-DMA

SWEDISH DATA & MARKETING ASSOCIATION

ETISKA RIKTLINJER
FOR AlI-ANVANDNING
| MARKNADSFORING

Genom dessa riktlinjer vill vi s&kerstélla att marknadsforing forblir en
positiv kraft som skapar meningsfulla relationer och bidrar till en béattre
samhéllsutveckling genom 6kad tillvéxt och fértroende.
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INLEDNING

Marknadsféringen férandras snabbt och med artificiell intelligens (Al) ppnas nya
mojligheter for innovation och effektivitet. Sedan dessa riktlinjer forst togs fram har
utvecklingen accelererat: generativ Al har blivit ett vardagsverktyg i
marknadsproduktion, Al-agenter borjar forandra hur konsumenter soker, jdmfor och
kdper, och EU:s Al-férordning har gatt fran text till tillampning.

Samtidigt som vi tillvaratar potentialen med Al ar det viktigt med riktlinjer som
sakerstaller etiskt ansvar, skydd for manniskors rattigheter och en ansvarsfull
anvandning av teknologin. Al-tekniken ska starka manniskor och ge dem mgjlighet att
fatta valgrundade beslut samtidigt som individens grundlaggande rattigheter skyddas.

Riktlinjerna nedan aterger ett antal principer som syftar till att ge foretag vagledning i
hur de kan anvanda Al pa ett satt som bygger fértroende, framjar transparens och
uppratthaller integritet och som samtidigt hjalper dem att méta de rattsliga krav som
nu successivt borjar galla. Riktlinjerna ar ett uttryck for god sed i branschen. De
ersatter inte lagstiftning, men hjalper medlemmarna att omsatta den i praktiken.

DET HAR HJALPER RIKTLINJERNA DIG ATT GORA:

e anvanda Al i marknadsforing utan att tappa kontrollen,

e veta nar Al-anvandning kraver juridisk eller dataskyddsrattslig granskning,
e forsta nar Al-genererat innehall behdéver markas,

e stalla battre krav pa byraer, plattformar och Al-leverantorer,

e skydda kunddata, varumarke och fortroende,

e bygga intern Al-kunnighet och tydlig ansvarsférdelning.

OM RIKTLINJERNA:
TILLAMPNING, ROLLER OCH
FORHALLANDE TILL ANNAN
REGLERING
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Vem riktlinjerna giller for

Riktlinjerna vander sig till aktérer som anvander, upphandlar, utvecklar eller
tillhandahaller Al i planering, produktion, kbp, genomfdrande eller uppféljning av
marknadskommunikation i Sverige. De ar sarskilt relevanta for annonsorer, byraer,
martech- och dataleverantérer samt plattformar som verkar pa den svenska
marknaden.

Roller och ansvar enligt Al-forordningen

PRINCIP

Var och en i vardekedjan ska kanna till och ta ansvar for sin roll. Al-férordningen
skiljer mellan leverantor (provider) — den som utvecklar eller tillhandahaller ett Al-
system — och tillampare (deployer) — den som anvander systemet i sin verksamhet.
Manga av SWEDMA:s medlemmar ar tilldampare, men den som utvecklar ett eget Al-
system, slapper ut ett system under eget namn eller varumarke, eller vasentligt
andrar ett hogrisksystem kan fa leverantérsansvar (jfr artiklarna 3 och 25).

TILLAMPNING

o Kartlagg vilka Al-system organisationen anvander och faststall for varje system
om ni ar leverantor eller tillampare.

e Kom ihag att annonsoéren ansvarar for sin marknadskommunikation och kan inte
frAnsaga sig ansvaret enbart genom att anvanda Al, byra, plattform eller
agenttjanst. Detta foljer ocksa av ICC-koden (artikel 24): den som anvander
algoritmer eller Al ansvarar for de resultat som de ger upphov till. Detta utesluter
inte att aven andra aktorer i vardekedjan kan ha eget ansvar enligt avtal,
marknadsféringsregler, dataskyddsregler eller Al-férordningen.

e Reglera ansvarsfordelningen mellan annonsér, byra och teknikleverantor skriftligt
i avtal (se avsnitt 3.7).

Forhallande till lagstiftning och andra
ramverk

Dessa riktlinjer kompletterar bland annat:

e EU:s Al-férordning (2024/1689),
e GDPR,
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e Marknadsforingslagen och ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation,
som uppdaterats med krav pa rimlig transparens vid Al-anvandning.

e FEDMA:s Ethical Al-Powered Marketing Charter, som dessa riktlinjer ar
harmoniserade med pa europeisk niva.

e EU-kommissionens riktlinjer om transparensskyldigheterna i Al-férordningens
artikel 50 och uppférandekoden (Code of Practice) for transparens kring Al-
genererat innehall (2026).

o SWEDMA:s branschkod samt SWEDMA:s etiska regler for sokmarknadsforing,
Al- och agentbaserad annonsering, som ger fordjupad vagledning fér sék- och
agentkanalerna.

SWEDMA:s sarskilda perspektiv ar kopplingen mellan Al, data och integritet. Det ar i
skarningspunkten mellan datadriven marknadsféring, dataskydd och ny Al-reglering
som dessa riktlinjer ger sitt framsta stod.

o1

AVSNITT 1
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ANVANDARKONTROLL OCH
TRANSPARENS

1.1 Mansklig kontroll

PRINCIP

Al-system ska understallas mansklig kontroll och inte ersatta manniskor i fraga om
slutligt beslut, bedémning eller liknande om det inte star klart att detta kan ske utan
risk for individen.

TILLAMPNING

Sakerstall att Al-beslutsprocesser ar transparenta, ansvarstagande och under
mansklig kontroll. Anvand strategier som "manniskan vid rodret", "manniskan i
processen" och "manniskan som dvervakare" for att sakerstalla att Al-verktyg stodjer
och forstarker manskliga formagor i stallet for att ersatta dem i fragor om beslut och
bedomningar.

Al bér fatta "egna" beslut endast da paverkan for individen ar begransad. Det ar
exempelvis skillnad pa beslut om vilken produkt som ska annonseras och beslut som
vasentligt paverkar individens tillgang till varor, tjanster eller férmaner.

Observera att mansklig tillsyn inte bara ar en etisk rekommendation: for Al-system
som klassificeras som hog risk enligt Al-forordningen (exempelvis Al i rekrytering eller
kreditbedomning) ar mansklig tillsyn ett uttryckligt rattsligt krav.
Marknadsféringstillampningar ligger som huvudregel utanfér hégriskkategorierna,
men organisationer som anvander Al aven i angransande processer bor kanna till
gransdragningen.

1.2 Andamailsbegrinsning
PRINCIP

Anvand Al endast for sina avsedda, etiskt motiverade andamal.
TILLAMPNING

Definiera och dokumentera tydligt syftet med Al i marknadsféringsstrategier och
granska regelbundet dessa for att sakerstalla att de dverensstammer med etiska
standarder och med de d&ndamal som kommunicerats till berérda individer.

1.3 Anvandarinflytande och transparens
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PRINCIP

Al-system ska drivas med transparens och anvandarinflytande, sa att de beslut som
fattas ar forstaeliga och méjliga att ifragasatta for de berérda. Mottagaren ska inte
vilseledas om huruvida hen interagerar med Al eller om innehall ar artificiellt
framstallt.

TILLAMPNING

Lagkrav enligt Al-férordningen: direkt interaktion med Al-system, vissa deepfakes och
vissa fall av Al-genererat eller manipulerat innehall omfattas av sarskilda
transparenskrav.

SWEDMA rekommenderar: mark eller férklara Al-anvandning aven nar det inte ar ett
uttryckligt lagkrav, om mottagaren annars kan vilseledas eller om fértroendet for
avsandaren riskerar att paverkas.

Darutover foljer specifika transparenskrav av Al-férordningen (artikel 50), som galler
fran den 2 augusti 2026:

e Interaktion med Al: Nar en person interagerar direkt med ett Al-system,
exempelvis en chattbot i kundtjanst eller pa en kampanjsida, ska det framga att
det ar Al — om det inte redan ar uppenbart fér en normalt uppmarksam person.
Kravet riktas i forsta hand till leverantéren, som ska utforma systemet sa att
upplysningen ges, men som tilldmpare ansvarar ni for att den faktiskt nar
mottagaren i er kanal. Enligt vagledning bér en Al-agent aven klargéra for vems
rakning den agerar.

e Deepfakes: Den som anvander Al for att generera eller manipulera bild-, ljud-
eller videoinnehall som kan uppfattas som verkligt (deepfake) ska tydligt upplysa
om att innehallet ar artificiellt genererat eller manipulerat.

e Maskinlasbar markning: Leverantdrer av generativa Al-system ska sakerstalla att
syntetiskt innehall ar markt i maskinlasbart format, exempelvis genom metadata
eller vattenmarkning. For system som slappts ut pa marknaden fére den 2
augusti 2026 galler en 6vergangsperiod till den 2 december 2026; nya system
maste uppfylla kravet fran start. Som tillampare bor ni stalla krav pa att era
verktyg har denna funktionalitet.

Detaljerad vagledning om nar markning kravs och inte kravs finns i avsnitt 2.5.

1.4 Respekt £or anvindarens

sjalvbestammande och rittigheter
PRINCIP
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Att respektera individens beslut och integritet (anvandarkontroll) ar centralt. Stark
kundens sjalvbestammande utan att underminera det, och ge individer mgjlighet att
fa tillgang till, korrigera och radera sina uppaqifter.

TILLAMPNING

Ge kunderna kontroll 6ver sina interaktioner med Al-drivna system, inklusive
datadelning och Al-interaktioner. Sakerstall att anvandarna informeras om sina
rattigheter att fa tillgang till, korrigera och aterkalla sina uppgifter. Tillhandahall
mekanismer for granskning, uppdatering och radering av data, exempelvis
automatiserade verktyg for datarensning, schemalagda datarevisioner och
kvalitetskontroller samt anvandarinitierade portaler for datakorrigering.

Skapa mekanismer som gor det majligt for individer att ifragasatta och 6verklaga Al-
beslut som paverkar dem. Beakta sarskilt GDPR:s regler om automatiserat
individuellt beslutsfattande (artikel 22): beslut som har rattsliga foljder eller pa
liknande satt i betydande grad paverkar individen far som huvudregel inte fattas
enbart genom automatiserad behandling. Denna fraga blir alltmer aktuell i takt med
att agentbaserade och autonoma Al-l6sningar infors i kundresan.

o2
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ETISK OCH RATTVIS
ANVANDNING AV Al
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2.1 Etisk marknadsforing och absoluta
granser

PRINCIP

Strava efter en etisk marknadsféring som respekterar konsumentrattigheter utan att
anvanda manipulativa eller vilseledande metoder. Vissa Al-metoder ar darutdver
uttryckligen forbjudna i lag.

TILLAMPNING

Det ar viktigt med en egen regelbunden granskning av marknadsfoéringen for att
sakerstalla att den foljer etiska riktlinjer och att varken data eller algoritmer anvands
pa ett satt som riskerar att vilseleda, utnyttja eller skada konsumenterna. Utéver god
sed galler sedan februari 2025 Al-férordningens forbud (artikel 5) mot bland annat:

e Al-system som anvander subliminala, avsiktligt manipulativa eller vilseledande
tekniker som vasentligt snedvrider en persons beteende pa ett satt som orsakar
eller sannolikt kan orsaka betydande skada.

e Al-system som utnyttjar sarbarheter hos personer eller grupper pa grund av
exempelvis alder, funktionsnedsattning eller sarskild social eller ekonomisk
situation, med samma skaderekvisit.

Gransen mellan tillaten personalisering och otillaten manipulation kraver bedémning i
det enskilda fallet. En praktisk tumregel: personalisering som hjalper individen att
fatta valgrundade och sjalvstandiga beslut ar férenlig med bade lag och god sed;
tekniker som ddljer vasentlig information, utnyttjar sarbarhet eller forsvarar ett
informerat val ar det inte.

ICC-koden staller samma krav oavsett teknik. Marknadskommunikation ska vara
laglig, anstandig, hederlig och sann (artikel 1), och bilder, ljud och video far inte vara
vilseledande, exempelvis for att de har andrats eller forstarkts med Al (artikel 5).
Anvand darfor inte Al for att forbattra en produkts egenskaper, resultat eller utseende
pa ett satt som ger en missvisande bild.

Var sarskilt varsam nar marknadsforingen riktar sig till barn, unga eller andra sarbara
grupper. ICC-koden kraver sarskild hansyn till barn och tonaringar, och graden av
transparens kring Al boér anpassas till malgruppen sa att upplysningarna blir
begripliga for den som tar emot dem. Observera ocksa att EU:s férordning om
digitala tjanster (DSA) forbjuder onlineplattformar att visa profileringsbaserad reklam
for anvandare som de med rimlig sékerhet vet &r minderariga.

2.2 Etisk utveckling och anvindning
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PRINCIP

Sakerstall att Al-verktyg utvecklas, upphandlas och anvands pa ett ansvarsfullt satt, i
enlighet med etiska riktlinjer och basta praxis, med etiska 6vervaganden fran boérjan.

TILLAMPNING

For organisationer som utvecklar Al: involvera olika intressenter i
utvecklingsprocessen och ta sarskild hansyn till etiska aspekter vid urval av den data
som tranar Al-modeller.

For organisationer som anvander Al utvecklad av andra, vilket galler de flesta i
branschen, innebar principen att etiska dvervaganden flyttas till val och inférande av
verktyg: utvardera leverantorens dokumentation, dataursprung och
transparensfunktioner fére upphandling, testa systemet i den egna kontexten innan
det driftsatts brett, och utse en ansvarig funktion for varje Al-verktyg som anvands i
marknadsfdringen.

2.3 Positiv anvandarupplevelse

PRINCIP

Sakerstall att Al gynnar kunder och forbattrar deras upplevelse utan att orsaka skada
eller onddig manipulation.

TILLAMPNING

Utforma Al-system som prioriterar kundens valmaende och férbattrar
anvandarupplevelsen, samtidigt som manipulerande metoder undviks.

2.4 Rattvisa och icke-diskriminering

PRINCIP

Sakerstall att Al-system ar fria fran fordomar som kan leda till diskriminering av
individer eller grupper, och sakerstall jamlikhet och mangfald.

TILLAMPNING

Genomfér regelbundna granskningar och uppdateringar av Al-algoritmer for att
identifiera och eliminera férdomar. Anvand mangsidiga datamangder for att undvika
partiskhet. Granska sarskilt segmenterings- och exkluderingslogik: aven till synes
neutrala variabler kan i praktiken fungera som ombud fér skyddade egenskaper,
exempelvis nar geografi eller beteendedata korrelerar med etnicitet eller alder.
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Notera att systematisk hantering av bias ar ett uttryckligt rattsligt krav for
hdgrisksystem enligt Al-forordningen. Foér marknadsforingstillampningar ar det som
regel ett uttryck for god sed, men diskriminerande utfall kan oavsett riskklass strida
mot diskrimineringslagstiftningen.

2.5 Generativ Al och innehdllsmiirkning

PRINCIP

Mottagaren ska inte vilseledas om vad som ar verkligt och vad som ar Al-genererat.
Markning ska anvandas dar lagen kraver det och dar det behdvs for att uppratthalla
fortroendet — men allt Al-genererat material behover inte markas.

TILLAMPNING

Al-forordningen innehaller inget generellt krav pa att allt Al-genererat material ska
markas. Avgoérande ar om innehallet riskerar att paverka mottagarens uppfattning om
vad som ar verkligt. Foljande huvudregler galler:

MARKNING KRAVS

e Al-genererat eller Al-manipulerat bild-, ljud- eller videoinnehall som kan uppfattas
som verkligt (deepfakes) exempelvis en fotorealistisk person som kan uppfattas
som en verklig kund, talesperson eller influencer. Upplysningen ska vara tydlig for
mottagaren och lamnas senast vid forsta exponeringen.

MARKNING KRAVS SOM REGEL INTE

e text dar Al anvants som stdd for idéarbete, utkast, spraklig bearbetning eller
standardredigering, forutsatt att innehallet genomgatt mansklig granskning och att
en fysisk eller juridisk person tar redaktionellt ansvar for publiceringen.
Detsamma galler uppenbart kreativt, konstnarligt eller fiktivt innehall, dar det
racker att upplysa pa ett satt som inte forstor verkets framférande.
Marknadsforingstext, exempelvis annons-, webb- eller produkttexter, dar Al
anvants som stod for idéarbete, utkast eller spraklig bearbetning. Al-
forordningens markningskrav for text galler endast text som publiceras i syfte att
informera allmanheten i fragor av allmant intresse (se grazonen nedan). Kravet
pa att marknadsforingen inte far vilseleda galler dock alltid.

GRAZON SOM KRAVER BEDOMNING

e Al-genererad text som publiceras i syfte att informera allmanheten i fragor av
allmant intresse kan omfattas av transparenskrav om den inte genomgatt
mansklig granskning med redaktionellt ansvar.

Utover lagens miniminiva reckommenderar SWEDMA:
10
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Infor en intern policy for anvandning och markning av generativ Al i
marknadsfdring, inklusive vem som far publicera Al-genererat material och hur
granskning dokumenteras.

Anvand inte Al-genererade personer pa satt som skapar falska sociala bevis,
exempelvis fiktiva kundrecensioner eller pahittade testimonials, detta kan utgéra
vilseledande marknadsforing enligt marknadsféringslagen redan i dag. Om en Al-
genererad person kan uppfattas som en verklig anvandare eller som en
auktoritet, exempelvis en lakare eller tandlakare som rekommenderar produkten,
kan en tydlig upplysning kravas enligt ICC:s vagledning.

laktta sarskild forsiktighet med verkliga personers namn, rést och utseende:
syntetisk efterlikning av verkliga personer utan samtycke ar inte férenlig med god
sed och kan strida mot flera regelverk.

Kartlagg befintligt Al-genererat material som kan behdva markas nu nar
transparenskraven tillampas, och stall krav pa leverantérer av audiovisuellt
material att uppge om materialet ar helt eller delvis Al-genererat.

03

AVSNITT 3

STYRNING, EFTERLEVNAD OCH
FORBATTRING

3.1 Integritets- och dataskydd

1
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PRINCIP

Uppratthall hdga standarder for dataintegritet och sdkerhet genom att inféra starka
atgarder for att skydda data mot obehdrig atkomst, intrang och forlust.

TILLAMPNING

Implementera omfattande dataskyddsstrategier som inkluderar kryptering,
pseudonymisering, anonymisering och andra integritetsforbattrande tekniker for att
skydda personuppgifter. Anvand en flexibel metod for integritetsskydd, med insikt om
att olika typer av databehandling kan krava olika tekniker. Var sarskilt uppmarksam
pa personuppgifter i generativa Al-verktyg:

e Mata inte in personuppgifter, kunddata eller konfidentiell information i Al-verktyg
utan att forst ha klargjort var datan lagras, om den anvands for att trana
leverantdérens modeller och om 6verforing till tredjeland sker.

e Sakerstall att personuppgiftsbitradesavtal finns pa plats nar Al-leverantéren
behandlar personuppgifter for er rakning, och att laglig grund finns for
behandlingen.

e Genomfor konsekvensbeddomning (DPIA) nar Al-anvandningen sannolikt leder till
hog risk for individers rattigheter, exempelvis vid omfattande profilering.

e Uppratta interna regler for vilka verktyg som ar godkanda for vilka datatyper, sa
att medarbetare inte hanvisas till egna bedémningar i vardagen.

3.2 Datakvalitet

PRINCIP
Sakerstall att data som anvands av Al-system ar korrekta och palitliga.
TILLAMPNING

Utfér regelbundna granskningar av datakallor och algoritmer for att sakerstalla att
data ar relevanta och exakta. Beakta aven risken for faktafel i Al-genererat innehall:
generativa system kan producera felaktiga uppgifter med hog spraklig sakerhet,
varfor faktapastaenden i marknadsforing alltid ska verifieras av manniska fore
publicering. Pastaenden som Al har tagit fram, exempelvis om produktprestanda eller
miljéférdelar, ska kunna styrkas pa samma satt som andra pastaenden, och
underlaget ska sparas.

3.3 Dataminimering

PRINCIP

12



SWEDMA ETISKA RIKTLINJER

Anvand inte fler eller mer omfattande uppgifter an vad som ar nédvandigt for den
specifika Al-anvandningen.

TILLAMPNING

Utvardera noggrant vilka data som behovs och samla endast in och anvand det som
ar nédvandigt. Overvag om det récker med att anvanda avidentifierade uppgifter,
exempelvis for analyser som utférs av Al.

3.4 Digital inkludering och tillginglighet
PRINCIP

Utveckla och anvand Al-I6sningar som uppfyller kraven pa digital tillganglighet i syfte
att skapa anvandarvanliga granssnitt for alla.

TILLAMPNING

Integrera tillganglighet som en del av innovationsprocessen och sakerstall att all
utveckling minst foljer gallande efterlevnadskrav. Beakta att tillganglighetskrav kan
omfatta Al-drivna granssnitt, exempelvis chattbottar och rostassistenter, nar de ingar i
digitala tjanster som omfattas av regelverket. Tillganglighet bor darfor integreras
redan vid upphandling, utveckling och testning.

3.5 Al-kompetens och ansvar i
organisationen
PRINCIP

Alla som arbetar med Al-system ska ha tillracklig kompetens for att anvanda dem
ansvarsfullt och férsta deras mojligheter, begransningar och risker.

TILLAMPNING

Al-férordningen (artikel 4) har sedan februari 2025 stallt krav pa Al-kompetens hos
berord personal. Genom Al-omnibusen (antagen i juni 2026) fortydligas skyldigheten:
organisationer som tillhandahaller eller anvander Al-system ska vidta atgarder som
stddjer och framjar personalens Al-kompetens, men behdver inte garantera en viss
kompetensniva hos varje individ. Insatserna ska vara proportionerliga och motsvara
systemens karaktar och den roll medarbetaren har.

e Kartlagg vilka roller som arbetar med Al-system och vilken kompetens respektive
roll behdver, fran grundldggande forstaelse hos alla som anvander generativa
verktyg till fordjupad kompetens hos dem som upphandlar, konfigurerar eller
kvalitetssakrar systemen.

13
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e Genomfor och dokumentera utbildningsinsatser. Dokumentationen ar ocksa ett
satt att visa efterlevnad.

e Hall kompetensen aktuell: Al-omradet férandras snabbt och engangsutbildning
aldras fort. SWEDMA:s utbildningar och seminarier ar en resurs for
medlemmarnas lopande kompetensutveckling.

3.6 Kontinuerlig forbattring

PRINCIP
Ata er att standigt lara och férbattra Al-systemen och den egna Al-anvéandningen.
TILLAMPNING

Implementera feedbackmekanismer och uppdatera regelbundet Al-system, interna

policyer och arbetssatt baserat pa nya insikter, incidenter och regelverksutveckling.

3.7 Leverantorer och avtal

PRINCIP

Ansvarsfull Al-anvandning forutsatter ansvarsfulla leverantdrsrelationer. Krav pa
transparens, dokumentation och regelefterlevnad ska stallas och foljas upp genom
hela leverantorskedjan.

TILLAMPNING

Vid upphandling och avtal med Al-leverantorer, byraer och plattformar bor féljande
sakerstallas:

e Dokumentation: leverantdren ska kunna tillhandahalla teknisk dokumentation,
information om traningsdatans ursprung i relevanta delar samt beskrivning av
systemets begransningar.

e Markningskapacitet: generativa verktyg ska stodja maskinlasbar markning av
syntetiskt innehall i enlighet med Al-férordningens artikel 50.2.

e Upplysning om Al-anvandning: byraer, produktionsbolag och leverantorer ska

uppge nar generativ Al har anvants i levererat material, sa att annonséren vet nar

Al-genererat innehall ingar i kampanjen.

e Datahantering: tydliga villkor for var data lagras, om kunddata anvands for
modelltraning, tredjelandsoverforingar och radering vid avtalets slut.

e Ansvarsfordelning: vem som ansvarar for fel i Al-genererat material,
regelefterlevnad och incidenthantering. Utgangspunkten ar att annonséren
ansvarar for sin marknadskommunikation gentemot konsument, samtidigt som
aven byraer, plattformar och teknikleverantorer kan ha eget ansvar enligt avtal,
dataskyddsregler, marknadsféringsregler eller Al-férordningen.

14
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e Insyn: annonsdren ska ha tillgang till konton, kampanjdata och rapporter, samt
mojlighet att i efterhand granska automatiska beslut, i linje med SWEDMA:s
etiska regler for sokmarknadsforing.

3.8 Revisions- och efterlevnadsmekanismer

PRINCIP

Uppratthall strikt efterlevnad av etiska standarder och regleringar genom
regelbundna revisioner och kontroller av efterlevnad.

TILLAMPNING

Genomfor regelbundna interna och externa revisioner for att bedoma efterlevnad,
justera Al-praktiker baserat pa resultaten och integrera I6pande dvervakning av
efterlevnad i foretagets styrning. Dokumentera Al-anvandningen I6pande kring vilka
system som anvands, for vilka andamal, med vilka data och under vems ansvar,
eftersom sparbarhet och dokumentation i vissa fall ar rattsliga krav och alltid
underlattar vid granskning. Notera att Al-forordningen innehaller administrativa
sanktionsavgifter vid dvertradelser och att fysiska och juridiska personer kommer att
kunna lamna in klagomal till nationell tillsynsmyndighet. God dokumentation och
regelbunden egen granskning ar den basta férberedelsen och samtidigt ett
konkurrensmedel i relationer med kunder som staller motsvarande krav.

04

AVSNITT 4

VAXANDE OMRADE: AI-SOK OCH
AGENTBASERAD
MARKNADSFORING

Detta ar ett omrade under snabb utveckling. SWEDMAs utgangspunkt ar att
grundlaggande krav pa transparens, ansvar, identifierbar reklam och majlighet till
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uppfoljning bor galla aven nar marknadsféring formedlas via Al-sok, digitala
assistenter eller agentbaserade granssnitt.

4.1 Marknadsforing i agentstyrda granssnitt

PRINCIP

Nar konsumenter soker, jamfor och genomfor kdp via Al-agenter och Al-baserade
sOktjanster ska samma krav pa transparens, rattssakerhet och ansvar galla som i
traditionella kanaler.

TILLAMPNING

e Sponsrat innehall ska vara identifierbart som sadant aven nar det formedlas via
Al-sok eller digitala assistenter.

e AnnonsoOren ansvarar for sin marknadskommunikation aven nar den genereras,
prioriteras eller presenteras av en Al-agent.

e Det ska vara mdjligt att i efterhand granska data, algoritmkallor och automatiska
beslut som legat till grund fér exponering och budgivning.

e Optimering av innehall for Al-agenter far inte ske genom vilseledande metoder,
exempelvis dold text eller instruktioner riktade till Al-system i syfte att manipulera
deras svar.

Fordjupad vagledning finns i SWEDMA:s etiska regler for sbkmarknadsforing, Al- och
agentbaserad annonsering, som ska lasas tillsammans med dessa riktlinjer.

AVSNITT 5
HALLBARHET
s.1 Hallbarhet

PRINCIP
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Anvand Al-Iésningar som ar hallbara och minskar miljépaverkan.
TILLAMPNING

Optimera Al-algoritmer for energieffektivitet och valj grona teknologier, inklusive
energieffektiv hardvara samt datacenter och leverantérer med dokumenterat
hallbarhetsarbete. Vag resursatgangen mot nyttan vid val mellan modeller och
verktyg, den mest resurskravande |0sningen ar inte alltid den som skapar mest
varde. Inkludera Al-anvandningens klimatpaverkan i organisationens
hallbarhetsredovisning dar det ar relevant.

REGELBUNDNA UPPDATERINGAR

SWEDMA (Swedish Data & Marketing Association) stravar efter att regelbundet
uppdatera och granska dessa etiska riktlinjer for att sakerstalla deras fortsatta
relevans och effektivitet. Uppdateringar gors baserat pa:

e Teknologiska framsteg.

e Utvecklingen av EU:s Al-férordning och annan relevant lagstiftning, inklusive
vagledningar fran EU:s Al-kontor och nationella tillsynsmyndigheter.

e Feedback fran medlemsorganisationer och praktiska erfarenheter i branschen.

e Forslag fran andra sjalvreglerande organ, i Sverige och genom FEDMA pa
europeisk niva.

Dessa uppdateringar syftar till att sakerstalla att riktlinjerna inte bara uppfyller
nuvarande standarder, utan ocksa forutser framtida utmaningar och mojligheter inom

SWEDMA

CHECKLISTA

Checklistan publiceras aven som en fristdende bilaga och kan laddas
ner separat pa swedma.se.

STYRNING OCH KOMPETENS

| Har vi kartlagt vilka Al-system som anvands i marknadsforingen och
var roll (leverantor/tillampare) for respektive system?

! Finns en intern policy for anvandning av generativ Al, inklusive
godkanda verktyg och datatyper?

" Har berord personal fatt dokumenterad utbildning i Al-anvandning
motsvarande sin roll?

1 Ar ansvaret for varje Al-verktyg tilldelat en namngiven funktion?
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"1 Har vi tillstand fran verkliga personer vars namn, rost eller
utseende anvands eller efterliknas med Al, och haller vi oss inom
tillstandets ramar?

1 Ger Al-bearbetade bilder en korrekt bild av produktens egenskaper,
och kan Al-genererade pastaenden styrkas med sparat underlag?

DATA OCH INTEGRITET

1 Finns laglig grund och dokumenterade samtycken dar sa kravs for
den databehandling som Al-anvandningen innebar (GDPR)?

1 Har vi klargjort var data lagras, om den anvands for modelltraning
och om tredjelandsoverforing sker — och finns bitradesavtal pa plats?
"1 Har konsekvensbeddmning (DPIA) genomforts dar Al-
anvandningen medfor hog risk for individers rattigheter?

"1 Tillampar vi dataminimering — anvands inte mer data an
nodvandigt?

RATTVISA OCH GRANSER

1 Har algoritmernas paverkan pa urval, segmentering och budgivning
granskats med avseende pa bias och diskriminerande utfall?

"1 Har kommunikationen testats for risk for vilseledning eller
manipulation?

1 Har vi sakerstallt att inga forbjudna metoder anvands —
manipulativa tekniker eller exploatering av sarbara grupper?

LEVERANTORER OCH UPPFOLJNING

"1 Staller vi dokumentations-, marknings- och datakrav pa Al-
leverantorer i avtal?

1 Har influencers och kreatoérer fatt riktlinjer for Al-anvandning i
samarbeten?

1 Har vi tillgang till konton, kampanjdata och rapporter, och kan
automatiska beslut granskas i efterhand?

"1 Har SWEDMA:s riktlinjer och branschkod tillampats, och finns rutin
for regelbunden egen granskning?
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