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SAMMANFATTNING

Reklamen tar sig in pa fler och fler arenor. OpenAl har undan f6r undan
introducerat annonser i chattboten ChatGPT. I juni berittade foretaget att man
oppnar kontor i Sverige, vilket fir manga att tro att Sverige stir nist pa tur att
fd annonser i chattboten. Annonser som anpassas efter vilka konversationer man

som anvindare haft med Al-verktyget.

Men hur uppfattar konsumenterna detta? Effat Fanari, student vid Milardalens
universitet, skrev under viren 2026 sin C-uppsats om svenskars attityder till
reklam i chattbottar. Hon gjorde det inom ramen for Sveriges Konsumenter.
Detta ar en nedkortad version av den uppsatsen. Hir f6ljer nagra viktiga

slutsatser:

Sa svarar svenska konsumenter

——> 37 procent tror att det forekommer smygreklam i Al-chattbottarnas svar.
—— 69 procent tror att foretagen forsoker styra deras beteenden.

——> 49 procent litar inte pd svaren de far fran Al-chattbottar.

—> Mer in hilften kinner sig inte alls bekvima med att chatthistorik anvinds
for att anpassa annonser.

——> 43 procent skulle inte acceptera annonser i Al-chattbottar under nigra
omstindigheter.

—> Obehaget for att chatthistoriken anvinds for annonser kar med aldern.

Vad kravs for att de ska acceptera annonser?

—> At tjinsten forblir gratis.

—> Att datan inte delas med tredje part.

—> Att annonserna ir tydligt skilda frin chattbotens svar.

I studien framkommer ocksa att unga anvindares erfarenheter och asikeer skiljer

sig at fran de idldre generationernas.
I slutet av rapporten kommer vi med policyforslag.

Hir kan du ldsa uppsatsen som rapporten ir baserad pa.


Svenska konsumenters attityder till annonser i ChatGPT : En studie om beteendebaserad onlineannonsering i AI-chattbotar
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DEFINITIONER

Artificiell intelligens (Al): Ett omrdde inom datavetenskap som fokuserar pa att skapa
smarta maskiner som kan utféra uppgifter som vanligtvis kraver ménsklig intelligens, sisom
inlirning, problemldsning och resonemang.'

Chattbot: En mjukvara som interagerar med anvindare pa ett naturligt sprik med syftet
att simulera minskliga samtal.”

Beteendebaserad onlineannonsering: En metod for digital marknadsf6ring dar
anvindarens aktiviteter pA webben sparas och analyseras med syftet att rikta skriddarsydda

annonser till dem.?

Cookies: Sma textfiler som lagras pa enheter med syftet att webbplatser ska kunna komma

ihdg anvindares preferenser under en viss tidsperiod.*
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BAKGRUND

Fler och fler anvdnder Al

40 procent av svenskar over atta dr anvinde Al-verktyg under 2025, varav ChatGPT ir det
klart populiraste. Al-chattbottar anvinds i allt fler kdpprocesser. Bland europeiska konsu-
menter uppger 38 procent att de tar hjilp av Al-verktyg nir de undersoker och bestimmer
vad de ska kopa. Sverige dr ett av de linder i EU som har den hégsta anvindningen av Al
bland foretag och allminhetens anvindning av Al 4r 6ver genomsnittet i EU.° Detta gor
Sverige till en relevant kontext f6r studien eftersom svenskarna tillhér EU:s mest aktiva
Al-anvindare, vilket gér annonser i Al-chattbottar till en friga som berér en stor del av
befolkningen.

Annonser i ChatGPT

Den 9 februari 2026 bérjade OpenAl testa annonser i ChatGPT f6r inloggade vuxna an-
vindare i USA pa gratisnivin och i ?Go”-planen. Malet med initiativet r att mojliggora en
bredare tillgang till ChatGPT:s funktioner genom att bidra till finansieringen av Al-
tjanster som erbjuds gratis eller till lag kostnad. Genom testningen kan man samla in feed-
back frin anvindare och sikerstilla att annonserna uppfattas som anvindbara samt integre-
ras naturligt i ChatGPT innan foretaget eventuellt utdkar initiativet till fler annonsformat
och képmodeller.

Sedan dess har initiativet spridit sig till fler linder, bland annat Storbritannien, Japan, Kana-
da, Brasilien och Australien. Men det ir fortfarande oklart om och nir annonser lanseras i

Sverige.

OpenAl lovar att annonserna ska mirkas tydligt, hillas atskilda frin chattbotens svar och
inte visas for anvindare under 18 ér eller i samtal om kinsliga imnen som politik och hilsa.
Anvindare ska kunna se varfor de ser en annons, radera annonsdata, avvisa och ge feedback
pa annonser, anmila annonser och tacka nej till personanpassning. Just nu verkar ungefir
var femte fraga i ChatGPT utlosa en annons.® I ChatGPT matchas annonser mot samtals-
dmnet, och den som har personanpassning paslagen fir annonser baserade pa sina intressen

och tidigare konversationer. Annonsorerna ser dock aldrig sjilva chattarna.”

Eftersom annonser i ChatGPT 4nnu inte ir tillgingliga i Sverige bygger studien pa intervju-
personernas hypotetiska reaktioner samt material som OpenAl har publicerat om annonser-

na.

I februari 2026 varnade Sveriges Konsumenter och ett 70-tal andra konsumentorganisatio-
ner for enshittification, en trend dir digitala tjanster som lockat anvindare med gratis eller
billig tillging, med tiden anpassas mer efter annonsorers 4n anvindares intressen. Denna

rapport undersoker hur svenska konsumenter ser pd den utvecklingen nir det kommer till

annonser i ChatGPT, innan den eventuellt nar Sverige.
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Datainsamling

Datainsamlingen for denna studie genomférdes genom en strukturerad enkit och tio
semistrukturerade intervjuer med personer i aldern 22-81, rekryterade via Sveriges Konsu-
menters konsumentpanel, Facebookgrupper, Sveriges Konsumenters arsméte och personliga
kontaketer.

Enkiten har utforts med hjilp av Norstat Omnibus, en webbaserad undersokning som ge-
nomfors bland ett representativt urval av befolkningen som har tillgang till internet och som
dr 18 ar eller dldre. Totalt deltog 1 010 respondenter i undersokningen. Undersokningen
pagick 21-28 april 2026. Urvalet konstruerades for att vara representativt f6r populationen
utifran dlder, kon, inkomst, utbildningsniva och riksomride.
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RESULTAT DEL 1 - opinionsundersdkning

1. Om hur vi anvéander Al-chattbottar

Den forsta frigan var en flervalsfriga om hur respondenterna anvinder Al-chattbotar. Alter-
nativen ir baserade pa studien How People Use ChatGPT fran National Bureau of Eco-
nomic Research.® Den vanligaste anvindningen av Al-chattbottar bland respondenterna ir
informationssokning (44 %), foljt av praktisk vigledning och lirande (30 %) och skrivande
(29 %). En mindre andel anvinder chattbottar for sjilvuttryck, som personliga samtal eller
rollspel.

For att s6ka information (om produkter och tjinster och matlagningsrecept med mera)
(44 %)

For praktisk vigledning och lirande (30 %)

Nir jag skriver (till exempel 6versittning, sammanfattning, textredigering, e-post eller
sms) (29 %)

Som tekniskt hjilpmedel (till exempel dataanalys, matematisk berikning och
datorprogrammering) (17 %)

For att skapa/analysera bilder och videor (15 %)

For sjilvuttryck (som personliga relationer, personlig reflektion, smaprat och rollspel)
(8 %)

Jag anvinder inte Al-chattbotar (34 %)

Jag har ett abonnemang pa ChatGPT plus eller uppit (5 %)

Annat (2 %)

Hur anvdander du Al-chattbottar?

50%

44%

40%

34%

30%

20%

10%

0%
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2. L&dg bekvémlighet oavsett vem man fragar
Respondenterna fick ta stillning till pastiendet "jag dr bekvim med att Al-chattbottar

anvinder min chatthistorik for att anpassa annonser”. Resultatet visar en generellt lig
bekvimlighet. 73 procent instimde inte medan bara 7 procent instimde.

Jag @r bekvdm med att Al-chattbotar anvénder min
chatthistorik for att anpassa annonser

60%
50%

40%

30%
20%

10%

20% 20%
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1= Instédmmer inte alls 4 5 = Instdmmer helt

Svaren visar att respondenter som anvinder Al-chattbottar for sjalvuttryck dr mer bekvima
med beteendebaserad onlineannonsering dn ovriga anvindare: 16 procent (svar 4 och 5)
instimde med pastiendet jaimfort med 7 procent bland dem som inte anvinder chattbottar
for sjalvuttryck. Respondenter som anvinder Al-chattbottar f6r sjalvuttryck litar ocksé pa
svaren de fir i hogre grad 4n de som inte gor det: 32 procent (svar 4 och 5) instimde med
pastiendet jaimfort med 13 procent bland dem som inte anvinder chattbottar for sjilvut-
tryck.

Det hégre fortroendet for Al-chattbottar fran respondenter som anvinder dem for sjilv-
uttryck kan vara anledningen till att de kinner sig mer bekvima med att dela personlig
information. Den hogre acceptansen och bekvimligheten kan ocksa forklaras av att respon-
denter som anvinder Al-chattbottar for sjilvuttryck kan kidnna mindre oro f6r sin integritet
online och forsoker kanske darfor inte skydda den genom att undvika att dela personlig
information.

Kvinnor ir mindre bekvima med att deras chatthistorik anvinds for att anpassa annonser
dn min. 57 procent av kvinnorna instimmer inte alls med pastiendet jimfort med 48
procent av mannen. Samma ménster kan ses hos dem som accepterar annonser i chatt-
bottar, dir 55 procent av kvinnorna accepterar annonser under vissa eller alla omstindig-
heter jimfort med 60 procent av minnen. Aven om min ir mer benigna att acceptera an-
nonser i chattbottar, kinner sig ungefir hilften av dem fortfarande inte bekvima med det.
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3. Acceptans av annonser i Al-chattbotar

43 procent svarar att de inte skulle acceptera annonser i Al-chattbottar under nagra
omstindigheter.

Men respondenterna fick ocksd svara pé en flervalsfriga om under vilka omstindigheter de
skulle acceptera annonser i Al-chattbottar. Svarsalternativen ir baserade pa de villkor som

OpenAl tillimpar f6r annonser i ChatGPT samt andra villkor som identifierats som bety-
delsefulla:

*  Om ginster forblir gratis (39 %)

*  Om min data inte delas med tredje part (22 %)

*  Om annonserna ir tydligt skilda frin chattbotens svar (20 %)

*  Om annonser visas hogst efter var tionde svar (14 %)

*  Om annonserna ir relevanta och anvindbara for mig (13 %)

*  Om jag kan stidnga av personanpassade annonser och i stillet se annonser som inte ar
baserade pa min data (12 %)

*  Om annonserna inte baseras pa kinsliga amnen som politik och hilsa (7 %)

*  Om annonser visas efter hogst var femte svar (4 %)

e Om priset for ett reklamfritt abonnemang inte dverstiger 249 kronor (3 %)

*  Under andra omstindigheter an de som nimns ovan (1 %)

Det oftast valda kriteriet for att respondenter ska acceptera annonser i Al-chattbottar ér att
de forblir gratis (39 procent). Bara 13 procent av respondenterna valde kriteriet om
annonserna ir relevanta och anvindbara. Det kan tyda pa att svenska konsumenter dr
accepterande till beteendebaserade annonsering i Al-chattbottar for att de vill ha en gratis
tjdnst snarare 4n att de vill ha skriddarsydda annonser.

Kriteriet att annonserna visades efter hogst var femte svar, valdes av fyra procent av
respondenterna, jamfort med 14 procent som valde att annonserna visades hogst efter var
tionde svar. Eftersom annonser i ChatGPT just nu visas efter en av fem fragor’, visar detta
att svenska konsumenter kanske inte skulle vara helt néjda med annonsernas frekvens och
hellre skulle vilja se firre annonser.
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Under vilka omstdndigheter skulle du acceptera
annonser i Al-chattbotar?
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4. Djup misstro mot chattbottarna

Undersokningen visar en utbredd skepsis mot digital spirning och Al:

* 35 procent dndrar sitt beteende online nir de vet att deras data anvinds f6r annonsering
(svar 4 och 5).

* 37 procent tror att det finns smygreklam i svaren fran Al-chattbottar (svar 4 och 5).

* 49 procent litar inte pd svaren de fir fran Al-chattbottar (svar 1 och 2).

* 69 procent tror att foretag forsoker styra deras beteende genom att spéra deras aktivite-
ter online (svar 4 och 5).

* 60 procent instimmer inte i att de upplever att riktade annonser ofta ir relevanta och
anvindbara (svar 1 och 2).

Jag dndrar mitt beteende online ndér jag vet att min data
anvdnds for annonsering
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19%
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Jag tror att det finns smygreklam i svaren jag far fran Al-chattbottar
35% 359,
30%

25%

20%

18% 18% 19%
15%
10% 11%
50/0 .
0%

1 = Inst&dmmer inte alls = Instdmmer helt

n



12

SVERIGES KONSUMENTER

Jag litar pé svaren jag far fran Al-chattbottar
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Jag tror att féretag férsdker styra mitt beteende genom att
spdra mina aktiviteter online
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e
S& sdarskiljer sig unga Al-anvandare

Undersokningen visar att det dr stor skillnad pd ungas beteenden online och attityder till
beteendebaserad annonsering jimfort med de édldre generationernas. Var femte person
mellan 18 och 29 ar diskuterar personliga funderingar med ”sin Al-chattbot”, medan bara
tvd procent av dem over 50 dr gor det. En intervjuperson siger att hen kan skriva "helt
galna saker” till Al:n som hen aldrig skulle siga till andra.

* 14 procent av de unga ir bekvima med att chatthistoriken anvinds f6r att anpassa
annonser, jimfort med snittet pa 7 procent (svar 4 och 5).

* 60 procent av de unga tror att foretag forsker styra deras beteenden genom att spara
dem online, jimf6rt med snittet pd 69 procent (svar 4 och 5).

* 25 procent av de unga tror att det dr smygreklam i svaren fran Al-chatbotar, jaimfort
med snittet pa 37 procent (svar 4 och 5).

* 24 procent av de unga tycker att riktade annonser ir relevanta, jimfort med snittet pa
12 procent (svar 4 och 5).

* 32 procent av de unga dndrar sina beteenden online nir de vet att deras data anvinds
for annonsering, jimfort med snittet pa 35 procent (svar 4 och 5).

* 28 procent av de unga litar pa svaren i chattbottar, jimf6rt med snittet pd 15 procent

(svar 4 och 9).

13
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RESULTAT DEL 2 - djupintervjuer

1. Hur anvander intervjupersonerna ChatGPT?

Intervjupersonerna anvinder ChatGPT privat, i skolan och i arbetet. ChatGPT anvinds
i arbetet for att formulera e-postmeddelanden, generera idéer, redigera Excel-filer, ta fram
underlag f6r méten etcetera.

Privat anvinder intervjupersonerna ChatGPT for daglig problemldsning, planering, infor-
mationssokning och skrivande, sdsom hjilp med att reparera apparater, stilla medicinska
och hilsorelaterade fragor, fa hjilp med juridiska frigor, reseplanering, faktagranskning, att
soka efter och jaimfora produkter och att generera roliga bilder. Intervjupersonerna anvin-
der aven ChatGPT for underhéllning genom att smaprata, diskutera galna idéer eller stilla
dumma frigor till chattboten.

Nir det kommer till skolarbete anvinds ChatGPT mest for skrivande, som till exempel att
ChatGPT ldser och korrigerar stavfel och grammatik, sammanfattar och férkortar linga
texter och forklarar begrepp.

"Diskuterar galna dsikter
med Chat som man inte
vagar sdga till ndgon
annan”

"Chat GPT ar
som en
medarbetare”

"Jag @r en valdigt nyfiken

mdnniska, sd jag gdr in
och staller dumma fragor
som kommer upp i
huvudet, smdprat nar
man har trdkigt eller man
sitter pd toa eller nat
sant.”
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2. Relevans och pdtrangning

Intervjupersonerna uttryckte generellt en preferens for reklam som ir relevant for deras
nuvarande behov och intressen. Intervjupersonerna uttryckte att beteendebaserade annon-
ser kan vara till hjilp nir Al-chattboten rekommenderar produkter som de behover nir de
behdver dem, sé att de inte behéver gora researchen sjilva.

Intervjupersonerna har ocksa uttryckt irritation nir annonser stindigt visar produkter de
inte dr intresserade av eller produkter som de redan har képt. Intervjupersonerna uttryckte
ocksa ett behov av variation och att repetitiva annonser ir irriterande.

"Personlig
reklam ar battre

an opersonlig
reklam.”

"Obehagligt om reklamen
upprepas 2-3 ganger. Blir
arg och det kanns tjatigt
efter forsta eller andra
gdngen.’

"Kanns inte s& bra att de
sdljer annonsplatser om
man inte far hela bilden
av vad marknaden kan
erbjuda. (...) Jag vill inte
att de bara ska visa den
som har betalat for
annonsen. Man vill att
den ska skanna hela
ndtet, saga till alla
leverantérer som finns.”

“Irrelevant ndr den inte
fattar att jag redan har képt
den produkten som jag
onskade mig och det ar

kanske inte en
dterkommande produkt i
mitt liv.”

"Tycker inte det ar fel.

Det kan hjalpa mig hitta
produkter som jag behover.
Slipper géra egen research”

"Nar det kommer upp
flera annonser om
produkter man inte

behdver och man blir

tvungen att skrolla och
skrolla fér att gé& vidare!

15
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3. Uppfattningar om beteendebaserade annonser

Intervjupersonernas uppfattningar om beteendebaserade annonser ir en blandning av
positiva och negativa kinslor. Intervjupersonerna gor antaganden om beteendebaserade
annonser och hur de fungerar. Intervjupersonerna verkar redan anta att deras data sparas
och delas antingen f6r att trina modellen eller for annonsering, och vissa antar att deras
data ir offentliga. Vissa intervjupersoner antar att deras telefoner tjuvlyssnar pa deras samtal
med syftet att anvinda dem till beteendebaserade annonsering.

"Antar att informationen
hamnar i en "databank” "Ja, fullt medveten om vad

som anvdnds for att som hdnder med

trédna Al:n.” informationen, att det ar
helt 6ppen fér dem som
ager plattformen och dem
som de sdljer
informationen fil

|II

"Misstdnker att telefonen
tjuvlyssnar, jag skulle ha valdigt
svart att tro att s& mdnga
gdnger ar en tillfallighet. (...)
Jag tror att den kan sdkert
plocka upp begrepp”

"Det hander ibland att nGr man

pratar om négonting, om
"Det sdigs ju typ Maro!bouohll exempel, sen gar
att vissa telefoner man in pd Instagram fem
minuter senare och har
Maraboureklam rakt upp i
ansiktet. D& bérjar man bli lite
misstdnksam. Sarskilt om det ar

lyssnar pd en.”

annonser som vanligtvis inte
brukar dyka upp.”
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Intervjupersonerna ir positiva till att deras data samlas in nir den anvinds for att vidare-
utveckla Al Intervjupersonerna har ocksé uttrycke bade positiva och negativa asikter om att
byta data mot en gratis tjdnst. Vissa anser att det ir ett rittvist utbyte och ser till och med
ett virde i det, medan andra tycker att det ar problematiskt och till och med manipulativt.

“Accepterar det for "Fran ett kapitalistiskt perspektiv
att agenten ska sa forstdr jag vardet i utbytet.
utvecklas.” Men pd ett moraliskt och etiskt

plan sd ser jag en problematik i
varfor det ska behéva vara ett
sant utbyte. Det kdinns som att
man mer bara luras genom att
ha den gratis snarare an att det
dr ndgonting man vinner pé
sjalv’

"Hela idén ar att forst
locka in kunder i ett
beteende, sen efterat
infér man kommersiella
aspekter.”

"Positiv till det.
Personlig reklam ar battre
dn opersonlig reklam.
Utbytet dr logiskt.”

"Sdhar - ndgon maste

dndd betala fér det. D& "Tycker att det &r
kunde det lika gdrna vara ett bra utbyte s&
till ndgon som faktiskt lange det &r
ocksé gor en bra teknik gratis”

som jag anvdnder och far

nytta av.”

17
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4. Integritet och etik

En majoritet av intervjupersonerna delar inte personlig information eller kinslig informa-
tion med ChatGPT. Vissa delar inte sina namn, personliga uppgifter, vilka skolor de gar pa,
bilder och videor, hilsorelaterad information eller problem i privata livet. Vissa gor detta pa
grund av integritetsoro och/eller for att de inte vill att informationen ska sparas av chatt-
boten, anvindas for trining av modellen eller for beteendebaserade annonsering.

"Delar inte personliga
saker, férsoker inte dela
bilder och filmer, tycker

att det ar lite laskigt.” "Jag férsdker vara
forsiktig. Vissa delar

hela sin livshistoria. Det
|ater obehagligt om

"Jag skriver inte
personliga saker
till Al-chattbottar.
Dels for att datan
sparas, dels for att
det inte finns
ndgon podng med
det.”

man skulle f&
personliga annonser
baserade pd det.”

Intervjupersonerna beskriver ocksa typerna av information som de tycker ar "kinsliga" och
inte vill att ska anvindas for annonsering. Annonser baserade pa alder, kinslig information
som ror arbete, sekretessbelagda personuppgifter, sekretessbelagd eller kinslig information
om till exempel forskning och virnplike, hilsoinformation sisom menstruationscykler och
mediciner. Intervjupersonerna tycker att det ska finnas en etisk grins. En respondent vill till
exempel inte att ChatGPT ska visa reklam for online-casinon.

"Har slutat dela jattepersonliga
saker, till exempel relaterade

till halsan. Som “nu kan du bli
gravid” eller om ndgon vet om
hur min cykel ser ut.”

"Att de inte ska anvdnda
sekretessbelagd information, inte
anvdnda information om hailsaq,
obekvdm med annonser om
medicin. Det ska finnas en klar
etisk gréns.”
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Majoriteten av intervjupersonerna liser inte eller liser delvis integritetspolicyer, frimst for
att texterna ar for langa. Andra anledningar till att inte ldsa dem ér att de har fértroende for
myndigheter och EU-regler, fortroende for vissa foretag eller att de redan vet vad som ingdr
i dem. Minga intervjupersoner godkinner utan att ldsa.

"Ja men inte jattenoga, for
mycket text. Man far nastan bara
anta att allt som jag ger den blir
publikt. S& man gor ett
antagande och hoppas att man
kan édndé lita pd& att man far ett
OK svar.”

"Fruktansvart
ldnga och sd pass

ldngtgdende fill
deras férdel .”

"Brukar bara
acceptera. Det finns
ndagot slags fillit fill
reglering av terms of
service, speciellt fran
EU:s hdll. Liksom att jag

“Det ar ju inte sd att jag
kommer sitta och Iasa
igenom allting. Det ar

bara att godkénna.”

har tillit till myndigheter.
Men ocksd fér att jag ar
lat. Men om jag kdnner

att det ar ndgot som ar

lurt s laser jag.”
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Vissa intervjupersoner har uttrycke att de skyddar sig mot beteendebaserade annonsering
eller dndrar sitt beteende nir de vet att de sparas genom att anvinda inkognitosurfning,
dndra sina instdllningar, undvika att skapa konton péa webbplatser de inte litar pa, ta bort
cookies eller dndra cookieinstillningar och som nimnts tidigare genom att inte dela infor-
mation som de anser vara personlig eller kinslig.

"Man valjer ju vad man
soker efter. Nar jag
kollar efter resor
anvdnder jag incognito-

"Forsoker rensa
cookies dd och dé
ndr jag vet aft jag

inte behover ta
hdnsyn till tidigare

s6kningar.”

ldge pd telefonen sé blir
det billigare. Man fér ju
vara lite taktisk ibland.”

"Brukar tacka nej till cookies — g&
in i cookiesinstallningar och vélja
bara viktiga eller nédvdndiga
cookies.”
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En majoritet av intervjupersonerna uttryckte ocksd en 6nskan om transparens frin foretag
om hur deras data sparas och anvinds:

"Personligen tycker
jag att de inte borde
spara data alls. Men
det krdvs en
tydlighet i vilken
data som anvénds
och till vad. Som en
"datadversikt” dar
man kan sjdlv kan
tracka det. Det skulle
ge en trygghet. Det
behdvs en viss
arlighet frén
techforetag i hur de
anvdnder ens data.”

"Alltsd, det skulle ju vara
intressant att veta exakt vad
datan anvéands till. Fér det ar
ju ofta sé har: ”Ja, men vi
sdljer ju inte till tredje part”.
Men vad gor ni med datan
dé&? Aven om ni inte sdljer den
vidare sd vet jag inte exakt
vad ni gér med min data.”

"Det viktiga @r att de ar
transparenta och
berattar sd att folk

forstdr vad de delar for
data och till vem.”

21
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5. Upplevelsen av annonserna

Som tidigare nimnts upplever intervjupersonerna repetitiva irrelevanta annonser som
irriterande. Intervjupersonerna verkar ocksd finna annonser som stor deras flode som
frustrerande, till exempel popup-fénster och annonser som tar for mycket plats.

"Man vet att de férsta
alternativen pé Goog|e "Om det ér reklom ndr man

dr annonser. Men man lyssnar pd podd eller tittar pd
har fortfarande en viss Youtube kan man inte bortse
tendens att rdka klicka fran det. P& ChatGPT skulle

pd dem eftersom det ar man inte behdva titta. Man
toppsdkningar. Det &r kan bara gd& darifrén eller gé
jobbigt.” till en annan Al. Det ar inte s&
besvarande. Man l&r sig att bli
selektiv. Som ndr man kom-
mer in i en affar och bara tittar
efter det man vill ha”

"Inte obehagligt men
irriterande. Popups dr
jobbiga och skulle fa
mig att byta verktyg.”

"Det som ar besvdarande ar att man
blir avbruten under konversationen.

Vill inte ha popup-fénster. Man blir
beredd pd att alltid bli avbruten och
kan inte tanka lika bra. Man féljer inte
det man har tankt.”
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A ——— 0 Heirloom Groceries
low-stress entrées that travel well, scale easily,
and won't have you stuck in the kitchen all night.

% s s Fast grocery delivery
Lighter but Still Filling .
. & Shop fast lunch solutions —
- Mediterranean chickpea bake - Vegan, 5
s meal kits, heat-and-eat meals -
hearty, shockingly popular.
+ Quinoa + black bean casserole - Protein-
packed and potluck-proof. If you're looking for meal kits, | can tell you
« Pesto pasta salad (warm or room temp) - about about our seasonal specials.
Great if reheating is a pain.
(RO I s )

If you want, tell me how many people, slow
cooker vs oven, or any dietary constraints, and

I'll zero in on the perfect dish for your crowd.
SRR R s

H Heirloom Groceries 4+ |ask Heirloom Groceries
Sponsored

Convenient options for quick and easy | | oThe | I
meal solutions.

QIWIEJRITEYJULIJOJP

Fast grocery delivery
Shop fast lunch solutions — ﬁ AISIDIFIGIHEIJIKIL
meal kits, heat-and-eat meals Y
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a

(O Chat with Heirloom Groceries

=+ Ask ChatGPT 9

Y

Figur 1: Annonser i ChatGPT. Hamtad frén Simo, F. (2026). Var strategi fér annonsering och att utéka tillgédngen till
ChatGPT. OpenAl.

De intervjuade fick se ett demonstrationsfoto och en video publicerad av OpenAl om hur
annonserna ser ut (figur 1). Flera intervjupersoner uttryckte samma dsikter om annonsens

storlek i ChatGPT:

"Det k&nns som
om reklamen tog
upp valdigt
mycket space.”
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Intervjupersonerna uttryckte att de ville kunna avvisa annonser, och att instillningsmenyn
for annonserna ska redan vara 6ppen fran borjan sa att de kan se vilka alternativ de har:

"Om de skulle marknadsfora till
exempel casino pd ChatGPT sd
borde man atminstone ha
mojlighet att délja annonsen

eller blockera annonsen sé att
den inte kommer tillbaka.”

“De tre prickarna dér man

rimligtvis borde kunna goéra ”Att man sjalv kan
installningar fér annonsen séga "det hér var inte
skulle kunna vara under relevant fér mig, ta bort
annonsen och utfalld fran det.” P& Facebook kan
bérjan sé att man ser vad man blocka vissa
man kan gora.” annonser frén att

visas igen.”
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6. Hur tydligt &dr annonserna markta?

Manga intervjupersoner uttryckte att OpenAl:s annonspolicy och kriterier later bra eller
bittre 4n de hade férvintat sig. Vissa intervjupersoner uttryckte att annonsen i ChatGPT
ar tydligt reklammarke pa grund av foretagets logotyp, texten och ordet "sponsored” och
att ChatGPT:s svar slutar efter ikonerna som brukar komma efter svaret.

"Reklam-grdnssnittet ér
valdigt likt. Men det
finns en logga och en
fargdvergdng. Loggan
ar gron och sé ser man
att det ar sponsored.
Det borde kanske
accentueras. Linjen ar
valdigt tunn.”

"Ja, det ar tydligt
var reklamen
borjar. Det star
sponsored.”

Men manga intervjupersoner uttryckte ocksa att annonsen inte ir tillrickligt separerad frin
ChatGPT:s svar. Intervjupersonerna foreslog olika sitt att gora det bittre, sdsom att ha en ram
runt annonsen, att linjen som skiljer annonsen fran svaret borde forstirkas, att bakgrundsfirger-
na for annonsen ir for lika svaret och att annonsen borde ha en annan firg, att ordet "sponso-
red" kan vara litt att missa och borde betonas mer och att typsnittet borde dndras.

"Né&r det &r samma vita "Tycker att annonsen
bakgrundsfarg och liknar svaret. Linjen ar fér

samma typsnitt blir det tunn. Det behdvs en ram
Fio @ 5Er G det eller en annorlunda

samma eller ar det bakgrundsfarg.”
ndgonting annat?”

Intervjupersonerna ir delade i sin uppfattning om hur tydligt annonsen ir markerad. Aven de

som uppfattade annonsen som tydlig uttryckee att markeringen kan vara ldtt att missa f6r andra.
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]
SLUTSATSER

Undersokningen visar att svenska konsumenter generellt har en ldg acceptans och bekvim-
lighet med annonser i Al-chattbottar oavsett kon, élder eller utbildning. Men obehaget 6kar
med aldern och kvinnor ar mer skeptiska in man.

Konsumenter ser ett pragmatiskt virde i att byta data mot en gratis tjdnst, men ir sillan
bekvima med det. Det finns en utbredd misstro mot Al-chattbottar och missuppfattningar
om att mobilen tjuvlyssnar.

Konsumenter skyddar sig genom att undvika att dela kinslig information, rensa cookies
eller surfa i inkognitoldge, men ldser sillan anvindarvillkor.

SVERIGES KONSUMENTERS POLICYFORSLAG

‘ Forbjud onddig datainsamling. Manga konsumenter saknar kunskap om
hur mycket data som faktiskt samlas in om vad man séker pd och hur man rér
sig geografiskt. Hir behdvs begrinsningar. Al-chattbottar ska bara fa samla in
data som ir absolut nédvindig for tjansten. Datan ska anonymiseras dir det dr

mojligt. Och lagringstiden ska begrinsas.

Skdrp transparensen. Konsumenter miste fa bittre insikt i hur deras data
anvinds och siljs vidare och hur linge den sparas. Minnesfunktioner som
sparar data linge ska vara avstingda i defaultliget.

Krav pd begripliga integritetspolicyer. Korta sammanfattningar med all
viktig information samlad, skrivna pa ett lattillgangligt sitt ska alltid finnas.
Man ska inte behva vara jurist och dgna dagar at att ta sig igenom en policy.

Privat Idge ska vara default. I privat lige i Al-chattbottarna sparas inte
konversationer permanent, anvinds inte f6r modelltrining, samtidigt som
personuppgifter anonymiseras.

Krav tydlig reklammérkning. Som konsument ska det krivas att jag bara
vid en flyktig blick forstar vad som ir reklam och inte.

Oka transparensen om svaren. Hur vet jag som anvindare att ett svar
inte ar "betalat” av en annonsor?
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Sveriges Konsumenter ar en oberoende ideell organisation som arbetar
for 6kad konsumentmakt. Vi verkar for alla konsumenters sjalvklara ratt
till skydd, inflytande och mdjlighet att géra medvetna och hdéllbara val.
Organisationen arbetar brett med konsumentfrdgor, men lagger ocksé
sarskilt fokus vid frégor som rér livsmedel, banktjénster, tillganglighet,
integritet pd& natet och héllbar konsumtion. Bakom vér organisation stér
23 medlemsorganisationer.

Vi driver frégor b&de nationellt, inom EU och internationellt och
representerar konsumentperspektivet i ett 30-tal forum. Daribland genom
aktivt medlemskap i den europeiska konsumentorganisationen BEUC, i
Consumers International och standardiseringsorganet ANEC.

Vi erbjuder dven rddgivande konsumentvagledning pd uppdrag av ndgra

kommuner.

Postadress: Box 38001, 100 64 Stockholm
Besoksadress: Hammarbybacken 27
info@sverigeskonsumenter.se
www.sverigeskonsumenter.se



