
tillegg tilfayer respondent G at selv de mest sofistikerte systemer ikke kan

handtere “darlig” eller ustrukturert data.
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Respondent E underbygger videre poenget rundt kompetanseutvikling, og
mener, i likhet med respondent C, at bedrifter i den forberedende fasen av
implementering bar ansette folk med teknologisk innsikt rundt lgsningen,
fremfor & prave selv uten kunnskap. Respondent H poengterer ogsa at det
foreligger en generell mangel pa kvalifiserte kunnskapsarbeidere i landet.
Respondent C bygger videre pa dette ved a trekke frem kravet flere bedrifter
bar ha i henhold til intern opplering rundt bruk og anvendelse av KI-teknologi.
Bedrifter ma videre veere tilpasningsdyktige og falge med den teknologiske

utviklingen for & ikke tape gkonomiske gevinster (Respondent C og F).

5.4.4 “Whats next?”

I sine anbefalinger for hva som vil veaere de mest rasjonelle tiltakene,
henholdsvis knyttet mot problematikken ved personvern og dataetikk, samt
vurdering av datakvalitet, mener samtlige av vare respondenter at virksomheter
bar starte enkelt. Kort fortalt, bgr man vurdere de mest betente omradene og
vurdere videre om dataen er “ren” nok til kunne struktureres pé en méte som
vil gagne bedriften (Respondent G). Videre poengteres viktigheten av a kunne
vise til resultater over tid og dokumentere at det som kommer ut av
maskinlaeringssystemene er relevant, og videre anvende data pa en mate som
kan kobles opp mot gitte formal som man gnsker i implementering av Kl i

systemer til digital markedsfgring (Respondent C).

| var kvantitative undersgkelse kommer det tydelig frem, forholdsvis i form av
90 % som ngytrale eller enige, om at forbrukere flest er klar over at nye
teknologier vil vare utslagsgivende i arene som kommer nar det gjelder
forbedring av kundeopplevelser (Se vedlegg 8). Likeledes papeker respondent
F at systemene som benyttes i dag fremdeles har svakheter, ved at de i stor
grad baseres pa maskinlaering. Eksempelvis trekkes chatbots frem som et stort
omrade hvor det foreligger forbedringspotensial, mye grunnet begrensningene
disse systemene har til & utfere gitte handlinger. Dette underbygges i var
kvantitative undersgkelse hvor det fremkommer at 64 % av respondentene
oppfatter kvaliteten pa dagens chatbotssystemer som helt middels eller

darligere. (Se vedlegg 9).
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6.0 Konklusjon

Konklusjonen vil hovedsakelig omhandle en besvarelse av avhandlingens
problemstilling som vi har operasjonalisert ned til to hovedomrader; “Hvordan
pavirker kunstig intelligens moderne markedsfering” og “hvordan kan kunstig
intelligens best mulig utnyttes”. I neste kapittel vil vi ogsa inkludere egne
refleksjoner knyttet til kritikk rundt oppgaven.

Bruken av kunstig intelligens er allerede utbredt i dagens markedsfering, men
samtidig er det viktig & anerkjenne de problematikker teknologien kan medfare

I praksis. Innledningsvis presenterte vi fglgende problemstilling:

«Pa hvilken mate pavirker kunstig intelligens moderne markedsfering, og

hvordan kan denne teknologien utnyttes?»

K1 byr utvilsomt pa en rekke muligheter innen moderne markedsfgring, men
samtidig er det mye som kan tyde pa at en generell misoppfatning av hva Kl
faktisk er hemmer utvikling og aksept. Kl-paradokset illustrerer hvordan
teknologien pa den ene siden automatiserer og dermed forbedrer eksisterende
prosesser, men samtidig hvordan usikkerhet knyttet til personvern, og mangel
pa kompetanse eller forstaelse demper utviklingen. Manglende forstaelse
knyttet til fenomenet gjenspeiles videre i forekomsten av “mimetisk isomorfi”
blant dagens virksomheter, hvor flere bedrifter benytter seg av Kl, uten nok
kunnskap rundt forberedelser, formal og anvendelse, kun fordi det foreligger

en “hype” bak begrepet.

Sannheten som illustreres gjennom vare analysere viser at bruk av Kl i
moderne markedsfaringspraksis er enklere enn hva allmenn oppfatning tilsier.
Dataene fra vare resultater avdekker hvordan KI-markedsfgring i stor grad
baseres pa maskinleringsalgoritmer, og dermed ut i fra et teoretisk stasted,
ligger det grunnlag for tolkningsforberedelser tilknyttet begrepet. Fra et
generaliserende perspektiv, er bruk av KI i markedsfgring i sentrale systemer
generelt bruk av avansert statistikk og sannsynlighetsberegninger som frigjar

repetitive oppgaver og legger til rette for gkt fokus pa verdiskapende

44



BTH 11411

aktiviteter. | trad med en gkende digitalisering og automatisering i samfunnet
som tilgjengeliggjer store mengder informasjon, er det av den grunn ikke
tilgangen pa data som preger kvaliteten pa lgsningene, men heller evnen til &

veaere selektiv og innsamle “lovlig data”.

En sentral problemstilling tilknyttet datainnsamling omhandler hvordan den
teknologiske utviklingen forbigar lovregulerte retningslinjer og legger til rette
for “grasoner” som kan fremme en opportunistisk atferd blant bedrifter. Okt
tilgang pa datainformasjon gjer at bedrifter, til tross for pastatt anonymisering,
kan identifisere personer, noe som kan legge grunnlaget for skepsisen til KI og
deretter de etiske problematikker som medfgalger. Dette har igjen satt sgkelys
pa et gkt fokus pa viktigheten av transparens og konkretisering i form av mer
definerte personvernerklaringer som bgr vektlegge en klar utredning om hva

forbrukere gir ut av data, og hva bedriften far og anvender den til.

I likhet med andre bransjepraksiser, ma markedsfarere benytte seg av metoder
som legger til rette for personvernfremmende teknologi, og samtidig muliggjer
fordelaktig utnyttelse av teknologiens potensiale. Vare resultater illustrerer
ogsa viktigheten, og tilsynelatende forventningen av friksjonsfrie, ssmlgse
kundereiser fra dagens forbrukere. Samtidig er ogsa dataledelseslgsninger i
form av CRM-systemer en vesentlig del av praktisk anvendelse i KI-
markedsforing. Gjennom skreddersydde “kundeprofiler”, spesifikt utformet fra
digitale bergringspunkter i kundereisen, kan bedrifter skape store gkonomiske
gevinster ved sende “...the right message in the right time, to the right channel

towards the right person”.

For & videre kunne utnytte K1 i markedsfering pa en konkurransedyktig mate i
arene som kommer vil kompetanseutvikling, og dermed gkt forstaelse av K,
personvern og etikk, vare sentralt for & fylle det uforleste “institusjonelle”
tomrommet i KI-markedsfaring og kapitalisere bedriftenes systemer fullt ut. |
korte trekk ma det legges ned et grovarbeid rundt implementering av Kl-
teknologi, og derfor et vurderingsgrunnlag for om det foreligger et reelt

problem som bgr lgses. Det bgr dermed legges ned ressurser knyttet til
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forberedelse, og videre foreligge generert innsikt, eksempelvis gjennom intern

opplering, innen implementering, bruk og anvendelse av KI.

Kl-teknologi vil etter all sannsynlig fa et gkende fotfeste i naringslivet, og
bedrifter bar heller forsgke a se mulighetene fremfor begrensningene. Samtidig
er det hgyst sannsynlig at de bedriftene som tenker utenfor boksen og presser
den normative grensen for bruk av KI, samt kan dokumentere
kostnadseffektive prediksjoner og gode kundeopplevelser over tid, som vil
vinne gkonomiske gevinster pa lang sikt. Kort fortalt ber man derfor i moderne
markedsfaringpraksis vektlegge en markedsdrevet og innovativ
organisasjonskultur, og i tillegg veere tilpasningsdyktig for endringene som har

og vil forekomme av den teknologiske utviklingen i samfunnet.

7.0 Refleksjonsnotat

Denne bachelor-avhandlingen har forsket pa samspillet mellom de to
komplekse begrepene, kunstig intelligens og markedsfgring. Det teoretiske
grunnlaget for denne oppgaven er svaert omfattende, og det har tidvis veert bade
krevende og utfordrende a avgrense oss, uten a svekke tyngden og kvaliteten til

drgftelsen og analysene.

Noe av det vi gnsker a trekke frem som et stolthetsmoment, er hvem vi har
intervjuet og hva vi har fatt ut av hver enkelt respondent. Vi har gjennom
semesteret avholdt dybdeintervjuer med atte respondenter med ulik bakgrunn.
Det er intervjuet fire respondenter med hensikt a bygge teoretisk og
teknologisk tyngde, og fire andre respondenter for kunnskap om praktisk
anvendelse. Med bakgrunn av vare snevre forkunnskaper om tema kunstig
intelligens, var det hensiktsmessig og formalstjenlig for avhandlingen i sin

helhet at vi valgte denne tilnsrmingsmaten.
Arbeidet med bacheloroppgaven har som forventet veert krevende, men mest av

alt, en sveert laererik prosess. Forskningsprosessen begynte med at vi leste 0ss

opp pa litteratur, fgr vi avgjorde problemstilling. Utformingen av
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problemstillingen var noe vi brukte lang tid pa, og syntes var utfordrende.
Under fordypningskurset i forretningsutvikling og digitalisering i fjor hgst,
opplevde vi alle en nysgjerrighet for kunstig intelligens. Dette dannet et gnske
for & leere mer om er svert dagsaktuelt og fremtidsrettet emne, i lys av et ellers
tradisjonelt tema som markedsfaring, som er i kontinuerlig endring i takt med
den teknologiske utviklingen. Etter hvert kom vi frem til at pavirkningen KI
har pa markedsfgringen, og hvordan denne teknologien kan utnyttes bedre, var

en interessant vinkling a ta utgangspunkt i.

| retrospekt, vil det veere lett & kunne trekke frem feil som vi burde tatt mer
hensyn til. I vart tilfelle dreier dette seg hovedsakelig om innsamlingen av data.
Da semesteret og skolearet gikk mot slutten sa vi at vi hadde et problemi &
avgrense analyse og dreftelse delen av avhandlingen. Avgrensnings-delen var
den mest krevende og frustrerende delen, da det var den eneste delen av
oppgaven, vi som gruppe mgtte pa komplikasjoner i samspillet. Vi gnsker a
anerkjenne at det var uenigheter mellom hva den enkelte i gruppa vurderte som
mest sentralt, men sier oss alle forngyde med det sluttresultatet vi sitter igjen

med.

Nar det kommer til momenter vi skulle gnske vi gjorde annerledes, vil dette i
all hovedsak dreie seg om den elektroniske undersgkelsen for den kvantitative
delen i avhandlingen. Utarbeidelsen av sparsmalene til undersgkelsen foregikk
etter a ha analysert de kvalitative intervjuene. Vi gnsket en undersgkelse som
skulle stgtte funnene vare i den kvalitative delen, men vi har ikke fatt til dette
like godt som vi skulle gnske. Dette kan skyldes blant annet at vi hadde lite
forkunnskaper, men det kan ogsa veere et resultat av at vi muligens ikke

analyserte intervjuene godt nok for utarbeidelsen.

Da vi startet & arbeide med denne avhandlingen, satt vi med et inntrykk at
kunstig intelligens var sveert komplisert og innviklet. Det ma ogsa nevnes at vi
trodde at automatiseringen og robotiseringen av samfunnet var kommet lenger
enn den var, og at det kanskje ogsa fra var side, var en misoppfatning om
betydningen av kunstig intelligens. | ettertid er kunnskapsbildet forandret og vi

har hatt en bratt, og god lzeringskurve. Vi ser i dag bade fordeler og ulemper
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ved bruk av kunstig intelligens i markedsfaring, men det er uten tvil fremdeles

forbedringspotensialer og store muligheter knyttet til teknologien.

A veere student under en pandemi har generelt sett veert krevende. Digital
undervisning, liten sosial kontakt, og i vart tilfelle en nedstengt hovedstad, har
alle veert faktorer som har preget motivasjonen og studiehverdagen siste
halvdel av bachelor-lgpet. Dette har uheldigvis lagt faringer i arbeidet, men
med en god veileder, har veiledningstimene via Teams og inspirerende ord

veert motiverende.
Kort oppsummert har arbeidet med denne avhandlingen veert krevende,

spennende, inspirerende og ikke minst nyttig i form av at vi na innehar innsikt

og kunnskap vi ellers ikke ville hatt.
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9.0 Vedlegg

Vedlegg 1: Intervjuguider til dybdeintervju

Intervjuguide 1 - Eksperter innen kunstig intelligens
Subjektive tanker til kunstig intelligens
1. Huvilke tanker har du/hva er ditt forhold, helt subjektiv, til kunstig

intelligens?
a. Kan du forsta, sett fra et forbrukerperspektiv, at folk er skeptiske?
2. Hva er kunstig intelligens for deg, som ekspert innen X, i forhold til et

forbrukerperspektiv?

3. I hvilken grad tar du, i din stilling, i bruk digitale lgsninger og hvordan
er kunstig intelligens/maskinlaering bygget inn i disse?

4. Hva vil du kategorisere som drivere for kunstig intelligens i en bedrift?
5. Dersom vi eksempelvis sammenligner med situasjonen fra 10 ar siden,
og trekker inn pandemien som en ekstra faktor, Hvordan vil du si at kunstig
intelligens, fundamentalt sett, har endret infrastrukturen i dagens neringsliv?
6. Tror du kunstig intelligens kan vere bidragsgivende i & endre maten vi

markedsfarer digitalt pA mer enn den gjer i dag, og pa hvilken mate?

Fallgruver/hovedutfordringer ved bruk av kunstig intelligens teknologier

7. Sett fra et bedriftsperspektiv, hva mener du vil veere de mest avgjerende
faktorene for at bedrifter skal kunne skape starre tillit fra dagens forbrukere, og
forstaelse for anbefalingene som algoritmer kan tilby?

8. Har du noen tanker rundt hvilke utfordringer som kunstig intelligens
bergrer i henhold til samfunnssikkerhet, innbyggeres rettigheter og ulikhet?
(Innebygd personvern)

9. Digital markedsfgring gjennom bruk av kunstig intelligens fokuserer
blant annet pa innhenting og forberedelse av data.

a. Hvordan kan man kvalitetssikre disse prosessene pa best mulig mate?
b. Hva ma til for at teknologiene skal fungere pa tvers av ulike

plattformer/avdelinger?
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10. Ser du en fare i at den menneskelige kontakten mellom bedrift og
kunde kan forsvinne ved at interaksjonene automatiseres? Hvorfor? Hvorfor
ikke?

11.  Hvordan opplever du bedrifters evne til & dele data og justere data-
ledelsesmetoder i henhold til nye maskinlarings-modeller?

12.  Hvavil du si er de viktigste punktene a sikre god kvalitet og
mangfoldighet pa data knyttet til innhenting og integrering av data input til

analyse?

Muligheter oqg utviklingspotensial ved kunstiq intelligens

13.  Pahvilken mate vil du si at kunstig intelligens gir muligheter for
verdiskaping i dagens neringsliv, seerlig i henhold til markedsfaring praksis,
og hva mener du er mest avgjgrende for & utvikle teknologien og dens
skalerbarhet?

14. | hvilken grad tror du den teknologiske infrastrukturen rundt
forbrukermarkedet vil endres som en falge av utviklingen i kunstig intelligens?
15.  Samtidig som at kunstig intelligens vil skape flere nye jobber, vil ogsa
flere forsvinne. Hva vil du si er det viktigste for at denne transformasjonen skal

ga mest mulig smertefritt?

Avslutningsvis

16.  Har du avslutningsvis noen anbefalinger til hvordan man som bedrift,
uten noe serlig erfaring innen datateknologi, ber ga fra dersom de gnsker &
implementere Kl-lgsninger i nye/eksisterende prosesser?

17.  Erdet noe du mener vi kanskje har oversett og som du mener vi burde
tatt en titt pa?

Intervjuguide 2 - Markedsfering eksperter
Subjektive tanker om kunstig intelligens
1. Huvilke tanker har du/hva er ditt forhold, helt subjektivt, til kunstig

intelligens?
2. Fra et forbrukerperspektiv, hva vil du anse er det viktigste med kunstig

intelligens innen dagens markedsfaring?
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3. I hvilken grad tar du, i din stilling, i bruk digitale lgsninger og hvordan
er kunstig intelligens/maskinlaering bygget inn i disse?

4. Hva vil du kategorisere som drivere for bruk av kunstig intelligens i en
bedrift?

5. Huvis vi gar tilbake i tid og sammenligner med i dag, hvordan vil du si at

kunstig intelligens har endret infrastrukturen for dagens markedsfarere?

Fallgruver/hovedutfordringer ved bruk av kunstig intelligens teknologier

6. Sett fra et bedriftsperspektiv, hva mener du vil vaere de mest avgjerende
faktorene for at bedrifter skal skulle kunne skape starre tillit fra dagens
forbrukere og da starre forstaelse for hva algoritmer kan tilby?

7. Har du noen tanker rundt hvilke utfordringer som kunstig intelligens
bergrer i henhold til samfunnssikkerhet, innbyggeres rettigheter og ulikhet?
(innebygd personvern)

8. Digital markedsfering, gjennom bruk av kunstig intelligens, fokuserer
blant annet pa innhenting og forberedelse av data.

a. Hvordan kan man kvalitetssikre disse prosessene pa best mulig mate?
b. Hva ma til for a kunne fa teknologiene til a fungere pa tvers av ulike
plattformer/avdelinger?

9. Ser du en fare i at den menneskelige kontakten mellom bedrifter og
kunder kan forsvinne ved at interaksjonene automatiseres?

10. Har du noe formening om hvordan kunstig intelligens kan manipulere
kundereisen? Pa hvilken mate?

11.  Hvordan opplever du bedrifters evne til & dele data og justere data-

ledelsesmetoder i henhold til nye maskinlaerings-modeller?

Muligheter og utviklingspotensial ved kunstiq intelligens

12.  Samtidig som kunstig intelligens vil skape flere nye jobber, sa vil det
ogsa fare til at flere forsvinner. Hva vil du si er de viktigste faktorene for at
denne «digitale» transformasjonen skal ga mest mulig smertefritt?

13.  Hva mener du er viktigst for & kunne beholde den menneskelige
arbeidskraften, og samtidig ivareta at forretningsprosesser kan utvikles under

rasjonelle proporsjoner/omgivelser?
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14, I hvilken grad tror du den teknologiske infrastrukturen rundt
forbrukermarkedet vil endres som fglge av utviklingen av kunstig intelligens?
15.  Er det noe annet du kan trekke frem som gir muligheter for kunstig

intelligens i henhold til verdiskapning i dagens markedsfaring?

Avslutningsvis

16.  Har du avslutningsvis noen anbefalinger til hvordan man som bedrift,
uten seerlig erfaring innen datateknologi, bgr ga frem dersom de gnsker a
implementere kunstig intelligens lgsninger i bedriften, eller i eksisterende
prosesser?

17.  Erdet noe du mener vi kanskje har oversett og som du mener vi burde
tatt en titt pa?

Vedlegg 2: Sparreundersgkelse i Qualtrics

https://bino.qualtrics.com/jfe/form/SV_1Lo5wwhOolqUwnQ?fbclid=IwAR3FYD56J
cy-0r8CDglzByhaQWiC0 yXMwFAbxyRcco7pgwj4lOwiTZi2dQ

Hvilket kjgnn er du?

Kvinne
Mann
Annet

@nsker ikke oppgi

Hvor gammel er du? (SKHV inn svaret med toll)
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Hvor viktig er det for deg at nettbaserte interaksjoner med en
bedrift (eks; e-post, chatbot, o.l.) er, eller virker menneskelig?

QO Ingen betydning
O Mindre viktig

(O Verken eller

O Litt viktig

O Viktig

| hvilken grad benytter du deg av "virtuelle assistenter’, dvs.
teknologi som smart home, smartheytalere, chatbots, Siri, Alexa,
etc. i hverdagen?

O Bruker ikke i det hele tatt

(O Noe, men ikke av stor betydning
O Av og til

O Relativt mye

O stort sett hver dag
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P& en skala fra 1-7, hvor 1 er sveert ddrlig og 7 er sveert bra,
hvordan vil du vurdere kvaliteten til de chatbots som du har
benyttet/benytter deg av?

O1
02
O3
O4
05
Os
Q7

(O Har ikke brukt chatbots

Hvor stor tillit har du til bedrifters evne til & ivareta dine
personopplysninger pd en god mate? (Eksempel; persondata
som legges igjen ved kjgp p& en nettside)

O Ingen tillit
(O Noe kritisk
O Verken eller
O Litt tillit

O stor tillit
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N&r du beseker nettsider og far varsel /info om "cookies”, leser du
gjennom dette fgr du godtar?

O Ja
O Nei

(O Bare deler av det

Hvilke av disse faktorene er du mest kritisk til i forbindelse med
bedrifter sin handtering av din personlige data? (Velg gjerne
flere)

(] Misbruk av data

(] Feiltolkning av data

(] Dataens sikkerhet

(] vetisk/dérlig bruk av data

(] Mangel pa kontroll

(] At teknologien bruker feil data
(] Mangel p& menneskelig tolkning

(] Annet

(] Vet ikke Annet

(] Er ikke kritisk
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Videoen under omhandler en ny lgsning for sporing av data. Se
gjerne gjennom hele fgr du svarer pd neste sparsmal.

8 The Gener8 Browser o ~»

Se senere Del

Stop companiesifrom tracking you
»

N&r man godtar “cookies” p& de store nettsidene er det ofte flere
hundre bedrifter som kan spore dataen din. | b&de USA og
Storbritannia er det n& selskaper som har kommet opp med en
ny vri pd & lgse problemer knyttet til personvern. De ansker & tilby
en lgsning hvor du blir belgnnet om du velger & gi tilgang til
dataen din, da i form av kuponger, gavekort og penger. Velger du
& ikke dele dataen din kan du ikke bli sporet, men du vil ikke f& like
relevante annonser.

Ville du veert villig til & ta i bruk en slik lzsning?
O Ja
(O Ved noen anledninger

O Nei

(O Vet ikke
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P& en skala fra 1-7, hvor 1 er lite enig og 7 er sveert enig. Hvor enig
er du i at nye teknologier kan forbedre din kundeopplevelse?
(Eksempel; raskere kundehdndtering, raskere betjening, o.l.)

O1

O2

O3

O 4

Os

06

07
Hvor stor tillit har du til de anbefalinger du blir eksponert for ved
netthandel er tilpasset deg, og ikke bare gagner bedriften

skonomisk? (For eksempel; du kjgper et bord og blir anbefalt &
kiope passende stoler)

O Ingen tillit

O Begrenset tillit
O Neytral

O Noe tillit

O Full tillit
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Hvor viktig vil du si at opplevelsen ved & handle hos en bedrift er,
sammenlignet med selve produktet/tjenesten?

O Ingen betydning
O Ikke sé viktig

O Like viktig

O Litt viktigere

O Mye viktigere

P& en skala fra 1-7, hvor 1 er lite viktig og 7 er sveert viktig. Hvor
viktig er det at den reklamen du blir eksponert for er
personliggjort (relevant for deg) etter tidligere sgk og
preferanser?

o1
02
O3
04
Os
Os
07
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Foruten om selve produktet/tjenesten en bedirift tiloyr, hvor viktig
er ekstrainnhold pd bedriftens nettsider (fagartikler,
introduksjonsvideoer, blogg artikler, etc.) for deg med tanke pé
merkevarens troverdighet og din relasjon til bedriften?

(O Ikke viktig
(O Mindre viktig
O Neytral

(O Noe viktig

O Viktig

| hvilken grad, hvor 1 er sveert liten grad og 7 er sveert stor grad,
har du opplevd & bli eksponert for store mengder "ugnsket”
reklame/annonser etter du har vaert p& utkikk etter et spesifikt
produkt/tjeneste?

O
O 2
O3
O4
05
Os
07
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Ved at samfunnet i stgrre grad automatiseres gjennom gkende
bruk av kunstig intelligens i dagens nceringsliv, vil det dpne for
sterre effektivisering og nye muligheter. Samtidig som dette, er
det ogsd fare for en gkende distansering mellom forbruker og
bedrift.

P& en skala fra 1-7, hvor 1 er sveert negativ og 7 er sveert positiv.
Hvordan stiller du deg i forhold til den gkende automatiseringen
og pdvirkningen det kan ha i samfunnet?

O1
O 2
O3
O4
O5
Os

O7

Vedlegg 3: Demografisk fordeling av respondenter i kvantitativ
undersgkelse

Alder
Summary Statistics
66% Mean 28,552230
Std Dev 12,855219
Std Err Mean 1,1105218

Upper 95% Mean 30,743303
Lower 95% Mean  26,33567
N 134

P

83
1% | 3 3% o SR oo 1% oow 1x 1% 1%
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Frequencies
Level Count Prob
Kvinne 65 048507
Mann 64 047761
Annet 4 0,02085
3% . @nsker ikke oppgi 1 0,00746
kvinne Mann Annet  @nsker ikke oppgi Tntal_ . 134 1,00000
M Missing 0
4 Levels

Vedlegg 4: Hvor mange av respondentene leser personvernerklaringer
(Cookies)

15%

Ja Nei Bare deler av det

Vedlegg 5: Viktigheten av kundeopplevelsen

Hvor viktig er opplevelsen ved handel hos en bedrift sammenlignet med

produktet/tjenesten?

7%

3%

Ingen betydning lkke sa viktig Like viktig Litt viktigere  Mye viktigere
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Vedlegg 6: Respondentenes tillit til produktanbefalinger fra bedrifter

Hvor stor tillit har respondentene til at anbefalingene de far ved netthandel er

genuine og ikke bare gagner bedriften gkonomisk

4%

Ingentillit  Begrenset tillit Naytral MNoe tillit Full tillit

Vedlegg 7: Positivitet til ny GDPR-lgsninger (Gener8)

Ville respondentene tatt i bruk en datadelingslgsning som gener8 sin?

Ja Ved noen anledninger MNei Vet ikke
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Vedlegg 8: Hvor enige er respondentene til at ny teknolgoi vil veaere
utslagsgivende i arene som kommer

Hvor enige respondentene er til at nye teknologier kan forbedre
kundeopplevelsen. 1-7

4% 29,

Vedlegg 9: Kvalitet pa chatbots

Oppfattet chatbot kvalitet. 1-7
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