INNAN KUNDEN

VALJER

Sa paverkar Al vilka
varumarken som far chansen

IMPLICIT
> Syno PR



Al diskuteras fortfarande ofta som en teknikfraga, dar
samtalet kretsar kring vilken modell som ar bast, vad
den kan gora, hur snabbt utvecklingen gar och vilka
uppgifter den snart kan ta éver.

V I V I L L E G 0 RA Vi blev mer nyfikna pa vad som hander pa andra sidan

tekniken, nar Al bérjar smyga sig in i hur manniskor
TI L L E N soker information, jamfor alternativ och till slut valjer.
For oavsett om vi aktivt fragar ChatGPT, anvander en
och hur den sorteras at oss.
RA G A Det innebar att Al kan fa en roll i kundresan langt

innan kunden sjalv upplever att ett faktiskt val har

Al-assistent eller bara gor en helt vanlig googling,
borjar Al redan paverka vilken information vi moter

borjat.

Och kanske ar det dar den verkligt intressanta
forandringen sker.

Inte nar Al tar 6ver beslutet, utan nar den bérjar
paverka vilka alternativ som far chansen att bli valda.



AR
REDAN

DAR

Al ar inte langre ett litet
framtidsfenomen vid sidan av den
vanliga kundresan, utan boérjar i allt
hogre grad byggas in i den.

81 %

har anvant Al i ndgon form.

71 %

har mott Googles Al-6versikter.

62 %

har anvant sarskilda Al-tjanster.

Kalla: Internetstiftelsen, Svenskarna och internet 2026



VI BORJADE
ANNISKOR

Vi ville inte borja med tekniken, utan med hur

manniskor faktiskt beter sig nar Al kommer in
| vardagliga val och beslutsprocesser.

Darfor genomforde vi forst kvalitativa fokusgrupper,
inte for att bevisa ndgonting utan for att forsta vilka
fragor vi éver huvud taget borde stalla.

Nar anvander manniskor Al? Nar gor de det inte? Vad
later de Al hjalpa till med, och i vilka situationer vill de
sjalva ta tillbaka kontrollen?

Nar vi hade ringat in ett antal &terkommande
beteenden och mekanismer testade vi dem vidare i en
kvantitativ studie med 1 000 personer. Till sist satte vi
resultaten i ett stérre sammanhang med extern data,
framfor allt farska Svenskarna och internet.

DJUP — BRED D K O N TEXT

Fokusgrupper 1 000 webbenkater e ot 202¢

Vi hittade monstren. Vi testade hur brett de galler. Vi satte dem i svensk kontext.



DET FINNS INTE EN ENDA

Al-KONSUMENT

Ganska snabbt blev en sak tydlig. Manniskor méter inte Al pa ett och samma séatt, och samma person kan

dessutom bete sig helt olika beroende pé situation, kategori och hur viktigt beslutet kanns.
Vi sdg anda fyra aterkommande forhallningssatt.

Det héar &ar inte fasta personlighetstyper, utan beteenden som méanniskor kan réra sig mellan.

GRANSKAREN GENAREN

Ca 20%"* Ca 15%*

Anvander gérna Al men lamnar inte éver Later Al salla, forenkla och fa processen att ga
kontrollen. fortare.

"Sortering, absolut. Sen vill jag bestamma sjalv.” "Det gor allting valdigt enkelt. Man blir lite lat.”
UNDVIKAREN GLIDER MED

Ca 20%* Ca 15%*

Vill hellre soka, forsta och valja sjalv. Saker inte aktivt upp Al men anvander det nar det

redan finns dar.

"Jag tycker inte alls om det.” "Bara man googlar s& kammer det ju upp Al-svar.”

* Andel som i hégst grad kanner igen sig i respektive beteende enligt sjalvskattning i
den kvantitativa studien. Resterande svarar framfér allt "vet ej” eller "det beror pa”.



BEHOVER
INTE VALJA

VINNAREN

Nar Al val kommer in i kundresan ar nasta
fraga inte om den finns dar.

Fragan ar vad den far géra.

For vissa manniskor fungerar Al framst som ett
verktyg for att fa fram information, medan andra ger
den betydligt storre frihet att sortera, férenkla och
valja bort.

14 procent sager att de googlar mindre &n for ett ar
sedan och bland de Al-anvandare som gor det
anvander sju av tio Al i stallet™.

Men den riktigt intressanta fragan ar egentligen inte
om Al fattar beslutet at kunden. Det behover den inte
gora for att fa stor betydelse.

Om kunden boérjar sin resa med fem alternativ i stallet
for femtio har ett ganska avgérande urval redan skett,
aven om kunden fortfarande upplever att det ar hen

sjalv som jamfor, varderar och fattar det slutliga
beslutet.

Al behover alltsa inte valja vinnaren.

Det racker langt att fa bestamma vilka som far
vara med i loppet.

* Kalla: Internetstiftelsen, Svenskarna och internet 2026



VI LITAR PA /..
OCH DUBBEL-
KOLLAR.

08 %

har hog tillit till Al:'s svar.

6’7 %

har hog benagenhet att dubbelkolla.

Vid forsta anblick kan de har siffrorna se
motsagelsefulla ut, men i véra grupper framtradde
snarare bilden av att tillit och kontroll kan existera
samtidigt.

Vi kan uppleva ett Al-svar som béde trovardigt och
anvandbart och &nda vilja férsakra oss om att det
stammer. Lite som med vaderappen. Vi tittar pa
prognosen, konstaterar att det ska bli sol och kastar
anda ett 6ga ut genom fonstret innan vi gar hemifran.

En deltagare sammanfattade det ganska val:

"Ofta &r det ganska trovardigt. Men jag &r en séan som
garna vill dubbelkolla.”

For varumarken betyder det har att Al:s
rekommendation inte nddvandigtvis ar slutpunkten.
Kunden kan fortfarande vilja forsta, verifiera och
jamféra innan beslutet kanns tillrackligt tryggt.

Fragan blir darfor inte bara om man syns i Al-
svar, utan ocksa vad som hander nar kunden
bérjar kontrollera det.



ANNEDOM KAN

SLI EN LIVBOJ

43 %

skulle sjalva soka upp ett varumarke
de kanner till om Al inte tagit med det.

20 %

skulle be Al lagga till eller jamfoéra
varumarket.

Tank att Al ger dig fem alternativ, men att du direkt
reagerar:

‘Fast... var ar X?"

Det innebar att ett varumarke inte automatiskt
forsvinner bara for att det saknas i Al:s forsta urval.
Om det redan finns etablerat i kundens huvud kan
kunden sjalv fora tillbaka det in i processen.

Och dar far klassisk varumarkeskannedom en ny och
ganska spannande funktion. Tidigare har vi framfor allt
tankt pa kdnnedom som nagot som dkar sannolikheten
att ett varumarke blir 6vervagt och valt. | en Al-
paverkad kundresa kan samma ké&nnedom ocksa
fungera som ett slags livboj, ndgot som hjalper
varumarket tillbaka in i urvalet om Al ldmnar det
utanfor.

Mental tillganglighet blir alltsa inte mindre
viktig. Den far &nnu en uppgift.



YRA SAKER VARUMARKEN

BEHOVER KLARA

Vad betyder da allt detta for ett varumarke?

Vi landar i fyra ganska jordnara krav. De kénns bekanta, men far delvis ny betydelse nar Al lagger
ytterligare ett lager mellan kunden och alternativen.

1. FINNAS 3. VARA KAND

Al maste kunna hitta och forsta er. Det behéver vara tydligt Al gér inte klassiskt varuméarkesarbete éverflédigt. Ett kant

vilka ni ar. vad ni erbjuder och nar ni ar relevanta. varumaérke kan fortfarande ta sig tillbaka in i kundens urval

aven am Al l[@mnar det utanfor.

2. KVALIFICERA SIG 4. GA ATT BELAGGA

Det racker inte att finnas. Det maste ocksa finnas tydliga skal Kallor, omdémen och konkreta fakta hjalper bade Al och

far Al att betrakta er som ett relevant alternativ och ta med er i manniskor att forstd varfér ni ar ett rimligt alternativ.

urvalet.

Det nya ar kanske alltsa inte att allt gammalt blir irrelevant.

Det nya &r att bra varumarkesarbete maste fungera genom &nnu ett lager.



KUNDEN_

VALJER

Al tar inte nédvandigtvis over sjalva
valet. Manniskan upplever
fortfarande att hon jamfor, bedémer
och till sist fattar beslutet sjalv.

Men mycket kan ha hunnit
handa fore det 6gonblicket.

Al kan ha paverkat vad som visas och inte visas, vilka
alternativ som jamfors, vilka argument som lyfts fram
och vad som 6ver huvud taget nar fram till kunden.

Sjalva valet kan alltsa fortfarande vara manskligt,
samtidigt som spelplanen har blivit mindre sjalvklar.

Al tar inte éver valet. Men Al pdverkar vad som far
chansen att bli valt.

Kanske ar darfor fragan framat inte bara:
"Anvénder vara kunder Al?”

En mer intressant fréaga kan vara:

Hur mycket av kundens urval har Al redan
hunnit pdverka innan kunden sjalv tycker att
valet har borjat?



OM STUDIEN

Den har studien ar ett samarbete mellan Implicit House och Syno International och foddes ur var nyfikenhet

pa manniskor, deras drivkrafter och vad som hander nar Al smyger sig in i hur vi soéker, jamfor och valjer.

Studien bygger pa kvalitativa fokusgrupper, en kvantitativ undersékning med 1 000 personer samt extern
kontextdata.

Projektet genomfordes inom ramen for FRIDA, Implicit Houses modell for att ga fran fraga till agerbar insikt.

Fraga. Ringa in. Intervjua. Destillera. Agera.

Det hdr har Idrt oss mycket, men kanske framfor allt gjort oss dnnu mer nyfikna. Al férdndras snabbt, och det gér ocksa
mdnniskors sdtt att anvdnda, lita pd och foérhdlla sig till den. Det hdr dr dérfor ett tema vi géirna fortsdtter folja.

Férhoppningsvis far vi anledning att dterkomma med fler insikter.

IMPLICIT hej@implicithouse.se

https://implicithouse.se

HOUSE https://frida.implicithouse.se
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