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Genom dagens digitalisering har den traditionella marknadsforingen utvecklats till en mer
individanpassad marknadsforing, dir foretag i storre utstrackning riktar sig till konsumenter
pa individniva. Detta for att kunna na konsumenten pa ett personligt plan och dirmed skapa
annonser anpassade utefter den enskilda individen. Detta sker genom att data kring
konsumentens beteenden och preferenser samlas in via cookies och rdstassistenter. Med dessa
mdjligheter till informationsinsamling medfors dven risker och utmaningar i sdkerheten, i
form av integritetsintrdng. Syftet med uppsatsen dr att undersdka hur denna
marknadsforingsmetod paverkar tva generationsgrupper, generation X och generation Z.
Studien utgick fran en abduktiv ansats och har genomforts med en kvalitativ forskningsmetod.
Det empiriska materialet samlades in via tre fokusgrupper med totalt 16 medverkande
individer. Resultatet som framkom av undersdkningen var att attityderna till individanpassad
marknadsforing skiljer sig &t beroende pa generationstillhdrighet. Generation X visade sig ha
en skeptisk attityd kring individanpassade annonser, medan generation Z som dr infédda i den
digitala virlden ser det mer fordelaktigt. Vad géller generationernas personliga integritet
visade resultatet att méngden kunskap kring &mnet dr av betydelse for att kunna avgora
huruvida den personliga integriteten paverkas eller inte. Studiens resultat pdverkades till viss
del av konformitet d& somliga respondenter dndrade asikt utefter vad majoriteten i gruppen
ansdg. Avslutningsvis visade resultatet att samtliga respondenter var Gverens om att
avlyssning via rostassistenter frambringar en obehagskinsla, dirmed anses rosten mer
integritetskanslig.

Nyckelord: Individanpassad marknadsforing, personlig integritet, generation X, generation Z,
cookies, avlyssning



Abstract

Title: Personalized marketing and personal integrity: A comparative study on the impact of
personalized marketing from the perspectives of Generation X and Generation Z
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Through today’s digitalization, traditional marketing has envolved into a more personalized
marketing approach, where companies are increasingly targeting consumers on an individual
level. The purpose of this is to reach the consumer on a personal level and thereby create ads
tailored to the individual. This is done by collecting data on consumer behavior and
preferences through cookies and voice assistants. With these opportunities for information
gathering come risks and challenges to security in the form of privacy violations. The purpose
of the essay is to investigate how this marketing method affects two generational groups,
Generation X and Generation Z. The study was based on an abductive approach and was
conducted using a qualitative research method. The empirical material was collected through
three focus groups with a total of 16 participating individuals. The results of the study showed
that attitudes towards personalized marketing differ depending on generational affiliation.
Generation X was found to have a skeptical attitude towards personalized ads, while
Generation Z, who are native to the digital world, see it as more advantageous. Regarding the
generations’ personal integrity, the results showed that the amount of knowledge on the
subject is important in determining whether personal integrity is affected or not. The study’s
results were influenced to some extent by conformity, as some respondents changed their
opinions based on what the majority in the group thought. Finally, the result showed that all
respondents agreed that eavesdropping via voice assistants creates a feeling of discomfort and
that the voice is therefore more privacy-sensitive.

Keywords: Personalized marketing, personal integrity, Generation X, Generation Z, cookies,
eavesdropping
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Ordlista

Individanpassad marknadsforing — Marknadsforing som &r anpassad utefter den enskilda
individens preferenser. En marknadsforingsmetod dér foretag samlar in och lagrar personlig
information, exempelvis geografisk plats, tidigare inkopsvanor och andra beteenden.

Generation X - Aldersspannet varierar beroende pa killa. Forskningsforfattarna har i denna
studie valt en kélla som definierar generation X till personer foédda mellan 1961 och 1980.

Generation Z - Aldersspannet varierar beroende pa kiilla. Forskningsforfattarna har i denna
studie valt en kélla som definierar generation Z till personer fodda mellan 1995 och 2010.

Personalization - Personalization beskriver processen dér individen identifieras, vilket
baseras pd information som kdphistorik, platsinformation, beteendemonster och andra
preferenser. Personalization sker automatiskt utan anvindares medvetande eller uttryckliga
input.

Customization - Customization utfors av anviandaren sjélv genom att det sker en
kommunikation mellan bada parter och anvindaren uppmanas att aktivt gora val, andringar
och ta kontroll for att mota dess 6nskningar, behov och krav.

OBA - Online behavioral advertising. Ett fenomen dér data samlas in genom att spara
anvéndarens beteende.

AIVAS - Artificial intelligence (Al)-based voice assistant system. Ett system baserat pd
artificiell intelligens som gor det mdjligt att anvénda sina smarta enheter muntligt.

GDPR - General data protection regulation. Den allmdnna dataskyddsférordningen. En
forordning med syfte att reglera behandlingen av individers personuppgifter.



1. Inledning

I detta inledande kapitel redogors bakgrunden till dmnet som ska studeras. Ddrefter
presenteras en problemdiskussion som for arbetet in pd dess syfte och fragestdllningar.
Kapitlet avslutas med en redogorelse for studiens avgrdnsningar.

1.1 Bakgrund

Under de senaste aren har ett 6kat anvindande av internet och diverse e-tjdnster observerats.
Internetstiftelsen gjorde ar 2022 en undersokning som visar att 94% av Sveriges befolkning
anvénder internet dagligen (Internetstiftelsen, 2022), dér den stdrsta andelen av
internetanvindare finns bland personer som befinner sig i dldern 16—64 ar
(Statistikmyndigheten, 2022). Inom detta &ldersspann finner vi bland annat generation X och
generation Z dér det dem emellan har skett en stor generationsforédndring som till viss del
grundar sig 1 teknikutvecklingen och hur man &r infodd eller €j i den digitala vérlden
(Twenge, 2018). Att tekniken utvecklats har gjort att dagens marknadsforing tvingats
forédndras for att kunna anpassa kommunikationen till konsumenters specifika behov (Kumar
& Gupta, 2016). De skilda generationerna har olika beteenden, egenskaper och behov som bor
tillgodoses 1 marknadsforingen. Det krédvs att marknadsforare forstér de skilda generationerna
for att kunna nd individerna i vardera grupp. Generation X karaktériseras av personer som ofta
har hog utbildning och som vuxit upp och utbildat sig under datorernas utveckling, dirav har
de fatt 1dra sig att bli vana vid denna typ av teknologi (Williams & Page, 2011). Generation Z
déremot ar infodda i den digitala vérlden omgivna av smartphones som paverkat och forandrat
hur levnadsvanor idag ser ut (Twenge, 2018).

Som tidigare ndmnt har dagens 6kande internetanvéndning lett till att marknadsforing som
strategi fatt en mer central roll i samhéllet. Begreppet marknadsforing forvéxlas ofta med ord
som reklam, publicitet och PR men det ir betydligt mer 6vergripande dn sd. Det bor snarare
ses som en kommunikationskanal som lidnkar riktade konsumenter till en specifik produkt
eller tjanst. En marknadsforingsprocess handlar om att identifiera och definiera kunders behov
och hur dessa kan tillgodoses med hjélp av en produkt eller tjénst. I marknadsforing ldggs
fokuset pa att skapa lonsamma kundrelationer snarare dn att fa salt en viss produkt eller tjénst
(Bonella et al., 2017).

Marknadsforing som strategi har genom dagens digitalisering och tekniska utveckling
foréndrats till en mer individanpassad marknadsforing. Detta har blivit en allt vanligare metod
for foretag att na ut till sina mélgrupper. Genom att registrera och samla in data kring
konsumenters beteenden och preferenser kan foretag nd kunder pé ett personligt plan och
skapa relevanta budskap for varje individ (Aguirre et al., 2016). Som webbplatsbesokare
efterldmnar individen spér trots att denna inte genomfort nagot kop eller delgett annan
information. Dessa spér kartldggs omedvetet och avslgjar intresse och personlighet vilket
underlattar for foretag att anpassa marknadsforingen till en enskild konsument (SOU, 2018).
Tack vare algoritmer som stdndigt anvdnds inom datavetenskapen kan nétverkstjanster och



webbsidor sorteras och rangordnas pa vér skmotor (Internetstiftelsen, 2017). Hur detta
sorteras beror pa en rad olika parametrar, sdsom intressen, vinner, geografisk plats och
grupper man ar delaktig i (Internetstiftelsen, 2021). Trots samma sokfraga kan tva individer fa
skilda resultat vilket beror pé personaliseringen som idag forekommer vid webbsokning.
Algoritmer ser till sa att anvdndaren endast fir upp det som dessa tror &r relevant for individen
i fraga (Hannak, 2013). Eli Pariser har myntat begreppet filterbubbla och menar att algoritmer
dér syftet &r att individanpassa tjdnster och budskap kan medfora stor skada for anvéndaren.
Dessa algoritmer ser till si att webblédsaren utesluter det den inte anser &r relevant for
individen i fraga. Anvédndaren far endast se det den dr intresserad av vilket leder till att den
utesluts frdn andra tjénster, produkter och erbjudanden. Detta kan saledes leda till isolering av
information och andra diskriminerande effekter for anvandaren (SOU, 2018).

1.2 Problemdiskussion

Minniskor anvinder sig sténdigt av webbsokning for att leta rétt pd information, fatta
kopbeslut eller vara uppdaterade i nyhetsflodet (Hannak, 2013). Haider och Sundin (2016)
menar att nyhetsfloden och andra resultat frdn sokmotorer anpassar sig utefter information
som finns hos kundprofiler eller den geografiska segmenteringen.

Den teknologiska utvecklingen har gjort det mojligt att samla in, bearbeta och spara stora
méingder personliga uppgifter. Med dessa forbéttringar uppkommer ocksa risker och
utmaningar i sdkerheten. Organisationer blir tack vare de 14ga kostnaderna for insamlandet av
data lockade till att lagra mer data dn nddvéndigt. Darav missbrukas personuppgifterna och de
blir sérbara for integritetsintrdng. For att 6ka integritetsskyddet kom Europeiska Unionen i
maj 2018 (EDPS, 2018) med forslaget att implementera den allménna
dataskyddsforordningen, GDPR. (Almeida Teixeira et al., 2019). Alla verksamheter tvingas
folja dataskyddsforordningens regler vid hantering av personuppgifter da den har som syfte
att skydda enskilda personers grundldggande friheter och rittigheter. All form av hantering av
personuppgifter innebér personuppgiftsbehandling och inkluderar allt frén lagring, insamling
och bearbetning till ldsning, utlimning och spridning av personuppgifter
(Integritetsskyddsmyndigheten, 2021).

Trots GDPR, publicerades det ar 2019 artiklar i Dagens industri om hur detaljhandelsforetaget
Amazon spelar in kunder, lagrar ljudet och transkriberar inspelningarna som de sedan behéller
1 deras arkiv (Carlsson, 2019). Det var under 2018 som en amerikansk kvinna upptéickte att
hennes tiodriga dotter blev avlyssnad genom en av Amazons smart hogtalare Echo. Aven
tidigare anstéllda pa foretaget har bekréftat uppgifterna och menar att ett antal anstéllda har
till uppgift att gé igenom inspelningarna varje dag. Detta vickte uppstandelse kring foretaget
och ledde till en stimningsansdkan &r 2019. Amazon svarade pa kritiken och menade att
inspelningarna var till for att forbéttra sprakformégan 1 teknikprodukterna och tillade att
endast en liten andel av inspelningarna analyseras (Caesar, 2019).

Foretag kartlagger, samlar in och lagrar olika beteendemonster och personliga uppgifter for att
kunna anpassa marknadsforingen utefter varje individ (Tucker, 2014). Trots réttsliga ramverk
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som GDPR kan ménniskor kénna en osékerhet kring vilken information som samlas in och
var detta lagras. Denna uppfattning kan skilja sig beroende pa vilken generation man tillhor
och hur man blivit infédd eller ej i den digitala virlden. Uppsatsforfattarna finner dirav en
kunskapslucka i forskningen och vill undersdka vilken inverkan individanpassad
marknadsforing har hos generation X respektive generation Z kring personlig integritet och
vilka attityder detta bringar.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att undersdka hur tvé generationsgrupper, generation X och
generation Z, paverkas av individanpassad marknadsforing. Detta for att utforska likheter och
skillnader kring hur individanpassad marknadsforing kan uppfattas i de olika generationerna.

1.4 Fragestillningar

o Vilka attityder har generation X respektive generation Z till digital individanpassad
marknadsforing?

e Hur pdverkas generationernas personliga integritet av individanpassad
marknadsforing?

1.5 Avgriansningar

Vi har valt att avgrinsa studien genom att endast undersoka ur ett konsumentperspektiv och
dérav inte ur ett foretagsperspektiv. Detta for att vi vill fa fram resultat som berdr
konsumenter som utsitts for individanpassad marknadsforing istéllet for att rikta oss mot
foretagen som skapar marknadsforingen. En avgriansning till svenska anvéndare bosatta i
sOdra Sverige gjordes for att kunna utfora datainsamlingsmetoden i samma fysiska miljo. Vi
har valt att inte avgrinsa individanpassad marknadsforing till en specifik plattform d& vi anser
att det som respondent blir enklare att relatera till &mnet ifall man har mojlighet att svara
utifrdn den plattform man ar mest aktiv pd. Detta mojliggor att respondenternas svar breddas
och studiens undersdkning blir mer trovérdig.

Studien &r dven avgrénsad till att endast undersdka generation X respektive generation Z:s
paverkan av individanpassad marknadsforing, alltsa inga ytterligare generationer. Detta for att
kunna finna likheter och skillnader i attityder kring individanpassad marknadsforing hos
personer som blivit infodda eller ej i den digitala varlden. De bada generationerna ar idag
trogna internetanvéndare och utsétts for olika former av digitala plattformar, diremot foddes
och vixte generation X upp utan denna teknologi (Twenge, 2018). Vi ség det darfor intressant
att avgrinsa studien till de nimnda generationerna for att utforska dess attityder sinsemellan.



2. Teoretisk referensram

I den teoretiska referensramen redogors tidigare forskning och relevant teori som noga valts
ut i avsikt att stdrka studiens syfte. Forst presenteras ett avsnitt om marknadsforing foljt av
individanpassad marknadsforing. Vidare redogors en presentation av de valda
generationerna, online plattformar, olika former av informationsinsamling, integritet samt
upplevt integritetsproblem utifran kunskap. Det teoretiska ramverket avslutas med ett avsnitt
som beror konformitet.

2.1 Marknadsforing

Begreppet marknadsforing definieras som en samhaéllelig process ddr syftet ér att skapa vérde
for konsumenter och bygga langsiktiga och lo6nsamma kundrelationer (Kotler et al., 2013).
Marknadsforingssyftet handlar inte enbart om att sélja produkter och tjénster utan kan istillet
forstas som en kommunikationskanal mellan kunder och produkter och/eller tjénster (Bonella,
Pitts & Coleman, 2017). Marknadsforingens huvudbudskap ir att skapa kundvirde och pé sé
sdtt attrahera nya kunder men dven tillhandahélla kundtillfredsstdllelse sa att befintliga
kundrelationer behalls och utvecklas. Foretag som har formagan att forsta kunders dnskemal
och behov och utvecklar produkter darefter har en god mdjlighet att bevara sina
kundrelationer. Distribution, marknadskommunikation och prissittning ar nagra av de
grundldggande komponenterna for att skapa en god marknadsforing. Sévél stora som sma
foretag dgnar sig at marknadsforing i diverse olika kommunikationskanaler, sdsom sociala
medier, tv-reklam, butiker och brevutskick, men denna annonsering ar endast en liten del av
en mer omfattande marknadsforingsprocess. Denna process ér en uppsittning av diverse
marknadsforingsverktyg som tillsammans hjélper foretag i arbetet att skapa kundvirde och
bygga lonsamma kundrelationer (Kotler et al., 2013).

2.2 Individanpassad marknadsforing

Tack vare internetanviandningens 6kning har marknadsforingen och dirav dven den
individanpassade marknadsforingen fétt en mer central roll i dagens samhille.
Individanpassad marknadsforing innebir att foretag anpassar erbjudanden, aktiviteter och
produkter utefter den enskilda individens 6nskemél och behov (Kotler et al., 2013). Foretag
samlar in personlig information frdn webbplatsanvéndare och utnyttjar denna data for att
kunna anpassa annonser och erbjudanden till den enskilda individen (Tucker, 2014).

Produkter och erbjudanden som dr konsumentanpassade utefter individens preferenser kan
minska tiden for beslutsfattande och dérav krdvs en mindre kognitiv anstrangning for
personen (Chandra et al., 2022). Konsumenten ifraga kan se detta personliga annonsinnehéll
som tilltalande men dven i vissa fall stotande (Tucker, 2014). Individanpassad marknadsforing
forklaras vanligen utifrén tva begrepp vilka &r personalization och customization.
Personalization beskriver processen dér individen identifieras, vilket baseras pa information
som kophistorik, platsinformation, beteendemdnster och andra preferenser. Detta for att
underldtta for marknadsforaren att skrdddarsy annonser och erbjudanden mot den enskilda
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individen som i sin tur forbattrar kundupplevelsen. Personalization sker automatiskt utan
anviandares medvetande eller uttryckliga input (Ho & Bodoff, 2014). Customization ddremot
utfors av individen sjélv genom att det sker en kommunikation mellan béda parter och
anvindaren uppmanas att aktivt géra val, dndringar och ta kontroll for att mota dess
onskningar, behov och krav (Marathe & Sundar, 2011). Flexibla tillverkningstekniker,
detaljerade databaser och utvecklad digitalisering har gjort det mdjligt for mass customization
att utvecklas, dérav kan foretag idag interagera med kunder pa individuell basis och utforma
personliga erbjudanden och produkter utefter kundens 6nskemal (Kotler et al., 2017).

Konsumenter anser sig i allt hdgre grad vara trotta pd reklam och forsoker i och med detta
hélla sig borta fran reklam pé olika sitt. Konsumenten uppsoker den information som passar
den specifika individen med utgangspunkt i preferens och tidpunkt, snarare 4n att uppskatta
standardforpackad reklam. Det finns ddrmed en reklamtrdtthet och ett informationsdverflod
bland konsumenter (Carlsson, 2010).

2.3 Generationer

2.3.1 Generation X

Generation X definieras som personer fodda mellan 1961 och 1980 (Gurau, 2012). Somliga
individer inom generationen har véxt upp med teknologi, dock &r deras kunskap kring
omradet manga ganger bristande (Hultén, 2014). Generation X gillar inte reklam som inte gér
att hélla sig borta ifran (Ritchie, 1995). De har dessutom en tendens att avvisa reklam som &r
individanpassad (Lissitsa & Kol, 2016). Att marknadsfora sig till denna generation kan vara
utmanande, da generationen innan ir en mer analog generation och ndstkommande
generationer utmarker sig mer digitalt (Slootweg & Rowson 2018). Undersdkningar har visat
att generation X dr mycket mottagliga for marknadsforing via e-post. Dessutom ar det en
generation som gillar att uppsoka information infor ett eventuellt kop. De dr en vixande
maélgrupp for digitala plattformar och ser att deras virld forédndras genom teknologin
(Slootweg & Rowson 2018). I jamforelse med yngre generationer, vdrnar generation X om sin
personliga integritet online i storre utstrackning. Det dr vanligt att de upplever en oro kring att
dela med sig av personlig information och de vill darfor kinna ett fortroende till motparten
som ska ta del av denna data (Schomakers et al., 2017).

2.3.2 Generation Z

Enligt Bencsik et al. (2016) bestdr generation Z av personer fodda ar 1995 till 2010. Denna
generation dr den forsta att fodas in och vdxa upp i en digital virld, dirav &r ett generellt
antagande att generation Z &r en grupp av tekniskt orienterade ménniskor (Priporas et al.,
2017) vilket d&ven Grubb (2016) pastar. Med utgdngspunkt 1 detta har anvdndandet av sociala
medier och smarta enheter blivit naturliga redskap for generationen. Detta innebir att sociala
medier ses som en given vig for att kommunicera och skapa social interaktion med nétverk 1
hela vérlden. I forhdllande till dldre generationer har det dérav varit littare for generation Z att
fran en tidig alder engagera sig och halla sig informerade om samhélleliga fragor (Grubb,
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2016). Deras perspektiv pa integritet skiljer sig fran tidigare generationer och det kan framsté
som att generationens integritetsgréins dr lag. Generellt sett dr generation Z dppen med att dela
med sig av personlig data pa sociala medier och andra digitala plattformar (Parment, 2016).

2.4 Onlineplattformar

2.4.1 Sociala medier

For ett antal decennier tillbaka i tiden kunde TV och diverse annan traditionell reklam ses som
den grundliggande marknadsforingsstrategin. Idag finns det betydligt fler metoder och
strategier som anvinds av foretag for att bygga kundrelationer och marknadsfora produkter
och varumaérken (Piitter, 2017). Framvéaxten av sociala medier medforde ett forandrat
kundbeteende online som paverkat anvéndare till att bli mer aktiva deltagare genom online-
konversationer och andra interaktioner (Dolan et al., 2019). Sociala medier ses idag som ett
grundliggande marknadsforingsverktyg dér anvandare har mojlighet att dela, kommunicera,
gilla och diskutera innehéll. Tack vare utvecklingen fran traditionell reklam till
marknadsforing via dessa plattformar har interaktionen mellan foretagen och deras
maélgrupper fordndrats (Piitter, 2017). Foretag kan idag nd och kommunicera med nuvarande,
men dven framtida potentiella konsumenter via diverse sociala medieplattformar pd ett
effektivt sétt. P4 en social medieplattform kan konsumenter interagera direkt med foretaget
eller annonsen vilket gor att onlinemiljon upplevs mer intim 4n andra traditionella kanaler.
Séledes blir det enklare for foretag att bygga och bibehélla kundrelationer samt dka
kundengagemanget (Shanahan et al., 2019). De tre storsta sociala medie-plattformarna idag &r
YouTube, Facebook och Instagram (Internetstiftelsen, 2022).

Anviandare har idag mdjligheten att engagera sig direkt mot foretaget och soka efter
personliga aktiviteter och erbjudanden. Vad det &r som paverkar och driver
anviandarengagemang online dr dock skilt. Dolan et al. (2019) undersoker litteraturen kring
kundengagemang som speglas i en socialmediemilj6. De menar att ett varumérke méste skapa
innehall som upplevs personliga och kinsloméssiga for att attrahera anvdndare och 6ka dess
engagemang (Dolan et al., 2019). Genom att anvéinda emotionella varumirkesstrategier kan
detta trigga kéinslomissiga reaktioner vilket mojliggor for foretaget att fa kontakt med
anvéndare pa ett personligt och emotionellt plan (Tafesse & Wien, 2017).

2.4.2 Webbsidor

Att marknadsfora sig genom andra hemsidor exempelvis genom verksamhetens egen
webbplats krdver ofta mer tid och pengar én foretagssidor pa sociala medier. Darfor tenderar
ménga mindre organisationer att foredra sociala medieplattformar framfor andra webbplatser.
Detta betyder didremot inte att webbplatser bor uteslutas da dessa tillater béttre kontroll 6ver
innehéllet samt ofta innehar en béttre sokmotorfunktion (Shaltoni, 2017). Shaltoni (2017)
menar dven att verksamheter inte endast ska vara beroende av sociala medier utan bor dven
fokusera pé deras egna webbplatser. Dessa kan anvéndas som broschyrer for
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kommunikationsdndamal vilket ses som en lyckad marknadsforingsmetod gentemot
konsumenterna.

2.5 Informationsinsamling

2.5.1 Cookies

For att spara konsumenters aktivitet pa internet anvands en metod kallad cookies. Cookies &r
datafiler bestdende av siffror och bokstdver som hjilper till att stirka webbplatsers
funktionalitet genom att information kring anvéndarnas aktivitet samlas in (Juna et al., 2023).
Trots samma sokfraga kan tva individer fa skilda resultat vilket beror pa att algoritmer ser till
sa att anvdndaren endast fir upp det som algoritmerna tror dr relevant for individen ifrdga
(Hannak, 2013). Informationen som sparas &r bland annat hur man navigerar pa en sida,
vilken typ av enhet och vilken webbldsare som anvinds (SCB, 2022) samt [P-adress
(Digitalkompetens, 2020). Denna information lagras av den specifika webbplatsen i
anviandarens webblésare vilket gor att en lokal databas kan skapas hos varje besokt webbplats
(Mellet & Beauvisage, 2020) alternativt i anvdndarens harddisk (Strom, 2003). Néar besokaren
atervinder till den aktuella webbplatsen kan den konsultera och uppdatera innehallet i
databasen eftersom webbldsaren skickar med sig cookien. Baserat pa cookiens innehall kan
servern anpassa sidan som atersiands (Mellet & Beauvisage, 2020).

Denna metod har blivit en betydelsefull bestaindsdel som underléttar for anvindarna och &r ett
viktigt framsteg for webbplatser. Genom att cookien exempelvis kan bidra med att en
anvéindares anvindarnamn och l6senord fylls i automatiskt vid en inloggning leder detta till en
forbéttrad upplevelse online for besokaren (Bornschein et al., 2020). Frén utgivarens
perspektiv dr det ocksd meningsfullt da 52% av annonsintdkterna kan forloras om en
potentiell kund inaktiverar cookies, dirav &r det en central del av riktade annonser (Cooper et
al., 2023). Dock kan cookies fran ett allmanpolitiskt perspektiv anses krénka integriteten
(Coventry et al., 2016) Detta eftersom konsumenter i allminhet endast passivt eller omedvetet
overlimnar den privata informationen, och inte aktivt delar den (Walker, 2016). Néir
annonsorer ddremot dr mer transparenta och ger en forklaring om informationen kring cookies
innebdrd kan negativa konsumentreaktioner minskas (Aiolfi et al., 2021).

2.5.2 Online behavioral advertising (OBA)

Niér cookies accepteras far webbplatserna alltsd tillgdng till konsumentens onlinebeteenden
och kan dérigenom rikta marknadsforingen direkt till individen i fraga. Detta fenomen, dir
data samlas in genom att spara anviandarens beteende online, kallas online behavioral
advertising (OBA) (Aiolfi et al., 2021). Mer specifikt kan OBA definieras som en metod till
att 6vervaka individers potentiella intressen och beteenden online och anvénda informationen
som samlats in for att visa annonser baserat pa konsumentens preferenser (Boerman et al.,
2017). Till onlinebeteenden klassas bland annat besokta webbsidor, sokningar i olika
sokmotorer, annonsklickning, appanvdndningsdata och anvéndargenereratinnehall (Aiolfi et
al., 2021).
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Studier visar att konsumenter upplever OBA bdde fordelaktigt men ocksé riskfyllt. Ur ett
positivt perspektiv anses det vara formanligt att reklamen &r mer relevant for den specifika
anvindaren. A andra sidan kan individen kiinna en forlust av sin integritet pa grund av
insamlandet och anvéndningen av personuppgifter. Om man efter denna dvervdgning mellan
fordelar och risker véljer att [dmna ut personuppgifter till ett foretag kan det, trots beslutet att
fordelarna overvéger, leda till integritetsoro (Aiolfi et al., 2021). Detta blir ett bekymmer da
méinniskor trots uttryckt oro och osdkerhet kring OBA, accepterar cookies eller trycker pa
annonserna och diarmed uttrycker motsatsen till vad de egentligen kidnner. Det vill sdga att de
negativa uppfattningarna kring individanpassad marknadsforing inte stimmer 6verens med
konsumentens faktiska beteende (Boerman et al., 2017). Det annonsorer bor overvéga ar pa
vilken nivd annonseringen #r anpassad. Ar de for personliga ir det litt att de uppfattas som
patrangande. Detta kan istdllet leda till en ligre acceptans av annonsen och dirmed ge en
motsatt effekt i marknadsforingen (Aiolfi et al., 2021).

2.5.3 Artificiell intelligens-baserat rostassistentsystem (AIVAS)

Artificial intelligence (Al)-based voice assistant system (AIVAS), pa svenska 6versatt till
artificiell intelligens-baserat rostassistentsystem, dr en tillimpning av tekniken artificiell
intelligens. AIVAS drivs av Al, bearbetning av naturliga sprdk samt maskininldrning och gor
det mojligt for individer att muntligt anvéinda sina smarta enheter. Dessa sa kallade
rostassistenter finns tillgéingliga i majoriteten av smarta mobiltelefoner, armbandsklockor och
hogtalare (Lee et al., 2021)

En stor 6kning av rostassistenter, i synnerhet for smarta hogtalare, har observerats de senaste
aren. Amazon &r ett av de foretag som framstillt en assistent i form av exempelvis smarta
hogtalare och horlurar (Schonherr et al., 2022). Denna rostassistent dr bendmnd Alexa och ar
motsvarande till Google assistent och Apples Siri (Dubois et al., 2020). Med hjélp av denna
funktion kan anvéindare genom en “véckningsfras” fi kontakt med assistenten. Detta innebér
att varje ljud 1 miljon stindigt analyseras av smarttekniken med AIVAS-system for att
uppticka denna aktiveringsfras. Huvudsyftet med dessa vackningsord &r att undvika de
integritetsproblem som hade uppstéatt om miljon spelades in hela tiden. Nér frasen sagts borjar
enheten spela in en ljudfil som transkriberas, laddas upp till ett moln och sedan bearbetas for
att foretagen ska kunna forbéttra produkten ytterligare (Schonherr et al., 2022).

Denna teknik &r dock inte helt felfri, da det vid ett flertal tillfdllen rapporterats in incidenter
kring inspelningar som inte skulle gjorts. Detta pd grund av att det skett en felaktig
uppfattning av aktiveringsordet, en sa kallad oavsiktlig utlosare. Anvéndaren kan dd ha sagt
ndgot som ldt som vickningsfrasen, vilket har gjort att en ljudfil spelas in trots att
aktiveringsordet inte har uttalats. Trots att detta skett av misstag transkriberas och bearbetas
ljudfilen eftersom enheten utgatt fran att ritt fras har detekterats (Schonherr et al., 2022).
Denna oavsiktliga utldsare ses som ett integritetshot for manga eftersom det kan resultera i att
privata konversationer spelas in utan avsikt (Dubois et al., 2020)
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2.5.4 GDPR

Den allménna dataskyddsforordningen som tillimpats i samtliga EU:s medlemsstater blev ett
landmaérke for den europeiska integritetens utveckling. Lagen omfattar reglering av alla EU-
invanares personuppgifter oberoende av var behandlingen av dessa sker. Personuppgifter
definieras som information som indirekt eller direkt kan identifiera en person och inkluderar
online-identifierare som cookies, IP-adresser, platsdata samt digitala fingeravtryck. For att
behandlingen av data ska ses som réttvis krivs att databehandlingen &r transparent (Goddard,
2017). Idag kan marknadsforing i den digitala miljon upplevas som manipulativ och néstintill
ett hot mot integriteten. Detta sker trots Europarddets verktyg for att forsoka forhindra detta
(Malgieri, 2023). Malgieri (2023) har darfor analyserat GDPR och undersokt var gransen
mellan laglig och olaglig integritetskrankande marknadsforing gér i dataskyddslagstiftningen,
kopplat till konsumenters forvantningar kring personlig integritet. Forfattaren menar att ett
juridiskt fyrastegstest som innefattar fairness test, lawfulness test, significant effect test och ett
high-risk test, gor det mdjligt for marknadsforare att skilja laglig marknadsforing fran olaglig
marknadsforing. Dessa tester upplevs fordelaktiga for bade marknadsforare och konsumenter,
dé konsumenternas fortroende kring foretaget successivt kommer dka da marknadsféringen
héller sig inom de rittsliga ramarna.

2.6 Integritet

2.6.1 Personlig integritet

Enligt svensk lagstiftning forklaras personlig integritet som den enskilda personens ritt att
kunna kontrollera vem som har eller kan fa mgjlighet att utnyttja personens privata
information. I vardagligt tal anses begreppet personlig integritet vanligen for att beteckna en
individs vérdighet och enskilda virde. Krinkningar av denna utgdr intrdng i sfaren som den
enskilda individen bor vara tillforsékrad, ddrav ett oonskat intrang som bor avvisas, enligt
svensk lagstiftning (Den personliga integriteten, 2014). Foretag forlitar sig pa en detaljerad
konsumentdata for att kunna anpassa sina budskap till ritt konsument vid ritt tillfalle (Murthi
& Sarkar, 2002). En konsuments klick vid exempelvis ett annonsmeddelande eller kop
registreras och lagras vilket avslgjar konsumentens beteendereaktion. Foretag kan utnyttja
denna data och skapa en mer personlig kommunikation och en djupare kontakt med
konsumenterna vilket kan oka fortroendet for foretaget (Hauser et al., 2014).

Aguirre et al., (2016) menar att registrering av konsumentbeteendereaktioner kan forbéttra
men dven minska konsumenters engagemang da det riskerar att utldsa en integritetsoro.
Artikeln har dérfor identifierat faktorer som foretag kan anvinda i sin strategi vid insamling
av konsumentinformation. Genom att identifiera faktorer som ar avgérande for hur
konsumenter upplever den personliga kommunikationen, kan foretagen 6ka engagemanget
hos dessa konsumenter och dé anpassa ratt sorts kommunikation till dem. For att gora detta
krévs att foretagen har vetskap om viss information kring kunderna. Denna insamling av data
kan ske 6ppet men dven fortickt. Vid den 6ppna datainsamlingen dr konsumenterna medvetna
om att viss information samlas in, exempelvis genom att uppge en e-postadress eller annan
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information frivilligt. Ddremot kan den fortickta datainsamlingen ske genom att foretagen
samlar in information utefter konsumenternas historik, kopbeteenden, platsen de surfar pa och
med vilken enhet, detta helt ovetandes for konsumenten. Foretagen kan med hjélp av denna
data forsta konsumentbeteenden och anpassa kommunikationen och innehéllet dérefter, vilket
kan upplevas som manipulativt och minska fortroendet for foretagen. Hur informationen
samlas in och av vilket foretag har stor betydelse i integritetsfragan. Ar det ett vilkiint foretag
som behandlar informationen vicks inte lika stor oro hos konsumenterna (Aguirre et al.,
2016).

2.6.2 Integritetsoro

Om individen uppfattar reklamen som genereras via individanpassad marknadsforing som
patrangande kan en integritetsoro skapas (Mamais & Theodorakopoulos, 2017; Phelps et al.,
2000). Oron skapas i samband med att konsumenten inte 4r medveten om vilken sorts
information som foretagen samlar in och lagrar (Phelps et al., 2000). Enligt Phelan et al.
(2016) kan denna typ av oro delas in i tvd kategorier. Nér individen har en undermedveten
kénsla av att nagonting inte dr ritt dr det den intuitiva integritetsoron som diskuteras. Denna
typ av oro kan framkallas av individanpassad marknadsforing som far individen att kdnna sig
bevakad. Den andra typen av oro dr dvervigd integritetsoro. Denna kan framkallas om
individen exempelvis har gett sitt medgivande till att en hemsida samlar in personlig data.
Detta med utgangspunkt i att individen innan samtycket medgavs har dvervigt och gjort en
noggrann jaimforelse mellan fordelar och risker, som medforde oro (Phelan et al., 2016). Nar
man upplever att annonseringen gor integritetsintrdng okar skepsisen mot individanpassad
marknadsforing, vilket sdledes medfor att konsumenten i storre utstrickning undviker dessa
annonser (Smit et al., 2014).

2.7 Upplevt integritetsproblem utifrdn konsumentens kunskap

Det finns vissa svérigheter for konsumenten att forsta hur foretag anviander dess
personuppgifter samt vad foretaget i frdga har for integritetspolicy. Detta beror pé bristande
information, d& marknadsforare inte alltid forsdkrar sig om att konsumentens val att dela med
sig av personlig information &r ett aktivt val, gjort utifrdn individens kunskap. Konsumenten
ar d4 ovetandes om att det indirekt uppstar en 6verenskommelse mellan denne och
marknadsforaren, vilket kan leda till integritetsrelaterade problem (Phelps et al., 2000). Om
anviandningen av informationen dédremot presenteras ger detta konsumenten mojlighet att
faktiskt avsta fran att delge viss information. Séledes kan dessa problem minskas om
konsumenten far mer kontroll, da upplevd kontroll visat sig ha en effekt som minskar upplevd
oro. Alltsa dr kunskap en faktor till att konsumenten kan uppleva integritetsbekymmer
alternativt fa det att minska (Phelps et al., 2000).

2.8 Konformitet

Morgan och Laland (2012) beskriver att begreppet konformitet uppticktes under 1900-talet
genom undersdkningar av socialpsykologer dér syftet var att studera hur vuxna ménniskor
beter sig 1 ett gruppsammanhang. Det visade sig att individer &r villiga att 6verge sina
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perceptuella omdomen om de star infor en grupp som inte delar samma asikt. Detta kallas
beteendekonformitet (Morgan & Laland, 2012) och ir séledes ett exempel pa socialt
inflytande. Det dr flera faktorer som kan orsaka att detta uppstar. En anledning kan

exempelvis vara att individen som anpassar sig vill avhalla sig frén att bli socialt avvisad. Det
kan ocksa bero pa att individen har en uppfattning av att majoritetens asikt &r korrekt. Det
sker alltsa en fordndring i personens attityder, kénslor eller tankar, efter en interaktion med en

grupp (Hollebeek et al., 2022).

2.9 Analysmodell
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Figur 1. Analysmodell
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Forfattarna har utifrén den teoretiska referensramen utformat en modell (Figur 1) som visar
samband mellan olika faktorers paverkan pa attityder till individanpassad marknadsféring
samt pdverkan pad den personliga integriteten. D4 studien amnar undersoka dessa omraden &r
det de tva boxarna som ligger till grund for modellen. Modellen visar att attityden till

individanpassad marknadsforing beror pa generationstillhorighet och huruvida individen
ifraga blivit infodd eller ¢j 1 den digitala vérlden. Tidigare forskning menar dven att beroende

pa hur mycket kunskap individen har kring informationsinsamling, pdverkas den personliga
integriteten pa olika sitt. Innehas lite kunskap kring &mnet kan ett integritetsproblem uppsté
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och den personliga integriteten kan bli drabbad. En ytterligare faktor som influerar attityd och
paverkan av den personliga integriteten dr uppfattningen av sin personliga integritet.
Beroende pa vilken forestéllning individen har av sin egen integritet sé skiljer sig tankarna
kring forhallningssattet till marknadsforingen samt paverkan pa den personliga integriteten.
Modellen visar dessutom att attityder till individanpassad marknadsforing har ett samband
med paverkan pa personliga integriteten. Uppsatsforfattarna har en forestdllning om att
konformitet eventuellt kommer paverka utfallet, detta antagande markeras déarfér genom
streckade pilar.
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3. Metod

I metodavsnittet presenteras och motiveras den valda forskningsstrategin samt den valda
forskningsansatsen. Ddrefter presenteras bland annat en ingdende redogorelse av
fokusgrupperna och operationaliseringen, foljt av en kritisk infallsvinkel pa det valda
tillvigagangssiittet.

3.1 Forskningsstrategi

Med ett syfte att bilda en uppfattning om generation X och generation Z:s stindpunkt kring
individanpassad marknadsforing grundar sig studien pé en kvalitativ forskningsstrategi.
Insamlandet av data valdes till fokusgrupper, med utgdngspunkt att det ar fordelaktigt for
respondenterna att kunna diskutera med varandra. Detta 6ppnar upp for mojligheter att se
situationen ur olika perspektiv samt kunna argumentera och resonera kring fragorna.

Inom foretagsekonomisk forskning skiljs den kvalitativa och den kvantitativa forskningen
tydligt &t som tva olika tillvigagingssitt (Bryman & Bell, 2017).

Det ér problemstéllningen som ska styra vilken metod som véljs, dér en explorativ
problemstillning ofta kriaver att metoden kan fa fram flera nyanser och gé pa djupet. Detta
innebdr att man bor inrikta sig pa ett fatal enheter, till skillnad fran en kvantitativ metod dar
strdvan ir att ha en bredd pa tillfragade individer (Jacobsen, 2002). Med utgdngspunkt i att
den kvantitativa strategin ger mer generella svar och har ett fokus pa siffror, valdes en
kvalitativ metod for att insamla djupare forstéelse (Saunders et al., 2019). Med den valda
metoden forbéttras mojligheten att fa fler perspektiv pa problemet i och med att
respondenterna kan uttrycka sig utan begriansningar under samtalet (Widerberg, 2002). Manga
génger betonar kvalitativa metoder ndrhet som en viktig komponent i ambitionen att
inforskaffa forstaelse for hur andra manniskor uppfattar verkligheten (Jacobsen, 2002). Enligt
Repstad (2007) ar det dock viktigt att kunna behalla ett avstind till det hela, for att d&ven
kunna sétta den undersoktes verklighet i ett mer omfattande perspektiv.

3.2 Forskningsansats

Den forskningsansats som valts i denna studie dr den abduktiva ansatsen. I detta
tillvigagéngssétt samspelar induktionens subjektivitet och deduktionens objektivitet, det sker
en alternering mellan teori och empiri under forskningsprocessens géng (Séderbom &
Ulvenblad, 2016). Utmérkande for en abduktiv ansats &r att teorin justeras under arbetsgdngen
och empirin dr i kontinuerlig utveckling (Alvesson & Skdld, 2008). Forfattarna vill med den
abduktiva ansatsen undvika endast utformandet av en preliminér teori som inom det induktiva
arbetssdttet, samt undvika att endast utga fran redan existerande teorier som inom den
deduktiva ansatsen. Darfor har den abduktiva ansatsen tillimpats for att mojliggora
kombinationen av dessa forhallningssitt och istédllet observera relationen mellan empiri och
teori (Hartman, 2004).
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3.3 Empiriinsamling

3.3.1 Fokusgrupper

Det empiriska materialet dr insamlat genom tre fokusgrupper. Eftersom vi vill en fi detaljerad
och djupgaende bild av hur generationernas attityder paverkas av individanpassad
marknadsforing ansdgs detta vara en lamplig strategi for empiriinsamling. Metoden kan
betraktas som en hybrid av deltagande observationer och ostrukturerade intervjuer (Halkier,
2010). Fokusgrupper kan dessutom klassas som en variant pa gruppintervjuer, diremot ar det
felaktigt att pasta att dessa dr synonymer dé alla gruppintervjuer inte dr fokusgrupper
(Wibeck, 2010). I fokusgrupper dr det meningen att intervjupersonerna ska fora dialogen och
skapa en interaktion mellan sig. En fraga ska kunna leda de medverkande individerna till
djupare diskussioner och resonemang (Halkier, 2010). Det &r en fordel att fokusgrupper
skapar mdjlighet att stélla frdgor som kan konfrontera intervjuobjektens stindpunkt. Detta kan
utveckla svaren genom att deltagarna reflekterar och resonerar kring sin attityd och sitt synsétt
(Bryman & Bell, 2017). Samtidigt har intervjuarna bestimt ett &mne, vilket dr det omrade som
ska vara i fokus under diskussionerna. Kombinationen av deltagarnas interaktion och det
bestdmda dmnet gor fokusgrupper till en vél avsedd metod for att generera empirisk data som
sdger nagot om ménniskors sociala erfarenheter och virderingar (Halkier, 2010).

Det finns tre olika modeller for hur strukturerad en fokusgruppsintervju ska vara; den losa
modellen, den strama modellen och trattmodellen. 1 denna forskning ligger fokus mer pa
diskussionens innehdll dn pd hur deltagarnas interaktion utvecklar sig sinsemellan, vilket ar ett
kdnnetecken for den strama modellen. Detta samtidigt som det dr viktigt att deltagarna i s&
stor utstrackning som mojligt far chansen att siga vad de vill om dmnet, vilket istdllet ar ett
kdnnetecken for den 16sa modellen (Halkier, 2010). Den modell som anvénds i denna
forskning &r dérfor trattmodellen, som 4r en blandning av de tva 6vriga modellerna. Detta
innebdr att man kan nyttja fordelarna hos bade den 16sa modellen och den strama modellen.
Diskussionen startar 6ppet for att sedan avslutas med en mer stram styrning, vilket bdde gor
deltagarnas perspektiv belyst samt det egna forskningsintresset uppmérksammat (Halkier,
2010).

Oavsett hur intervjun &r strukturerad behdver moderatorn hitta en balans kring att tillata
deltagarna diskutera pa ett djupare plan och att kontrollera sé att de haller sig till &mnet.
Intervjuaren behover ddrmed dven hitta stabiliteten mellan att vara lyssnare och utfragare. Det
ar viktigt att hélla en distans samtidigt som det dr viktigt att visa pa inlevelse (Jacobsen,
2002). Moderatorns uppgift ar dven att uppmuntra deltagarna att uttrycka olika asikter och
erfarenheter, med syfte att skapa en mangfald av roster och en mer engagerande diskussion.
Det &r viktigt att se till att alla har mdjlighet att delta och att ingen rost dominerar, for att
skapa en balanserad och inkluderande milj6 dir olika perspektiv kan belysas och diskuteras
(Halkier, 2010).
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3.3.2 Urval

Vi har anvént oss av ett bekvimlighetsurval men dven ett strategiskt urval.
Bekvamlighetsurvalet motiveras genom att studiens deltagare var lattillgéngliga for
forskningsforfattarna eftersom alla tillfrigade respondenter fanns tillgdngliga pa, eller
omkring, Hogskolan i Halmstad. Uppsatsforfattarna har dock ingen tidigare koppling till
studiens respondenter. Detta bekvimlighetsurval kan paverka studien till att inte vara
representativt for hela generation X respektive generation Z. Det strategiska urvalet motiveras
genom att deltagare handplockades for att studien skulle fa en rimlig variation avseende alder,
kon, erfarenhet o.s.v. (Bryman & Bell, 2017).

Urvalsramen ér begriansad till kvinnor och mén 1 aldrarna 13-28 och 43-62 med grund i att vi
undersoker eventuella skillnader i beteende och attityder mellan dessa tva generationer. Som
tidigare ndmnts var antalet fokusgrupper tre stycken och avsikten var att de skulle besta av sex
deltagare i vardera grupp. Pa grund av sena avhopp bestod en av grupperna endast av fyra
respondenter istéllet for sex stycken, denna grupp representerades av generation X.
Fokusgrupp 1 bestod av generation X, generation Z representerade den andra gruppen och den
tredje gruppen var en konstellation med tre individer frén vardera generation. Det dr visentligt
att gora en avvigning i hur ménga fokusgrupper som ldmpar sig for det valda &mnesomradet.
Har man ett for litet antal grupper finns det en risk att empirin inte ar tillracklig for att gora
adekvata analyser. Utifran studiens begrénsade tidsram &r det inte heller fordelaktigt att samla
in for mycket empiri, vilket kan bli resultatet av att anvédnda ett for stort antal grupper
(Wibeck, 2010). Med for mycket insamlat datamaterial kan det bli svart att hinna behandla
informationen pa djupet. Valet att lata varje grupp utgoras av sex personer grundar sig i
Jacobsens (2002) litteratur, dir det ndmns att den optimala gruppen forefaller att besta av sex
till atta deltagare. En fokusgrupp bor inte besta av férre dn fyra personer for att kunna uppna
bista mojliga resultat (Bryman & Bell, 2017).

Intervjuobjekten ér bosatta i sddra Sverige och valdes for att fokusgrupperna skulle kunna ske
1 samma fysiska miljo. Detta med utgangspunkt i att det ar lattare for deltagarna att samspela 1
en fysisk miljo och foredras for att skapa en bra forbindelse mellan dem (Bryman & Bell,
2017). Om ménniskornas erfarenhet skiljer sig mycket kan kommunikationen bli bristféllig
(Halkier, 2010). For att de ska kinna sig bekvidma och ha likvérdiga erfarenheter har vi
begrinsat urvalet for generation Z till studenter pd Hogskolan i Halmstad. Likval &r
begriansningen for generation X bestamd till personal pd campusomradet. Somliga personer i
fokusgrupperna ér bekanta med varandra, medan andra inte har tréffats tidigare.

Respondenter tillhdrande generation Z tillfrdgades runt om i studielandskapen pa Hogskolan.
For att na ut till generation X skickades e-mail till 40 potentiella deltagare, d& detta bedomdes
som den mest ldmpliga metoden for att nd de anstéllda. I mailet gavs en kort redogdrelse om
uppsatsens syfte och &mne. Detta for att de tillfrigade snabbt skulle fa en inblick i vad det
skulle innebira att tacka ja till ett deltagande och ddrmed kunna ta stéllning till om ett
medverkande var av intresse (Halkier, 2010). Eftersom den aterkoppling som mottogs via
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mail var otillracklig for att konstruera de planerade grupperna togs beslutet att prata med
individer fran generation X ansikte mot ansikte. Vi anvédnde oss av screeningfragor, bland
annat for att ta reda pa om personen i fraga tillhorde rétt generation och ddrmed kunna gora ett
selektivt urval (Halkier, 2010). Detta tillvigagangssétt visade sig vara mer framgangsrikt dn
vad vi tidigare trott.

3.3.3 Genomforande av fokusgrupper

Halkier (2010) podngterar fordelen med att formulera ett introduktionsbrev till
fokusgruppernas deltagare innan diskussionerna halls. Detta {or att ge en tydlig forestdllning
om omradet och vad projektet berér. Detta introduktionsbrev erhdlls i samband med att
individerna blev tillfrdgade (se bilaga 8.1). Tva av fokusgrupperna hélls i skolans lokaler och
den tredje dgde rum i ett konferensrum pa Campus-omradet dér tre av deltagarna har sin
arbetsplats. Alla tre fokusgrupper pagick under cirka en timmes tid.

Innan diskussionen pabdrjades presenterades uppsatsforfattarna samt de tva rollerna som
moderator och bisittare. Dartill gjordes en redogdrelse av syfte, fragestéllningar och studiens
dmne 1 sin helhet. Dessutom informerades respondenterna om hur en fokusgrupp gar till, detta
for att sdkerstélla att alla deltagare var medvetna om deras roll i ssmmanhanget. Det
klargjordes att anonymitet foreligger och att ljudinspelning enbart skedde i syfte for
uppsatsskrivarna att i efterhand kunna transkribera diskussionen (Halkier, 2010). Dérav har
samtliga fokusgrupper spelats in med godkénnande fran deltagarna.

Infor att fokusgrupperna skulle dga rum utformades en intervjuguide (se bilaga 8.2). Syftet
med detta var att anvinda guiden som en utgangspunkt och ett stod under diskussionstillfallet.
Det &r viktigt att ta hinsyn till risken for partiskhet hos moderatorn. Detta har astadkommits
genom att formulera fragorna pa ett sdtt som minimerar risken for att intervjupersonerna
paverkas (Bryman & Bell, 2017). Fragorna som stélldes var 6ppna och kompletterades med
foljdfragor nér behov fanns. For att skapa ett igenkdnnande hos respondenterna uppvisades
olika exempel p hur individanpassad marknadsforing och cookies kan utforma sig pé olika
hemsidor. Detta var tankt som en vigledning for att deltagarna lattare skulle kunna relatera
och pdminna sig om hur det ser ut i praktiken.

Verktyget som anvindes for databearbetning var tematisk analys. Vid kvalitativ forskning &r
denna typ av analys en grundliggande metod. En tematisk analys innebér att
forskningsforfattarna eftersoker och identifierar teman i empirin (Braun & Clarke, 2006).
Empirin tematiserades darfor utefter forskningsfrdgorna med foljande teman, attityder till
individanpassad marknadsforing, cookies, personlig integritet, onlineplattformar och
avlyssning. Dessa teman berordes dven i analysen dér cookies och avlyssning analyserades
under rubriken informationsinsamling. For att fortydliga vilka teman som antyddes i
materialet och fOr att kunna strukturera analysen pa ett bra sitt har forskningsforfattarna
markerat detta med nyckelord. Detta innebér att en kodning har gjorts, dér termer som pévisar
olika teman har kursiverats i analysen och slutsatsen (Bryman & Bell, 2017).
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3.4 Operationalisering

For att 0ka forstaelsen kring det amnet som valts &r det viktigt att tillimpa ett teoretiskt
ramverk som dr relevant for omradet (Jacob & Furgerson, 2012). Forskningsforfattarna har
utifran det teoretiska ramverket dér tidigare forskning presenteras, utformat ett
operationaliseringsschema. Hér visas hur vardera intervjufrdga kopplas samman med den
tidigare forskningen och vilken killa som ligger till grund for fragan (se bilaga 8.3). For att
kunna uppna sé precisa fragor och svar som mgjligt har forskningsforfattarna arbetat for att
avstdndet mellan operationalisering och den tidigare forskningen ska héllas kort.

3.5 Reliabilitet och validitet

For att sikerstilla studiens trovérdighet och goda kvalitet anvénder forskningsforfattarna sig
av méatverktygen reliabilitet och validitet. Detta for att 6ka forskningsresultatets anvéindbarhet
och skapa ett vetenskapligt virde (Ejvegard, 2009). Begreppen reliabilitet och validitet
anvénds olika beroende pa forskningsmetod och dess olika forutséttningar. D4 métning har en
mer essentiell betydelse inom den kvantitativa forskningen far begreppet validitet en annan
innebord inom den kvalitativa forskningsanalysen. Hér beskrivs validitet handla om huruvida
man identifierar, observerar och avsiktligt undersoker det som var tankt. Reliabilitet méter a
andra sidan hur palitlig och stabil den insamlade datan &r (Bryman & Bell, 2017). Det vill
sdga att validitet beror giltigheten, medan reliabilitet beror tillforlitligheten. Vad géller
tillforlitligheten har dels intervjuarens narvaro en effekt som skapar speciella resultat.

Dessutom kan platsen ddr intervjun dger rum samt relationerna som uppstar i gruppen gora att
vissa specifika resultat skapas (Jacobsen, 2002). For att stirka forskarens tillforlitlighet bor
resultaten presenteras for intervjuobjekten och dess godkdnnande bor erhéllas (Bryman &
Bell, 2017). Dérfor har respondenterna haft mdjlighet att ta del av sina svar i studien, for att
en korrekt uppfattning ska kunna sikerstéllas. Reliabilitet handlar om ifall resultatet som
presenterats skulle kunna reproduceras om forskningen utfors igen. Inom kvalitativa studier
erbjuds fordelar s som frihet och flexibilitet, det som dock kan vara svart for forskarna att
faststilla dr palitligheten. Ndgot som starker reliabiliteten dr en ingédende beskrivning av
empirins insamling och process (Bryman et al., 2019). P& grund av detta har
uppsatsforfattarna detaljerat redovisat hur empirin samlades in. Genomgaende under arbetet
har skribenterna sékerstéllt att personliga vérderingar undanhélls for att inte lata detta influera
studiens resultat.

3.6 Metodkritik

Trots studiens valda metoder och strategier finns det kritik kring dessa som &r vérda att
berora. Framforallt dr en kvalitativ undersokning svar att replikera da den dr ostrukturerad och
beror mycket pé forskaren sjdlv. Eftersom det dr forskaren som véljer vad som ska observeras
och registreras utefter egna intressen och dédrav vad undersokningen ska inrikta sig pa, okar
detta svérigheten att kunna replikera undersokningen. Kritiker menar dven att studiens valda
forskningsmetod medfor problem med att generalisera resultaten (Bryman & Bell, 2017). Da
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fokusgrupper bestar av olika typer av midnniskor som innehar olika mycket kunskap kring
dmnet dr det inte genomforbart att dra allminna slutsatser och generaliseringar. Bryman och
Bell (2017) menar ddremot att en fallstudies resultat ska generaliseras till teori istillet for hela
populationen. Det &r alltsd de teoretiska slutsatsers kvalitet som baseras pd den kvalitativa
datan som dr av betydelse vid resultatet och generaliseringen.

Bryman och Bell (2017) presenterar dven ytterligare svagheter med fokusgrupp som
datainsamlingsmetod. Som moderator kan det vara svart att balansera hur pass involverad
man bor vara i diskussionen. Det dr d4ven en utmaning att undvika ledande fragor och lata
deltagarna ta 6ver kontrollen, samtidigt som man bor styra respondenterna i rétt riktning. Det
finns ocksé en risk att det blir en obalans i resultatet. Detta med utgangspunkt i att dominanta
personer har en tendens att ta storre plats 1 jimforelse med personer som &r mer tystlatna.
Vidare beskriver Bryman och Bell (2017) att fokusgrupper innebir att man far stora
datamdngder som kan vara svara att analysera.

Vid fokusgrupper ér det viktigt att det verbala spriket, men dven det ickeverbala sdsom
kroppssprak, noteras och senare analyseras. Aven dynamiken och samspelet i gruppen bor
observeras vilket tillfor till den stora méngd data som samlas in vid denna
datainsamlingsmetod. Samma killa redogor dven for svdrigheten att organisera en
fokusgrupp. Att f4& ménniskor att frivilligt delta i unders6kningen och komma pa de utsatta
tiderna kan vara en utmaning och orsaka hinder for studiens datainsamling. Detta hinder stotte
forskningsforfattarna pa da de mailade ut till 40 potentiella deltagare tillhorande generation X
men inte mottogs tillracklig respons. Dérav togs beslutet att istéllet prata med individer
ansikte mot ansikte for att fa det dnskade antal respondenter. Denna atgéird borde vidtagits
direkt for att bespara forskningsforfattarnas tid. Det stottes dven pa hinder i form av sena
avhopp i den forsta fokusgruppen vilket var orsaken till endast fyra deltagare i denna grupp.
Vid upprepning av undersokningen borde det darfor finnas krav pa aterbud i god tid sé att nya
deltagare kan tillfrigas.

3.7 Etiska overvdganden

Bryman och Bell (2017) redogor for fem etiska aspekter att tillimpa vid en
foretagsekonomisk forskningsmetod. Dessa etiska regler ror anonymitet, integritet, frivillighet
och konfidentialitet for de respondenter som deltar i studien. De aspekter som forfattarna har
forhallit sig till r, informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitets- och
anonymitetskravet, nyttjandekravet och falska forespeglingar.

Informationskravet menar Bryman och Bell (2017) syftar till att de berérda
undersdkningspersonerna ér informerade kring undersdkningens syfte och hur den kommer att
gé tillviga. Med samtyckeskravet menas att undersdkningspersonerna frivilligt vdljer om de
vill delta eller ej och har vetskapen om att de har ritt att avbryta deltagandet om sd onskas.
Konfidentialitets- och anonymitetskravet innebér att alla personuppgifter som ingér i studien
ska behandlas med konfidentialitet och enligt GDPR. Nyttjandekravet syftar till att de
deltagandes uppgifter endast far anvindas for studiens &ndamal. Slutligen innebér falska
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forespeglingar att forfattarna inte far ge deltagarna vilseledande eller falsk information kring
undersdkningen.

For att bemota dessa ovanstaende etiska regler har forfattarna informerat personerna om att
deltagandet dr frivilligt och svaren dr anonyma. Det var endast deltagarnas fodelsear som
noterades, alltsd inga ytterligare personuppgifter. Forfattarna fick dven godkénnande fran
samtliga respondenter att spela in fokusgrupperna for att kunna anvédnda inspelningen vid
transkriberingen. Respondenterna informerades dven om att svaren endast kommer att
anvindas i studiens forskningssyfte.
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4. Empiri

1 empirin presenteras resultatet av fokusgrupperna, det vill sdga respondenternas svar.
Avsnittet dr indelat i tre underrubriker ddr varje del motsvarar respektive fokusgrupp. Hdr dr
materialet vidare indelat utefter de teman som hittats.

Samtliga respondenter som medverkat i undersokningen dr anonyma. De dr bosatta i sodra
delen av Sverige och har alla ndgon koppling till Hogskolan i Halmstad. D4 studien har som
syfte att jimfora generation X och generation Z noterades respondenternas fodelsear. I
fokusgrupp 1 deltog fyra respondenter tillhorande generation X, i fokusgrupp 2 deltog sex
respondenter tillhdrande generation Z och i fokusgrupp 3 deltog tre respondenter fran vardera
generation.

Fodelsear | Generation | Fokusgrupp
Respondent 1 | 1975 Gen X 1
Respondent 2 | 1978 Gen X 1
Respondent 3 | 1974 Gen X 1
Respondent 4 | 1969 Gen X 1
Respondent 5 | 1974 Gen X 3
Respondent 6 | 1978 Gen X 3
Respondent 7 | 1983 Gen X 3

Fodelsear | Generation | Fokusgrupp
Respondent 8 | 1999 Gen Z 2
Respondent 9 | 1999 Gen Z 2
Respondent 10 | 2000 Gen Z 2
Respondent 11 | 1999 Gen Z 2
Respondent 12 | 1998 Gen Z 2
Respondent 13 | 1996 Gen Z 2
Respondent 14 [ 1999 Gen Z 3
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Respondent 15 | 2000 Gen Z 3

Respondent 16 | 2000 Gen Z 3

Studiens empiri dr strukturerad utefter fokusgrupp 1, 2 och 3. Dérefter dr den tematiserad
utifran forskningsfrdgorna som berdrdes under fokusgrupperna. Detta {or att tydligare fa en
uppfattning kring hur studiens syfte kan besvaras. De teman som framkommer i empirin och
som dven kommer att belysas i analysen &r Attityder till individanpassad marknadsforing,
Cookies, Personlig integritet, Onlineplattformar och Avlyssning. Under vardera rubrik ges en
kort introduktion till varje fokusgrupp.

4.1 Fokusgrupp 1

Fokusgrupp 1 representerades av generation X och bestod av fyra respondenter. Fragorna
som diskuterades under fokusgruppen dr markerade med kursiv stil och dr samma genom alla
tre fokusgrupper. Dessa fragor grundar sig i de teman som presenterades i empirins
inledning. Ur den forsta fokusgruppen framkom att individanpassad marknadsforing kan
upplevas obehagligt och pahoppande for deltagarna tillhérande generation X. Dock sa
upplevde respondenterna inte att det personliga annonsinnehdllet var ett hot mot deras
personliga integritet. Gruppen pdverkades dven av konformitet da en minoritet dndrade sina
dsikter utefter vad resterande deltagare uttryckte kring dmnet.

Respondenterna i fokusgrupp 1 far en inledande fraga ddir de ombeds diskutera deras syn pd
individanpassad marknadsforing, deras forsta instinkt och hur de stdller sig till denna typ av
marknadsforing/reklam.

Respondenterna resonerar kring vad individanpassad marknadsforing frambringar for kénslor.
Det framkommer att kdnslor som obehag, jagad och 6vervakad kopplas samman med denna
typ av marknadsforing. Respondent 4 uppmérksammar att sd fort personen sokt pa en produkt
registreras detta och denna produkt visas som en annons flera ménader framover. Detta anser
respondenten ifrdga kan skapa en kénsla av att vara jagad och pdhoppad.

“Jag kan ibland kdnna mig lite jagad. Det hinder manga gdnger att jag varit inne och kollat
pd ndgot pd ndtet, exempelvis en kldnning, och sen kommer denna kldinning upp flera
manader senare. Da kan jag bli irriterad och kdnna mig lite pahoppad” (Respondent 4,
2023).

Respondent 1 papekar att generation X inte dr uppvixta i den digitala virlden pad samma sétt
som generation Z, darfor kan attityderna till individanpassad marknadsforing skilja sig &t
mellan generationerna. Respondenten fortsétter och menar att generation Z har bittre kunskap
kring omréadet eftersom de vuxit upp med internet och andra digitala verktyg.

Det visas sedan ett antal konkreta exempel pd hur cookies kan utformas pa olika webbsidor
(se bilaga 8.4). Dessa exempel visar hur informationsinsamlingen kan skilja sig beroende pa
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vilken internetsida som besoks, ddrmed dven skillnader mellan hur tydligt informationen om
vad som sparas framgar. Presentationen pavisar dven att valmdjligheterna “godkdnn alla
cookies”, “‘godkdnn nodvdindiga”, “anpassa cookies” och “avvisa alla” skiljer sig fran
webbplats till webbplats. Ddrefter stills en fraga for att forsta om respondenterna reflekterar
over valet de gor ndr cookies kommer upp, samt om de dr medvetna om vilken information
som sparas.

Respondent 4 var snabb med att tillkdnnage att dennes forsta reaktion &r att trycka ner
informationsrutan av ren reflex. Det ses som ett storningsmoment och ett hinder som
individen vill fa bort pa snabbast mdjliga sitt for att komma vidare.

“Om jag dr ute efter ndnting pd en sida sd bryr jag mig inte om de hdr hindrena som kommer.
Da trycker jag bara bort allt som stor mig, for att na dit jag vill” (Respondent 4, 2023).

I ménga fall 4r “godkénn alla” det alternativ som ar mest lattillgdngligt, ddrav dr detta ndgot
som respondent 4 viljer utan nirmare eftertanke. Aven respondent 2 brukar godkiinna alla
cookies, diremot med avsikten att faktiskt acceptera pa grund av de fordelar det for med sig.
Respondenten klargor att den inte kénner sig jagad av det pa ett integritetskrinkande plan,
utan att det endast anses jobbigt att behdva acceptera pa nytt varje gang. Respondent 1 och 3
ar ndgot mer reserverade till vilken information som ldmnas ut, da de bada forklarar att de i
forsta hand soker efter alternativet “godkénn nddvéndiga”. Dock brukar ingen av dem viélja
att 14sa mer detaljer om inneborden utan viljer hellre att godkénna alla cookies, i de fall
alternativet att endast acceptera de nddvéndiga inte finns.

“Det kan vara fordelaktigt for en sjdlv att acceptera nédvindiga, istdllet for att neka alla. Det
handlar om anvindarupplevelsen pa hemsidan” (Respondent 1, 2023).

Fokusgruppen fortloper med en fraga kring hur deras personliga integritet kan kopplas till
individanpassad marknadsforing samt om de ndgon gdng upplevt att marknadsféringen blivit
for personlig. Detta for att kunna besvara fragestdllningen kring hur generationernas
personliga integritet paverkas av individanpassad marknadsforing.

Respondent 4 inleder med att pasté att det upplevs krankande nir man har tittat pa en produkt
och ett tag senare far upp det som en annons men dndrar sedan asikt nér resterande
respondenter i gruppen pastar motsatsen. Respondent 1, 2 och 3 menar ndmligen att de inte
kdnner sig krinkta da de utsétts for individanpassad marknadsforing.

“Jag kdnner mig inte sd krdnkt for jag har nog vant mig vid det och dr mer trott pd det”
(Respondent 2, 2023).

Respondent 3 instimmer och menar att det ibland kan uppskattas att fa forslag pa produkter
som &r individanpassade eftersom det kan inspirera.

“Jag kdnner mig inte heller sa krdnkt. Jag kan ibland uppskatta att de kommer med forslag
pd produkter jag kan kopa. Det gor att jag blir inspirerad och lockad till att képa™
(Respondent 3, 2023).
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Vidare under diskussionen far deltagarna en fraga som berér deras upplevelse av méingden
individanpassad marknadsforing, beroende pd vilken onlineplattform de vistas pa. Denna
frdga stdlls for att uppsatsforfattarna vill fa en inblick i om plattformen har nagon betydelse
for hur respondenterna stdller sig till individanpassad marknadsféring. Dessutom dr det av
intresse att se om det finns ndagra skillnader mellan de olika generationernas upplevelser.

Respondent 2 berittar om att den enda aktuella plattformen &r Facebook. Individen forklarar
att Facebook kénner personen ifraga vildigt vél i jamforelse med en hemsida. Individanpassad
reklam syns dven pad hemsidor men det dr inte anpassat pd den nivan som respondenten
upplever att det ir pa Facebook. Aven respondent 3 upplever att det ér mycket reklam pé
Facebook och att personen av den anledningen inte lédngre dr lika aktiv p& denna sociala
plattform.

Négonting respondent 1 lyfter &r att personen ifrdga tror medvetenheten kring cookies skiljer
sig beroende pa om anvéndaren befinner sig i en applikation eller pa en hemsida. Detta pa
grund av att cookiebanners endast forefaller pd hemsidor och att det dirmed kan glommas
bort lite nér det dr applikationer som anvénds.

“Det hade varit oerhort jobbigt om man fick upp en sdn varje gang man gick in i en app”
(Respondent 1, 2023).

Respondent 2 instimmer och tilldgger att anledningen till att anpassad reklam pa sociala
medier mdnga ganger ar bittre 4n pa hemsidor skulle kunna vara att man &r personlig i en
annan utstrackning pa sina sociala medier, bade medvetet och omedvetet.

“Sen vdljer man kanske att vara mer privat i de hdr sociala medierna, det dr ju lite det de dr
till for. Man tdnker inte pd att det dr samma med cookies ddr” (Respondent 2, 2023).
Respondenten upplever diarmed att det kdnns rimligare att dela med sig av exempelvis dlder,
civilstdnd och var man bor eftersom man ténker att det endast delas med de kontakter som ar
tillagda.

Vidare ndmner respondent 1 att den uppskattar nér foretag skickar ut mail som innehaller
individanpassad marknadsforing. Respondenten menar att attityden till marknadsforingen blir
bittre om det framstills via mail, till skillnad frén att se reklamen p& ndgon annan hemsida.
“Om jag hade sett samma foretag i en banner pd ndagon hemsida hade jag nog inte klickat pd
den. Individanpassade mail fungerar for mig” (Respondent 1, 2023).

Da avlyssning dr ett dmne som respondenterna sjilvmant beror viljer moderatorn att inflika
med en frdaga kring hur respondenternas syn pd smarthégtalare ser ut och hur detta kan
kopplas till individanpassad marknadsforing. Moderatorn inleder med att berdtta kring
Amazons omtalade héogtalare Echo som 2019 anmdldes for att ha spelat in sina anvindare.
Darefter far respondenterna fritt diskutera kring deras syn pad avlyssning kopplat till
individanpassad marknadsforing.

Samtliga respondenter i fokusgrupp 1 ar 6verens om att det upplevs mer obehagligt om man
blir avlyssnad @n om informationsinsamlingen sker genom cookies. Respondent 4 podngterar
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att detta dr anledningen till att personen inte har en smarthdgtalare hemma. Respondent 3
redogor for en hindelse dér personen ifraga pratat om en specifik parfym och kort darefter fatt
denna som en annons. Respondent 4 instimmer och menar att vi definitivt blir avlyssnade.
“Jag tycker det dr ldskigt att vi blir avlyssnade. Jag tittade pa ett frageprogram pd tv och
svarade rakt ut med namnet pd en viss parfym. Jag ser senare en annons pd den hdr parfymen
i min mobiltelefon” (Respondent 3, 2023).

Respondent 1 ifragasdtter dock detta och undrar om respondent 3 inte gjort en aktiv sokning
kring produkten.

“Intressant, men blir man verkligen avlyssnad eller har du sokt pa den parfymen redan innan
du sett ndgonting om det?” (Respondent 1, 2023).

4.2 Fokusgrupp 2

Fokusgrupp 2 representerades av generation Z och bestod av sex respondenter. Uppldgget pd
diskussionen var likvirdigt under alla tre fokusgrupper da fragorna stdlldes enligt de fem
teman som syns i indelningen ovan. Respondenterna var 6verens om att de innehar for lite
kunskap kring vilken information som samlas in genom cookies och ddrfor inte kan ta
stdllning till hur den personliga integriteten paverkas. Déiremot upplever dndd majoriteten av
respondenterna att individanpassad marknadsforing kan frambringa en kdnsla av obehag.

Niér respondenterna fér forsta frigan angdende deras syn pa individanpassad marknadsforing
ar majoriteten dverens om att de upplever att det kan frambringa en obehagskinsla. De
diskuterar huruvida det kénns pétringande att information kring en sjilv samlas in och
registreras.

“Min forsta instinkt kring individanpassad marknadsforing dr att jag tycker det ldter lite
pdtrdngande eftersom man tar reda pd en persons olika beteenden och preferenser. Det kan
vara lite kontroversiellt enligt mig” (Respondent 13, 2023).

Respondent 10 & andra sidan har en annan syn pa individanpassad marknadsforing och ser det
som en fordel att fA marknadsforing som &r anpassat efter en sjdlv. Respondenten papekar att
den inte vill f4 upp sadan reklam som é&r irrelevant. Flertalet respondenter hiller med om att
det dr fordelaktigt, trots att de vid forsta anblick ser det som obehagligt.

Hilften av respondenterna menar att generation X inte har blivit infédda i den digitala vérlden
pa samma sdtt som generation Z har. Ddrav tror de att den egna generationen dr mer van vid
individanpassad marknadsforing. “Jag tinker att vi dr ganska blinda for det. Det dr sda
vardagligt for oss och vi ser det hela tiden, till skillnad fran generation X som kanske dr lite
mer fragandes kring det eftersom de inte dr vana vid det pd samma sdtt” (Respondent 13,
2023).

Aven respondent 11 delar denna 4sikt och tilligger att det beror hur aktiv personen ifriga ir
inom den digitala vérlden.

“Om jag skulle ta min mamma som exempel, som tillhor generation X, hon anvinder inte sin
mobil till mer dn att ringa och smsa. Vi ddremot anvinder mobilen jamt och dr stindigt inne
pd Facebook, Tiktok, Instagram, Snapchat och hela tiden matas med information. Det blir
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inte lika patagligt for henne som inte anvdnder mobilen pa samma sdtt” (Respondent 11,
2023).

Vidare diskuteras cookies och medvetenheten kring vilket val man gor nér cookies kommer
upp. De flesta av respondenterna dr enade om att cookies oftast accepteras av ren automatik
for att f4 bort rutan. Halften av deltagarna forklarar att de reflekterar Gver att det mest
lattillgéngliga alternativet ofta dr “godkénn alla” och att detta &r anledningen till att det ar dér
man trycker.

“Jag brukar bara trycka pd det som kommer upp forst. Hade det funnits en med bara kryssa
ner sd hade jag ju tryckt ddr, men nu dr det ju acceptera som dr dir istdllet” (Respondent 12,
2023).

“Varje gang man klickar in pa ndgon hemsida dr det forsta som kommer upp ‘accepterar du
cookies pd den hdr hemsidan’ och det gor man typ bara per automatik. Annars har man hela
det ddr fdltet som tdcker hela skdrmen sa man liksom bara accepterar for att komma vidare”
(Respondent 11, 2023).

Respondent 13 pépekar att valet beror pa vilka alternativ for hantering av cookies som finns
tillgéngliga pa just den hemsidan.

“Finns avvisa alla eller godkdnn nédvindiga brukar jag trycka pa det men jag orkar aldrig
klicka mig vidare for att gora det. Finns bara godkdnn eller lis mer sa godkdinner jag allt”
(Respondent 13, 2023).

Har instimmer respondent 9, 11 och 12 om att man inte tar sig tiden att klicka pa alternativet
dédr man sjélv kan anpassa cookies.

Gillande fragan kring vilka uppgifter som samlas in via cookies &r majoriteten av
respondenterna inte medvetna om vad for information som sparas. Respondent 10 och 9
pastar att de besitter viss kunskap om informationen som cookies hjilper till att spara.
Respondent 10 séger att det a4r [P-adressen och dartill var man har klickat inne pa hemsidan.
Respondent 9 bekriftar och ger medhall i detta. Personen tilldgger att den tror sig veta att
foretagen kan se vilken hemsida som besoks direkt efter att den egna hemsidan ldmnats.

“Jag tror dom kan se otroligt mycket mer dn man tror att dom kan se” (Respondent 9, 2023).
“Jag skulle kunna leva utan cookies. Jag tycker bara det dr ett irriterande moment” avslutar
respondent 11 (2023) i en bestimd ton.

Respondenterna i fokusgrupp 2 far direfter en fraga kring deras personliga integritet och om
de ser ndgon koppling mellan den och individanpassad marknadsforing. Respondent 8§ inleder
med att pasta att individanpassad marknadsforing kan vara ett hot mot den personliga
integriteten men kédnner sig daremot sjélv inte illa till mods. Individen menar dven att det
krivs kunskap kring dimnet for att kunna bedoma hur det paverkar integriteten. Aven
respondent 13 instimmer kring detta och menar att ménga &r for lite paldsta kring &mnet och
vet d4 inte riktigt vad det innebér.

“Man skulle vilja veta vad allting innebdr, jag tror att man har for lite kunskap for att kunna
ta stdllning till hur det paverkar en integritet” (Respondent 13, 2023).
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Samtliga respondenter i generation Z dr dverens om att avlyssning upplevs mer
integritetskrdnkande dn insamling av information via s6kning.

Fokusgruppen fortloper med att deltagarna diskuterar hur de upplever att méngden
individanpassad marknadsforing varierar beroende pa onlineplattform. Respondent 8 upplever
att Facebook &r den plattform med mest reklam och forklarar att den pd grund av detta inte &r
aktiv dir langre. Vad géller Instagram &r kédnslan att det under en period var vildigt mycket
reklam dér ocksa men att det nu minskat igen och &r pa en nivd som kénns rimlig for
respondenten. Respondent 12 instimmer i att méngden reklam pa Instagram dkade snabbt och
att detta resulterade i att personen blev mindre aktiv pa plattformen. Individen menar att
“reklamen tog 6ver” (Respondent 12, 2023).

Tvéa av respondenterna berittar att de reagerar annorlunda nér de far individanpassad reklam
via mailutskick.

“Jag tycker det dr mer pdtringande pad sociala medier, att man far upp det i flodet ddr, dn att
Jjag far ett mailutskick. Jag har ju nagonstans dndd godkdnt mailutskicken sd det dr mer
ldskigt att det bara dyker upp i mitt flode” (Respondent 8, 2023).

Respondent 13 menar att det dr sillan den paverkas av individanpassad reklam som framstélls
1 pop-ups pa olika hemsidor men att respondenten ddremot mottaglig for mailutskick med
individanpassade erbjudanden.

Aven under fokusgrupp 2 #r avlyssning ett imne som deltagarna berdr pa egen hand.

Alla respondenter dr §verens om att avlyssning dr mer integritetskrankande dn annan metod
for insamling av information.

“Det dr ldskigare att bli avlyssnad. Alltsa gor man en aktiv google-sékning och liksom
accepterar cookies, dven fast man kanske inte vet vad det betyder, sd viljer man ju vad man
soker efter. Det dr sdhdr, vad dr det som spelas in och inte?” (Respondent 11, 2023)

Respondent 13 redogor for en hindelse dér personen ifraga har misstinkt att den blivit
avlyssnad da den kort efter ett samtal om en bil fick upp en annons pa detta, utan en sokning
dérefter.

“Vi dkte bil for ett tag sedan och da sag jag ett nytt typ kinesiskt bilmdrke, det var ndagot jag
aldrig hort talas om innan. Jag fragade min pojkvdin vad det var for mdrke och han svarade,
sen ndagra timmar senare kom den bilen upp pa min Facebook. Jag soker ju liksom aldrig pa
bilar sd ddr kinde man sig verkligen avlyssnad” (Respondent 13, 2023).

4.3 Fokusgrupp 3

Fokusgrupp 3 bestod totalt av sex respondenter ddr tre respondenter representerade vardera
generation. Diskussionen var utformad pd liknande sdtt med samma teman som de

ovanstdende presenterade fokusgrupperna. Ur diskussionen framkom att generation X har en
skeptisk syn pa individanpassad marknadsforing och generation Z ser det mer som en fordel.
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Det podingterades dven att kunskapen kring dmnet dr en faktor som ligger till grund for i
vilken man den personliga integriteten pdverkas.

Vid fragan kring dess attityder till individanpassad marknadsforing inleder respondent 6 och 7
med att papeka att individanpassad marknadsforing upplevs som ett stérningsmoment da de
inte &r intresserade av den marknadsforing som visas i deras floden.

“Stormoment! Det stor mitt flode att det kommer upp massa skrdp jag inte vill ha”
(Respondent 6, 2023).

Det spelar ingen roll om marknadsforingen dr individanpassad eller ej, all form av
marknadsforing och reklam upplevs irriterande och borde dérav inte finnas. For att undvika
denna typ av marknadsforing anvinder de sig av ad blockers, innehar ett
premiummedlemskap eller undviker de plattformar dér individanpassad marknadsforing
forekommer.

Respondent 6 beskriver vidare att personer som tillhor generation X inte dr infodda i den
digitala virlden pa samma sétt som personer som representerar generation Z.

“Jag dr uppvixt i den tiden ddr man ldser en bok pd kvillen istdllet for att scrolla igenom
sociala mediers floden! Hdr har vi en generationsfraga!” (Respondent 6, 2023).

Respondent 14 instimmer och menar att generation Z dr mer vana vid reklam och
individanpassad marknadsforing fran uppvixten. Vidare beskriver de att man vid det hir laget
har blivit avtrubbad av all individanpassad marknadsforing eftersom det idag dr sa vanligt,
darfor reagerar man inte langre lika starkt pa det.

“Jag tror att man har blivit avtrubbad av det. Ndr det hér var nytt tdnkte man pa det mycket
men idag tror jag inte man reagerar sd mycket pa det, eller iallafall inte jag” (Respondent
14, 2023).

Eftersom generation Z exponeras mycket av individanpassad marknadsforing, leder det till en
viss avtrubbning och man slutar reflektera ver det, detta menar dven respondent 14.
Respondent 14 belyser att individanpassad marknadsforing kan frambringa en obehagskénsla
eftersom de sa pass enkelt kan lokalisera vilken sokning man gjort.

“Det dr ldskigt hur snabbt de kan koppla vad man varit inne pd. Detta kan till och med vara
att jag sokt pd ndgot genom en annan enhet” (Respondent 14, 2023).

Respondent 15 och 16 a andra sidan har en annan syn pa individanpassad marknadsforing och
ser det som en fordel att f4 marknadsforing som &r anpassat efter en sjélv och inte efter annat
som dr irrelevant.

“Jag har inte problem med att fa upp anpassade annonser. Nu tittar jag exempelvis efter
kldnningar till min examen, da tycker jag inte att det gér nagonting att det kommer upp fler
kldnningar i mitt instagramflode for det dr ju anpassat till mig. Jag skulle ddrfor inte sdga att
individanpassad marknadsforing dr nagot storande” (Respondent 16, 2023).
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Diskussionen fortloper kring cookies och hur man viéljer att acceptera dessa eller e;.
Respondent 7 &r snabb att tillkdnnage att den forsta reaktionen nér cookies kommer upp pé
skdrmen &r att trycka ned informationsrutan av ren reflex.

“Da blir det oftast att jag bara godkdnner det, vilket dr lite motsdgelsefullt for jag gillar ju
inte att bli kartlagd. Men oftast vill man bara ta bort det, sd jag brukar inte ldsa”
(Respondent 7, 2023).

Aven respondent 14 och 16 instimmer att “godkéinna” ir det mest littillgéingliga alternativet
darfor blir det ofta det.

Respondent 6 dr ndgot mer reserverad kring &mnet och menar att personen ifrdga brukar
klicka in fOr att anpassa cookies och d4 godkdnna minimala cookies. Diaremot beter sig
individen olika, beroende pé vilken hemsida som &r aktuell. Om det géller webbsidor som
besoks ofta kan det snarare anses fordelaktigt att cookies hjélper till att utsortera annan
irrelevant marknadsforing.

“Eftersom jag gillar brddspel sa tillater jag det, for det vill jag ju ha! Da slipper jag ju den
typen av spel som jag inte vill ha” (Respondent 6, 2023).

Flertalet respondenter dr oinsatta i vilken information som foretagen sparar via cookies.
Respondent 5 har dock jobbat som utvecklare av sddana system och besitter darfor viss
kunskap kring det. Exempelvis kan 16senord och kortuppgifter sparas via cookies och detta &r
ndgot som respondent 8 upplever som fordelaktigt d4 det dr smidigt rent tekniskt. Samtidigt
finns medvetenhet kring eventuella risker med att lata 16senorden sparas men bekvémligheten
med att ha det inlagt Gverviger dessa risker.

Direfter beror respondenterna @mnet personlig integritet och hur detta kan kopplas till
individanpassad marknadsforing. Diskussionen fortloper kring vad det dr i individanpassad
marknadsforing som kan kénnas obehagligt. Respondent 5 anser att det &r mer skrimmande
nér hela grupper kartldggs dn nér endast uppgifter pd individniva samlas in och registreras.
“Jag tycker det dr obehagligt och skrimmande med informationen som samlas in pd
gruppnivd. Dd kan de exempelvis se att det finns tvd partitioner av grupper eller beteenden
och klumpa ihop personer utefter vilken grupp du tillhor, vilken politisk dasikt du har, sexuell
ldggning, religion osv.” (Respondent 5, 2023). Vidare framfor respondent 5 en analys kring
hur integriteten kan bli paverkad.

“Jag tror att den upplevda delen av att man kdnner att integriteten blir krdnkt dr storre dn
vad som faktiskt sker”’(Respondent 5, 2023).

Det framkommer @ven att synen kring detta beror pa hur mycket kunskap man har kring
dmnet. Respondent 16 péstér sig & andra sidan ha den kunskap som kravs for att kunna ta
stdllning kring &mnet och resonerar som sé att de som inte innehar denna kunskap kan
uppleva det mer integritetskrinkande.

“Jag skulle nog, om jag inte visste mer om hur marknadsforingen funkar, kdnt mig mer
pdhoppad pa min integritet” (Respondent 9, 2023).
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Respondent 7 och 14 pastér att det upplevs integritetskrinkande nér en webbplats eller annan
plattform registrerar platsen man befinner sig pa.

“Det dr intressant vad man reagerar pd! Kontokort och losenord kan sparas, men ndr en
plattform sdger att de kommer att logga en plats tycker jag inte att det kdnns okej. Jag brukar
aldrig godkdnna att de sparar min platsinfo” (Respondent 7, 2023).

Respondent 5 redogdr for en historia dér ett foretag i England hade gétt for langt med sin
individanpassade marknadsforing. Foretaget borjade att skicka ut rabattkuponger pa blgjor till
en familj. Den ensamstdende pappan i familjen blev jdttearg och menade att han bodde dér
med sin dotter och att de inte skulle ha nagra barn dir. Det visade sig senare att dottern var
gravid och inte hade beréttat ndgot for pappan. Detta hade butiken kartlagt utifrdn hennes
kdpmonster under en tid.

“Hdr kan man verkligen prata om en situation ddr det varit integritetsintrang” (Respondent
5,2023).

Fokusgruppen fortloper med en fraga som berdr deras upplevelse av mangden
individanpassad marknadsforing, beroende pé vilken plattform de vistas pd. Respondent 5 och
6 héller sig undan fran de plattformarna med mycket individanpassad reklam. Respondent 6
berdttar hur Instagram har slutat att anvéndas just pa grund av denna orsak. Individen ndmner
att anledningen till att den fortfarande anvinder Facebook &r pa grund av att “man mdste ha
det” (Respondent 6, 2023). Respondent 5 pépekar istéllet att den plattform den mérkt av mest
individanpassad reklam dr pd Youtube.

“Youtube var vdildigt mycket individanpassad reklam men jag kopte premium for att inte fa
upp denna” (Respondent 6, 2023). Respondent 15 och 16 pépekar att Facebook ar det forum
dér de inte upplever att marknadsforingen &r speciellt individanpassad, generellt sett. Ddremot
nidmner respondent 16 att det ibland férekommer reklam som édr platsbaserad. Det sociala
mediet dir individanpassad reklam dr vanligast forekommande &r Instagram, enligt
respondent 14, 15 och 16. De dr ocksé dverens om att reklamen pé Instagram 6kade valdigt
drastiskt och att det kan vara en forklaring till att man verkligen lagger mérke till den.

“Det har gdtt frdn en nivad att inte vara sa mycket till en niva med vildigt mycket, det dr vil
ddrfor som man kanske reagerat sa starkt pa det” (Respondent 14, 2023).

Avslutningsvis berdr fokusgrupp 3 dmnet avlyssning dér det framkommer att det upplevs mer
obehagligt om man blir avlyssnad &n om informationsinsamlingen sker genom cookies.
Respondent 7, 15 och 16 menar att ens rdst r mer integritetskinslig eftersom man inte har
gett ett konkret godkdnnande att ndgon ska lyssna och spela in.

“Jag tycker nog att résten dr mer integritetskdnslig. For googlar jag pd ndgonting har jag
dndd gjort en aktiv sokning pd en viss produkt men pratar jag med en vin hemma har jag inte
gett ett konkret godkdnnande att nagon ska lyssna”’(Respondent 7, 2023).

Samtliga respondenter haller med och nickar instimmande. De ndmnda respondenter papekar
att man har ett filter nir man gor en s6kning men att detta ofta inte finns nir man blir
avlyssnad. Darfor upplevs det mer integritetskrankande att bli avlyssnad 4n att bli sparad
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genom exempelvis cookies.

Det analyseras dven i vilken grad man blir avlyssnad eller ej genom produkter sdsom
mobiltelefoner och smarthdgtalare samt hur marknadsfoéringen anpassas efter det. Respondent
16 ifrdgasitter avlyssningen och pastar att man ofta soker pa det man pratat om, dérav blir
annonserna anpassade.

“Om man har pratat om ndgot, exempelvis en flygresa hit, da kanske man tdnker att den
annonsen kommer upp for att man har pratat om det men egentligen har man sékt pad det
omedvetet” (Respondent 16, 2023).
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5. Analys

1 foljande kapitel kopplas den teoretiska referensramen samman med den empiriska
insamlingen och analyseras utifrdn foljande teman, attityder till individanpassad
marknadsforing, online plattformar, integritet och informationsinsamling. Da
forskningsforfattarna anvint sig av kodning har féljande nyckelord markerats i kursiv stil.
Analysdelen avslutas med en omarbetad analysmodell.

5.1 Attityder till individanpassad marknadsforing

Den individanpassade marknadsforingen har fatt en alltmer central roll och paverkar individer
pa skilda sitt (Kotler et al., 2013) dér det personliga innehéllet kan ses som tilltalande men
dven 1 vissa fall motbjudande (Tucker, 2014). Studier visar att online behavioral advertising
(OBA) kan upplevas som bade fordelaktigt men dven riskfyllt for konsumenten ifraga (Aiolfi
et al., 2021). Ur studien framkommer att attityder till individanpassad marknadsforing kan
skilja sig dt beroende pd generation och huruvida man blivit infodd eller ej i den digitala
vérlden.

“Stormoment! Det stor mitt flode att det kommer upp massa skrdp jag inte vill ha”
(Respondent 6, 2023). Majoriteten av respondenterna tillhorande generation X var dverens om
att individanpassad marknadsforing upplevs som irriterande och pdtringande. Aven Tucker
(2014) menar att detta personliga annonsinnehéll i vissa fall kan upplevas som stétande for
konsumenten ifraga. Respondenterna instimmer kring denna &sikt och menar att
individanpassad marknadsforing kan frambringa kinslor som obehag, jagad och évervakad.
Carlsson (2010) forklarar att konsumenter soker upp den information som passar den
specifika individen ifraga, snarare dn att uppskatta standardforpackad reklam och
marknadsforing. Detta grundar sig i reklamtrétthet och ett informationsoverflod hos
konsumenter. En 6vervigande del av generation X dr eniga kring detta och anvinder sig av
premiummedlemskap, ad blockers eller undviker de plattformar dir denna typ av
marknadsforing forekommer. Detta stimmer verens med tidigare forskning som visar att
denna generation tenderar att avvisa individanpassad reklam (Lissitsa & Kol, 2016). Detta
kan ocksa bero pa att personer som tillhor generation X inte ar infodda i den digitala vérlden
pa samma sdtt som personer som ingdr i generation Z. “Jag dr uppvdxt i den tiden ddr man
ldser en bok pa kvillen istdllet for att scrolla igenom sociala mediers floden! Hér har vi en
generationsfraga!” (Respondent 6, 2023). Att marknadsfora sig till denna generation kan vara
mer utmanande da generation X har en mer skeptisk syn mot individanpassad marknadsforing
(Ritchie, 1995).

Flertalet respondenter tillhdrande generation Z ansag ddremot inte att individanpassad
marknadsforing upplevs storande, snarare fordelaktigt. “Marknadsforingen dr ju anpassad till
mig, ddrfor skulle jag inte sdga att det dr nagot storande” (Respondent 16, 2023). Chandra
(2022) belyser att anpassade annonser minskar tiden for beslutsfattande vilket 4ven minskar
den kognitiva anstringningen. Aven Aiolfi et al. (2021) styrker detta och menar att
konsumenter kan uppleva OBA som fordelaktigt da reklamen &r relevant for den specifika
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anviandaren. Ur denna studie framkommer att detta dven tilltalar generation Z da det anses
tidsbesparande att annonserna ar riktade mot den specifika individen. “Nu ndr jag far upp
annonser pd kldinningar till examen tycker jag det dr bra eftersom de dr anpassade efter mig
och da slipper jag ligga tid pa irrelevanta annonser” (Respondent 16, 2023). Priporas et al.
(2017) menar att denna generation foddes in och vixte upp i en digital vérld och utmérks
dérfor av tekniskt orienterade ménniskor. Anvindandet av sociala medier och andra smarta
enheter har dirfor blivit ett naturligt redskap for generationen, darav dven de digitala
individanpassade annonserna (Grubb, 2016).

5.2 Onlineplattformar

Vad giller méngden individanpassad marknadsforing beroende pé plattform var nigra av
respondenterna fran generation X dverens om att de i storsta man undviker plattformar dir
reklam foreligger. Dessa respondenter ndmner att Instagram, YouTube och Facebook
levererar mycket individanpassad reklam, dir Instagram har slutat att anvéndas pa grund av
denna anledning. Detta stimmer dverens med tidigare forskning som séger att generation X
inte uppskattar reklam som inte gér att avhalla sig ifrdn (Ritchie, 1995). YouTube anvinds
med premiummedlemskap for att slippa annonserna och Facebook anvénds pa grund av att
“man maste ha det” (Respondent 6, 2023). Dessa plattformar dr de tre storsta sociala medie-
plattformarna (Internetstiftelsen, 2022).

Att individer véljer att antingen sluta anvinda plattformar med reklam eller hittar [6sningar
for att undga annonserna ir ett tecken som kan tyda pé att reklamtrétthet. Det visar att
konsumenter pa olika sdtt forsoker hélla sig borta fran reklam (Carlsson, 2010). Nagra av
individerna inom bédde generation X och Z anser att det dr mest individanpassad reklam pa
Facebook, “Jag har trottnat pa Facebook, jag tycker det dr for mycket reklam” (Respondent
3,2023). “Jag har slutat att anvinda Facebook pd grund av att det bara dr annonser”
(Respondent 8, 2023). Vissa respondenter inom bada generationerna upplever detsamma med
Instagram, dér en respondent pastar att “reklamen tog over”” (Respondent 12, 2023).
Erfarenheterna kring var det forekommer mest individanpassad reklam skiljer sig alltsd bland
respondenterna men majoriteten dr Gverens om att man gérna avhaller sig fran plattformar dir
reklam pétraffas (Carlsson, 2010).

Under fokusgrupperna framkom det ocksa att upplevelsen av individanpassad reklam &r storre
pd sociala medier dn pa ovriga hemsidor. Det krévs oftast mer tid och pengar {for
verksamheten att marknadsfora sig genom webbplatser till skillnad frén att géra det via
sociala medier (Shaltoni, 2017). Till diskussionen tilliggs ocks4 att en anledning till att
reklamen &r béttre anpassad pa sociala medier skulle kunna vara att individer dr mer
personliga pa dessa plattformar. Genom att féretag anvinder emotionella
varumdrkesstrategier i sociala medier kan kdnsloméssiga reaktioner triggas, vilket kan ge
foretag mojligheten att f4 kontakt med anvéndaren pa ett personligt plan (Tafasse & Wien,
2017). Tidigare forskning sidger ocksa att marknadsforingen kan fa motsatt effekt nar
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annonserna dr for personliga (Aiolfi et al., 2017) och flera respondenter visar att reklamen har
fatt dem att sluta anvinda plattformen ifraga.

Respondenter fran bide generation X och Z berdrde att de hanterar individanpassad reklam
via mailutskick annorlunda i forhéllande till nir den forekommer pd andra plattformar. Dels
att de &r mer mottagliga for detta dn nér det framstills 1 pop-ups pa hemsidor och dels att det
inte dr lika patrdngande pa detta sétt. Attityden till marknadsforingen blir battre om den
forekommer via mail. Aguirre et al. (2016) belyser att konsumenten dr medveten om att viss
information samlas in vid dppen datainsamling, exempelvis genom att de frivilligt uppger e-
postadress. Generation X dr mottagliga for den marknadsforing som levereras via e-post
(Slootweg och Rowson, 2018).

5.3 Integritet

Respondenter tillhdrande generation X och Z diskuterade vad det &r i individanpassad
marknadsforing som kan upplevas obehagligt och krankande mot integriteten. En minoritet
inom generation X pastar att det anses mer skrdmmande nér hela grupper kartlaggs an
insamling av personuppgifter pa individnivd. GDPR é&r enligt Goddard (2017) en reglering
som innefattar hur behandlingen av individuella personuppgifter ska ske, ddrav inget skydd
mot hur hela grupper kartlaggs.

En faktor till hur konsumenten identifieras av foretagen &r utifrn platsinformation (Ho &
Bodoff, 2014), vilket 4r ndgot som ett antal respondenter upplever som integritetskrinkande.
“Det dr intressant vad man reagerar pd! Kontokort och losenord kan sparas, men ndr en
plattform sdger att de kommer att logga en plats tycker jag inte att det kdnns okej. Jag brukar
aldrig godkdnna att de sparar min platsinfo” (Respondent 7, 2023). Detta kan forklaras som
en integritetsoro dir individen kinner sig bevakad (Phelan et al., 2016). Generation X virnar
om den personliga integriteten online i stdrre utstrdckning &n vad yngre generationer gor. Det
ar dérav vanligt att en oro upplevs i samband med att dela med sig av personlig information
till en frimmande motpart (Schomakers et al., 2017)

En minoritet inom generation X pastar att individanpassade annonser mot specifika produkter
ar ett hot mot den personliga integriteten men &ndrar sedan dsikt nér resterande respondenter
pastar motsatsen. Detta dverensstimmer med teorin som péstar att individer ar villiga att
overge sina perceptuella omdomen om de star infor en grupp som inte delar samma ésikter
(Morgan & Laland, 2012). Detta tyder pd konformitet och kan bero pa att det sker en
fordndring i personens attityder, kanslor eller tankar efter interaktionen med gruppen, menar
samma kdlla.

Overviigande del av deltagarna i de bada generationerna var dverens kring okunskapen om
vilken information som samlas in. “Man skulle vilja veta vad allting innebdr, jag tror att man
har for lite kunskap for att kunna ta stdillning till hur det paverkar ens integritet” (Respondent
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13, 2023). Phelps et al. (2000) papekar att det kan skapas en integritetsoro om konsumenten
ifrdga inte 4r medveten om vilken sorts information som samlas in och lagras. Vidare
beskriver Phelps et al. (2000) att integritetsrelaterade problem kan minska om konsumenten
fr mer kontroll och delges information. Denna teori stimmer inte 6verens med de
respondenter som inte ansdg sig ha kunskap kring dmnet da de inte upplever nagon
integritetsoro. Dé de inte innehar tillrdckligt med kunskap kring dmnet anser de inte kunna
bedoma hur det paverkar integriteten. Vad géller generation Z dr den generationen generellt
sett Oppen med att dela med sig av personlig data pa onlineplattformar. Det kan framsta som
att deras integritetsgrans dr 14g (Parment, 2016). En minoritet i de bdda generationerna ansig
sig ddremot ha den kunskap som krévs for att bedoma hur integriteten paverkas men ansag sig
heller inte kriankta. Minoriteten instimmer ddremot i teorin kring integritetsoro och menar att
de personer som inte innehar den kunskap som krévs troligtvis kdnner sig kriankta. “Jag skulle
nog, om jag inte visste mer om hur marknadsforingen funkar, kdnt mig mer pahoppad pa min
integritet” (Respondent 16, 2023).

5.4 Informationsinsamling

Gemensamt for alla tre fokusgrupper och ddrmed bada generationerna &r att majoriteten av
respondenternas fOrsta instinkt dr att fa bort informationsrutan fortast mojligt. Detta innebar
att manga accepterar cookies utan att veta vad som faktiskt accepteras, eftersom godkdnn alla
cookies ofta ar det mest lattillgidngliga alternativet enligt flertalet respondenter. Konsumenter i
allménhet 6verlamnar den privata informationen passivt eller omedvetet (Walker, 2016). “Jag
brukar bara trycka pd det som kommer upp forst. Hade det funnits en med bara kryssa ner sd
hade jag ju tryckt ddir, men nu dr det ju acceptera som dr ddr istdllet” (Respondent 12, 2023).
Om man kénner en forlust av sin integritet pa grund av insamlandet av personuppgifter och
trots detta véljer att [imna ut sddana uppgifter kan det leda till andra typen av integritetsoro
(Aiolfi et al., 2021). Under fokusgrupp 1 framkom det att samma individ bade kdnner sig
krankt av individanpassad reklam, samtidigt som personen accepterar cookies av ren reflex.
Detta kan bli ett bekymmer, d& ménniskor trots en uttryckt osdkerhet kring OBA accepterar
cookies och didrmed uttrycker det motsatta till den egentliga kdnslan (Boerman et al., 2017).

Tidigare forskning visar ddrmed att cookies fran ett allmanpolitiskt perspektiv kan betraktas
krénka den personliga integriteten (Coventry et al., 2016). Respondenterna har olika syn pa
huruvida cookies krinker integriteten eller inte. “Da blir det oftast att jag bara godkdnner det,
vilket dr lite motsdgelsefullt for jag gillar ju inte att bli kartlagd.” (Respondent 7, 2023).
Medan en annan respondent &r tydlig med att den inte alls kdnner att sin integritet kranks.

Somliga respondenter papekar att alternativet nodvdindiga cookies eftersoks, detta pa grund av
att cookies kan leda till en forbattrad onlineupplevelse for anvéindaren (Bornschein et al.,
2020). “Det kan vara fordelaktigt for en sjdlv att acceptera nodvindiga, istdllet for att neka
alla. Det handlar om anvindarupplevelsen pa hemsidan” (Respondent 1, 2023). En minoritet
inom generation X forklarar ocksa att de gdnger alternativet anpassa cookies finns brukar
detta klickas in pa for att ldsa informationen och godkdnna minimala cookies. Om det &r
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webbsidor som besoks ofta kan det istédllet uppfattas som fordelaktigt att cookies sorterar bort
reklam som inte &r relevant. “Eftersom jag gillar brddspel sd tillater jag det, for det vill jag ju
ha! Dd slipper jag ju den typen av spel som jag inte vill ha” (Respondent 6, 2023). Nér en
forklaring kring cookies innebord presenteras kan konsumenters negativa reaktioner minskas
(Aiolfi et al., 2021) och konsumenten far mgjlighet att avsta fran att dela med sig av viss
information, vilket minskar upplevt integritetsbekymmer (Phelps et al., 2000).

Majoriteten av respondenterna dr oinsatta i vilken information det dr som sparas via cookies.
Dock forklarar ett antal respondenter fran vardera generation att det dr bland annat IP-adress
och var besokaren har klickat inne pa hemsidan, vilket stimmer verens med tidigare
forskning (SCB, 2022; Digitalkompetens, 2020). Dessutom belyser ndgra av respondenterna
att 16senord och kortuppgifter kan sparas via cookies, vilket de anser dr bekvimt och
fordelaktigt. Detta stimmer dverens med tidigare forskning dar det framkommer att
anvindaren kan fa en forbéttrad upplevelse av att anvandarnamn och 16senord fylls 1
automatiskt (Bornschein et al., 2020).

Samtliga respondenter i alla tre fokusgrupper dr 6verens om att det upplevs mer obehagligt
om man blir avlyssnad &n informationsinsamling via cookies. Om avlyssning faktiskt sker
eller om kallan till den individanpassade reklamen &r en omedveten sdkning pa internet, dr
enligt respondenterna komplext. Det finns ocksé en osédkerhet kring vad som spelas in och
inte. “Det dr ldskigare att bli avlyssnad. Alltsa gor man en aktiv google-sokning och liksom
accepterar cookies, dven fast man kanske inte vet vad det betyder, sd viljer man ju vad man
soker efter. Det dr sdhdr, vad dr det som spelas in och inte?” (Respondent 11, 2023). Med
hjélp av en “vickningsfras” f4r man kontakt med rdstassistenten och det som sdgs spelas in
och analyseras for att forbéttra produkten. Den typen av teknik &r inte felfri, d& det intréffat att
material spelats in trots att ritt vickningsfras inte sagts (Schonherr et al., 2022). Eftersom man
inte gett ett konkret godkénnande till att bli inspelad kidnns detta mer integritetskrankande
upplever majoriteten av respondenterna. “Jag tycker nog att résten dr mer integritetskdinslig.
For googlar jag pa nagonting har jag dnda gjort en aktiv sékning pd en viss produkt men
pratar jag med en vin hemma har jag inte gett ett konkret godkdnnande att nagon ska lyssna”
(Respondent 7, 2023). Att privata konversationer spelas in utan godkénnande ses av ménga
som ett integritetshot (Dubois et al., 2020).
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5.5 Omarbetad analysmodell
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Figur 2. Omarbetad analysmodell

O,C

Kdlla: Egen utformning

Baserat pa resultat fran studiens empiriinsamling och vidare analys av tidigare forskning har
analysmodellen omarbetats (Figur 2). Modellen visar sambandet mellan olika faktorers
paverkan pé attityder till individanpassad marknadsforing samt paverkan pa den personliga
integriteten. Da modellen modifierats tydliggdrs att generationstillhorighet samt kunskap
paverkar attityden till individanpassad marknadsforing. Hur man blivit infodd eller ej i den
digitala vérlden kan vara en underliggande faktor, men &dven hur mycket kunskap individen
ifrdga har kring &mnet. Efter vidare analys kring studiens empiriinsamling visas att
rostassistans (AIVAS) ér en form av informationsinsamling som kan vara ett hot mot den
personliga integriteten. Ddremot upplevs annan informationsinsamling, sdsom cookies, inte
paverka den personliga integriteten pa liknande sétt. Kunskapen kring &mnet kan ha betydelse
for i vilken mén man upplever att integriteten blir pdverkad och vilken stéllning man tar kring
dmnet. Tidigare forskning menar att individer utan kunskap upplever en integritetsoro, detta
motsdger dock studiens resultat d& dessa respondenter ifrdga inte anser att integriteten
paverkas pa liknande sétt. Det tydliggors dven att de tidigare streckade pilarna fran
konformitet nu dr heldragna. Detta innebér att uppsatsforfattarnas tidigare forestillning kring
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att konformitet skulle paverka utfallet konfirmeras. Studien paverkades av konformitet da ett
fatal respondenter Gvergav sina asikter da resterande respondenter i gruppen pastod
motsatsen.
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6. Diskussion och Slutsats

1 diskussionen och slutsatsen presenteras hur studiens syfte och fragestdllningar har kunnat
besvarats. Aven hiir dr nyckelorden markerade med kursiv stil. Forskningsforfattarna ger
dven forslag pd framtida forskning samt vad studien kan bidra med till befintlig forskning.

Studiens syfte var att undersoka hur tvd generationsgrupper, generation X och generation Z,
paverkas av individanpassad marknadsforing. Detta for att utforska likheter och skillnader
kring hur individanpassad marknadsforing kan uppfattas i de olika generationerna. Utifran
syftet formulerades tva frigestillningar,

o Vilka attityder har generation X respektive generation Z till digital individanpassad
marknadsforing?

e Hur pdverkas generationernas personliga integritet av individanpassad
marknadsforing?

Fragestillningarna har kunnat besvaras med hjélp av fokusgrupper som undersokningsmetod
dér den empiriska insamlingen har jamf{orts med teorier och tidigare forskning.

Inledningsvis visade resultatet att attityderna till individanpassad marknadsforing skiljer sig dat
beroende pé vilken generation man tillhor. Ur studien framkom att generation X har en mer
skeptisk attityd kring personligt annonsinnehall 4n personer representerade av generation Z.
Detta anser forskningsforfattarna grundar sig huvudsakligen i hur man blivit infédd eller ej i
den digitala vérlden. Personer tillhdrande generation Z har vuxit upp med smartphones och
andra digitala produkter, omringade av diverse sorters reklam. Detta har lett till att de idag
inte reflekterar lika mycket pd det personliga annonsinnehéllet. Majoriteten av den
individanpassade marknadsforingen de ser, upplever de inte storande utan snarare som en
fordel di det minskar tiden for beslutsfattande. Generation X daremot har upplevt en drastisk
fordndring frén ett samhaélle utan reklam till en vardag fylld av denna sortens marknadsforing.
Detta paverkar deras attityd till en mer tvivlande och ifrdgaséttande bild kring &mnet. Dock
finns det likheter mellan de bada generationerna géllande huruvida individanpassad
marknadsforing kan frambringa en obehagskdnsla.

Fortséttningsvis tydliggjorde studiens resultat hur de berdrda generationernas personliga
integritet paverkas av individanpassad marknadsforing. Resultatet visade att kunskapen kring
dmnet har betydelse for i vilken mén respondenterna anser att deras personliga integritet
paverkas samt hur de tror att andras integritet paverkas. Innehar individer omfattande
kunskaper kring vad individanpassad marknadsforing ir, vilka digitala avtryck man gor samt
vilken information som samlas in genom exempelvis cookies anses den personliga integriteten
inte paverkas av individanpassad marknadsforing. Detta anser forskningsforfattarna grundar
sig 1 kunskapen att det finns ett fortroende for foretagen att f6lja de lagar och regler som finns
kring personuppgiftshantering. Dérav uteblir oron for att personligt annonsinnehéll skulle vara
ett hot mot integriteten.
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Det framkom delade meningar kring huruvida integriteten blir krankt eller ej hos de personer
som inte innehar den kunskap som krivs kring dmnet. Resultatet visade att majoriteten av
individerna utan kunskap inte ansdg att individanpassad marknadsforing paverkar den
personliga integriteten. Detta for att de pdstod sig inte ha kunskapen som krévs for att bedoma
vilken information som samlas in och kartldggs och dirav inte hur anpassade annonser kan
paverka integriteten. Ddremot antydde de att integriteten troligen skulle paverkas mer ifall de
haft mer kunskap kring &mnet vilket motséger de kunskapsrika respondenternas asikt. Vidare
paverkades studiens resultat 4ven av konformitet da gruppdynamiken forandrade individers
asikter. Det framgick av ett fatal enskilda respondenter att individanpassad marknadsforing &r
ett hot mot den personliga integriteten men denna &sikt forandrades nir gruppen pastod
motsatsen. Detta tenderade att pdverka studiens resultat i en viss riktning.

Slutligen var samtliga respondenter overens kring att individers rost ér integritetskinslig,
dérav frambringar avlyssning en obehagskénsla. For att aterkoppla till studiens inledning dér
ett exempel om Amazons smarthdgtalare framstélldes, menade bada generationerna att detta
upplevdes skrimmande nér historien atergavs under fokusgrupperna. Ur studiens resultat
framkom att rosten upplevs mer integritetskdnslig da individen ifraga inte gett ett konkret
godkdnnande pé att ndgon obehorig ska lyssna och spela in. Denna likhet mellan
generationerna tror forskningsforfattarna grundar sig i omedvetenheten i nir och var
avlyssningen sker samt till vilket syfte.

6.1 Studiens bidrag

Som tidigare belysts har studien som syfte att undersoka likheter och skillnader kring synen
pa digital individanpassad marknadsforing hos tva skilda generationer. Dérav har studien
bidragit med ett komplement till det befintliga teoretiska ramverket kring synen pé
individanpassad marknadsforing men med fokus pé hur det skiljer sig generationerna
sinsemellan. Studien har darfor bidragit till att 6ka individers forstaelse kring individanpassad
marknadsforing samt hur detta verktyg kan péverka ens personliga integritet. Vidare har
studien ett praktiskt bidrag da 6kad kunskap om olika individers attityd kring individanpassad
marknadsforing kan hjilpa marknadsforare att optimera sitt arbete. Genom 6kad forstaelse
kring individers syn kan foretag utveckla marknadsforingsstrategier och ta hdnsyn till insikter
som presenterats i studien. Dessa insikter kan anvindas som underlag d4 metoder for
informationsinsamling ska véljas for att konsumenten ska anse det acceptabelt.

6.2 Framtida forskning

Slutligen presenteras uppsatsforfattarnas forslag pa fortsatt forskning. Studien har undersokt
tva skilda generationers paverkan av individanpassad marknadsforing dér dess attityder och
personliga integritet har tagits i beaktning. D4 individanpassad marknadsforing dr ett
omdiskuterat &mne som standigt fordndras tack vare utvecklade teknologier, forandrade
konsumtionsmdnster och forbéttrade plattformar mojliggor detta for ytterligare framtida
forskning. Da uppsatsforfattarna avgrénsade studien genom att endast undersoka ur ett
konsumentperspektiv for att fa fram resultat som berdr de som utsitts for individanpassad
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marknadsforing, ér ett forslag for framtida forskning att undersoka ur ett foretagsperspektiv.
Detta hade mojliggjort att fa fram resultat kring hur foretagens resonemang ser ut vid
utformandet av personliga annonsinnehall.

Studien grundar sig pé en kvalitativ forskningsstrategi ddr den empiriska insamlingen gjordes
genom fokusgrupper. Resultatet visade sig paverkas av konformitet dé ett par respondenter
dndrade sina dsikter efter hela gruppens stillningstaganden. Forslag pa framtida forskning ar
darfor att anvinda enskilda intervjuer som datainsamlingsmetod fOr att pa sa sitt undvika
konformitet. Studien avgrinsades dven till svenska anvéndare bosatta i sodra delen av
Sverige, for att kunna utfora datainsamlingsmetoden i samma fysiska milj6. En kvalitativ
forskningsstrategi i form av enskilda intervjuer hade mdjliggjort att enklare bredda studien
och undersoka globalt eller 1 andra regioner for att fi ett mer representativt urval av
generation X respektive generation Z.
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8. Bilagor

8.1 Introduktionsbrev

Hej!

Vi dr tva studenter pd Hogskolan i Halmstad som ér i forstadiet av virt examensarbete inom
foretagsekonomi med inriktning marknadsforing. Detta arbete kommer att beréra
individanpassad marknadsforing och hur det paverkar generation X och generation Z:s
personliga integritet. I dagens samhélle har det blivit allt vanligare for foretag att samla in
information och bevaka kunders digitala beteendemonster for att kunna anpassa erbjudanden
utefter individen. Vi finner det intressant att undersoka detta djupare och ber darfor dig om en
bidragande insats till vért arbete. Detta genom att du deltar i en diskussion kring &mnet dér ett
antal tillfragade individer medverkar for att framfora sina personliga asikter. Diskussionen
kommer att 4ga rum pa Halmstad Hogskola den X/X kl. XX.

Vi hade uppskattat sa mycket om du velat medverka. Vanligen bekréfta detta mailet om du &r
intresserad!

Med vénlig hélsning
Ellen Larsson och Felicia Nilsson

8.2 Intervjufrigor

Introduktion:

o Presenterar oss och arbetet kortfattat. Laser upp fragestéllningarna och forklarar
relevanta begrepp.

o Fragar om ndgon varit med i fokusgrupp tidigare - berdttar vad fokusgrupp ér och vad
det innebar.

e Introducerar oss som moderator och sekreterare och beréttar for deltagarna om vara
roller.

o Fragar intervjuobjekten om nagon av dem har ndgot emot att vi spelar in. Informerar
om att materialet endast kommer anvindas av oss nér vi ska transkribera.

e Delar ut nummer till vardera respondent och startar inspelning

1. Attityder:

e Hur stéller du dig till individanpassad reklam och marknadsforing?
o Diskutera hur du tror generation X/Z:s syn pé individanpassad marknadsforing skiljer
sig at?
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2. Cookies:

o (Visar upp exempelfilm och bilder, se bilaga 8.4) Du uppmanas ofta att “acceptera
cookies”, reflekterar du over valet du gor i denna situation och forstar du inneborden
av det?

e Det sparas stindigt information om dig pa internet, &r du medveten om vilken
information?

3. Personlig integritet:

e Hur kan din personliga integritet kopplas till individanpassad marknadsforing?
o Diskutera hur/om du ndgon gang upplevt att marknadsforingen blir for personlig.

4. Onlineplattformar:

e Upplever du att individanpassad marknadsforing framkommer olika mycket beroende
pa vilken onlineplattform du vistas pa?

5. Avlyssning:
o (Berittar historien om Amazons hogtalare) Hur ser du pd smartprodukter kopplat till
avlyssning? Fordndras din bild kring individanpassad marknadsforing kopplat till
personlig integritet ndr vi pratar om avlyssning?

6. Avslutning:
o Har du nédgra egna tankar kring individanpassad marknadsforing som du vill tilligga
till diskussionen?

8.3 Operationaliseringsschema

Amne/teori Referens Fraga
Individanpassad Kotler, Armstrong, & | Hyr stiller du dig till individanpassad
marknadsforing Parment, 2013 reklam och marknadsforing?
Generation X & Slootweg, & Rowson, | Diskutera hur du tror generation X/Z:s
Generation Z 2018; Grubb, 2016 syn pé individanpassad marknadsforing
skiljer sig at?
Cookies & Upplevt Kotler, Armstrong & | Dy uppmanas ofta att “acceptera
integritetsproblem utifran | Parment, 2013; cookies”, reflekterar du dver valet du
konsumentens kunskap | Aguirre, Roggeveen, gor i denna situation och forstar du
Grewal & Wetzels, | innebérden av det?
2016
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Cookies/GDPR

Walker, 2016;
Goddard, 2017

Det sparas stindigt information om dig
pa internet, 4r du medveten om vilken
information?

Individanpassad
marknadsforing &
Personlig integritet

Kotler, Armstrong &
Parment, 2013;
Aguirre, Roggeveen,
Grewal & Wetzels,
2016

Hur kan din personliga integritet
kopplas till individanpassad
marknadsforing?

Individanpassad
marknadsforing &
Personlig integritet

Tucker, 2014

Diskutera hur/om du ndgon gang
upplevt att marknadsforingen blir f6r
personlig.

Onlineplattformar Upplever du att individanpassad
Shanahan, Tran & _ .
marknadsforing framkommer olika
Taylor, 2019; o .
Shaltoni. 2017 mycket beroende pa vilken
attont, onlineplattform du vistas pa?
Avlyssning Hur ser du pa smartprodukter kopplat

Schonherr, Golla,
Eisenhofer, Wiele,
Kolossa & Holz,
2022

till avlyssning? Fordndras din bild kring
individanpassad marknadsforing
kopplat till personlig integritet nér vi
pratar om avlyssning?

Har du négra egna tankar kring
individanpassad marknadsforing som
du vill tilldgga till diskussionen?
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8.4 Exempelbilder pd cookies och individanpassad marknadsforing

nodvandiga for att webbplatserna ska fungera som avsett.

Valfria cookies

Cookies fran andra foretag

Vi anvander verktyg fran andra foretag for annonserings- och
matningstjanster utanfoér Facebook-produkter, for analyser, for att
tillhandahalla vissa funktioner och for att forbattra vara tjanster for dig. Dessa
féretag anvander ocksa cookies.

Mer information A4

Andra satt du kan kontrollera informationen pa

Kontroller i ditt Instagram-konto Vv
Mer information om onlineannonsering v
Styra cookies via webblasarinstallningarna vV

Tillat endast nédvandiga cookies

Tillat nédviandiga och yglfria cookies

VI ANVANDER COOKIES

Vi anvénder cookies och liknande teknik fér att ge dig en personlig shoppingupplevelse, personligt anpassad
reklam och for att analysera var webbtrafik. Klicka pa "Det ar okej" om du tillater alla cookies. Alternativt kan
du vélja vilka cookies du tillater och vilka du vill sténga av genom att klicka pé "Jag vill vélja" nedan. Fér mer

information, se vart Cookie-meddelande.

JAG VILL VALJIA DET AR OKEJ

Hantera instéllningar ‘

Denna webbplats lagrar data som cookies for att méjliggora viktig webbplatsfunktionalitet, samt marknadsforing, personalisering och analys. Du kan andra dina A . "
instaliningar nar som helst eller acceptera standardinstaliningarna. Du kan stanga denna banner for att fortsatta med endast nédvandiga cookies. Cookie Policy cceptera afla ‘

| Avvisa alla ‘
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BIK BOK @
Sponsrad - Q@

Sunny season calls for some trendy news! Browse our 'new in' section and
discover some fresh new additions to your wardrobe.

This justin! Kép nu This justin! Kép n
oy Gilla () Kommentera & Dela

ap loughestrace
nsrad

Hela listan pa ... mer

Halmstad!

Pa fredag atervinder Carl Stanley en
sista gang till Halmstad med sin
standupforestilining "Akta Huet".
Finns biljetter kvar till
extraforestillningen! Vil mott!

Vi tror du skulle gilla detta...like it? We
love it!
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