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Sammanfattning 
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Genom dagens digitalisering har den traditionella marknadsföringen utvecklats till en mer 
individanpassad marknadsföring, där företag i större utsträckning riktar sig till konsumenter 
på individnivå. Detta för att kunna nå konsumenten på ett personligt plan och därmed skapa 
annonser anpassade utefter den enskilda individen. Detta sker genom att data kring 
konsumentens beteenden och preferenser samlas in via cookies och röstassistenter. Med dessa 
möjligheter till informationsinsamling medförs även risker och utmaningar i säkerheten, i 
form av integritetsintrång. Syftet med uppsatsen är att undersöka hur denna 
marknadsföringsmetod påverkar två generationsgrupper, generation X och generation Z. 
Studien utgick från en abduktiv ansats och har genomförts med en kvalitativ forskningsmetod. 
Det empiriska materialet samlades in via tre fokusgrupper med totalt 16 medverkande 
individer. Resultatet som framkom av undersökningen var att attityderna till individanpassad 
marknadsföring skiljer sig åt beroende på generationstillhörighet. Generation X visade sig ha 
en skeptisk attityd kring individanpassade annonser, medan generation Z som är infödda i den 
digitala världen ser det mer fördelaktigt. Vad gäller generationernas personliga integritet 
visade resultatet att mängden kunskap kring ämnet är av betydelse för att kunna avgöra 
huruvida den personliga integriteten påverkas eller inte. Studiens resultat påverkades till viss 
del av konformitet då somliga respondenter ändrade åsikt utefter vad majoriteten i gruppen 
ansåg. Avslutningsvis visade resultatet att samtliga respondenter var överens om att 
avlyssning via röstassistenter frambringar en obehagskänsla, därmed anses rösten mer 
integritetskänslig.  
 

Nyckelord: Individanpassad marknadsföring, personlig integritet, generation X, generation Z, 
cookies, avlyssning         
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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 
Authors: Ellen Larsson and Felicia Nilsson 
Level: Bachelor thesis 
Supervisor: Olga Rauhut Kompaniets 
Examiner: Fawzi Halila 
Term: Spring 2023 
 
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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Förord  
Vi vill inleda våra förord med att rikta ett stort tack till vår handledare Olga Rauhut 
Kompaniets som stöttat och väglett oss under hela arbetsprocessen. Vi vill också ta tillfället i 
akt att tacka våra respondenter som frivilligt ställt upp och deltagit i undersökningen. Utan ert 
engagemang och era värdefulla reflektioner hade arbetet inte varit genomförbart. Slutligen vill 
vi tacka våra opponenter för upplyftande kritik och betydande diskussioner som underlättat 
vårt arbete framåt. Tusen tack!  
 

Halmstad 2023-05-23 
 
 
__________________                                   __________________          
       Ellen Larsson                                                Felicia Nilsson 
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Ordlista 
Individanpassad marknadsföring – Marknadsföring som är anpassad utefter den enskilda 
individens preferenser. En marknadsföringsmetod där företag samlar in och lagrar personlig 
information, exempelvis geografisk plats, tidigare inköpsvanor och andra beteenden.   
 
Generation X - Åldersspannet varierar beroende på källa. Forskningsförfattarna har i denna 
studie valt en källa som definierar generation X till personer födda mellan 1961 och 1980. 
 

Generation Z - Åldersspannet varierar beroende på källa. Forskningsförfattarna har i denna 
studie valt en källa som definierar generation Z till personer födda mellan 1995 och 2010.  
 

Personalization -  Personalization beskriver processen där individen identifieras, vilket 
baseras på information som köphistorik, platsinformation, beteendemönster och andra 
preferenser. Personalization sker automatiskt utan användares medvetande eller uttryckliga 
input.  
 

Customization - Customization utförs av användaren själv genom att det sker en 
kommunikation mellan båda parter och användaren uppmanas att aktivt göra val, ändringar 
och ta kontroll för att möta dess önskningar, behov och krav.  
 

OBA - Online behavioral advertising. Ett fenomen där data samlas in genom att spåra 
användarens beteende.  
 

AIVAS - Artificial intelligence (AI)-based voice assistant system. Ett system baserat på 
artificiell intelligens som gör det möjligt att använda sina smarta enheter muntligt. 
 

GDPR - General data protection regulation. Den allmänna dataskyddsförordningen. En 
förordning med syfte att reglera behandlingen av individers personuppgifter. 
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1. Inledning 
I detta inledande kapitel redogörs bakgrunden till ämnet som ska studeras. Därefter 
presenteras en problemdiskussion som för arbetet in på dess syfte och frågeställningar. 
Kapitlet avslutas med en redogörelse för studiens avgränsningar. 

1.1 Bakgrund 

Under de senaste åren har ett ökat användande av internet och diverse e-tjänster observerats. 
Internetstiftelsen gjorde år 2022 en undersökning som visar att 94% av Sveriges befolkning 
använder internet dagligen (Internetstiftelsen, 2022), där den största andelen av 
internetanvändare finns bland personer som befinner sig i åldern 16–64 år 
(Statistikmyndigheten, 2022). Inom detta åldersspann finner vi bland annat generation X och 
generation Z där det dem emellan har skett en stor generationsförändring som till viss del 
grundar sig i teknikutvecklingen och hur man är infödd eller ej i den digitala världen 
(Twenge, 2018). Att tekniken utvecklats har gjort att dagens marknadsföring tvingats 
förändras för att kunna anpassa kommunikationen till konsumenters specifika behov (Kumar 
& Gupta, 2016). De skilda generationerna har olika beteenden, egenskaper och behov som bör 
tillgodoses i marknadsföringen. Det krävs att marknadsförare förstår de skilda generationerna 
för att kunna nå individerna i vardera grupp. Generation X karaktäriseras av personer som ofta 
har hög utbildning och som vuxit upp och utbildat sig under datorernas utveckling, därav har 
de fått lära sig att bli vana vid denna typ av teknologi (Williams & Page, 2011). Generation Z 
däremot är infödda i den digitala världen omgivna av smartphones som påverkat och förändrat 
hur levnadsvanor idag ser ut (Twenge, 2018). 
 

Som tidigare nämnt har dagens ökande internetanvändning lett till att marknadsföring som 
strategi fått en mer central roll i samhället. Begreppet marknadsföring förväxlas ofta med ord 
som reklam, publicitet och PR men det är betydligt mer övergripande än så. Det bör snarare 
ses som en kommunikationskanal som länkar riktade konsumenter till en specifik produkt 
eller tjänst. En marknadsföringsprocess handlar om att identifiera och definiera kunders behov 
och hur dessa kan tillgodoses med hjälp av en produkt eller tjänst. I marknadsföring läggs 
fokuset på att skapa lönsamma kundrelationer snarare än att få sålt en viss produkt eller tjänst 
(Bonella et al., 2017).  
 
Marknadsföring som strategi har genom dagens digitalisering och tekniska utveckling 
förändrats till en mer individanpassad marknadsföring. Detta har blivit en allt vanligare metod 
för företag att nå ut till sina målgrupper. Genom att registrera och samla in data kring 
konsumenters beteenden och preferenser kan företag nå kunder på ett personligt plan och 
skapa relevanta budskap för varje individ (Aguirre et al., 2016). Som webbplatsbesökare 
efterlämnar individen spår trots att denna inte genomfört något köp eller delgett annan 
information. Dessa spår kartläggs omedvetet och avslöjar intresse och personlighet vilket 
underlättar för företag att anpassa marknadsföringen till en enskild konsument (SOU, 2018). 
Tack vare algoritmer som ständigt används inom datavetenskapen kan nätverkstjänster och 
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webbsidor sorteras och rangordnas på vår sökmotor (Internetstiftelsen, 2017). Hur detta 
sorteras beror på en rad olika parametrar, såsom intressen, vänner, geografisk plats och 
grupper man är delaktig i (Internetstiftelsen, 2021). Trots samma sökfråga kan två individer få 
skilda resultat vilket beror på personaliseringen som idag förekommer vid webbsökning. 
Algoritmer ser till så att användaren endast får upp det som dessa tror är relevant för individen 
i fråga (Hannak, 2013). Eli Pariser har myntat begreppet filterbubbla och menar att algoritmer 
där syftet är att individanpassa tjänster och budskap kan medföra stor skada för användaren. 
Dessa algoritmer ser till så att webbläsaren utesluter det den inte anser är relevant för 
individen i fråga. Användaren får endast se det den är intresserad av vilket leder till att den 
utesluts från andra tjänster, produkter och erbjudanden. Detta kan således leda till isolering av 
information och andra diskriminerande effekter för användaren (SOU, 2018).  

1.2 Problemdiskussion 

Människor använder sig ständigt av webbsökning för att leta rätt på information, fatta 
köpbeslut eller vara uppdaterade i nyhetsflödet (Hannak, 2013). Haider och Sundin (2016) 
menar att nyhetsflöden och andra resultat från sökmotorer anpassar sig utefter information 
som finns hos kundprofiler eller den geografiska segmenteringen.  
Den teknologiska utvecklingen har gjort det möjligt att samla in, bearbeta och spara stora 
mängder personliga uppgifter. Med dessa förbättringar uppkommer också risker och 
utmaningar i säkerheten. Organisationer blir tack vare de låga kostnaderna för insamlandet av 
data lockade till att lagra mer data än nödvändigt. Därav missbrukas personuppgifterna och de 
blir sårbara för integritetsintrång. För att öka integritetsskyddet kom Europeiska Unionen i 
maj 2018 (EDPS, 2018) med förslaget att implementera den allmänna 
dataskyddsförordningen, GDPR. (Almeida Teixeira et al., 2019). Alla verksamheter tvingas 
följa dataskyddsförordningens regler vid hantering av personuppgifter då den har som syfte 
att skydda enskilda personers grundläggande friheter och rättigheter. All form av hantering av 
personuppgifter innebär personuppgiftsbehandling och inkluderar allt från lagring, insamling 
och bearbetning till läsning, utlämning och spridning av personuppgifter 
(Integritetsskyddsmyndigheten, 2021).  
 

Trots GDPR, publicerades det år 2019 artiklar i Dagens industri om hur detaljhandelsföretaget 
Amazon spelar in kunder, lagrar ljudet och transkriberar inspelningarna som de sedan behåller 
i deras arkiv (Carlsson, 2019). Det var under 2018 som en amerikansk kvinna upptäckte att 
hennes tioåriga dotter blev avlyssnad genom en av Amazons smart högtalare Echo. Även 
tidigare anställda på företaget har bekräftat uppgifterna och menar att ett antal anställda har 
till uppgift att gå igenom inspelningarna varje dag. Detta väckte uppståndelse kring företaget 
och ledde till en stämningsansökan år 2019. Amazon svarade på kritiken och menade att 
inspelningarna var till för att förbättra språkförmågan i teknikprodukterna och tillade att 
endast en liten andel av inspelningarna analyseras (Caesar, 2019).  
 

Företag kartlägger, samlar in och lagrar olika beteendemönster och personliga uppgifter för att 
kunna anpassa marknadsföringen utefter varje individ (Tucker, 2014). Trots rättsliga ramverk 
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som GDPR kan människor känna en osäkerhet kring vilken information som samlas in och 
var detta lagras. Denna uppfattning kan skilja sig beroende på vilken generation man tillhör 
och hur man blivit infödd eller ej i den digitala världen. Uppsatsförfattarna finner därav en 
kunskapslucka i forskningen och vill undersöka vilken inverkan individanpassad 
marknadsföring har hos generation X respektive generation Z kring personlig integritet och 
vilka attityder detta bringar.  

1.3 Syfte 

Syftet med denna uppsats är att undersöka hur två generationsgrupper, generation X och 
generation Z, påverkas av individanpassad marknadsföring. Detta för att utforska likheter och 
skillnader kring hur individanpassad marknadsföring kan uppfattas i de olika generationerna. 

1.4 Frågeställningar 
• Vilka attityder har generation X respektive generation Z till digital individanpassad 

marknadsföring?  
• Hur påverkas generationernas personliga integritet av individanpassad 

marknadsföring?  

1.5 Avgränsningar 
Vi har valt att avgränsa studien genom att endast undersöka ur ett konsumentperspektiv och 
därav inte ur ett företagsperspektiv. Detta för att vi vill få fram resultat som berör 
konsumenter som utsätts för individanpassad marknadsföring istället för att rikta oss mot 
företagen som skapar marknadsföringen. En avgränsning till svenska användare bosatta i 
södra Sverige gjordes för att kunna utföra datainsamlingsmetoden i samma fysiska miljö. Vi 
har valt att inte avgränsa individanpassad marknadsföring till en specifik plattform då vi anser 
att det som respondent blir enklare att relatera till ämnet ifall man har möjlighet att svara 
utifrån den plattform man är mest aktiv på. Detta möjliggör att respondenternas svar breddas 
och studiens undersökning blir mer trovärdig. 
 
Studien är även avgränsad till att endast undersöka generation X respektive generation Z:s 
påverkan av individanpassad marknadsföring, alltså inga ytterligare generationer. Detta för att 
kunna finna likheter och skillnader i attityder kring individanpassad marknadsföring hos 
personer som blivit infödda eller ej i den digitala världen. De båda generationerna är idag 
trogna internetanvändare och utsätts för olika former av digitala plattformar, däremot föddes 
och växte generation X upp utan denna teknologi (Twenge, 2018). Vi såg det därför intressant 
att avgränsa studien till de nämnda generationerna för att utforska dess attityder sinsemellan.  
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2.  Teoretisk referensram 
I den teoretiska referensramen redogörs tidigare forskning och relevant teori som noga valts 
ut i avsikt att stärka studiens syfte. Först presenteras ett avsnitt om marknadsföring följt av 
individanpassad marknadsföring. Vidare redogörs en presentation av de valda 
generationerna, online plattformar, olika former av informationsinsamling, integritet samt 
upplevt integritetsproblem utifrån kunskap. Det teoretiska ramverket avslutas med ett avsnitt 
som berör konformitet. 

2.1 Marknadsföring 

Begreppet marknadsföring definieras som en samhällelig process där syftet är att skapa värde 
för konsumenter och bygga långsiktiga och lönsamma kundrelationer (Kotler et al., 2013). 
Marknadsföringssyftet handlar inte enbart om att sälja produkter och tjänster utan kan istället 
förstås som en kommunikationskanal mellan kunder och produkter och/eller tjänster (Bonella, 
Pitts & Coleman, 2017). Marknadsföringens huvudbudskap är att skapa kundvärde och på så 
sätt attrahera nya kunder men även tillhandahålla kundtillfredsställelse så att befintliga 
kundrelationer behålls och utvecklas. Företag som har förmågan att förstå kunders önskemål 
och behov och utvecklar produkter därefter har en god möjlighet att bevara sina 
kundrelationer. Distribution, marknadskommunikation och prissättning är några av de 
grundläggande komponenterna för att skapa en god marknadsföring. Såväl stora som små 
företag ägnar sig åt marknadsföring i diverse olika kommunikationskanaler, såsom sociala 
medier, tv-reklam, butiker och brevutskick, men denna annonsering är endast en liten del av 
en mer omfattande marknadsföringsprocess. Denna process är en uppsättning av diverse 
marknadsföringsverktyg som tillsammans hjälper företag i arbetet att skapa kundvärde och 
bygga lönsamma kundrelationer (Kotler et al., 2013). 

2.2 Individanpassad marknadsföring  
Tack vare internetanvändningens ökning har marknadsföringen och därav även den 
individanpassade marknadsföringen fått en mer central roll i dagens samhälle. 
Individanpassad marknadsföring innebär att företag anpassar erbjudanden, aktiviteter och 
produkter utefter den enskilda individens önskemål och behov (Kotler et al., 2013). Företag 
samlar in personlig information från webbplatsanvändare och utnyttjar denna data för att 
kunna anpassa annonser och erbjudanden till den enskilda individen (Tucker, 2014).  
 

Produkter och erbjudanden som är konsumentanpassade utefter individens preferenser kan 
minska tiden för beslutsfattande och därav krävs en mindre kognitiv ansträngning för 
personen (Chandra et al., 2022). Konsumenten ifråga kan se detta personliga annonsinnehåll 
som tilltalande men även i vissa fall stötande (Tucker, 2014). Individanpassad marknadsföring 
förklaras vanligen utifrån två begrepp vilka är personalization och customization. 
Personalization beskriver processen där individen identifieras, vilket baseras på information 
som köphistorik, platsinformation, beteendemönster och andra preferenser. Detta för att 
underlätta för marknadsföraren att skräddarsy annonser och erbjudanden mot den enskilda 
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individen som i sin tur förbättrar kundupplevelsen. Personalization sker automatiskt utan 
användares medvetande eller uttryckliga input (Ho & Bodoff, 2014). Customization däremot 
utförs av individen själv genom att det sker en kommunikation mellan båda parter och 
användaren uppmanas att aktivt göra val, ändringar och ta kontroll för att möta dess 
önskningar, behov och krav (Marathe & Sundar, 2011). Flexibla tillverkningstekniker, 
detaljerade databaser och utvecklad digitalisering har gjort det möjligt för mass customization 
att utvecklas, därav kan företag idag interagera med kunder på individuell basis och utforma 
personliga erbjudanden och produkter utefter kundens önskemål (Kotler et al., 2017).  
 

Konsumenter anser sig i allt högre grad vara trötta på reklam och försöker i och med detta 
hålla sig borta från reklam på olika sätt. Konsumenten uppsöker den information som passar 
den specifika individen med utgångspunkt i preferens och tidpunkt, snarare än att uppskatta 
standardförpackad reklam. Det finns därmed en reklamtrötthet och ett informationsöverflöd 
bland konsumenter (Carlsson, 2010).  

2.3 Generationer 

2.3.1 Generation X     

Generation X definieras som personer födda mellan 1961 och 1980 (Gurău, 2012). Somliga 
individer inom generationen har växt upp med teknologi, dock är deras kunskap kring 
området många gånger bristande (Hultén, 2014). Generation X gillar inte reklam som inte går 
att hålla sig borta ifrån (Ritchie, 1995). De har dessutom en tendens att avvisa reklam som är 
individanpassad (Lissitsa & Kol, 2016). Att marknadsföra sig till denna generation kan vara 
utmanande, då generationen innan är en mer analog generation och nästkommande 
generationer utmärker sig mer digitalt (Slootweg & Rowson 2018). Undersökningar har visat 
att generation X är mycket mottagliga för marknadsföring via e-post. Dessutom är det en 
generation som gillar att uppsöka information inför ett eventuellt köp. De är en växande 
målgrupp för digitala plattformar och ser att deras värld förändras genom teknologin 
(Slootweg & Rowson 2018). I jämförelse med yngre generationer, värnar generation X om sin 
personliga integritet online i större utsträckning. Det är vanligt att de upplever en oro kring att 
dela med sig av personlig information och de vill därför känna ett förtroende till motparten 
som ska ta del av denna data (Schomakers et al., 2017).  

2.3.2 Generation Z 
Enligt Bencsik et al. (2016) består generation Z av personer födda år 1995 till 2010. Denna 
generation är den första att födas in och växa upp i en digital värld, därav är ett generellt 
antagande att generation Z är en grupp av tekniskt orienterade människor (Priporas et al., 
2017) vilket även Grubb (2016) påstår. Med utgångspunkt i detta har användandet av sociala 
medier och smarta enheter blivit naturliga redskap för generationen. Detta innebär att sociala 
medier ses som en given väg för att kommunicera och skapa social interaktion med nätverk i 
hela världen. I förhållande till äldre generationer har det därav varit lättare för generation Z att 
från en tidig ålder engagera sig och hålla sig informerade om samhälleliga frågor (Grubb, 
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2016). Deras perspektiv på integritet skiljer sig från tidigare generationer och det kan framstå 
som att generationens integritetsgräns är låg. Generellt sett är generation Z öppen med att dela 
med sig av personlig data på sociala medier och andra digitala plattformar (Parment, 2016).  

2.4 Onlineplattformar 

2.4.1 Sociala medier 

För ett antal decennier tillbaka i tiden kunde TV och diverse annan traditionell reklam ses som 
den grundläggande marknadsföringsstrategin. Idag finns det betydligt fler metoder och 
strategier som används av företag för att bygga kundrelationer och marknadsföra produkter 
och varumärken (Pütter, 2017). Framväxten av sociala medier medförde ett förändrat 
kundbeteende online som påverkat användare till att bli mer aktiva deltagare genom online-
konversationer och andra interaktioner (Dolan et al., 2019). Sociala medier ses idag som ett 
grundläggande marknadsföringsverktyg där användare har möjlighet att dela, kommunicera, 
gilla och diskutera innehåll. Tack vare utvecklingen från traditionell reklam till 
marknadsföring via dessa plattformar har interaktionen mellan företagen och deras 
målgrupper förändrats (Pütter, 2017). Företag kan idag nå och kommunicera med nuvarande, 
men även framtida potentiella konsumenter via diverse sociala medieplattformar på ett 
effektivt sätt. På en social medieplattform kan konsumenter interagera direkt med företaget 
eller annonsen vilket gör att onlinemiljön upplevs mer intim än andra traditionella kanaler. 
Således blir det enklare för företag att bygga och bibehålla kundrelationer samt öka 
kundengagemanget (Shanahan et al., 2019). De tre största sociala medie-plattformarna idag är 
YouTube, Facebook och Instagram (Internetstiftelsen, 2022). 
 

Användare har idag möjligheten att engagera sig direkt mot företaget och söka efter 
personliga aktiviteter och erbjudanden. Vad det är som påverkar och driver 
användarengagemang online är dock skilt. Dolan et al. (2019) undersöker litteraturen kring 
kundengagemang som speglas i en socialmediemiljö. De menar att ett varumärke måste skapa 
innehåll som upplevs personliga och känslomässiga för att attrahera användare och öka dess 
engagemang (Dolan et al., 2019). Genom att använda emotionella varumärkesstrategier kan 
detta trigga känslomässiga reaktioner vilket möjliggör för företaget att få kontakt med 
användare på ett personligt och emotionellt plan (Tafesse & Wien, 2017).  

2.4.2 Webbsidor 

Att marknadsföra sig genom andra hemsidor exempelvis genom verksamhetens egen 
webbplats kräver ofta mer tid och pengar än företagssidor på sociala medier. Därför tenderar 
många mindre organisationer att föredra sociala medieplattformar framför andra webbplatser. 
Detta betyder däremot inte att webbplatser bör uteslutas då dessa tillåter bättre kontroll över 
innehållet samt ofta innehar en bättre sökmotorfunktion (Shaltoni, 2017). Shaltoni (2017) 
menar även att verksamheter inte endast ska vara beroende av sociala medier utan bör även 
fokusera på deras egna webbplatser. Dessa kan användas som broschyrer för 
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kommunikationsändamål vilket ses som en lyckad marknadsföringsmetod gentemot 
konsumenterna. 

2.5 Informationsinsamling 

2.5.1 Cookies 

För att spåra konsumenters aktivitet på internet används en metod kallad cookies. Cookies är 
datafiler bestående av siffror och bokstäver som hjälper till att stärka webbplatsers 
funktionalitet genom att information kring användarnas aktivitet samlas in (Juna et al., 2023). 
Trots samma sökfråga kan två individer få skilda resultat vilket beror på att algoritmer ser till 
så att användaren endast får upp det som algoritmerna tror är relevant för individen ifråga 
(Hannak, 2013). Informationen som sparas är bland annat hur man navigerar på en sida, 
vilken typ av enhet och vilken webbläsare som används (SCB, 2022) samt IP-adress 
(Digitalkompetens, 2020). Denna information lagras av den specifika webbplatsen i 
användarens webbläsare vilket gör att en lokal databas kan skapas hos varje besökt webbplats 
(Mellet & Beauvisage, 2020) alternativt i användarens hårddisk (Ström, 2003). När besökaren 
återvänder till den aktuella webbplatsen kan den konsultera och uppdatera innehållet i 
databasen eftersom webbläsaren skickar med sig cookien. Baserat på cookiens innehåll kan 
servern anpassa sidan som återsänds (Mellet & Beauvisage, 2020).  
 
Denna metod har blivit en betydelsefull beståndsdel som underlättar för användarna och är ett 
viktigt framsteg för webbplatser. Genom att cookien exempelvis kan bidra med att en 
användares användarnamn och lösenord fylls i automatiskt vid en inloggning leder detta till en 
förbättrad upplevelse online för besökaren (Bornschein et al., 2020). Från utgivarens 
perspektiv är det också meningsfullt då 52% av annonsintäkterna kan förloras om en 
potentiell kund inaktiverar cookies, därav är det en central del av riktade annonser (Cooper et 
al., 2023). Dock kan cookies från ett allmänpolitiskt perspektiv anses kränka integriteten 
(Coventry et al., 2016) Detta eftersom konsumenter i allmänhet endast passivt eller omedvetet 
överlämnar den privata informationen, och inte aktivt delar den (Walker, 2016). När 
annonsörer däremot är mer transparenta och ger en förklaring om informationen kring cookies 
innebörd kan negativa konsumentreaktioner minskas (Aiolfi et al., 2021). 
 

2.5.2 Online behavioral advertising (OBA) 

När cookies accepteras får webbplatserna alltså tillgång till konsumentens onlinebeteenden 
och kan därigenom rikta marknadsföringen direkt till individen i fråga. Detta fenomen, där 
data samlas in genom att spåra användarens beteende online, kallas online behavioral 
advertising (OBA) (Aiolfi et al., 2021). Mer specifikt kan OBA definieras som en metod till 
att övervaka individers potentiella intressen och beteenden online och använda informationen 
som samlats in för att visa annonser baserat på konsumentens preferenser (Boerman et al., 
2017). Till onlinebeteenden klassas bland annat besökta webbsidor, sökningar i olika 
sökmotorer, annonsklickning, appanvändningsdata och användargenereratinnehåll (Aiolfi et 
al., 2021). 
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Studier visar att konsumenter upplever OBA både fördelaktigt men också riskfyllt. Ur ett 
positivt perspektiv anses det vara förmånligt att reklamen är mer relevant för den specifika 
användaren. Å andra sidan kan individen känna en förlust av sin integritet på grund av 
insamlandet och användningen av personuppgifter. Om man efter denna övervägning mellan 
fördelar och risker väljer att lämna ut personuppgifter till ett företag kan det, trots beslutet att 
fördelarna överväger, leda till integritetsoro (Aiolfi et al., 2021). Detta blir ett bekymmer då 
människor trots uttryckt oro och osäkerhet kring OBA, accepterar cookies eller trycker på 
annonserna och därmed uttrycker motsatsen till vad de egentligen känner. Det vill säga att de 
negativa uppfattningarna kring individanpassad marknadsföring inte stämmer överens med 
konsumentens faktiska beteende (Boerman et al., 2017). Det annonsörer bör överväga är på 
vilken nivå annonseringen är anpassad. Är de för personliga är det lätt att de uppfattas som 
påträngande. Detta kan istället leda till en lägre acceptans av annonsen och därmed ge en 
motsatt effekt i marknadsföringen (Aiolfi et al., 2021).  
 

2.5.3 Artificiell intelligens-baserat röstassistentsystem (AIVAS) 

Artificial intelligence (AI)-based voice assistant system (AIVAS), på svenska översatt till 
artificiell intelligens-baserat röstassistentsystem, är en tillämpning av tekniken artificiell 
intelligens. AIVAS drivs av AI, bearbetning av naturliga språk samt maskininlärning och gör 
det möjligt för individer att muntligt använda sina smarta enheter. Dessa så kallade 
röstassistenter finns tillgängliga i majoriteten av smarta mobiltelefoner, armbandsklockor och 
högtalare (Lee et al., 2021) 
 

En stor ökning av röstassistenter, i synnerhet för smarta högtalare, har observerats de senaste 
åren. Amazon är ett av de företag som framställt en assistent i form av exempelvis smarta 
högtalare och hörlurar (Schönherr et al., 2022). Denna röstassistent är benämnd Alexa och är 
motsvarande till Google assistent och Apples Siri (Dubois et al., 2020). Med hjälp av denna 
funktion kan användare genom en “väckningsfras” få kontakt med assistenten. Detta innebär 
att varje ljud i miljön ständigt analyseras av smarttekniken med AIVAS-system för att 
upptäcka denna aktiveringsfras. Huvudsyftet med dessa väckningsord är att undvika de 
integritetsproblem som hade uppstått om miljön spelades in hela tiden. När frasen sagts börjar 
enheten spela in en ljudfil som transkriberas, laddas upp till ett moln och sedan bearbetas för 
att företagen ska kunna förbättra produkten ytterligare (Schönherr et al., 2022).   
 

Denna teknik är dock inte helt felfri, då det vid ett flertal tillfällen rapporterats in incidenter 
kring inspelningar som inte skulle gjorts. Detta på grund av att det skett en felaktig 
uppfattning av aktiveringsordet, en så kallad oavsiktlig utlösare. Användaren kan då ha sagt 
något som lät som väckningsfrasen, 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 utgått från att rätt fras har detekterats (Schönherr et al., 2022). 
Denna oavsiktliga utlösare ses som ett integritetshot för många 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 allmänna dataskyddsförordningen som tillämpats i samtliga EU:s medlemsstater blev ett 
landmärke för den europeiska integritetens utveckling. Lagen omfattar reglering av alla EU-
invånares 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. För att 
behandlingen av data ska ses som rättvis krävs att databehandlingen är transparent (Goddard, 
2017). Idag kan marknadsföring i den digitala miljön upplevas som manipulativ och nästintill 
ett hot mot integriteten. Detta sker trots Europarådets verktyg för att försöka förhindra detta 
(Malgieri, 2023). Malgieri (2023) har därför analyserat GDPR och undersökt var gränsen 
mellan laglig och olaglig integritetskränkande marknadsföring går i dataskyddslagstiftningen, 
kopplat till konsumenters förväntningar kring personlig integritet. Författaren menar att ett 
juridiskt fyrastegstest som innefattar fairness test, lawfulness test, significant effect test och ett 
high-risk test, gör det möjligt för marknadsförare att skilja laglig marknadsföring från olaglig 
marknadsföring. Dessa tester upplevs fördelaktiga för både marknadsförare och konsumenter, 
då konsumenternas förtroende kring företaget successivt kommer öka då marknadsföringen 
håller sig inom de rättsliga ramarna.  

2.6 Integritet 

2.6.1 Personlig integritet 
Enligt svensk lagstiftning förklaras personlig integritet som den enskilda personens rätt att 
kunna kontrollera vem som har eller kan få möjlighet att utnyttja personens privata 
information. I vardagligt tal anses begreppet personlig integritet vanligen för att beteckna en 
individs värdighet och enskilda värde. Kränkningar av denna utgör intrång i sfären som den 
enskilda individen bör vara tillförsäkrad, därav ett oönskat intrång som bör avvisas, enligt 
svensk lagstiftning (Den personliga integriteten, 2014). Företag förlitar sig på en detaljerad 
konsumentdata för att kunna anpassa sina budskap till rätt konsument vid rätt tillfälle (Murthi 
& Sarkar, 2002). En konsuments klick vid exempelvis ett annonsmeddelande eller köp 
registreras och lagras vilket avslöjar konsumentens beteendereaktion. Företag kan utnyttja 
denna data och skapa en mer personlig kommunikation och en djupare kontakt med 
konsumenterna vilket kan öka förtroendet för företaget (Hauser et al., 2014).  
 

Aguirre et al., (2016) menar att registrering av konsumentbeteendereaktioner kan förbättra 
men även minska konsumenters engagemang då det riskerar att utlösa en integritetsoro. 
Artikeln har därför identifierat faktorer som företag kan använda i sin strategi vid insamling 
av konsumentinformation. Genom att identifiera faktorer som är avgörande för hur 
konsumenter upplever den personliga kommunikationen, kan företagen öka engagemanget 
hos dessa konsumenter och då anpassa rätt sorts kommunikation till dem. För att göra detta 
krävs att företagen har vetskap om viss information kring kunderna. Denna insamling av data 
kan ske öppet men även förtäckt. Vid den öppna datainsamlingen är konsumenterna medvetna 
om att viss information samlas in, exempelvis genom att uppge en e-postadress eller annan 
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information frivilligt. Däremot kan den förtäckta datainsamlingen ske genom att företagen 
samlar in information utefter konsumenternas historik, köpbeteenden, platsen de surfar på och 
med vilken enhet, detta helt ovetandes för konsumenten. Företagen kan med hjälp av denna 
data förstå konsumentbeteenden och anpassa kommunikationen och innehållet därefter, vilket 
kan upplevas som manipulativt och minska förtroendet för företagen. Hur informationen 
samlas in och av vilket företag har stor betydelse i integritetsfrågan. Är det ett välkänt företag 
som behandlar informationen väcks inte lika stor oro hos konsumenterna (Aguirre et al., 
2016).   

2.6.2 Integritetsoro 

Om individen uppfattar reklamen som genereras via individanpassad marknadsföring som 
påträngande kan en integritetsoro skapas (Mamais & Theodorakopoulos, 2017; Phelps et al., 
2000). Oron skapas i samband med att konsumenten inte är medveten om vilken sorts 
information som företagen samlar in och lagrar (Phelps et al., 2000). Enligt Phelan et al. 
(2016) kan denna typ av oro delas in i två kategorier. När individen har en undermedveten 
känsla av att någonting inte är rätt är det den intuitiva integritetsoron som diskuteras. Denna 
typ av oro kan framkallas av individanpassad marknadsföring som får individen att känna sig 
bevakad. Den andra typen av oro är övervägd integritetsoro. Denna kan framkallas om 
individen exempelvis har gett sitt medgivande till att en hemsida samlar in personlig data. 
Detta med utgångspunkt i att individen innan samtycket medgavs har övervägt och gjort en 
noggrann jämförelse mellan fördelar och risker, som medförde oro (Phelan et al., 2016). När 
man upplever att annonseringen gör integritetsintrång ökar skepsisen mot individanpassad 
marknadsföring, vilket således medför att konsumenten i större utsträckning undviker dessa 
annonser (Smit et al., 2014). 

2.7 Upplevt integritetsproblem utifrån konsumentens kunskap 

Det finns vissa svårigheter för konsumenten att förstå hur företag använder dess 
personuppgifter samt vad företaget i fråga har för integritetspolicy. Detta beror på bristande 
information, då marknadsförare inte alltid försäkrar sig om att konsumentens val att dela med 
sig av personlig information är ett aktivt val, gjort utifrån individens kunskap. Konsumenten 
är då ovetandes om att det indirekt uppstår en överenskommelse mellan denne och 
marknadsföraren, vilket kan leda till integritetsrelaterade problem (Phelps et al., 2000). Om 
användningen av informationen däremot presenteras ger detta konsumenten möjlighet att 
faktiskt avstå från att delge viss information. Således kan dessa problem minskas om 
konsumenten får mer kontroll, då upplevd kontroll visat sig ha en effekt som minskar upplevd 
oro. Alltså är kunskap en faktor till att konsumenten kan uppleva integritetsbekymmer 
alternativt få det att minska (Phelps et al., 2000). 

2.8 Konformitet 
Morgan och Laland (2012) beskriver att begreppet konformitet upptäcktes under 1900-talet 
genom undersökningar av socialpsykologer där syftet var att studera hur vuxna människor 
beter sig i ett gruppsammanhang. Det visade sig att individer är villiga att överge sina 
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perceptuella omdömen om de står inför en grupp som inte delar samma åsikt. Detta kallas 
beteendekonformitet (Morgan & Laland, 2012) och är således ett exempel på socialt 
inflytande. Det är flera faktorer som kan orsaka att detta uppstår. En anledning kan 
exempelvis vara att individen som anpassar sig vill avhålla sig från att bli socialt avvisad. Det 
kan också bero på att individen har en uppfattning av att majoritetens åsikt är korrekt. Det 
sker alltså en förändring i personens attityder, känslor eller tankar, efter en interaktion med en 
grupp (Hollebeek et al., 2022).  
 

2.9 Analysmodell 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Källa: Egen utformning 
 

Författarna har utifrån den teoretiska referensramen utformat en modell (Figur 1) som visar 
samband mellan olika faktorers påverkan på attityder till individanpassad marknadsföring 
samt påverkan på den personliga integriteten. Då studien ämnar undersöka dessa områden är 
det de två boxarna som ligger till grund för modellen. Modellen visar att attityden till 
individanpassad marknadsföring beror på generationstillhörighet och huruvida individen 
ifråga blivit infödd eller ej i den digitala världen. Tidigare forskning menar även att beroende 
på hur mycket kunskap individen har kring informationsinsamling, påverkas den personliga 
integriteten på olika sätt. Innehas lite kunskap kring ämnet kan ett integritetsproblem uppstå 
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och den personliga integriteten kan bli drabbad. En ytterligare faktor som influerar attityd och 
påverkan av den personliga integriteten är uppfattningen av sin personliga integritet. 
Beroende på vilken föreställning individen har av sin egen integritet så skiljer sig tankarna 
kring förhållningssättet till marknadsföringen samt påverkan på den personliga integriteten. 
Modellen visar dessutom att attityder till individanpassad marknadsföring har ett samband 
med påverkan på personliga integriteten. Uppsatsförfattarna har en föreställning om att 
konformitet eventuellt kommer påverka utfallet, detta antagande markeras därför genom 
streckade pilar.  
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3.  Metod  
I metodavsnittet presenteras och motiveras den valda forskningsstrategin samt den valda 
forskningsansatsen. Därefter presenteras bland annat en ingående redogörelse av 
fokusgrupperna och operationaliseringen, följt av en kritisk infallsvinkel på det valda 
tillvägagångssättet. 

3.1 Forskningsstrategi 
Med ett syfte att bilda en uppfattning om generation X och generation Z:s ståndpunkt kring 
individanpassad marknadsföring grundar sig studien på en kvalitativ forskningsstrategi.  
Insamlandet av data valdes till fokusgrupper, med utgångspunkt att det är fördelaktigt för 
respondenterna att kunna diskutera med varandra. Detta öppnar upp för möjligheter att se 
situationen ur olika perspektiv samt kunna argumentera och resonera kring frågorna.  
 

Inom företagsekonomisk forskning skiljs den kvalitativa och den kvantitativa forskningen 
tydligt åt som två olika tillvägagångssätt (Bryman & Bell, 2017). 
Det är problemställningen som ska styra vilken metod som väljs, där en explorativ 
problemställning ofta kräver att metoden kan få fram flera nyanser och gå på djupet. Detta 
innebär att man bör inrikta sig på ett fåtal enheter, till skillnad från en kvantitativ metod där 
strävan är att ha en bredd på tillfrågade individer (Jacobsen, 2002). Med utgångspunkt i att 
den kvantitativa strategin ger mer generella svar och har ett fokus på siffror, valdes en 
kvalitativ metod för att insamla djupare förståelse (Saunders et al., 2019). Med den valda 
metoden förbättras möjligheten att få fler perspektiv på problemet i och med att 
respondenterna kan uttrycka sig utan begränsningar under samtalet (Widerberg, 2002). Många 
gånger betonar kvalitativa metoder närhet som en viktig komponent i ambitionen att 
införskaffa förståelse för hur andra människor uppfattar verkligheten (Jacobsen, 2002). Enligt 
Repstad (2007) är det dock viktigt att kunna behålla ett avstånd till det hela, för att även 
kunna sätta den undersöktes verklighet i ett mer omfattande perspektiv.  

3.2 Forskningsansats 

Den forskningsansats som valts i denna studie är den abduktiva ansatsen. I detta 
tillvägagångssätt samspelar induktionens subjektivitet och deduktionens objektivitet, det sker 
en alternering mellan teori och empiri under forskningsprocessens gång (Söderbom & 
Ulvenblad, 2016). Utmärkande för en abduktiv ansats är att teorin justeras under arbetsgången 
och empirin är i kontinuerlig utveckling (Alvesson & Sköld, 2008). Författarna vill med den 
abduktiva ansatsen undvika endast utformandet av en preliminär teori som inom det induktiva 
arbetssättet, samt undvika att endast utgå från redan existerande teorier som inom den 
deduktiva ansatsen. Därför har den abduktiva ansatsen tillämpats för att möjliggöra 
kombinationen av dessa förhållningssätt och istället observera relationen mellan empiri och 
teori (Hartman, 2004).  
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3.3 Empiriinsamling 

3.3.1 Fokusgrupper 

Det empiriska materialet är insamlat genom tre fokusgrupper. Eftersom vi vill en få detaljerad 
och djupgående bild av hur generationernas attityder påverkas av individanpassad 
marknadsföring ansågs detta vara en lämplig strategi för empiriinsamling. Metoden kan 
betraktas som en hybrid av deltagande observationer och ostrukturerade intervjuer (Halkier, 
2010). Fokusgrupper kan dessutom klassas som en variant på gruppintervjuer, däremot är det 
felaktigt att påstå att dessa är synonymer då alla gruppintervjuer inte är fokusgrupper 
(Wibeck, 2010). I fokusgrupper är det meningen att intervjupersonerna ska föra dialogen och 
skapa en interaktion mellan sig. En fråga ska kunna leda de medverkande individerna till 
djupare diskussioner och resonemang (Halkier, 2010). Det är en fördel att fokusgrupper 
skapar möjlighet att ställa frågor som kan konfrontera intervjuobjektens ståndpunkt. Detta kan 
utveckla svaren genom att deltagarna reflekterar och resonerar kring sin attityd och sitt synsätt 
(Bryman & Bell, 2017). Samtidigt har intervjuarna bestämt ett ämne, vilket är det område som 
ska vara i fokus under diskussionerna. Kombinationen av deltagarnas interaktion och det 
bestämda ämnet gör fokusgrupper till en väl avsedd metod för att generera empirisk data som 
säger något om människors sociala erfarenheter och värderingar (Halkier, 2010).  
 

Det finns tre olika modeller för hur strukturerad en fokusgruppsintervju ska vara; den lösa 
modellen, den strama modellen och trattmodellen. I denna forskning ligger fokus mer på 
diskussionens innehåll än på hur deltagarnas interaktion utvecklar sig sinsemellan, vilket är ett 
kännetecken för den strama modellen. Detta samtidigt som det är viktigt att deltagarna i så 
stor utsträckning som möjligt får chansen att säga vad de vill om ämnet, vilket istället är ett 
kännetecken för den lösa modellen (Halkier, 2010). Den modell som används i denna 
forskning är därför trattmodellen, som är en blandning av de två övriga modellerna. Detta 
innebär att man kan nyttja fördelarna hos både den lösa modellen och den strama modellen. 
Diskussionen startar öppet för att sedan avslutas med en mer stram styrning, vilket både gör 
deltagarnas perspektiv belyst samt det egna forskningsintresset uppmärksammat (Halkier, 
2010).  
 

Oavsett hur intervjun är strukturerad behöver moderatorn hitta en balans kring att tillåta 
deltagarna diskutera på ett djupare plan och att kontrollera så att de håller sig till ämnet. 
Intervjuaren behöver därmed även hitta stabiliteten mellan att vara lyssnare och utfrågare. Det 
är viktigt att hålla en distans samtidigt som det är viktigt att visa på inlevelse (Jacobsen, 
2002). Moderatorns uppgift är även att uppmuntra deltagarna att uttrycka olika åsikter och 
erfarenheter, med syfte att skapa en mångfald av röster och en mer engagerande diskussion. 
Det är viktigt att se till att alla har möjlighet att delta och att ingen röst dominerar, för att 
skapa en balanserad och inkluderande miljö där olika perspektiv kan belysas och diskuteras 
(Halkier, 2010).  
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3.3.2 Urval  
Vi har använt oss av ett bekvämlighetsurval men även ett strategiskt urval. 
Bekvämlighetsurvalet motiveras genom att studiens deltagare var lättillgängliga för 
forskningsförfattarna eftersom alla tillfrågade respondenter fanns tillgängliga på, eller 
omkring, Högskolan i Halmstad. Uppsatsförfattarna har dock ingen tidigare koppling till 
studiens respondenter. Detta bekvämlighetsurval kan påverka studien till att inte vara 
representativt för hela generation X respektive generation Z. Det strategiska urvalet motiveras 
genom att deltagare handplockades för att studien skulle få en rimlig variation avseende ålder, 
kön, erfarenhet o.s.v. (Bryman & Bell, 2017).  
 

Urvalsramen är begränsad till kvinnor och män i åldrarna 13-28 och 43-62 med grund i att vi 
undersöker eventuella skillnader i beteende och attityder mellan dessa två generationer. Som 
tidigare nämnts var antalet fokusgrupper tre stycken och avsikten var att de skulle bestå av sex 
deltagare i vardera grupp. På grund av sena avhopp bestod en av grupperna endast av fyra 
respondenter istället för 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 från vardera generation. Det är väsentligt 
att göra en avvägning i hur många fokusgrupper som lämpar sig för det valda ämnesområdet. 
Har man ett för litet antal grupper finns det en risk att empirin inte är tillräcklig för att göra 
adekvata analyser. Utifrån studiens begränsade tidsram är det inte heller fördelaktigt att samla 
in för mycket empiri, vilket kan bli resultatet av att använda ett för stort antal grupper 
(Wibeck, 2010). Med för mycket insamlat datamaterial kan det bli svårt att hinna behandla 
informationen på djupet. Valet att låta varje grupp utgöras av sex personer grundar sig i 
Jacobsens (2002) litteratur, där det nämns att den optimala gruppen förefaller att bestå av sex 
till åtta deltagare. En fokusgrupp bör inte bestå av färre än fyra personer för att kunna uppnå 
bästa möjliga resultat (Bryman & Bell, 2017).  
 

Intervjuobjekten är bosatta i södra Sverige och valdes för att fokusgrupperna skulle kunna ske 
i samma fysiska miljö. Detta med utgångspunkt i att det är lättare för deltagarna att samspela i 
en fysisk miljö och föredras för att skapa en bra förbindelse mellan dem (Bryman & Bell, 
2017). Om människornas erfarenhet skiljer sig mycket kan kommunikationen bli bristfällig 
(Halkier, 2010). För att de ska känna sig bekväma och ha likvärdiga erfarenheter har vi 
begränsat urvalet för generation Z till studenter på Högskolan i Halmstad. Likväl är 
begränsningen för generation X bestämd till personal på campusområdet. Somliga personer i 
fokusgrupperna är bekanta med varandra, medan andra inte har träffats tidigare. 
 

Respondenter tillhörande generation Z tillfrågades runt om i studielandskapen på Högskolan. 
För att nå ut till generation X skickades e-mail till 40 potentiella deltagare, då detta bedömdes 
som den mest lämpliga metoden för att nå de anställda. I mailet gavs en kort redogörelse om 
uppsatsens syfte och ämne. Detta för att de tillfrågade snabbt skulle få en inblick i vad det 
skulle innebära att tacka ja till ett deltagande och därmed kunna ta ställning till om ett 
medverkande var av intresse (Halkier, 2010). Eftersom den återkoppling som mottogs via 
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mail var otillräcklig för att konstruera de planerade grupperna togs beslutet att prata med 
individer från generation X ansikte mot ansikte. Vi använde oss av screeningfrågor, bland 
annat för att ta reda på om personen i fråga tillhörde rätt generation och därmed kunna göra ett 
selektivt urval (Halkier, 2010). Detta tillvägagångssätt visade sig vara mer framgångsrikt än 
vad vi tidigare trott.  

3.3.3 Genomförande av fokusgrupper  
Halkier (2010) poängterar fördelen med att formulera ett introduktionsbrev till 
fokusgruppernas deltagare innan diskussionerna hålls. Detta för att ge en tydlig föreställning 
om området och vad projektet berör. Detta introduktionsbrev erhölls i samband med att 
individerna blev tillfrågade (se bilaga 8.1). Två av fokusgrupperna hölls i skolans lokaler och 
den tredje ägde rum i ett konferensrum på Campus-området där tre av deltagarna har sin 
arbetsplats. Alla tre fokusgrupper pågick under cirka en timmes tid. 
 

Innan diskussionen påbörjades presenterades uppsatsförfattarna samt de två rollerna som 
moderator och bisittare. Därtill gjordes en redogörelse av syfte, frågeställningar och studiens 
ämne i sin helhet. Dessutom informerades respondenterna om hur en fokusgrupp går till, detta 
för att säkerställa att alla deltagare var medvetna om deras roll i sammanhanget. Det 
klargjordes att anonymitet föreligger och att ljudinspelning enbart skedde i syfte för 
uppsatsskrivarna att i efterhand kunna transkribera diskussionen (Halkier, 2010). Därav har 
samtliga fokusgrupper spelats in med godkännande från deltagarna.  
 

Inför att fokusgrupperna skulle äga rum utformades en intervjuguide (se bilaga 8.2). Syftet 
med detta var att använda guiden som en utgångspunkt och ett stöd under diskussionstillfället. 
Det är viktigt att ta hänsyn till risken för partiskhet hos moderatorn. Detta har åstadkommits 
genom att formulera frågorna på ett sätt som minimerar risken för att intervjupersonerna 
påverkas (Bryman & Bell, 2017). Frågorna som ställdes var öppna och kompletterades med 
följdfrågor när behov fanns. För att skapa ett igenkännande hos respondenterna uppvisades 
olika exempel på hur individanpassad marknadsföring och cookies kan utforma sig på olika 
hemsidor. Detta var tänkt som en vägledning för att deltagarna lättare skulle kunna relatera 
och påminna sig om hur det ser ut i praktiken.  
 

Verktyget som användes för databearbetning var tematisk analys. Vid kvalitativ forskning är 
denna typ av analys en grundläggande metod. En tematisk analys innebär att 
forskningsförfattarna eftersöker och identifierar teman i empirin (Braun & Clarke, 2006). 
Empirin tematiserades därför utefter forskningsfrågorna med följande teman, attityder till 
individanpassad marknadsföring, cookies, personlig integritet, onlineplattformar och 
avlyssning. Dessa teman berördes även i analysen där cookies och avlyssning analyserades 
under rubriken informationsinsamling. För att förtydliga vilka teman som antyddes i 
materialet och för att kunna strukturera analysen på ett bra sätt har forskningsförfattarna 
markerat detta med nyckelord. Detta innebär att en kodning har gjorts, där termer som påvisar 
olika teman har kursiverats i analysen och slutsatsen (Bryman & Bell, 2017).  
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3.4 Operationalisering 

För att öka förståelsen kring det ämnet som valts är det viktigt att tillämpa ett teoretiskt 
ramverk som är relevant för området (Jacob & Furgerson, 2012). Forskningsförfattarna har 
utifrån det teoretiska ramverket där tidigare forskning presenteras, utformat ett 
operationaliseringsschema. Här visas hur vardera intervjufråga kopplas samman med den 
tidigare forskningen och vilken källa som ligger till grund för frågan (se bilaga 8.3). För att 
kunna uppnå så precisa frågor och svar som möjligt har forskningsförfattarna arbetat för att 
avståndet mellan operationalisering och den tidigare forskningen ska hållas kort.  

3.5 Reliabilitet och validitet 
För att säkerställa studiens trovärdighet och goda kvalitet använder forskningsförfattarna sig 
av mätverktygen reliabilitet och validitet. Detta för att öka forskningsresultatets användbarhet 
och skapa ett vetenskapligt värde (Ejvegård, 2009). Begreppen reliabilitet och validitet 
används olika beroende på forskningsmetod och dess olika förutsättningar. Då mätning har en 
mer essentiell betydelse inom den kvantitativa forskningen får begreppet validitet en annan 
innebörd inom den kvalitativa forskningsanalysen. Här beskrivs validitet handla om huruvida 
man identifierar, observerar och avsiktligt undersöker det som var tänkt. Reliabilitet mäter å 
andra sidan hur pålitlig och stabil den insamlade datan är (Bryman & Bell, 2017). Det vill 
säga att validitet berör giltigheten, medan reliabilitet berör tillförlitligheten. Vad gäller 
tillförlitligheten har dels intervjuarens närvaro en effekt som skapar speciella resultat.  
 
Dessutom kan platsen där intervjun äger rum samt relationerna som uppstår i gruppen göra att 
vissa specifika resultat skapas (Jacobsen, 2002). För att stärka forskarens tillförlitlighet bör 
resultaten presenteras för intervjuobjekten och dess godkännande bör erhållas (Bryman & 
Bell, 2017). Därför har respondenterna haft möjlighet att ta del av sina svar i studien, för att 
en korrekt uppfattning ska kunna säkerställas. Reliabilitet handlar om ifall resultatet som 
presenterats skulle kunna reproduceras om forskningen utförs igen. Inom kvalitativa studier 
erbjuds fördelar så som frihet och flexibilitet, det som dock kan vara svårt för forskarna att 
fastställa är pålitligheten. Något som stärker reliabiliteten är en ingående beskrivning av 
empirins insamling och process (Bryman et al., 2019). På grund av detta har 
uppsatsförfattarna detaljerat redovisat hur empirin samlades in. Genomgående under arbetet 
har skribenterna säkerställt att personliga värderingar undanhålls för att inte låta detta influera 
studiens resultat.  

3.6 Metodkritik 

Trots studiens valda metoder och strategier finns det kritik kring dessa som är värda att 
beröra. Framförallt är en kvalitativ undersökning svår att replikera då den är ostrukturerad och 
beror mycket på forskaren själv. Eftersom det är forskaren som väljer vad som ska observeras 
och registreras utefter egna intressen och därav vad undersökningen ska inrikta sig på, ökar 
detta svårigheten att kunna replikera undersökningen. Kritiker menar även att studiens valda 
forskningsmetod medför problem med att generalisera resultaten (Bryman & Bell, 2017). Då 
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fokusgrupper består av olika typer av människor som innehar olika mycket kunskap kring 
ämnet är det inte genomförbart att dra allmänna slutsatser och generaliseringar. Bryman och 
Bell (2017) menar däremot att en fallstudies resultat ska generaliseras till teori istället för hela 
populationen. Det är alltså de teoretiska slutsatsers kvalitet som baseras på den kvalitativa 
datan som är av betydelse vid resultatet och generaliseringen.  
 

Bryman och Bell (2017) presenterar även ytterligare svagheter med fokusgrupp som 
datainsamlingsmetod. Som moderator kan det vara svårt att balansera hur pass involverad 
man bör vara i diskussionen. Det är även en utmaning att undvika ledande frågor och låta 
deltagarna ta över kontrollen, samtidigt som man bör styra respondenterna i rätt riktning. Det 
finns också en risk att det blir en obalans i resultatet. Detta med utgångspunkt i att dominanta 
personer har en tendens att ta större plats i jämförelse med personer som är mer tystlåtna. 
Vidare beskriver Bryman och Bell (2017) att fokusgrupper innebär att man får stora 
datamängder som kan vara svåra att analysera.  
 
Vid fokusgrupper är det viktigt att det verbala språket, men även det ickeverbala såsom 
kroppsspråk, noteras och senare analyseras. Även dynamiken och samspelet i gruppen bör 
observeras vilket tillför till den stora mängd data som samlas in vid denna 
datainsamlingsmetod. Samma källa redogör även för svårigheten att organisera en 
fokusgrupp. Att få människor att frivilligt delta i undersökningen och komma på de utsatta 
tiderna kan vara en utmaning och orsaka hinder för studiens datainsamling. Detta hinder stötte 
forskningsförfattarna på då de mailade ut till 40 potentiella deltagare tillhörande generation X 
men inte mottogs tillräcklig respons. Därav togs beslutet att istället prata med individer 
ansikte mot ansikte för att få det önskade antal respondenter. Denna åtgärd borde vidtagits 
direkt för att bespara forskningsförfattarnas tid. Det stöttes även på hinder i form av sena 
avhopp i den första fokusgruppen vilket var orsaken till endast fyra deltagare i denna grupp. 
Vid upprepning av undersökningen borde det därför finnas krav på återbud i god tid så att nya 
deltagare kan tillfrågas.  

3.7 Etiska överväganden 
Bryman och Bell (2017) redogör för fem etiska aspekter att tillämpa vid en 
företagsekonomisk forskningsmetod. Dessa etiska regler rör anonymitet, integritet, frivillighet 
och konfidentialitet för de respondenter som deltar i studien. De aspekter som författarna har 
förhållit sig till är, informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitets- och 
anonymitetskravet, nyttjandekravet och falska förespeglingar.  
 
Informationskravet menar Bryman och Bell (2017) syftar till att de berörda 
undersökningspersonerna är informerade kring undersökningens syfte och hur den kommer att 
gå tillväga. Med samtyckeskravet menas att undersökningspersonerna frivilligt väljer om de 
vill delta eller ej och har vetskapen om att de har rätt att avbryta deltagandet om så önskas. 
Konfidentialitets- och anonymitetskravet innebär att alla personuppgifter som ingår i studien 
ska behandlas med konfidentialitet och enligt GDPR. Nyttjandekravet syftar till att de 
deltagandes uppgifter endast får användas för studiens ändamål. Slutligen innebär falska 
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förespeglingar att författarna inte får ge deltagarna vilseledande eller falsk information kring 
undersökningen.  
 
För att bemöta dessa ovanstående etiska regler har författarna informerat personerna om att 
deltagandet är frivilligt och svaren är anonyma. Det var endast deltagarnas födelseår som 
noterades, alltså inga ytterligare personuppgifter. Författarna fick även godkännande från 
samtliga respondenter att spela in fokusgrupperna för att kunna använda inspelningen vid 
transkriberingen. Respondenterna informerades även om att svaren endast kommer att 
användas i studiens forskningssyfte.  
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4.  Empiri  
I empirin presenteras resultatet av fokusgrupperna, det vill säga respondenternas svar. 
Avsnittet är indelat i tre underrubriker där varje del motsvarar respektive fokusgrupp. Här är 
materialet vidare indelat utefter de teman som hittats. 
  
Samtliga respondenter som medverkat i undersökningen är anonyma. De är bosatta i södra 
delen av Sverige och har alla någon koppling till Högskolan i Halmstad. Då studien har som 
syfte att jämföra generation X och generation Z noterades respondenternas födelseår. I 
fokusgrupp 1 deltog fyra respondenter tillhörande generation X, i fokusgrupp 2 deltog sex 
respondenter tillhörande generation Z och i fokusgrupp 3 deltog tre respondenter från vardera 
generation.  
 

 
Födelseår 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 

 

 
Födelseår 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 är strukturerad utefter fokusgrupp 1, 2 och 3. Därefter är den tematiserad 
utifrån forskningsfrågorna som berördes under fokusgrupperna. Detta för att tydligare få en 
uppfattning kring hur studiens syfte kan besvaras. De teman som framkommer i empirin och 
som även kommer att belysas i analysen är Attityder till individanpassad marknadsföring, 
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. Frågorna 
som diskuterades under fokusgruppen är markerade med kursiv stil och är samma genom alla 
tre fokusgrupper. Dessa frågor grundar sig i de teman som presenterades i empirins 
inledning. Ur den första fokusgruppen framkom att individanpassad marknadsföring kan 
upplevas obehagligt och påhoppande för deltagarna tillhörande generation X. Dock så 
upplevde respondenterna inte att det personliga annonsinnehållet var ett hot mot deras 
personliga integritet. Gruppen påverkades även av konformitet då en minoritet ändrade sina 
åsikter utefter vad resterande deltagare uttryckte kring ämnet.   
 

Respondenterna i fokusgrupp 1 får en inledande fråga där de ombeds diskutera deras syn på 
individanpassad marknadsföring, deras första instinkt och hur de ställer sig till denna typ av 
marknadsföring/reklam. 
 

Respondenterna resonerar kring vad individanpassad marknadsföring frambringar för känslor. 
Det framkommer att känslor som obehag, jagad och övervakad kopplas samman med denna 
typ av marknadsföring. Respondent 4 uppmärksammar att så fort personen sökt på en produkt 
registreras detta och denna produkt visas som en annons flera månader framöver. Detta anser 
respondenten ifråga kan skapa en känsla av att vara jagad och påhoppad. 
“Jag kan ibland känna mig lite jagad. Det händer många gånger att jag varit inne och kollat 
på något på nätet, exempelvis en klänning, och sen kommer denna klänning upp flera 
månader senare. Då kan jag bli irriterad och känna mig lite påhoppad” (Respondent 4, 
2023).  
Respondent 1 påpekar att generation X inte är uppväxta i den digitala världen på samma sätt 
som generation Z, därför kan attityderna till individanpassad marknadsföring skilja sig åt 
mellan generationerna. Respondenten fortsätter och menar att generation Z har bättre kunskap 
kring området eftersom de vuxit upp med internet och andra digitala verktyg. 
 

Det visas sedan ett antal konkreta exempel på hur cookies kan utformas på olika webbsidor 
(se bilaga 8.4). Dessa exempel visar hur informationsinsamlingen kan skilja sig beroende på 
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vilken internetsida som besöks, därmed även skillnader mellan hur tydligt informationen om 
vad som sparas framgår. Presentationen påvisar även att valmöjligheterna “godkänn alla 
cookies”, “godkänn nödvändiga”, “anpassa cookies” och “avvisa alla” skiljer sig från 
webbplats till webbplats. Därefter ställs en fråga för att förstå om respondenterna reflekterar 
över valet de gör när cookies kommer upp, samt om de är medvetna om vilken information 
som sparas. 
 

Respondent 4 var snabb med att tillkännage att dennes första reaktion är att trycka ner 
informationsrutan av ren reflex. Det ses som ett störningsmoment och ett hinder som 
individen vill få bort på snabbast möjliga sätt för att komma vidare.  
“Om jag är ute efter nånting på en sida så bryr jag mig inte om de här hindrena som kommer. 
Då trycker jag bara bort allt som stör mig, för att nå dit jag vill” (Respondent 4, 2023). 
 
I många fall är “godkänn alla” det alternativ som är mest lättillgängligt, därav är detta något 
som respondent 4 väljer utan närmare eftertanke. Även respondent 2 brukar godkänna alla 
cookies, däremot med avsikten att faktiskt acceptera på grund av de fördelar det för med sig. 
Respondenten klargör att den inte känner sig jagad av det på ett integritetskränkande plan, 
utan att det endast anses jobbigt att behöva acceptera på nytt varje gång. Respondent 1 och 3 
är något mer reserverade till vilken information som lämnas ut, då de båda förklarar att de i 
första hand söker efter alternativet “godkänn nödvändiga”. Dock brukar ingen av dem välja 
att läsa mer detaljer om innebörden utan väljer hellre att godkänna alla cookies, i de fall 
alternativet att endast acceptera de nödvändiga inte finns. 
“Det kan vara fördelaktigt för en själv att acceptera nödvändiga, istället för att neka alla. Det 
handlar om användarupplevelsen på hemsidan” (Respondent 1, 2023).  
 

Fokusgruppen fortlöper med en fråga kring hur deras personliga integritet kan kopplas till 
individanpassad marknadsföring samt om de någon gång upplevt att marknadsföringen blivit 
för personlig. Detta för att kunna besvara frågeställningen kring hur generationernas 
personliga integritet påverkas av individanpassad marknadsföring. 
 

Respondent 4 inleder med att påstå att det upplevs kränkande när man har tittat på en produkt 
och ett tag senare får upp det som en annons men ändrar sedan åsikt när resterande 
respondenter i gruppen påstår motsatsen. Respondent 1, 2 och 3 menar nämligen att de inte 
känner sig kränkta då de utsätts för individanpassad marknadsföring.  
“Jag känner mig inte så kränkt för jag har nog vant mig vid det och är mer trött på det” 
(Respondent 2, 2023).  
Respondent 3 instämmer och menar att det ibland kan uppskattas att få förslag på produkter 
som är individanpassade eftersom det kan inspirera.  
“Jag känner mig inte heller så kränkt. Jag kan ibland uppskatta att de kommer med förslag 
på produkter jag kan köpa. Det gör att jag blir inspirerad och lockad till att köpa” 
(Respondent 3, 2023).  
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Vidare under diskussionen får deltagarna en fråga som berör deras upplevelse av mängden 
individanpassad marknadsföring, beroende på vilken onlineplattform de vistas på. Denna 
fråga ställs för att uppsatsförfattarna vill få en inblick i om plattformen har någon betydelse 
för hur respondenterna ställer sig till individanpassad marknadsföring. Dessutom är det av 
intresse att se om det finns några skillnader mellan de olika generationernas upplevelser.  
 

Respondent 2 berättar om att den enda aktuella plattformen är Facebook. Individen förklarar 
att Facebook känner personen ifråga väldigt väl i jämförelse med en hemsida. Individanpassad 
reklam syns även på hemsidor men det är inte anpassat på den nivån som respondenten 
upplever att det är på Facebook. Även respondent 3 upplever att det är mycket reklam på 
Facebook och att personen av den anledningen inte längre är lika aktiv på denna sociala 
plattform.  
  
Någonting respondent 1 lyfter är att personen ifråga tror medvetenheten kring cookies skiljer 
sig beroende på om användaren befinner sig i en applikation eller på en hemsida. Detta på 
grund av att cookiebanners endast förefaller på hemsidor och att det därmed kan glömmas 
bort lite när det är applikationer som används.  
“Det hade varit oerhört jobbigt om man fick upp en sån varje gång man gick in i en app” 
(Respondent 1, 2023).  
Respondent 2 instämmer och tillägger att anledningen till att anpassad reklam på sociala 
medier många gånger är bättre än på hemsidor skulle kunna vara att man är personlig i en 
annan utsträckning på sina sociala medier, både medvetet och omedvetet. 
“Sen väljer man kanske att vara mer privat i de här sociala medierna, det är ju lite det de är 
till för. Man tänker inte på att det är samma med cookies där” (Respondent 2, 2023).  
Respondenten upplever därmed att det känns rimligare att dela med sig av exempelvis ålder, 
civilstånd och var man bor eftersom man tänker att det endast delas med de kontakter som är 
tillagda. 
  
Vidare nämner respondent 1 att den uppskattar när företag skickar ut mail som innehåller 
individanpassad marknadsföring. Respondenten menar att attityden till marknadsföringen blir 
bättre om det framställs via mail, till skillnad från att se reklamen på någon annan hemsida. 
“Om jag hade sett samma företag i en banner på någon hemsida hade jag nog inte klickat på 
den. Individanpassade mail fungerar för mig” (Respondent 1, 2023). 
 

Då avlyssning är ett ämne som respondenterna självmant berör väljer moderatorn att inflika 
med en fråga kring hur respondenternas syn på smarthögtalare ser ut och hur detta kan 
kopplas till individanpassad marknadsföring. Moderatorn inleder med att berätta kring 
Amazons omtalade högtalare Echo som 2019 anmäldes för att ha spelat in sina användare. 
Därefter får respondenterna fritt diskutera kring deras syn på avlyssning kopplat till 
individanpassad marknadsföring. 
 

Samtliga respondenter i fokusgrupp 1 är överens om att det upplevs mer obehagligt om man 
blir avlyssnad än om informationsinsamlingen sker genom cookies. Respondent 4 poängterar 
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att detta är anledningen till att personen inte har en smarthögtalare hemma. Respondent 3 
redogör för en händelse där personen ifråga pratat om en specifik parfym och kort därefter fått 
denna som en annons. Respondent 4 instämmer och menar att vi definitivt blir avlyssnade.  
“Jag tycker det är läskigt att vi blir avlyssnade. Jag tittade på ett frågeprogram på tv och 
svarade rakt ut med namnet på en viss parfym. Jag ser senare en annons på den här parfymen 
i min mobiltelefon” (Respondent 3, 2023).  
Respondent 1 ifrågasätter dock detta och undrar om respondent 3 inte gjort en aktiv sökning 
kring produkten.  
“Intressant, men blir man verkligen avlyssnad eller har du sökt på den parfymen redan innan 
du sett någonting om det?” (Respondent 1, 2023).  

4.2 Fokusgrupp 2 

Fokusgrupp 2 representerades av generation Z och bestod av sex respondenter. Upplägget på 
diskussionen var likvärdigt under alla tre fokusgrupper då frågorna ställdes enligt de fem 
teman som syns i indelningen ovan. Respondenterna var överens om att de innehar för lite 
kunskap kring vilken information som samlas in genom cookies och därför inte kan ta 
ställning till hur den personliga integriteten påverkas. Däremot upplever ändå majoriteten av 
respondenterna att individanpassad marknadsföring kan frambringa en känsla av obehag.  
 

När respondenterna får första frågan angående deras syn på individanpassad marknadsföring 
är majoriteten överens om att de upplever att det kan frambringa en obehagskänsla. De 
diskuterar huruvida det känns påträngande att information kring en själv samlas in och 
registreras. 
“Min första instinkt kring individanpassad marknadsföring är att jag tycker det låter lite 
påträngande eftersom man tar reda på en persons olika beteenden och preferenser. Det kan 
vara lite kontroversiellt enligt mig” (Respondent 13, 2023).  
Respondent 10 å andra sidan har en annan syn på individanpassad marknadsföring och ser det 
som en fördel att få marknadsföring som är anpassat efter en själv. Respondenten påpekar att 
den inte vill få upp sådan reklam som är irrelevant. Flertalet respondenter håller med om att 
det är fördelaktigt, trots att de vid första anblick ser det som obehagligt. 
 

Hälften av respondenterna menar att generation X inte har blivit infödda i den digitala världen 
på samma sätt som generation Z har. Därav tror de att den egna generationen är mer van vid 
individanpassad marknadsföring. “Jag tänker att vi är ganska blinda för det. Det är så 
vardagligt för oss och vi ser det hela tiden, till skillnad från generation X som kanske är lite 
mer frågandes kring det eftersom de inte är vana vid det på samma sätt” (Respondent 13, 
2023).  
Även respondent 11 delar denna åsikt och tillägger att det beror hur aktiv personen ifråga är 
inom den digitala världen.  
“Om jag skulle ta min mamma som exempel, som tillhör generation X, hon använder inte sin 
mobil till mer än att ringa och smsa. Vi däremot använder mobilen jämt och är ständigt inne 
på Facebook, Tiktok, Instagram, Snapchat och hela tiden matas med information. Det blir 
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inte lika påtagligt för henne som inte använder mobilen på samma sätt” (Respondent 11, 
2023).  
 

Vidare diskuteras cookies och medvetenheten kring vilket val man gör när cookies kommer 
upp. De flesta av respondenterna är enade om att cookies oftast accepteras av ren automatik 
för att få bort rutan. Hälften av deltagarna förklarar att de reflekterar över att det mest 
lättillgängliga alternativet ofta är “godkänn alla” och att detta är anledningen till att det är där 
man trycker. 
“Jag brukar bara trycka på det som kommer upp först. Hade det funnits en med bara kryssa 
ner så hade jag ju tryckt där, men nu är det ju acceptera som är där istället” (Respondent 12, 
2023). 
“Varje gång man klickar in på någon hemsida är det första som kommer upp ‘accepterar du 
cookies på den här hemsidan’ och det gör man typ bara per automatik. Annars har man hela 
det där fältet som täcker hela skärmen så man liksom bara accepterar för att komma vidare” 
(Respondent 11, 2023).  
Respondent 13 påpekar att valet beror på vilka alternativ för hantering av cookies som finns 
tillgängliga på just den hemsidan.  
“Finns avvisa alla eller godkänn nödvändiga brukar jag trycka på det men jag orkar aldrig 
klicka mig vidare för att göra det. Finns bara godkänn eller läs mer så godkänner jag allt” 
(Respondent 13, 2023).  
Här instämmer respondent 9, 11 och 12 om att man inte tar sig tiden att klicka på alternativet 
där man själv kan anpassa cookies.  
 

Gällande frågan kring vilka uppgifter som samlas in via cookies är majoriteten av 
respondenterna inte medvetna om vad för information som sparas. Respondent 10 och 9 
påstår att de besitter viss kunskap om informationen som cookies hjälper till att spara. 
Respondent 10 säger att det är IP-adressen och därtill var man har klickat inne på hemsidan. 
Respondent 9 bekräftar och ger medhåll i detta. Personen tillägger att den tror sig veta att 
företagen kan se vilken hemsida som besöks direkt efter att den egna hemsidan lämnats. 
“Jag tror dom kan se otroligt mycket mer än man tror att dom kan se” (Respondent 9, 2023). 
“Jag skulle kunna leva utan cookies. Jag tycker bara det är ett irriterande moment” avslutar 
respondent 11 (2023) i en bestämd ton.  
 

Respondenterna i fokusgrupp 2 får därefter en fråga kring deras personliga integritet och om 
de ser någon koppling mellan den och individanpassad marknadsföring. Respondent 8 inleder 
med att påstå att individanpassad marknadsföring kan vara ett hot mot den personliga 
integriteten men känner sig däremot själv inte illa till mods. Individen menar även att det 
krävs kunskap kring ämnet för att kunna bedöma hur det påverkar integriteten. Även 
respondent 13 instämmer kring detta och menar att många är för lite pålästa kring ämnet och 
vet då inte riktigt vad det innebär.  
“Man skulle vilja veta vad allting innebär, jag tror att man har för lite kunskap för att kunna 
ta ställning till hur det påverkar en integritet” (Respondent 13, 2023).  
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Samtliga respondenter i generation Z är överens om att avlyssning upplevs mer 
integritetskränkande än insamling av information via sökning.  
 

Fokusgruppen fortlöper med att deltagarna diskuterar hur de upplever att mängden 
individanpassad marknadsföring varierar beroende på onlineplattform. Respondent 8 upplever 
att Facebook är den plattform med mest reklam och förklarar att den på grund av detta inte är 
aktiv där längre. Vad gäller Instagram är känslan att det under en period var väldigt mycket 
reklam där också men att det nu minskat igen och är på en nivå som känns rimlig för 
respondenten. Respondent 12 instämmer i att mängden reklam på Instagram ökade snabbt och 
att detta resulterade i att personen blev mindre aktiv på plattformen. Individen menar att 
“reklamen tog över” (Respondent 12, 2023).  
 

Två av respondenterna berättar att de reagerar annorlunda när de får individanpassad reklam 
via mailutskick. 
“Jag tycker det är mer påträngande på sociala medier, att man får upp det i flödet där, än att 
jag får ett mailutskick. Jag har ju någonstans ändå godkänt mailutskicken så det är mer 
läskigt att det bara dyker upp i mitt flöde” (Respondent 8, 2023). 
Respondent 13 menar att det är sällan den påverkas av individanpassad reklam som framställs 
i pop-ups på olika hemsidor men att respondenten däremot mottaglig för mailutskick med 
individanpassade erbjudanden.  
 

Även under fokusgrupp 2 är avlyssning ett ämne som deltagarna berör på egen hand.  
Alla respondenter är överens om att avlyssning är mer integritetskränkande än annan metod 
för insamling av information. 
“Det är läskigare att bli avlyssnad. Alltså gör man en aktiv google-sökning och liksom 
accepterar cookies, även fast man kanske inte vet vad det betyder, så väljer man ju vad man 
söker efter. Det är såhär, vad är det som spelas in och inte?” (Respondent 11, 2023) 
 

Respondent 13 redogör för en händelse där personen ifråga har misstänkt att den blivit 
avlyssnad då den kort efter ett samtal om en bil fick upp en annons på detta, utan en sökning 
därefter.  
“Vi åkte bil för ett tag sedan och då såg jag ett nytt typ kinesiskt bilmärke, det var något jag 
aldrig hört talas om innan. Jag frågade min pojkvän vad det var för märke och han svarade, 
sen några timmar senare kom den bilen upp på min Facebook. Jag söker ju liksom aldrig på 
bilar så där kände man sig verkligen avlyssnad” (Respondent 13, 2023).  

4.3 Fokusgrupp 3 

Fokusgrupp 3 bestod totalt av sex respondenter där tre respondenter representerade vardera 
generation. Diskussionen var utformad på liknande sätt med samma teman som de 
ovanstående presenterade fokusgrupperna. Ur diskussionen framkom att generation X har en 
skeptisk syn på individanpassad marknadsföring och generation Z ser det mer som en fördel. 
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Det poängterades även att kunskapen kring ämnet är en faktor som ligger till grund för i 
vilken mån den personliga integriteten påverkas.  
 

Vid frågan kring dess attityder till individanpassad marknadsföring inleder respondent 6 och 7 
med att påpeka att individanpassad marknadsföring upplevs som ett störningsmoment då de 
inte är intresserade av den marknadsföring som visas i deras flöden.  
“Störmoment! Det stör mitt flöde att det kommer upp massa skräp jag inte vill ha” 
(Respondent 6, 2023).  
Det spelar ingen roll om marknadsföringen är individanpassad eller ej, all form av 
marknadsföring och reklam upplevs irriterande och borde därav inte finnas. För att undvika 
denna typ av marknadsföring använder de sig av ad blockers, innehar ett 
premiummedlemskap eller undviker de plattformar där individanpassad marknadsföring 
förekommer.  
 

Respondent 6 beskriver vidare att personer som tillhör generation X inte är infödda i den 
digitala världen på samma sätt som personer som representerar generation Z. 
“Jag är uppväxt i den tiden där man läser en bok på kvällen istället för att scrolla igenom 
sociala mediers flöden! Här har vi en generationsfråga!” (Respondent 6, 2023).  
Respondent 14 instämmer och menar att generation Z är mer vana vid reklam och 
individanpassad marknadsföring från uppväxten. Vidare beskriver de att man vid det här laget 
har blivit avtrubbad av all individanpassad marknadsföring eftersom det idag är så vanligt, 
därför reagerar man inte längre lika starkt på det.  
“Jag tror att man har blivit avtrubbad av det. När det här var nytt tänkte man på det mycket 
men idag tror jag inte man reagerar så mycket på det, eller iallafall inte jag” (Respondent 
14, 2023).  
Eftersom generation Z exponeras mycket av individanpassad marknadsföring, leder det till en 
viss avtrubbning och man slutar reflektera över det, detta menar även respondent 14.  
Respondent 14 belyser att individanpassad marknadsföring kan frambringa en obehagskänsla 
eftersom de så pass enkelt kan lokalisera vilken sökning man gjort.  
“Det är läskigt hur snabbt de kan koppla vad man varit inne på. Detta kan till och med vara 
att jag sökt på något genom en annan enhet” (Respondent 14, 2023).  
 

Respondent 15 och 16 å andra sidan har en annan syn på individanpassad marknadsföring och 
ser det som en fördel att få marknadsföring som är anpassat efter en själv och inte efter annat 
som är irrelevant.  
“Jag har inte problem med att få upp anpassade annonser. Nu tittar jag exempelvis efter 
klänningar till min examen, då tycker jag inte att det gör någonting att det kommer upp fler 
klänningar i mitt instagramflöde för det är ju anpassat till mig. Jag skulle därför inte säga att 
individanpassad marknadsföring är något störande” (Respondent 16, 2023).  
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Diskussionen fortlöper kring cookies och hur man väljer att acceptera dessa eller ej. 
Respondent 7 är snabb att tillkännage att den första reaktionen när cookies kommer upp på 
skärmen är att trycka ned informationsrutan av ren reflex.  
“Då blir det oftast att jag bara godkänner det, vilket är lite motsägelsefullt för jag gillar ju 
inte att bli kartlagd. Men oftast vill man bara ta bort det, så jag brukar inte läsa” 
(Respondent 7, 2023).  
Även respondent 14 och 16 instämmer att “godkänna” är det mest lättillgängliga alternativet 
därför blir det ofta det.  
Respondent 6 är något mer reserverad kring ämnet och menar att personen ifråga brukar 
klicka in för att anpassa cookies och då godkänna minimala cookies. Däremot beter sig 
individen olika, beroende på vilken hemsida som är aktuell. Om det gäller webbsidor som 
besöks ofta kan det snarare anses fördelaktigt att cookies hjälper till att utsortera annan 
irrelevant marknadsföring. 
“Eftersom jag gillar brädspel så tillåter jag det, för det vill jag ju ha! Då slipper jag ju den 
typen av spel som jag inte vill ha” (Respondent 6, 2023).   
 

Flertalet respondenter är oinsatta i vilken information som företagen sparar via cookies. 
Respondent 5 har dock jobbat som utvecklare av sådana system och besitter därför viss 
kunskap kring det. Exempelvis kan lösenord och kortuppgifter sparas via cookies och detta är 
något som respondent 8 upplever som fördelaktigt då det är smidigt rent tekniskt. Samtidigt 
finns medvetenhet kring eventuella risker med att låta lösenorden sparas men bekvämligheten 
med att ha det inlagt överväger dessa risker.  
 

Därefter berör respondenterna ämnet personlig integritet och hur detta kan kopplas till 
individanpassad marknadsföring. Diskussionen fortlöper kring vad det är i individanpassad 
marknadsföring som kan kännas obehagligt. Respondent 5 anser att det är mer skrämmande 
när hela grupper kartläggs än när endast uppgifter på individnivå samlas in och registreras. 
“Jag tycker det är obehagligt och skrämmande med informationen som samlas in på 
gruppnivå. Då kan de exempelvis se att det finns två partitioner av grupper eller beteenden 
och klumpa ihop personer utefter vilken grupp du tillhör, vilken politisk åsikt du har, sexuell 
läggning, religion osv."  (Respondent 5, 2023). Vidare framför respondent 5 en analys kring 
hur integriteten kan bli påverkad.  
“Jag tror att den upplevda delen av att man känner att integriteten blir kränkt är större än 
vad som faktiskt sker”(Respondent 5, 2023).  
Det framkommer även att synen kring detta beror på hur mycket kunskap man har kring 
ämnet. Respondent 16 påstår sig å andra sidan ha den kunskap som krävs för att kunna ta 
ställning kring ämnet och resonerar som så att de som inte innehar denna kunskap kan 
uppleva det mer integritetskränkande.  
“Jag skulle nog, om jag inte visste mer om hur marknadsföringen funkar, känt mig mer 
påhoppad på min integritet” (Respondent 9, 2023).  
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Respondent 7 och 14 påstår att det upplevs integritetskränkande när en webbplats eller annan 
plattform registrerar platsen man befinner sig på.  
“Det är intressant vad man reagerar på! Kontokort och lösenord kan sparas, men när en 
plattform säger att de kommer att logga en plats tycker jag inte att det känns okej. Jag brukar 
aldrig godkänna att de spårar min platsinfo” (Respondent 7, 2023).  
 

Respondent 5 redogör för en historia där ett företag i England hade gått för långt med sin 
individanpassade marknadsföring. Företaget började att skicka ut rabattkuponger på blöjor till 
en familj. Den ensamstående pappan i familjen blev jättearg och menade att han bodde där 
med sin dotter och att de inte skulle ha några barn där. Det visade sig senare att dottern var 
gravid och inte hade berättat något för pappan. Detta hade butiken kartlagt utifrån hennes 
köpmönster under en tid. 
“Här kan man verkligen prata om en situation där det varit integritetsintrång” (Respondent 
5, 2023).  
 

Fokusgruppen fortlöper med en fråga som berör deras upplevelse av mängden 
individanpassad marknadsföring, beroende på vilken plattform de vistas på. Respondent 5 och 
6 håller sig undan från de plattformarna med mycket individanpassad reklam. Respondent 6 
berättar hur Instagram har slutat att användas just på grund av denna orsak. Individen nämner 
att anledningen till att den fortfarande använder Facebook är på grund av att “man måste ha 
det” (Respondent 6, 2023). Respondent 5 påpekar istället att den plattform den märkt av mest 
individanpassad reklam är på Youtube. 
“Youtube var väldigt mycket individanpassad reklam men jag köpte premium för att inte få 
upp denna” (Respondent 6, 2023). Respondent 15 och 16 påpekar att Facebook är det forum 
där de inte upplever att marknadsföringen är speciellt individanpassad, generellt sett. Däremot 
nämner respondent 16 att det ibland förekommer reklam som är platsbaserad. Det sociala 
mediet där individanpassad reklam är vanligast förekommande är Instagram, enligt 
respondent 14, 15 och 16. De är också överens om att reklamen på Instagram ökade väldigt 
drastiskt och att det kan vara en förklaring till att man verkligen lägger märke till den.  
“Det har gått från en nivå att inte vara så mycket till en nivå med väldigt mycket, det är väl 
därför som man kanske reagerat så starkt på det” (Respondent 14, 2023).  
 

Avslutningsvis berör fokusgrupp 3 ämnet avlyssning där det framkommer att det upplevs mer 
obehagligt om man blir avlyssnad än om informationsinsamlingen sker genom cookies. 
Respondent 7, 15 och 16 menar att ens röst är mer integritetskänslig eftersom man inte har 
gett ett konkret godkännande att någon ska lyssna och spela in.  
“Jag tycker nog att rösten är mer integritetskänslig. För googlar jag på någonting har jag 
ändå gjort en aktiv sökning på en viss produkt men pratar jag med en vän hemma har jag inte 
gett ett konkret godkännande att någon ska lyssna”(Respondent 7, 2023).  
Samtliga respondenter håller med och nickar instämmande. De nämnda respondenter påpekar 
att man har ett filter när man gör en sökning men att detta ofta inte finns när man blir 
avlyssnad. Därför upplevs det mer integritetskränkande att bli avlyssnad än att bli spårad 
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genom exempelvis cookies.  
 
Det analyseras även i vilken grad man blir avlyssnad eller ej genom produkter såsom 
mobiltelefoner och smarthögtalare samt hur marknadsföringen anpassas efter det. Respondent 
16 ifrågasätter avlyssningen och påstår att man ofta söker på det man pratat om, därav blir 
annonserna anpassade.  
“Om man har pratat om något, exempelvis en flygresa hit, då kanske man tänker att den 
annonsen kommer upp för att man har pratat om det men egentligen har man sökt på det 
omedvetet” (Respondent 16, 2023). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

37 
 

5.  Analys 
I följande kapitel kopplas den teoretiska referensramen samman med den empiriska 
insamlingen och analyseras utifrån följande teman, attityder till individanpassad 
marknadsföring, online plattformar, integritet och informationsinsamling. Då 
forskningsförfattarna använt sig av kodning har följande nyckelord markerats i kursiv stil. 
Analysdelen avslutas med en omarbetad analysmodell. 

 

5.1 Attityder till individanpassad marknadsföring   
Den individanpassade marknadsföringen har fått en alltmer central roll och påverkar individer 
på skilda sätt (Kotler et al., 2013) där det personliga innehållet kan ses som tilltalande men 
även i vissa fall motbjudande (Tucker, 2014). Studier visar att online behavioral advertising 
(OBA) kan upplevas som både fördelaktigt men även riskfyllt för konsumenten ifråga (Aiolfi 
et al., 2021). Ur studien framkommer att attityder till individanpassad marknadsföring kan 
skilja sig åt beroende på generation och huruvida man blivit infödd eller ej i den digitala 
världen.  
“Störmoment! Det stör mitt flöde att det kommer upp massa skräp jag inte vill ha” 
(Respondent 6, 2023). Majoriteten av respondenterna tillhörande generation X var överens om 
att individanpassad marknadsföring upplevs som irriterande och påträngande. Även Tucker 
(2014) menar att detta personliga annonsinnehåll i vissa fall kan upplevas som stötande för 
konsumenten ifråga. Respondenterna instämmer kring denna åsikt och menar att 
individanpassad marknadsföring kan frambringa känslor som obehag, jagad och övervakad.  
Carlsson (2010) förklarar att konsumenter söker upp den information som passar den 
specifika individen ifråga, snarare än att uppskatta standardförpackad reklam och 
marknadsföring. Detta grundar sig i reklamtrötthet och ett informationsöverflöd hos 
konsumenter. En övervägande del av generation X är eniga kring detta och använder sig av 
premiummedlemskap, ad blockers eller undviker de plattformar där denna typ av 
marknadsföring förekommer. Detta stämmer överens med tidigare forskning som visar att 
denna generation tenderar att avvisa individanpassad reklam (Lissitsa & Kol, 2016). Detta 
kan också bero på att personer som tillhör generation X inte är infödda i den digitala världen 
på samma sätt som personer som ingår i generation Z. “Jag är uppväxt i den tiden där man 
läser en bok på kvällen istället för att scrolla igenom sociala mediers flöden! Här har vi en 
generationsfråga!” (Respondent 6, 2023). Att marknadsföra sig till denna generation kan vara 
mer utmanande då generation X har en mer skeptisk syn mot individanpassad marknadsföring 
(Ritchie, 1995).  
 

Flertalet respondenter tillhörande generation Z ansåg däremot inte att individanpassad 
marknadsföring upplevs störande, snarare fördelaktigt. “Marknadsföringen är ju anpassad till 
mig, därför skulle jag inte säga att det är något störande” (Respondent 16, 2023). Chandra 
(2022) belyser att anpassade annonser minskar tiden för beslutsfattande vilket även minskar 
den kognitiva ansträngningen. Även Aiolfi et al. (2021) styrker detta och menar att 
konsumenter kan uppleva OBA som fördelaktigt då reklamen är relevant för den specifika 
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användaren. Ur denna studie framkommer att detta även tilltalar generation Z då det anses 
tidsbesparande att annonserna är riktade mot den specifika individen. “Nu när jag får upp 
annonser på klänningar till examen tycker jag det är bra eftersom de är anpassade efter mig 
och då slipper jag lägga tid på irrelevanta annonser” (Respondent 16, 2023). Priporas et al. 
(2017) menar att denna generation föddes in och växte upp i en digital värld och utmärks 
därför av tekniskt orienterade människor. Användandet av sociala medier och andra smarta 
enheter har därför blivit ett naturligt redskap för generationen, därav även de digitala 
individanpassade annonserna (Grubb, 2016). 

5.2 Onlineplattformar 
Vad gäller mängden individanpassad marknadsföring beroende på plattform var några av 
respondenterna från generation X överens om att de i största mån undviker plattformar där 
reklam föreligger. Dessa respondenter nämner att Instagram, YouTube och Facebook 
levererar mycket individanpassad reklam, där Instagram har slutat att användas på grund av 
denna anledning. Detta stämmer överens med tidigare forskning som säger att generation X 
inte uppskattar reklam som inte går att avhålla sig ifrån (Ritchie, 1995). YouTube används 
med premiummedlemskap för att slippa annonserna och Facebook används på grund av att 
“man måste ha det” (Respondent 6, 2023). Dessa plattformar är de tre största sociala medie-
plattformarna (Internetstiftelsen, 2022).  
 

Att individer väljer att antingen sluta använda plattformar med reklam eller hittar lösningar 
för att undgå annonserna är ett tecken som kan tyda på att reklamtrötthet. Det visar att 
konsumenter på olika sätt försöker hålla sig borta från reklam (Carlsson, 2010). Några av 
individerna inom både generation X och Z anser att det är mest individanpassad reklam på 
Facebook, “Jag har tröttnat på Facebook, jag tycker det är för mycket reklam” (Respondent 
3, 2023). “Jag har slutat att använda Facebook på grund av att det bara är annonser” 
(Respondent 8, 2023). Vissa respondenter inom båda generationerna upplever detsamma med 
Instagram, där en respondent påstår att “reklamen tog över” (Respondent 12, 2023). 
Erfarenheterna kring var det förekommer mest individanpassad reklam skiljer sig alltså bland 
respondenterna men majoriteten är överens om att man gärna avhåller sig från plattformar där 
reklam påträffas (Carlsson, 2010).  
 

Under fokusgrupperna framkom det också att upplevelsen av individanpassad reklam är större 
på sociala medier än på övriga hemsidor. Det krävs oftast mer tid och pengar för 
verksamheten att marknadsföra sig genom webbplatser till skillnad från att göra det via 
sociala medier (Shaltoni, 2017). Till diskussionen tilläggs också att en anledning till att 
reklamen är bättre anpassad på sociala medier skulle kunna vara att individer är mer 
personliga på dessa plattformar. Genom att företag använder emotionella 
varumärkesstrategier i sociala medier kan känslomässiga reaktioner triggas, vilket kan ge 
företag möjligheten att få kontakt med användaren på ett personligt plan (Tafasse & Wien, 
2017). Tidigare forskning säger också att marknadsföringen kan få motsatt effekt när 
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annonserna är för personliga (Aiolfi et al., 2017) och flera respondenter visar att reklamen har 
fått dem att sluta använda plattformen ifråga.  
 

Respondenter från både generation X och Z berörde att de hanterar individanpassad reklam 
via mailutskick annorlunda i förhållande till när den förekommer på andra plattformar. Dels 
att de är mer mottagliga för detta än när det framställs i pop-ups på hemsidor och dels att det 
inte är lika påträngande på detta sätt. Attityden till marknadsföringen blir bättre om den 
förekommer via mail. Aguirre et al. (2016) belyser att konsumenten är medveten om att viss 
information samlas in vid öppen datainsamling, exempelvis genom att de frivilligt uppger e-
postadress. Generation X är mottagliga för den marknadsföring som levereras via e-post 
(Slootweg och Rowson, 2018).  

5.3 Integritet 
Respondenter tillhörande generation X och Z diskuterade vad det är i individanpassad 
marknadsföring som kan upplevas obehagligt och kränkande mot integriteten. En minoritet 
inom generation X påstår att det anses mer skrämmande när hela grupper kartläggs än 
insamling av personuppgifter på individnivå. GDPR är enligt Goddard (2017) en reglering 
som innefattar hur behandlingen av individuella personuppgifter ska ske, därav inget skydd 
mot hur hela grupper kartläggs.  
 

En faktor till hur konsumenten identifieras av företagen är utifrån platsinformation (Ho & 
Bodoff, 2014), vilket är något som ett antal respondenter upplever som integritetskränkande. 
“Det är intressant vad man reagerar på! Kontokort och lösenord kan sparas, men när en 
plattform säger att de kommer att logga en plats tycker jag inte att det känns okej. Jag brukar 
aldrig godkänna att de spårar min platsinfo” (Respondent 7, 2023). Detta kan förklaras som 
en integritetsoro där individen känner sig bevakad (Phelan et al., 2016). Generation X värnar 
om den personliga integriteten online i större utsträckning än vad yngre generationer gör. Det 
är därav vanligt att en oro upplevs i samband med att dela med sig av personlig information 
till en främmande motpart (Schomakers et al., 2017) 
 

En minoritet inom generation X påstår att individanpassade annonser mot specifika produkter 
är ett hot mot den personliga integriteten men ändrar sedan åsikt när resterande respondenter 
påstår motsatsen. Detta överensstämmer med teorin som påstår att individer är villiga att 
överge sina perceptuella omdömen om de står inför en grupp som inte delar samma åsikter 
(Morgan & Laland, 2012). Detta tyder på konformitet och kan bero på att det sker en 
förändring i personens attityder, känslor eller tankar efter interaktionen med gruppen, menar 
samma källa.  
 

Övervägande del av deltagarna i de båda generationerna var överens kring okunskapen om 
vilken information som samlas in. “Man skulle vilja veta vad allting innebär, jag tror att man 
har för lite kunskap för att kunna ta ställning till hur det påverkar ens integritet” (Respondent 
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13, 2023). Phelps et al. (2000) påpekar att det kan skapas en integritetsoro om konsumenten 
ifråga inte är medveten om vilken sorts information som samlas in och lagras. Vidare 
beskriver Phelps et al. (2000) att integritetsrelaterade problem kan minska om konsumenten 
får mer kontroll och delges information. Denna teori stämmer inte överens med de 
respondenter som inte ansåg sig ha kunskap kring ämnet då de inte upplever någon 
integritetsoro. Då de inte innehar tillräckligt med kunskap kring ämnet anser de inte kunna 
bedöma hur det påverkar integriteten. Vad gäller generation Z är den generationen generellt 
sett öppen med att dela med sig av personlig data på onlineplattformar. Det kan framstå som 
att deras integritetsgräns är låg (Parment, 2016). En minoritet i de båda generationerna ansåg 
sig däremot ha den kunskap som krävs för att bedöma hur integriteten påverkas men ansåg sig 
heller inte kränkta. Minoriteten instämmer däremot i teorin kring integritetsoro och menar att 
de personer som inte innehar den kunskap som krävs troligtvis känner sig kränkta. “Jag skulle 
nog, om jag inte visste mer om hur marknadsföringen funkar, känt mig mer påhoppad på min 
integritet” (Respondent 16, 2023).  

5.4 Informationsinsamling 

Gemensamt för alla tre fokusgrupper och därmed båda generationerna är att majoriteten av 
respondenternas första instinkt är att få bort informationsrutan fortast möjligt. Detta innebär 
att många accepterar cookies utan att veta vad som faktiskt accepteras, eftersom godkänn alla 
cookies ofta är det mest lättillgängliga alternativet enligt flertalet respondenter. Konsumenter i 
allmänhet överlämnar den privata informationen passivt eller omedvetet (Walker, 2016). “Jag 
brukar bara trycka på det som kommer upp först. Hade det funnits en med bara kryssa ner så 
hade jag ju tryckt där, men nu är det ju acceptera som är där istället” (Respondent 12, 2023). 
Om man känner en förlust av sin integritet på grund av insamlandet av personuppgifter och 
trots detta väljer att lämna ut sådana uppgifter kan det leda till andra typen av integritetsoro 
(Aiolfi et al., 2021). Under fokusgrupp 1 framkom det att samma individ både känner sig 
kränkt av individanpassad reklam, samtidigt som personen accepterar cookies av ren reflex. 
Detta kan bli ett bekymmer, då människor trots en uttryckt osäkerhet kring OBA accepterar 
cookies och därmed uttrycker det motsatta till den egentliga känslan (Boerman et al., 2017). 
 

Tidigare forskning visar därmed att cookies från ett allmänpolitiskt perspektiv kan betraktas 
kränka den personliga integriteten (Coventry et al., 2016). Respondenterna har olika syn på 
huruvida cookies kränker integriteten eller inte.“Då blir det oftast att jag bara godkänner det, 
vilket är lite motsägelsefullt för jag gillar ju inte att bli kartlagd.” (Respondent 7, 2023). 
Medan en annan respondent är tydlig med att den inte alls känner att sin integritet kränks. 
 

Somliga respondenter påpekar att alternativet nödvändiga cookies eftersöks, detta på grund av 
att cookies kan leda till en förbättrad onlineupplevelse för användaren (Bornschein et al., 
2020). “Det kan vara fördelaktigt för en själv att acceptera nödvändiga, istället för att neka 
alla. Det handlar om användarupplevelsen på hemsidan” (Respondent 1, 2023). En minoritet 
inom generation X förklarar också att de gånger alternativet anpassa cookies finns brukar 
detta klickas in på för att läsa informationen och godkänna minimala cookies. Om det är 
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webbsidor som besöks ofta kan det istället uppfattas som fördelaktigt att cookies sorterar bort 
reklam som inte är relevant. “Eftersom jag gillar brädspel så tillåter jag det, för det vill jag ju 
ha! Då slipper jag ju den typen av spel som jag inte vill ha” (Respondent 6, 2023). När en 
förklaring kring cookies innebörd presenteras kan konsumenters negativa reaktioner minskas 
(Aiolfi et al., 2021) och konsumenten får möjlighet att avstå från att dela med sig av viss 
information, vilket minskar upplevt integritetsbekymmer (Phelps et al., 2000).  
 

Majoriteten av respondenterna är oinsatta i vilken information det är som sparas via cookies. 
Dock förklarar ett antal respondenter från vardera generation att det är bland annat IP-adress 
och var besökaren har klickat inne på hemsidan, vilket stämmer överens med tidigare 
forskning (SCB, 2022; Digitalkompetens, 2020). Dessutom belyser några av respondenterna 
att lösenord och kortuppgifter kan sparas via cookies, vilket de anser är bekvämt och 
fördelaktigt. Detta stämmer överens med tidigare forskning där det framkommer att 
användaren kan få en förbättrad upplevelse av att användarnamn och lösenord fylls i 
automatiskt (Bornschein et al., 2020).  
 

Samtliga respondenter i alla tre fokusgrupper är överens om att det upplevs mer obehagligt 
om man blir avlyssnad än informationsinsamling via cookies. Om avlyssning faktiskt sker 
eller om källan till den individanpassade reklamen är en omedveten sökning på internet, är 
enligt respondenterna komplext. Det finns också en osäkerhet kring vad som spelas in och 
inte. “Det är läskigare att bli avlyssnad. Alltså gör man en aktiv google-sökning och liksom 
accepterar cookies, även fast man kanske inte vet vad det betyder, så väljer man ju vad man 
söker efter. Det är såhär, vad är det som spelas in och inte?” (Respondent 11, 2023). Med 
hjälp av en “väckningsfras” får man kontakt med röstassistenten och det som sägs spelas in 
och analyseras för att förbättra produkten. Den typen av teknik är inte felfri, då det inträffat att 
material spelats in trots att rätt väckningsfras inte sagts (Schönherr et al., 2022). Eftersom man 
inte gett ett konkret godkännande till att bli inspelad känns detta mer integritetskränkande 
upplever majoriteten av respondenterna. ”Jag tycker nog att rösten är mer integritetskänslig. 
För googlar jag på någonting har jag ändå gjort en aktiv sökning på en viss produkt men 
pratar jag med en vän hemma har jag inte gett ett konkret godkännande att någon ska lyssna” 
(Respondent 7, 2023). Att privata konversationer spelas in utan godkännande ses av många 
som ett integritetshot (Dubois et al., 2020). 
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5.5 Omarbetad analysmodell 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Källa: Egen utformning 
 

Baserat på resultat från studiens empiriinsamling och vidare analys av tidigare forskning har 
analysmodellen omarbetats (Figur 2). Modellen visar sambandet mellan olika faktorers 
påverkan på attityder till individanpassad marknadsföring samt påverkan på den personliga 
integriteten. Då modellen modifierats tydliggörs att generationstillhörighet samt kunskap 
påverkar attityden till individanpassad marknadsföring. Hur man blivit infödd eller ej i den 
digitala världen kan vara en underliggande faktor, men även hur mycket kunskap individen 
ifråga har kring ämnet. Efter vidare analys kring studiens empiriinsamling visas att 
röstassistans (AIVAS) är en form av informationsinsamling som kan vara ett hot mot den 
personliga integriteten. Däremot upplevs annan informationsinsamling, såsom cookies, inte 
påverka den personliga integriteten på liknande sätt. Kunskapen kring ämnet kan ha betydelse 
för i vilken mån man upplever att integriteten blir påverkad och vilken ställning man tar kring 
ämnet. Tidigare forskning menar att individer utan kunskap upplever en integritetsoro, detta 
motsäger dock studiens resultat då dessa respondenter ifråga inte anser att integriteten 
påverkas på liknande sätt. Det tydliggörs även att de tidigare streckade pilarna från 
konformitet nu är heldragna. Detta innebär att uppsatsförfattarnas tidigare föreställning kring 
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att konformitet skulle påverka utfallet konfirmeras. Studien påverkades av konformitet då ett 
fåtal respondenter övergav sina åsikter då resterande respondenter i gruppen påstod 
motsatsen.  
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6. Diskussion och Slutsats 
I diskussionen och slutsatsen presenteras hur studiens syfte och frågeställningar har kunnat 
besvarats. Även här är nyckelorden markerade med kursiv stil. Forskningsförfattarna ger 
även förslag på framtida forskning samt vad studien kan bidra med till befintlig forskning.    
 
Studiens syfte var att undersöka hur två generationsgrupper, generation X och generation Z, 
påverkas av individanpassad marknadsföring. Detta för att utforska likheter och skillnader 
kring hur individanpassad marknadsföring kan uppfattas i de olika generationerna. Utifrån 
syftet formulerades två frågeställningar,  

• Vilka attityder har generation X respektive generation Z till digital individanpassad 
marknadsföring?  

• Hur påverkas generationernas personliga integritet av individanpassad 
marknadsföring?  

Frågeställningarna har kunnat besvaras med hjälp av fokusgrupper som undersökningsmetod 
där den empiriska insamlingen har jämförts med teorier och tidigare forskning. 
 

Inledningsvis visade resultatet att attityderna till individanpassad marknadsföring skiljer sig åt 
beroende på vilken generation man tillhör. Ur studien framkom att generation X har en mer 
skeptisk attityd kring personligt annonsinnehåll än personer representerade av generation Z. 
Detta anser forskningsförfattarna grundar sig huvudsakligen i hur man blivit infödd eller ej i 
den digitala världen. Personer tillhörande 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 på det personliga annonsinnehållet. Majoriteten av den 
individanpassade marknadsföringen de ser, upplever de inte störande utan snarare som en 
fördel då det minskar tiden för beslutsfattande. Generation X däremot har upplevt en drastisk 
förändring från ett samhälle utan reklam till en vardag fylld av denna sortens marknadsföring. 
Detta påverkar deras attityd till en mer tvivlande och ifrågasättande bild kring ämnet. Dock 
finns det likheter mellan de båda generationerna gällande huruvida individanpassad 
marknadsföring kan frambringa en obehagskänsla.  
 

Fortsättningsvis tydliggjorde studiens resultat hur de berörda generationernas personliga 
integritet påverkas av individanpassad marknadsföring. Resultatet visade att kunskapen kring 
ämnet har betydelse för i vilken mån respondenterna anser att deras personliga integritet 
påverkas samt hur de tror att andras integritet påverkas. Innehar individer omfattande 
kunskaper kring vad individanpassad marknadsföring är, vilka digitala avtryck man gör samt 
vilken information som samlas in genom exempelvis cookies anses den personliga integriteten 
inte påverkas av individanpassad marknadsföring. Detta anser forskningsförfattarna grundar 
sig i kunskapen att det finns ett förtroende för företagen att följa de lagar och regler som finns 
kring personuppgiftshantering. Därav uteblir oron för att personligt annonsinnehåll skulle vara 
ett hot mot integriteten.  
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Det framkom delade meningar kring huruvida integriteten blir kränkt eller ej hos de personer 
som inte innehar den kunskap som krävs kring ämnet. Resultatet visade att majoriteten av 
individerna utan kunskap inte ansåg att individanpassad marknadsföring påverkar den 
personliga integriteten. Detta för att de påstod sig inte ha kunskapen som krävs för att bedöma 
vilken information som samlas in och kartläggs och därav inte hur anpassade annonser kan 
påverka integriteten. Däremot antydde de att integriteten troligen skulle påverkas mer ifall de 
haft mer kunskap kring ämnet vilket motsäger de kunskapsrika respondenternas åsikt. Vidare 
påverkades studiens resultat även av konformitet då gruppdynamiken förändrade individers 
åsikter. Det framgick av ett fåtal enskilda respondenter att individanpassad marknadsföring är 
ett hot mot den personliga integriteten men denna åsikt förändrades när gruppen påstod 
motsatsen. Detta tenderade att påverka studiens resultat i en viss riktning.  
 

Slutligen var samtliga respondenter överens kring att individers röst är integritetskänslig, 
därav frambringar avlyssning en obehagskänsla. För att återkoppla till studiens inledning där 
ett exempel om Amazons smarthögtalare framställdes, menade båda generationerna att detta 
upplevdes skrämmande när historien återgavs under fokusgrupperna. Ur studiens resultat 
framkom att rösten upplevs mer integritetskänslig då individen ifråga inte gett ett konkret 
godkännande på att någon obehörig ska lyssna och spela in. Denna likhet mellan 
generationerna tror forskningsförfattarna grundar sig i omedvetenheten i när och var 
avlyssningen sker samt till vilket syfte.  

6.1 Studiens bidrag 
Som tidigare belysts har studien som syfte att undersöka likheter och skillnader kring synen 
på digital individanpassad marknadsföring hos två skilda generationer. Därav har studien 
bidragit med ett komplement till det befintliga teoretiska ramverket kring synen på 
individanpassad marknadsföring men med fokus på hur det skiljer sig generationerna 
sinsemellan. Studien har därför bidragit till att öka individers förståelse kring individanpassad 
marknadsföring samt hur detta verktyg kan påverka ens personliga integritet. Vidare har 
studien ett praktiskt bidrag då ökad kunskap om olika individers attityd kring individanpassad 
marknadsföring kan hjälpa marknadsförare att optimera sitt arbete. Genom ökad förståelse 
kring individers syn kan företag utveckla marknadsföringsstrategier och ta hänsyn till insikter 
som presenterats i studien. Dessa insikter kan användas som underlag då metoder för 
informationsinsamling ska väljas för att konsumenten ska anse det acceptabelt.  

6.2 Framtida forskning 
Slutligen presenteras uppsatsförfattarnas förslag på fortsatt forskning. Studien har undersökt 
två skilda generationers påverkan av individanpassad marknadsföring där dess attityder och 
personliga integritet har tagits i beaktning. Då individanpassad marknadsföring är ett 
omdiskuterat ämne som ständigt förändras tack vare utvecklade teknologier, förändrade 
konsumtionsmönster och förbättrade plattformar möjliggör detta för ytterligare framtida 
forskning. Då uppsatsförfattarna avgränsade studien genom att endast undersöka ur ett 
konsumentperspektiv för att få fram resultat som berör de som utsätts för individanpassad 
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marknadsföring, är ett förslag för framtida forskning att undersöka ur ett företagsperspektiv. 
Detta hade möjliggjort att få fram resultat kring hur företagens resonemang ser ut vid 
utformandet av personliga annonsinnehåll.  
 

Studien grundar sig på en kvalitativ forskningsstrategi där den empiriska insamlingen gjordes 
genom fokusgrupper. Resultatet visade sig påverkas av konformitet då ett par respondenter 
ändrade sina åsikter efter hela gruppens ställningstaganden. Förslag på framtida forskning är 
därför att använda enskilda intervjuer som datainsamlingsmetod för att på så sätt undvika 
konformitet. Studien avgränsades även till svenska användare bosatta i södra delen av 
Sverige, för att kunna utföra datainsamlingsmetoden i samma fysiska miljö. En kvalitativ 
forskningsstrategi i form av enskilda intervjuer hade möjliggjort att enklare bredda studien 
och undersöka globalt eller i andra regioner för att få ett mer representativt urval av 
generation X respektive generation Z.  
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8. Bilagor  

8.1 Introduktionsbrev 

Hej!  
Vi är två studenter på Högskolan i Halmstad som är i förstadiet av vårt examensarbete inom 
företagsekonomi med inriktning marknadsföring. Detta arbete kommer att beröra 
individanpassad marknadsföring och hur det påverkar generation X och generation Z:s 
personliga integritet. I dagens samhälle har det blivit allt vanligare för företag att samla in 
information och bevaka kunders digitala beteendemönster för att kunna anpassa erbjudanden 
utefter individen. Vi finner det intressant att undersöka detta djupare och ber därför dig om en 
bidragande insats till vårt arbete. Detta genom att du deltar i en diskussion kring ämnet där ett 
antal tillfrågade individer medverkar för att framföra sina personliga åsikter. Diskussionen 
kommer att äga rum på Halmstad Högskola den X/X kl. XX.  
 

Vi hade uppskattat så mycket om du velat medverka. Vänligen bekräfta detta mailet om du är 
intresserad!  
 

Med vänlig hälsning 
Ellen Larsson och Felicia Nilsson  

8.2 Intervjufrågor  
Introduktion: 

• Presenterar oss och arbetet kortfattat. Läser upp frågeställningarna och förklarar 
relevanta begrepp. 

• Frågar om någon varit med i fokusgrupp tidigare - berättar vad fokusgrupp är och vad 
det innebär. 

• Introducerar oss som moderator och sekreterare och berättar för deltagarna om våra 
roller. 

• Frågar intervjuobjekten om någon av dem har något emot att vi spelar in. Informerar 
om att materialet endast kommer användas av oss när vi ska transkribera.  

• Delar ut nummer till vardera respondent och startar inspelning 
 

1. Attityder: 
• Hur ställer du dig till individanpassad reklam och marknadsföring?  
• Diskutera hur du tror generation X/Z:s syn på individanpassad marknadsföring skiljer 

sig åt? 
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2. Cookies: 
• (Visar upp exempelfilm och bilder, se bilaga 8.4) Du uppmanas ofta att “acceptera 

cookies”, reflekterar du över valet du gör i denna situation och förstår du innebörden 
av det?  

• Det sparas ständigt information om dig på internet, är du medveten om vilken 
information?  

 

3. Personlig integritet: 
• Hur kan din personliga integritet kopplas till individanpassad marknadsföring? 
• Diskutera hur/om du någon gång upplevt att marknadsföringen blir för personlig. 

 

4. Onlineplattformar: 
• Upplever du att individanpassad marknadsföring framkommer olika mycket beroende 

på vilken onlineplattform du vistas på?  
 

5. Avlyssning: 
• (Berättar historien om Amazons högtalare) Hur ser du på smartprodukter kopplat till 

avlyssning? Förändras din bild kring individanpassad marknadsföring kopplat till 
personlig integritet när vi pratar om avlyssning? 

 

6. Avslutning: 
• Har du några egna tankar kring individanpassad marknadsföring som du vill tillägga 

till diskussionen?  

8.3 Operationaliseringsschema  

Ämne/teori Referens Fråga 

Individanpassad 
marknadsföring 

Kotler, Armstrong, & 
Parment, 2013  

Hur ställer du dig till individanpassad 
reklam och marknadsföring?  

Generation X &  
Generation Z 

Slootweg, & Rowson, 
2018; Grubb, 2016  

Diskutera hur du tror generation X/Z:s 
syn på individanpassad marknadsföring 
skiljer sig åt? 

Cookies & Upplevt 
integritetsproblem utifrån 
konsumentens kunskap 

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

Du uppmanas ofta att “acceptera 
cookies”, reflekterar du över valet du 
gör i denna situation och förstår du 
innebörden av det? 
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Cookies/GDPR Walker, 2016; 
Goddard, 2017  

Det sparas ständigt information om dig 
på internet, är du medveten om vilken 
information?  

Individanpassad 
marknadsföring & 
Personlig integritet 

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

Hur kan din personliga integritet 
kopplas till individanpassad 
marknadsföring? 

Individanpassad 
marknadsföring & 
Personlig integritet 

Tucker, 2014 Diskutera hur/om du någon gång 
upplevt att marknadsföringen blir för 
personlig.  

Onlineplattformar 
Shanahan, Tran & 
Taylor, 2019; 
Shaltoni, 2017 
  

Upplever du att individanpassad 
marknadsföring framkommer olika 
mycket beroende på vilken 
onlineplattform du vistas på? 

Avlyssning 
Schönherr, Golla, 
Eisenhofer, Wiele, 
Kolossa & Holz, 
2022 

Hur ser du på smartprodukter kopplat 
till avlyssning? Förändras din bild kring 
individanpassad marknadsföring 
kopplat till personlig integritet när vi 
pratar om avlyssning? 

  
Har du några egna tankar kring 
individanpassad marknadsföring som 
du vill tillägga till diskussionen?   
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8.4 Exempelbilder på cookies och individanpassad marknadsföring  
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