Beslutet bakom bannern: Cookie design
och anvandarval

En kvantitativ analys av anvindarbeteende i mdtet med cookiebanners

Examensarbete — Kandidat
Foretagsekonomi

Jakob Andersson
Mousa Assi
Mats Stenson

2025:VT2025KF12

on
HOGSKOLAN I BORAS

=l

5N
=



Program: Internationell Handel och IT, samt Ekonomiprogrammet

Svensk titel: Beslutet bakom Bannern: Cookie design och anvindarval
Engelsk titel: Decisions Behind the Banner: Cookie Design and User Choice
Utgivningsar: 2025

Forfattare: Jakob Andersson, Mousa Assi, Mats Stenson

Handledare: John Magnus Roos

Examinator: Eva Gustafsson




Sammanfattning (Svenska)

Syftet med studien &r att undersdka hur designen av cookiebanners paverkar anvéndares beslut
att acceptera eller neka cookies, samt hur tydligt information om datainsamling upplevs. En
kvantitativ enkétstudie med 51 respondenter lag till grund for analysen. Resultatet visar att
visuella designval som farg, placering och antal klick har stor paverkan pa anvindarens val av
att acceptera eller neka cookies. Majoriteten ldser sdllan eller aldrig igenom informationen
innan de accepterar cookies, trots att ménga respondenter vérderar digital integritet hogt.
Studien visar ocksa att cookiepolicyer ofta upplevs som otydliga. Slutsatsen ar att utformningen
av cookiebanners har stor betydelse for anvéndarupplevelse och graden av informerat samtycke.
For att stirka transparens och etik i digital design foreslas tydligare och mer balanserade
granssnitt. Studien &r skriven pa svenska och bidrar med insikter som kan anvéndas vid vidare
forskning eller vid utveckling av anvindarcentrerade 16sningar.

Nyckelord: cookiebanners, nudging, digital integritet, morka monster, transparens,
anvindarupplevelse, samtyckesdesign, grianssnittsetik.




Abstract (Engelska)

This study investigates how the design of cookie banners influences users’ decisions to accept
or reject cookies, as well as how clearly data collection information is perceived. A quantitative
survey was conducted with 51 participants. The results indicate that visual elements such as
color, button placement, and number of clicks —have a significant impact on user choices,
often more than the content of the cookie policies themselves. Although many respondents
value digital privacy, the majority rarely or never read the information before accepting cookies.
Cookie policies were also commonly perceived as unclear. The study concludes that banner
design plays a crucial role in user experience and the extent to which consent is truly informed.
To enhance transparency and ethical standards in digital design, clearer and more balanced
interfaces are recommended. This study is in Swedish and contributes insights relevant to future
research and the development of user-centered design solutions.

Keywords: cookie banners, nudging, digital privacy, dark patterns, transparency, user
experience, consent design, interface ethics.
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1 Inledning

Nér internetanvéndare navigerar pa nitet idag mots de néstan alltid av en ruta som efterfragar
ett stdllningstagande till hur insamlade personuppgifter far anvédndas, en s kallad cookiebanner.
Denna typ av meddelande har blivit en del av internetanvdndares vardag, men hur medvetna &r
anvandarna egentligen om vad de ger samtycke till?

Syftet med cookiebanners ar att informera anviandare och ge dem mdgjlighet att godkénna eller
neka till att deras data samlas in, nagot som regleras under lagstiftning som EU:s allmédnna
dataskyddsforordning (GDPR).

Trots detta visar forskning fran bl.a Bermejo Fernandez et al. (2021) att manga cookiebanners
ar utformade pé ett sétt som snarare leder anvdndaren mot att acceptera cookies dn att fatta ett
eget val. Genom fargval, knappstorlek och placering anvinds olika designtekniker for att
vilseleda anvéindaren. Designen kan paverka hur beslut fattas, troligtvis utan att anvdndaren
reflekterar 6ver det. Detta vicker fragor om hur tydlig informationen i dessa banners faktiskt &r
och i vilken utstrdckning anvéndare verkligen har en egen valmgjlighet att acceptera eller neka
cookies.

Denna studie undersoker dirfor tva centrala aspekter. Hur sjidlva designen av cookiebanners
paverkar om anvéndare véljer att acceptera och hur tydlig samt begriplig informationen om
datainsamlingen upplevs vara.

1.1 Bakgrund

Fragor om personlig integritet och dataskydd har blivit alltmer aktuella. En central aspekt 1
denna diskussion dr anvidndningen av cookiebanners, som fungerar som ett verktyg for att
inhdmta samtycke fran anvdndare vid insamling av data. En cookiebanner ir den
informationsruta som kommer upp nér en anvindare besoker en webbplats. Bannern informerar
om hur cookies anvinds och ger mgjlighet att acceptera eller neka dem (Bauer et al. (2021).
Cookie data anvinds av foretag for att mojliggora riktad marknadsforing samt forbéttra
anvindarupplevelser genom personligt innehall (Alcobendas et al., 2021; Kumar & Sharma,
2015). Cookies ar smé textfiler med insamlad och lagrad information som webbplatser sparar
fran anvéndaren i webbldsaren som anvénds. De anvénds for att komma ihdg instéllningar, folja
anvéndarbeteende och mojliggor riktad reklam (Dataforeningen, u.a.).

Ur ett foretagsekonomiskt perspektiv dr cookiebanners ocksd en viktig del av foretags
kundrelationsstrategier (CRM). Genom att samla in anvéndardata kan foretag anpassa innehall,
skapa mer relevanta erbjudanden och bygga ldngsiktiga kundrelationer. Insamlad data anvédnds
alltsa inte enbart 1 marknadsforingssyfte, utan dven for att effektivisera kundkommunikation
och oka kundlojalitet. SmartLinks (u.a.)

Trots detta har implementeringen av cookiebanners ifrdgasatts, sédrskilt ur en transparens och
anvindarperspektiv. Regelverk sdsom den allménna dataskyddsférordningen (GDPR) har
inforts for att sdkerstdlla att anvéindare far tydlig information och en verklig valfrihet géillande
datainsamling (Matte, et al., 2020). Dock visar forskning av Bermejo Fernandez et al. (2021)
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samt Bauer et al. (2021) att manga cookiebanners dr designade pa ett sitt som leder anvéndare
till att acceptera cookies snarare én att neka dem. Detta sker genom strategier som dark patterns
och nudging, dir exempelvis acceptansknappen &r visuellt framtrddande medan
avvisningsalternativet 4r mindre tydligt eller kréver fler klick for att nds. Nudging definieras
som sma fordndringar i design som paverkar méanniskors beteende Bauer et al. (2021)

Studier har visat att utformningen av cookiebanners pédverkar anvindarnas beslut och
upplevelse av transparens. En studie av Jha et al. (2023) konstaterar att anvidndare ofta
accepterar cookies utan att fullt ut forstd konsekvenserna av sitt val, sérskilt nér
valmojligheterna ar otydliga eller utformade for att styra beslutet i en viss riktning. Schmidt et
al. (2020) undersokte hur anvédndares upplevda rittvisa och valfrihet paverkas av olika
designval och fann att anvandare tenderar att kénna sig manipulerade nér avvisningsalternativet
ar mindre framtrddande. Detta kan leda till ett minskat fortroende for webbplatser och en dkad
oro for integritetsskydd.

Utover designaspekten paverkar dven den juridiska efterlevnaden anviandarnas uppfattning om
cookiebanners. Matte et al. (2020) analyserade hur foretag implementerar GDPR och fann att
ménga webbplatser fortfarande anvander metoder som gor det svérare att neka samtycke én att
acceptera det. Detta gar emot principen om informerat samtycke (Europeiska unionen, 2016)
och vécker fragor om huruvida nuvarande regelverk ér tillrickliga for att skydda anvdndarnas
rittigheter. Enligt GDPR innebédr informerat samtycke att individen fér tydlig, begriplig och
fullstdndig information innan individen godkdnner datainsamling (Europeiska unionen, 2016).

1.2 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersdka hur designen av cookiebanners paverkar anvéndares
beslut att acceptera eller neka cookies, samt att analysera vilken roll individens egenskaper
spelar 1 detta sammanhang. Genom att kombinera teorier om nudging och dark patterns med
perspektiv frdn konsumentbeteende och digital marknadsforing, syftar studien till att bidra med
ny kunskap inom ramen for GDPR och ge insikter om hur digital design paverkar informerat
samtycke. Genom att utforska dessa aspekter bidrar studien med insikter om hur foretag kan
utforma cookiebanners for att samtidigt frimja anvidndarens integritet och forbéttra
kundrelationer inom ramen for Customer Relationship Management (CRM).

Forskningsfragor:

1. Hur paverkar designen av cookiebanners anvdndarnas beslut att acceptera eller neka
cookies?

2. Hur tydligt uppfattar anvéndare att cookiepolicyer informerar om datainsamling, och
hur skiljer sig denna upplevelse mellan anvindare som ofta klickar pa "Acceptera alla
cookies utan att ldsa policyn?



1.3 Teorier

Detta teoriavsnitt kombinerar psykologiska modeller, designteorier och foretagsekonomiska
perspektiv for att belysa cookiebanners ur flera vinklar. Nudging och dark patterns forklarar
hur design kan styra beslut, medan TAM och dubbelprocessmodellen belyser varfor anvéndare
ofta viljer det enklaste alternativet. Nissenbaums teori om kontextuell integritet lyfter de etiska
aspekterna av samtycke, och CRM-perspektivet visar varfor foretag anvénder insamlad data for
att bygga kundrelationer. Tillsammans skapar teorierna en ram for att analysera bade
anvéindarens beteende och foretagens strategier.

Nudging:

Nudging ar ett begrepp som beskriver hur man med sméa designmaissiga fordndringar kan
paverka minniskors beteenden, utan att begrénsa deras valmojligheter eller infora tvingande
regler. En nudge fungerar som en knuffi en viss riktning, och &r ofta subtil men effektiv. Inom
kontexten av cookiebanners kan nudging exempelvis innebéra att knappen for att acceptera alla
cookies gors mer framtrddande 4n alternativet att neka, genom anvéndning av férg, placering
eller storlek. Detta 6kar sannolikheten for att anvéndaren véljer det foreslagna alternativet, dven
om andra val tekniskt sett &r tillgédngliga. Bauer et al. (2021) papekar att denna typ av
designbeslut kan ha en betydande inverkan pé individers digitala val, sérskilt nér beslutet tas
snabbt eller rutinmissigt. Nudging bygger pa forstéelsen att minniskor ofta agerar irrationellt,
sarskilt 1 informationsrika och komplexa situationer, vilket gor att sméd foréndringar i
granssnittets utformning kan {2 stora konsekvenser for beslutsfattande.

Dark patterns:

Dark patterns, eller morka monster, dr designmonster som medvetet utformas for att manipulera
anvindare till att fatta beslut som frimst gynnar tjénsteleverantdren snarare &n anvéndaren
sjalv. Till skillnad fran nudging, som ofta syftar till att styra anvindare att gora vissa val, ar
dark patterns etiskt problematiska eftersom de utnyttjar psykologiska svagheter eller skapar
forvirring. Ett vanligt exempel inom cookiebanners dr nér alternativet att neka cookies doljs
bakom flera undermenyer, medan "Acceptera alla" dr tydligt och direkt tillgéngligt. Det kan
ocksé handla om att anvinda vilseledande sprék eller fargkoder som far ett visst alternativ att
framstd som det logiska eller trygga valet, trots att det kanske innebdr mer omfattande
datainsamling. Enligt Bauer et al. (2021) dr anvdndandet av dark patterns en véxande trend
inom digital design, och dessa monster kan allvarligt underminera anvéindarnas mojlighet att
gora informerade och frivilliga val. Det blir darfor viktigt att identifiera och kritiskt granska
sddana designpraktiker, sédrskilt i samband med frdgor som ror personlig integritet.

TAM (Technology Acceptance Model):

TAM, eller Technology Acceptance Model, dr en modell utvecklad for att forsta och forutsdga
hur och varfor anvindare accepterar eller forkastar ny teknik. Modellen introducerades av Davis
(1989), men har sedan dess vidareutvecklats och tillampats inom en rad digitala sammanhang.
Enligt TAM ér tvé centrala faktorer avgérande for anvéndarens instdllning till ny teknik. 1
upplevd anvéndbarhet (perceived usefulness) och 2 upplevd enkelhet (perceived ease of use).
Lakshmi (2021) menar att dessa faktorer kan tillimpas dven i1 grinssnitt som cookiebanners,
dér anvéndares vilja att interagera med informationen om cookies paverkas av hur lattforstaelig
och meningsfull den upplevs vara. Om en banner &r enkel att forsta och ger ett tydligt mervérde
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1 form av kontroll eller transparens, 6kar sannolikheten for att anvindaren engagerar sig i valet
snarare dn att bara klicka bort det. TAM erbjuder dérfor en teoretisk grund for att analysera hur
teknisk design paverkar anviandaracceptans och interaktion.

Perceived
~
Usefuiness -
/’J
Perceived Wl
Ease of Use

(Figur 1 Tam modellen)

Nissenbaumsteori om kontextuell integritet:

Nissenbaums teori om kontextuell integritet utmanar traditionella synsétt pad integritet som
nagot absolut eller universellt. Enligt teorin &r integritet inte bara en frdga om huruvida
information delas eller samlas in, utan om hur, varfor och i vilket sammanhang detta sker.
Teorin framhaller att individer har olika forvéntningar pa informationsfloden beroende pa
sociala och kulturella sammanhang. Pierson & Heyman (2011) forklarar att ett brott mot
integriteten uppstir nir personuppgifter anvinds pé ett sitt som strider mot dessa kontextuella
normer, dven om formellt samtycke har givits. Inom cookiebanners &r detta relevant eftersom
anvandare kanske accepterar cookies utan att forsta exakt hur deras data kommer att anvindas,
eller i vilka syften. Det innebér att dven ett informerat samtycke kan vara otillrackligt ur ett
integritetsperspektiv om det saknas kontextuell tydlighet. Teorin lyfter dirmed fram vikten av
transparens, begriplighet och relevans i1 informationspresentationen — vilket bor beaktas vid
design av digitala granssnitt.

Dubbelprocessmodellen:

Dubbelprocessmodellen, dven kind som Dual Process Theory, dr en psykologisk teori som
forklarar hur ménniskor bearbetar information genom tva olika system. System 1 och System
2. System 1 dr snabbt, intuitivt och automatiskt, medan System 2 &r l&ngsamt, analytiskt och
kraver kognitiv anstringning. Mejtoft et al. (2023) menar att denna modell &r sdrskilt anvindbar
for att forstd varfor anvandare ofta klickar pd Acceptera alla cookies utan att 14sa informationen.
I det digitala sammanhanget dr det vanligt att anvdndare anvinder sig av System 1, de agerar
snabbt och utan djup reflektion. Sérskilt ndr de moter aterkommande, stérande hinder sa som
cookiebanners. For att engagera System 2 krédvs att designen uppmuntrar till reflektion, till
exempel genom att presentera information pa ett tydligt, relevant och icke-stressande sitt.
Teorin visar pa vikten av att design inte bara ska vara tekniskt korrekt, utan ocksé psykologiskt
genomténkt, for att framja informerade och genomténkta beslut.

Customer Relationship Management (CRM)

En viktig aspekt av cookiebanners dr deras roll 1 foretags datadrivna kundstrategier. Inom ramen
for Customer Relationship Management (CRM) anvédnds insamlad data for att anpassa
kommunikation, personalisera erbjudanden och forbéttra kundupplevelsen Gver tid (Payne &
Frow, 2005). For att CRM ska vara effektivt kridvs att datainsamlingen uppfattas som
transparent och réttvis av anvindaren, annars riskerar relationen att skadas snarare &@n stéirkas.
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Teoriernas samband for syftet:

Sammantaget kompletterar de valda teorierna varandra genom att de belyser olika aspekter av
hur anvéndare péverkas av cookiebanners och hur detta kan forstds ur ett foretagsekonomiskt
perspektiv. Dubbelprocessmodellen forklarar varfor anvéndare ofta accepterar cookies utan
eftertanke, vilket dr direkt relevant for frdgan om hur designen paverkar besluten eftersom
manga val gors snabbt och automatiskt snarare dn reflekterat. Pa liknande sétt bidrar TAM till
forstaelsen for varfor anvdndare tenderar att vélja det enklaste alternativet, i detta fall ofta
”Acceptera alla cookies”, da upplevd enkelhet kan leda till att anvandaren undviker att engagera
sig 1 mer komplexa alternativ. Nudging och dark patterns visar samtidigt de konkreta
designstrategier som anvénds for att paverka valen, exempelvis genom farg, placering eller dold
information, och blir dirfor centrala for bada forskningsfrdgorna eftersom de forklarar hur
banners kan styra besluten och samtidigt paverka anvidndarnas upplevelse av transparens.
Kontextuell integritet ger ett bredare perspektiv pa informerat samtycke genom att visa att dven
nér anviandaren klickar ”ja” kan beslutet sta i konflikt med deras forvéntningar om hur data bor
anvindas i den aktuella kontexten, vilket gor teorin sirskilt relevant for fragan om hur tydligt
cookiepolicyer uppfattas. Slutligen bidrar CRM-perspektivet till forstaelsen for varfor foretag
anvander cookiebanners, da den insamlade datan anvinds for att personalisera erbjudanden och
bygga ldngsiktiga kundrelationer. Detta visar pd balansen mellan effektiv datainsamling och
bevarat fortroende, vilket gor kopplingen till foretagsekonomi tydlig. Tillsammans skapar
teorierna en helhetsram som gor det mdjligt att analysera badde hur cookiebanners paverkar
anvandarnas beslut och hur tydligt anvindarna upplever informationen i cookiepolicyer.

1.4 Teoretisk referensram

Teoretiska utgangspunkter

For att forstd hur designen av cookiebanners paverkar anviandares beslut och upplevelse av
transparens utgar denna studie fran tidigare forskning inom designpsykologi,
informationsférmedling och digitalt beteende. Teorierna och begreppen som presenteras hir
ligger till grund for studiens enkédtutformning och analys, och hjilper till att forklara hur visuella
och sprakliga element paverkar informerat samtycke.

Sarskilt fokus ligger pé begrepp som nudging, dark patterns, samt kommunikationsteoretiska
modeller, eftersom dessa ger en ram for att tolka hur anvindare interagerar med cookiebanners
1 olika utformningar.

Utformningen av cookiebanners pédverkar 1 hog grad hur anvindare uppfattar sina
valmojligheter och vilken typ av beslut de fattar. Grafiska element som fargval, knapplacering
och sprékanvindning har visat sig spela en central roll 1 detta ssmmanhang. Studier av Mejtoft
et al. (2023) och Schiefermair & Stabauer (2020) visar att anvdndandet av nudging eller dark
patterns, alltsa visuella och sprékliga designval kan paverka anvindarens beslut 1 betydande
utstrdckning, s som om att "Acceptera" knappen dr mer framtradande dn "Neka" sa 6kar antalet
som accepterar. Enkéten innehaller darfor variationer 1 dessa element for att undersoka deras
inverkan pa anvéindarnas val att acceptera eller neka cookies.
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Anvéndares geografiska och kulturella bakgrund deras beteende, ddr regionala skillnader i
integritetslagar och vanor ger olika resultat (Lakshmi, 2021; Jha et al., 2023). Flera studier visar
att designen av cookiebanners har en direkt pdverkan pa om anvindare accepterar eller avvisar
cookies. Jha et al. (2023) och Schmidt et al. (2020) har visat att tillgang till tydlig information
avgorande paverkar beslutet. Nudging-effekter i designen, déir acceptansknappen goérs mer
10gonfallande, 6kar sannolikheten for godkdannande (Bauer et al., 2021; Bermejo Fernandez et
al., 2021).

Forskning visar att anvidndarens upplevelser dr kopplade till dess fortroende for webbplatsen
och hur enkelt anvéndaren upplever det dr att gora informerade val (Mejtoft et al., 2023;
Schmidt et al., 2020). Vidare paverkar designinslag och tillgang till information hur anvéndare
upplever transparensen i datainsamlingen, vilket dr avgdrande for att de ska kénna sig trygga
med sina val (Pierson & Heyman, 2011).

Informationen i detta sammanhang ror den data som samlas in via cookies, hur denna
kommuniceras till anvdndaren i cookiebanners och hur transparent och begriplig denna
kommunikation dr. Tidigare forskning pekar pa att klar och lattillgénglig information &r
nddvindig for att anvdndare ska kunna fatta vélgrundade beslut (Matte et al., 2020; Olejnik et
al., 2014). Kommunikationsmodeller visar att ndr informationen ar komplex eller dold riskerar
anviandaren att fatta automatiska och oreflekterade beslut, nigot som kan forklaras med
dubbelprocessmodellen (Mejtoft et al., 2023).

Nér informationen dr svardtkomlig eller dold bakom flera klick dkar ocksd anvindarnas
bendgenhet att acceptera cookies av bekvamlighet eller vana, vilket kopplas till fenomen som
nudging och dark patterns (Bauer et al., 2021). Samtidigt finns en efterfrdgan pé dkad kontroll
och tydligare information, vilket kan bidra till ett mer medvetet anvéndarbeteende (Dabrowski
et al.,, 2019; Bermejo Fernandez et al., 2021). Tidigare studier visar att brist pa tydlig och
transparent information 6kar sannolikheten for att anviandare godkénner cookies utan att forsta
konsekvenserna (Lakshmi, 2021; Jha et al., 2023).



2 Metod
2.1 Studiedesign

Denna studie dr en kvantitativ undersokning som syftar till att analysera hur designen av
cookiebanners paverkar anvidndares beslutsfattande och upplevelse av transparens. For att
samla in data anvénds en webbaserad enkit, vilket 4r en metod som ldmpar sig vl for studiens
syfte.

For det forsta mojliggor den webbaserade designen en effektiv datainsamling fran ett storre och
geografiskt spritt urval av respondenter, vilket Okar resultatens generaliserbarhet. Da
cookiebanners i praktiken forekommer pa webbsidor, dr det dessutom metodologiskt relevant
att respondenterna interagerar med enkiten i en digital miljo. Detta starker studiens ekologiska
validitet nagot, eftersom kontexten liknar den faktiska anvéndarsituationen.

For det andra tilliter en webbaserad enkét att svaren samlas in pa ett standardiserat och
strukturerat sitt, vilket dr viktigt inom kvantitativ forskning. Detta underléttar statistisk analys
och mojliggor identifiering av monster i anvdndarbeteenden och attityder gentemot olika
designalternativ.

Slutligen erbjuder den webbaserade metoden en hog grad av anonymitet, vilket kan bidra till
att deltagarna svarar mer arligt pa fragor om sina val och vanor kring cookies. En webbaserad
enkdt dr bade praktiskt och teoretiskt motiverad for att uppfylla studiens syfte och
forskningsfragor.

2.2 Urval

Studien riktar sig till internetanvéndare 1 Sverige som dr 18 4r eller dldre, vilket sdkerstiller att
deltagarna dr myndiga och didrmed sjdlva ansvarar for sina beslut kring samtycke enligt
Europeiska unionen (2016). Eftersom cookiebanners ér ett fenomen som uppstér i en digital
kontext, dr det avgdrande att respondenterna har regelbunden tillgang till internet, samt
interagerar med webbplatser dér cookies anvénds.

Urvalet baseras pa ett bekvamlighetsurval. Metod har valts for att snabbt né ett tillrdckligt stort
antal respondenter inom en begrinsad tidsram, men dven for att kunna spegla en varierad
gruppanvindare i olika aldrar, kon, utbildningsnivaer och teknisk kompetens.

Urvalet dr relevant i relation till studiens syfte att undersoka hur anvindare faktiskt forhaller
sig till cookiebanners i vardagen. Den ndgorlunda breda variationen i tekniskt kunnande och
digitala vanor bland respondenter mdjliggdr jimforelser mellan exempelvis anvéndare som
accepterar cookies rutinmissigt och de som liser policyer innan samtycke. Eller anvdandare med
olika nivder av digital integritetsmedvetenhet samt anvéndare som forstér eller inte forstér hur
datainsamling fungerar.

Genom att inkludera dessa demografiska och beteendemissiga variabler kan studien identifiera
monster och samband som é&r relevanta for bada forskningsfragorna.

Trots att bekvdmlighetsurvalet har begridnsningar i generaliserbarhet, bidrar det &ndd med
vardefulla insikter om vardagligt anvindarbeteende och attityder kring cookiebanners. Det ar
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ocksa ett praktiskt val med tanke pé studiens omfattning, tillgdngliga resurser och syftet att
identifiera trender snarare én att dra slutsatser som gér att tillimpa pa hela befolkningar.

Majoriteten av respondenterna var unga och teknikvana. Denna Overpresentation kan ha
begrinsat resultatens generaliserbarhet till en bredare befolkning. Eftersom enkéten
distribuerades via internetforum finns det &ven en risk for bortfall frdn personer som sag enkiten
men valde att inte delta. Det dr mojligt att dessa individer skiljer sig systematiskt fran dem som
besvarade enkiten, vilket kan ha introducerat ett bortfallsbias och dirmed paverkat studiens
resultat och slutsatser.

2.3 Datainsamling

Datainsamlingen genomfors under perioden 4 maj till 10 maj dir enkéten distribueras digitalt.
Deltagare rekryterats genom digitala kanaler pa sociala medier, (snapchat, Instagram,
Facebook) och sms.

Respondenterna besvarade frdgor om sina upplevelser av cookiebanners, deras
interaktionsvanor och sin forstaelse for datainsamling. Svaren samlades in efter godkdnnande
frén respondenterna och for att folja etiska riktlinjer har endast behdriga personer tillgang till
svaren (Bryman et al., 2024). Innan enkéten distribuerades ut skickades en pilotstudie ut till 8
personer. Dér de tdnkta enkédtfrigorna fanns med och en avslutande tillhoérande fraga for
synpunkter och feedback. Fragan for feedback var i fritext s att respondenterna fick
mojligheten att utrycka sig fritt i text utan begrasningar.

2.4 Enkatens utformning

Enkiten bestod av totalt 17 fragor, vilka utformades med stod av tidigare forskning och
teoretiska modeller som Technology Acceptance Model (TAM), nudgingteori och teorier om
digital integritet. Fragorna syftade till att finga in relevanta variabler kopplade till studiens bada
forskningsfragor.

Fyra frigor var direkt kopplade till forskningsfraga 1, som berdr hur designen av cookiebanners
paverkar anvdndarnas beslut att acceptera eller neka cookies. Fem frigor riktade sig direkt till
forskningsfraga 2, som handlar om hur tydligt anvdndare upplever att cookie policyer
informerar om datainsamling samt hur upplevelsen skiljer sig beroende pd anvéndarens
beteende. Ovriga frigor inkluderades for att ge en djupare forstielse for deltagarnas bakgrund,
tekniska vanor och attityder, och &dr relevanta for att tolka resultaten i relation till bada
forskningsfragorna.

Feedbacken fran pilotstudien mojliggjorde forbattringar for den slutliga enkdten som skickades
ut. Bland de storre fordndringarna var det suddiga bilder, grammatiska fel och omformulering
pa exempelvis frdga 13. En annan justering gjordes pd fraga 5 dér alternativet “en géng 1
veckan” placerades vid rétt position.

Vid friga 15 dir anvindarna ombads att acceptera cookies, gavs feedback 1 form av hur fragan
ska tolkas fragan med att godkédnna cookies, om alternativet endast nddvédndiga cookies viljs,
raknades det isdfall som att godkdnna cookies. Efter noga dvervigande valdes att inte dndra
fragan, da det ansdgs att det kunde bli en stor forvirring for respondenterna om det skulle ldggas
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in inom parentes eller att endast nodvandiga ockséd innebér att godkédnna cookies. Genom att
enbart fraga efter att godkdnna, undveks att respondenterna svarade pa mer 4n en frgestillning
samtidigt vilket enligt Bryman et al. (2024) ar 6nskvirt 1 enkdtdesign.

Enkatfragor med tillhorande teoretisk motivering:

For att besvara forskningsfrdgorna operationaliserades de teoretiska begreppen nudging, dark
patterns, informerat samtycke och konsumentbeteende till mitbara variabler i en enkét. Det
innebdr att studien utgér fran teori for att identifiera relevanta indikatorer (t.ex. alder, digital
integritet, upplevd transparens) som sedan méts genom specifika enkitfragor. Nedan
presenteras fragorna tillsammans med teoretisk motivering och koppling till studiens
forskningsfragor.

Fraga 1: Hur gammal &r du?

Motivering:

Alder har visat sig paverka teknikacceptans, riskbeddmning och digital kompetens enligt
Technology Acceptance Model (TAM). Aldre anvindare tenderar att ha en annan
riskuppfattning kring personlig data och kan ddrmed fatta andra beslut vid cookiesamtycke
(Lakshmi, 2021). Detta kan paverka bade forstaelse for policyer (Forskningsfraga 2) och beslut
vid cookiebanners (Forskningsfriga 1).

Fraga 2: Vilket ar ditt kon?

Motivering:

Genom att undersdka kon kan eventuella monster eller skillnader i cookie relaterat beteende
identifieras. Technology acceptance model (TAM) antyder att mén och kvinnor eventuellt kan
ha olika syn pa digital integritet och risk, vilket potentiellt padverkar deras val vid cookie
samtycken (relevans for bada forskningsfragorna).

Fraga 3: Vad dr din hogsta avslutade utbildningsniva?

Motivering:

Utbildningsniva dr en variabel kopplad till teknisk forstaelse och informationsbearbetning.
Enligt Kumar & Sharma (2015) kan hogre utbildning kopplas till 6kad digital medvetenhet,
vilket paverkar bade hur man tolkar cookie information (Forskningsfraga 2) och vilka val man
gor (Forskningsfriga 1).

Fraga 4: Vilken dr din huvudsakliga sysselsdttning?

Motivering:

Olika yrkesgrupper kan ha olika exponering for digitala miljoer, vilket kan paverka vana och
forstielse kring cookie policyer. Stod for eventuell analys av bada forskningsfragorna.

Fraga 5: Hur ofta surfar du pé internet?
Motivering:
Frekvent internetanvindning leder till storre exponering for cookiebanners och kan ddrmed
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paverka anvédndarens vana, tolerans eller uppmarksamhet gillande cookie policyer (Dabrowski
et al., 2019). Relevans for bada forskningsfragorna.

Fraga 6: Hur tekniskt kunnig anser du dig vara?

Motivering:

Sjalvskattad teknisk kompetens &r central i TAM och som péverkar hur vil anvéndare tolkar
information om cookies och fattar medvetna beslut (Lakshmi, 2021). Koppling till bada
forskningsfragorna.

Fraga 7: Vilka enheter anvinder du mest for att surfa?

Motivering:

Enhetsanvdndning paverkar hur cookiebanners presenteras och upplevs. Mobilanviandare kan
exempelvis ha svdrare att navigera cookieinstillningar, vilket paverkar bade
transparensupplevelse och beslutsfattande (Kumar & Sharma, 2015). Koppling till bdda
forskningsfragorna.

Fraga 8: Hur viktigt dr digital integritet for dig? (1-5)

Motivering:

Digital integritet dr central for att forstd motivation bakom cookie beteende. Nissenbaums teori
om kontextuell integritet handlar om hur upplevd kontroll paverkar anvéndares val. Relevans
sarskilt for Forskningsfraga 2.

Fraga 9: Hur noggrant brukar du l4sa igenom cookie policyer innan du accepterar dem
Motivering:

Denna fraga miter anvindarens engagemang i att forstd information om datainsamling, vilket
ar direkt kopplat till Forskningsfraga 2. Stods av TAM (technology acceptance model) som
framhédver vikten av anvdndarengagemang i beslutsprocesser (Lakshmi., 2021).

Fraga 10: P4 en skala fran 1 till 5, hur tydliga tycker du att cookie policyer ar dverlag?
Motivering:

Miter upplevd transparens, vilket dr kdrnan i Forskningsfraga 2. Dubbelprocessmodellen
(Mejtoft et al., 2023) forklarar hur anvidndare kan bearbeta information ytligt eller djupt
beroende pé tydlighet.

Fraga 11: Har du ndgonsin nekat cookies pa en webbplats?

Motivering:

Denna fraga anvénds for att kunna analysera skillnader i upplevelse av transparens mellan de
som accepterat och de som nekat cookies. Relevant for att forstd graden av anvidndarkontroll
och motstdnd mot nudging.

Fraga 12: Hur ofta klickar du pa "Acceptera alla cookies" utan att 1dsa vad det innebér?
Motivering:
Féngar det automatiserade beteendet och mgjlig paverkan frin nudging design. Kopplar direkt
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till Forskningsfrdga 2 och visar hur banners kan leda till beslut utan en medveten reflektion
(Bermejo Fernandez et al., 2021).

Fraga 13: Hur starkt skulle du foredra att ha mer detaljerad kontroll ver vilka cookies du
accepterar?

Motivering:

Visar anvéndarnas preferens for kontroll. Dabrowski et al. (2019) visar att transparens och
kontroll paverkar upplevd trygghet. Relevant for Forskningsfriga 2.

Fraga 14: Hur viktigt ar det att ha en enkel mdjlighet att acceptera eller neka cookies?
Motivering:

Fragan undersoker hur anvéndare upplever enkelheten i att acceptera eller neka cookies. En
aspekt av designens paverkan pa beslutsfattande. Detta relaterar till forskningsfraga 1 om hur
designen paverkar val. Enligt nudging teorin (Bauer et al., 2021) kan obalanserad design styra
anviandaren mot ett visst alternativ.

Fraga 15: Bild A *Godkénn tydlig, neka dr otydlig* Hur stor dr chansen att du skulle ha godként

cookies pa nedanstaende bild?

Endast nddvandiga

Hantera cookies ‘

Figur 2 cookiebanner bild A

Motivering:
Syftar till att méta pdverkan av fargsittning 1 designen. Ett tydligt exempel pa nudging (Bauer
et al., 2021). Testar direkt Forskningsfrdga 1 om designens effekt pa beslut.

Fraga 16: Bild B *Bada knappar bld* Hur stor dr chansen att du skulle ha godként cookies pa
nedanstdende bild?

Du kan valja Acceptera om du vill godkénna dessa -hcmmra
anvandningar. Avvisa om du vill avbdja dessa anvandningar

eller klicka pa Fler alternativ om du vill granska alternativen. Du
kan andra ditt val under Hantera cookieinstallningar langst ned m

pa den héar sidan. Sekretesspolicy

Fler alternativ

Figur 3 Cookiebanner bild B
Motivering:

Analyserar effekten av symmetrisk design pa anvdndarens valfrihet och neutralitet i
beslutsfattandet nudging teori (Bauer et al., 2021). Direkt kopplad till Forskningsfriga 1.
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Fraga 17: Bild C *Godkéann synlig, neka kridver att anvdndaren klickar sig vidare* Hur stor ar
chansen att du skulle ha godkint cookies pa nedanstaende bild?

Vi anvinder kakor

Fér att du ska & en s& bra upplevelse som mdjligt p& webbplatsen
anvander vi kakor och liknande tekniker (som vi tillsammans kallas kakor)
som innebdr att vi lagrar och/eller far tillgang till viss information pa din
enhet sdsom mobil eller dator.

Vi anvander ocksd kakor fran olika partners fér flera av &ndamélen som
listas nedan som innebér att dven partnern lagrar ach/eller far tillgéng till
viss information pa din enhet sdsom mobil eller dator.

Anvandningen av kakor innebar att vi behandlar dina personuppgifter
sdsom IP-adress, unika identifierare och beteendedata. Vi och véra
partners anvander samtycke eller beréttigat intresse som laglig grund for
behandlingen av dina personuppagifter.

Instéllningar

Figur 4 cookiebanner bild C

Motivering:
Exempel pd dark patterns, dir designen gor det svérare att neka cookies. Nudging-teorin (Bauer
et al., 2021) visar att detta kan paverka anvéndarens val. Relevans for Forskningsfraga 1.

2.5 Dataanalys

Den insamlade datan fran enkdten analyseras med hjilp av IBM SPSS 28 for att se om det fanns
monster och skillnader 1 anvdandarbeteende. Enkiten utformades med Microsoft Forms

Deskriptiv statistik anvdndes for att genomfora medelvardesberdkning av de 51 respondenter.
For att & en dvergripande forstaelse for respondenternas svar.

Repeated ANOVA

For att besvara forskningsfraga 1 analyserades skillnader mellan olika grupper av respondenter
och hur dem interagerade med tre olika typer av cookiebanners. For detta anvédndes ett repeatead
ANOVA test, dd samma respondenter fick bedoma flera olika bilder. Enligt Laerd statistics
(2018), kan detta test anvindas i exempel ddr samma grupp respondenter testar nagot under
olika forhallanden. Testet anvéndes for att underséka om det fanns skillnader i respondenternas
bendgenhet att acceptera cookies beroende pa om det dr olika cookiedesigns. Testet gor det
mdjligt att jamfora svaren fran samma respondenter pa de tre olika designerna.

Innan ANOVA testet kunde genomforas behdvde kravet som kallas sphericitet kontrolleras.
Det betyder att skillnaden mellan design A, B och C méiste ha ungefir samma varians. For att
testa detta anvinder SPSS ett test som heter Mauchly’s Test of Sphericity. Det fungerar ungefar
som ett “rdttvisetest” for att se om forutsdttningarna for jimforelsen dr uppfyllda (Laerd
Statistics, 2018).

Naésta steg 1 analysen var att forsta vilka av designerna som skiljer sig fran varandra. For att
undersdka hur stor chansen att acceptera cookies paverkades av de tre bannerdesignerna,
(design A, B och C), genomfordes en kontrastanalys inom en repeated measures ANOVA.
Analysen gjorde det mojligt att inte bara se om det fanns skillnader mellan designerna, utan
ocksa hur dessa sdg ut. Till exempel om fordndringen var jimn eller om nigon design avvek.
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Tva monster testades. Forst en linjar trend som underséker om acceptansen dkar eller minskar
jamnt mellan designerna, och en kvadratisk trend som visar om mittennivan, (design B), skiljer
sig fran de tva ytterligheterna, (design A och C), som i sa fall ligger pa en liknande niva.

Sedan jimfordes resultaten med medelvérden for svaren pa bild A, bild B och bild C.

Independent T-test

Ett oberoende T-test anvidndes for att besvara forskningsfrdga 2 da det undersoks skillnader
mellan tva oberoende grupper (Pallant 2016). Grupper kodades om forde att undersoka om det
fanns en skillnad mellan respondenternas benigenhet att klicka pa “acceptera alla cookies utan
att ldsa” med fraga 12. Diar kodades foljande variabler om for fraga 12 (Hur ofta klickar du pa
att acceptera alla cookies utan att 1dsa) 1, 2 och 3 kodades till 0, och svarsalternativ 4 och 5
kodades om till 1. Omkodningen gjordes for att sékerstélla att det fanns tillrackligt med svar
for varje alternativ for att kunna gora en statistik analys.

Den omkodade frdga 12 (Hur ofta klickar du pd "Acceptera alla cookies" utan att ldsa?)
jamfordes med fraga 13 (Hur viktigt ar det for dig att kunna styra mer i detalj vilka cookies du
accepterar?) 1 ett oberoende t-test.

Ett oberoende t-test genomfordes dven dir en jimforelse for fraga 12 (Hur ofta klickar du pé
"Acceptera alla cookies" utan att 1dsa?) Mot fraga 10 (Pa en skala fran 1 till 5 hur tydlig tycker
du att cockie policyer dr 6verlag pa webbplatser?)

Fraga 12 "Hur ofta klickar du pa 'Acceptera alla cookies' utan att 14sa?" jamfordes med frdga 9
i "Hur noggrant laser du cookie policyer innan du accepterar dem?", i ett oberoende t-test for
att analysera om det finns ndgon statistisk skillnad mellan dessa grupper.

2.6 Etiska Overvaganden

Studien foljer etiska riktlinjer for forskning och sikerstiller att deltagarna &r informerade om
studiens syfte, frivillighet och anonymitet. Inga personuppgifter samlas in. Deltagarna
informeras skriftligen om sina réttigheter innan de ger sitt samtycke. Samtycke ges genom att
lamna in besvarad enkit. Deltagarna i undersokningen har haft mojlighet att avbryta sitt
deltagande ndr som helst. Forskningsetiska principer sdsom informerat samtycke och dataskydd
informerades till respondenterna genom att deltagarna fir tydlig information i borjan av
enkéten. Enkéten har utformats for att inte samla in kénsliga uppgifter, samt att allt insamlat
material hanteras konfidentiellt och anvdnds enbart for forskningsdndamél (Bryman et al.,
2024).

2.7 Avgransningar

For att sikerstilla en genomforbar studie har vissa avgriansningar gjorts:

Studien fokuserar pé internetanvdndare inom Sverige ddr GDPR ir tilldmpbart och utesluter
ddrmed regioner med andra regelverk. Endast kvantitativa metoder anvénds, vilket innebar att
enkédtsvaren kan ge insikt om beteendemdnster, dock inte en djupare forstaelse for anvindarnas
motivationer. Urvalet bygger pa bekvamlighetsurval, vilket kan paverka generaliserbarheten av
resultaten. Studien analyserar enbart statiska cookiebanners och inkluderar inte interaktiva
16sningar, sdsom justera instéllningar funktioner.
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Dessa avgransningar bidrar till en fokuserad och genomforbar studie samtidigt som de ldmnar
utrymme for framtida forskning att komplettera resultaten.

2.8 Validitet och Reliabilitet

For att studera hur cookiebanners paverkar anvéndarnas beslut att acceptera eller neka cookies
valdes en kvantitativ forskningsansats med ett bekvdmlighetsurval. For att efterstridva
tillforlitliga och giltiga svar har sdrskilda atgédrder vidtagits. Validitet efterstrdvas genom en
noggrant utformad enkét dir fragorna &r baserade pa tidigare forskning och teorier inom digital
integritet och anvdndarbeteende (Bryman et al., 2024). For att 6ka reliabiliteten genomfordes
en pilotstudie dir enkiten testades pa en mindre grupp deltagare, vilket mdjliggjorde justeringar
for att minimera eventuella tolkningsproblem eller bristfilliga formuleringar. Anonymitet
garanterades for att minska risken for svarsbias och paverkan av social dnskvirdhet.
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3 Resultat

3.1 Demografisk oversikt och teknisk vana

Respondenterna i undersdkningen representerade frimst av en yngre malgrupp. Aldersspannet
var 18 till 98 ar, med flest respondenter i 20 arsaldern, t.ex. 23 ar forekom flera ganger.
N Minimum Maximum Medeldlder | Standardavvikelse
Alder 51 18 98 26,88 14,075

Tabell 1 Aldersfordelning hos respondenter

Konsfordelningen var relativt balanserad da 22 identifierade sig som mén, 28 som kvinnor
och 1 som annat]

|
® Man 22 43%
@ Kvinna 28
@& Annat 1 55%

Figur 5 Konsfordelning hos respondenter

Vad giller utbildningsnivd hade majoriteten avslutad gymnasieutbildning (n = 36), foljt av
hogskola/universitet (n = 7) och folkhogskola (n = 3). De flesta respondenter var studerande (n
= 21) eller anstéllda (n = 24), vilket ar relevant for att forsta deras digitala vanor.

4% 6%

14% -.
@ Grundskola 3 ,
@ Gymnasieutbildning 36 E%r'
@ Folkhogskola 3
@ Hogskola/Universitet 7
® Annan utbildning 2

71%

Figur 6 Utbildningsnivd hos respondenter

88 % av deltagarna uppgav att de surfar pé internet flera ganger om dagen, och smartphones
var den klart mest anvidnda enheten (n = 44).
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@ Aldrig 0

@ Mer sallan 0

@ Nagon gang i manaden 1 |

@ Engang i veckan 1 |

@ MNagra ganger i veckan 1 |

@ Engang om dagen 3 ||

@ Flera ganger om dagen 45 I

Figur 7 Internetvana hos respondenter

Aven teknisk sjélvtillit var relativt hog bland respondenterna. 20 beskrev sin tekniska nivé som
"hog" och ytterligare 6 som "mycket hog". Endast 1 respondent uppgav mycket lag teknisk
kunskap. Detta visar att respondenterna ar vana internetanvéndare, vilket ger en god grund {or
att bedoma deras erfarenheter av cookiebanners.

12% 6%

|
Mycket lag — jag har stora svarigheter med teknik 1 ’ ‘

Lag — jag klarar av enklare tekniska uppgifter med
viss hjalp
Medel - jag hanterar vardaglig teknik utan problem 21

41%
Hog - jag loser ofta tekniska problem sjalv 20 39%

e & & o @

Mycket hig — jag har avancerade tekniska kunskaper
och hjalper ofta andra

Figur 8 Teknisk sjdlvtillit hos respondenter

3.2 Upplevd betydelse av digital integritet

Pé fragan om hur viktigt digital integritet ar svarade 29 respondenter att det var "viktigt" (n =
16) eller "mycket viktigt" (n = 13). Endast 4 ansig att det hade 14g betydelse. Trots att stor del
av respondentgruppen tyckte det var viktigt uppgav hela 35 av 51 deltagare att de aldrig ldser
cookie policyer innan de godkdnner dem, och ytterligare 11 skummar endast snabbt igenom
texten. Detta tydliggoér ett vanligt fenomen i informationsbeteende, dir intentioner och
handlingar inte alltid Gverensstimmer. Dubbelprocessmodellen kan hjédlpa forklara detta, da
manga beslut kring cookies sannolikt fattas genom ett snabbt och intuitivt (system 1) snarare
an analytiskt (system 2) tdnkande.

8%

25% ‘
1 - inte alls viktigt 0

2 - Lite viktigt 4

3 - Magorlunda viktigt 18

35%
4 - Wiktigt 16
5 - Mycket viktigt 13
31%

Figur 9 Virdering av digital integritet hos respondenter

¢ & & & @
L
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3.3 Anvandares upplevelse av transparens i policyer

Nar deltagarna ombads beddma tydligheten i1 cookie policyer uppgav majoriteten laga betyg.
15 angav "inte alls tydliga" och 19 "nagot tydliga". Endast 5 personer tyckte att informationen
var tydlig eller mycket tydlig. Detta forstirker tidigare forskning om att cookie policyer ofta &r
svartolkade, langa och skrivna pa ett juridiskt sdtt som motverkar transparensupplevelse.

6% 4%,

@ 1-Inte alls tydliga 15 ‘- 29%

@ 2 - Magorlunda tydliga 19 24%

@ 3 - Rattsa tydliga 12

& 4-Tydliga 3

® 5 - Mycket tydliga 2 u
37%

Figur 10 Upplevd tydlighet i cookie policyer hos respondenter

Det ér ocksé vért att notera att trots 1ag upplevd tydlighet fanns ett tydligt nskemal om kontroll.
33 av 51 anség att det var viktigt att kunna styra i detalj vilka cookies man accepterar. Detta
indikerar att &ven om manga accepterar utan att ldsa finns ett behov av att designen tillater
snabb oversikt och valfrihet.

6% 16%

® 1lintealls ] 18%

\
@ 2 | liten utstrackning 10
® 3 | viss utstrackning 21 20%
® 41hég utstrackning 9
@ 5| mycket hog utrdckning 3
4%

Figur 11 Onskemdl om att detaljstyra cookies hos respondenter
3.4 Beteendemonster vid godkannande av cookies

En annan central fraga undersokte hur ofta deltagarna klickar pa "Acceptera alla cookies" utan
att ldsa. Endast 2 personer svarade att de aldrig gor detta. Diaremot uppgav 31 av 51 att de gor
det "ofta" (n = 17) eller "alltid" (n = 14). Detta bekriftar att den faktiska handlingen ofta &r att
acceptera utan genomgéng, dven bland dem som virderar integritet hogt.

Detta beteendemonster kan fOrstds utifrdn teorierna nudging och TAM (Technology
Acceptance Model), dér anviandarvénlighet dr avgorande for om ett system (i detta fall en
cookiebanner) accepteras. Om det dr mer praktiskt att acceptera dn att neka, tenderar
anvindaren att gora det litt for sig och acceptera.
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3.5 Paverkan av design

Tre bilder av cookiebanners med olika design visades i slutet av enkéten. Respondenterna fick
ange hur sannolikt det var att de hade accepterat cookies 1 respektive fall.

Bild A hade en neutral design med tydlig acceptera och mindre tydlig neka knapp. 25
respondenter svarade att de sannolikt eller mycket sannolikt hade accepterat cookies for bild A.
Bild B hade likvirdig fargsattning pa bada knappar, trots de uppgav dven hir 25 respondenter
att det med stor eller mycket stor sannolikhet kommer att acceptera cookies. Bild C hade en
design ddr det krivs extra klick for att neka, d& svarade 29 respondenter att det var sannolikt
eller mycket sannolikt att de skulle acceptera.

Monstret visar att mer asymmetrisk eller forvirrande design dér alternativet att neka &r mindre
synligt eller krdver mer anstrangning, okar chansen att anvéndare accepterar cookies. Detta
overensstimmer med teorier om Nudging och dark patterns, diar anvéndarens val paverkas
genom subtila designbeslut snarare én transparent information.

3.6 lakttagelser

Det finns ett tydligt gap mellan virderad digital integritet och faktisk handling. Anvindare
onskar transparens och kontroll, men designen styr ofta mot snabba beslut utan information om
vad som helt accepteras. Asymmetrisk design sa som gomda neka kappar dkar sannolikheten
att cookies accepteras. Tydlig design dér alternativen presenteras balanserat leder till ndgot mer
nyanserade beslut. De flesta upplever cookie policyer som otydliga och ldser dem inte, vilket
talar for behovet av anvéndarcentrerad och begripligare utformning.

3.7 Analys

Respondenterna i studien dr mellan 18 och 98 ar gamla. Och medelvirdet pa dldrarna hos véra
respondenter dr enligt figur 5, 27 dr, men medianvirdet 23 dr mer passande pa grund av att det
finns en uteliggare pa 98 éar.

Bland de 51 respondenterna var konsfordelningen relativt jimn, med 22 mén, 28 kvinnor och 1
person som identifierade sig som annat. Majoriteten hade gymnasieutbildning som hdgsta
avslutade utbildningsniva (36 personer), medan en mindre andel hade hdgre utbildning (7
personer) eller annan skolbakgrund.

Nar det géller sysselsittning utgjorde anstillda (24 personer) och studerande (21 personer) den
storsta andelen.

Nistan samtliga deltagare uppgav att de anvinder internet flera gdnger om dagen (45 personer).
Det bekriftar att urvalet bestar av frekventa internetanvéindare.

Datamaterial for forskningsfraga 1 Hur paverkar designen av cookiebanners anvdndarnas beslut
att acceptera eller neka cookies presenteras nedan
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Test Chi-tva Frihetsgrader P-virde
Muchly’s test 5,85 2 0,054
Tabell 2 Mauchlys test av sfdriskhet

P-vérdet av testet for sfiariskhet blev 0,054. Da p-virdet ar lite storre &n 0,05, betyder det att
villkoret for sphericitet dr ndra uppfyllt. Testet genomfordes trots detta da det dndéd 14g langt
under 10% signifikant nivan som ocksa gar att tillimpa for samma test.

Dérfor kunde standardresultatet frdn raden Sphericity Assumed anvindas 1 nésta tabell. Sjélva
analysen, Repeated Measures ANOVA visade att det fanns en statistiskt sékerstilld skillnad
mellan de tre designerna:

Killa Frihetsgrader F-virde P-vérde
Design 2 4,52 0,013
Error design 100

Tabell 3 Resultat fran upprepad mdtning ANOVA for skillnader mellan design A, B och C

F(2, 100) = 4,52, Alltsa att testet har 2 frihetsgrader (df) for designer (antal jimforelser mellan
de tre bannerdesignerna) och 100 frihetsgrader for felvariansen.

p =0,013. Eftersom p-virdet 4&r mindre &n 0,05 betyder det att det inte 4r slumpen som forklarar
skillnaderna mellan designernas resultat och nollhypotsen kan forkastas.
Minst tva av designerna ledde alltsa till olika nivaer av bendgenhet att acceptera cookies.

Kontrast Frihetsgrader F-virde P-vérde
Linjér 1 1,829 0,182
Kvadratisk 1 7,695 0,008
Error design linjar 50

Error design | 50

kvadratisk

Tabell 4 Test av kontraster inom individer

Resultatet fran test av effekter mellan individer visade ingen signifikant linjar trend (F(1, 50) =
1,829, p = 0,182), vilket innebér att acceptansen inte fordndrades jimnt mellan designerna.
Déaremot fanns en signifikant kvadratisk effekt (F(1, 50) = 7,695, p = 0,008), vilket visar pa att
design B skiljde sig fran bdde design A och C. Det innebdér att respondenterna var mer benégna
att acceptera design B medan A och C 1ag nidrmare varandra i acceptansniva.

For att bekrifta ovanstdende sé testades medelvérdet for alla tre designer.
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Report

BildA BildB BildC

Mean 3,43 3,10 3,73
N 51 51 51
Std. Deviation 1,375 1,652 1,266

Tabell 5 Resultatrapport medelvirden av design A, B och C

En analys av medelvirdena (3,43 for bild A, 3,1 {or bild B, 3,73 for bild C) visade att deltagarna
var minst bendgna att acceptera cookies i design B, jaimfort med design A och C. Detta
bekréftades av en signifikant kvadratisk kontrast (F(1, 50) = 7,695, p = 0,008), vilket tyder pa
att design B avvek fran de andra tva.

Den mojliga forklaring dr den symmetriska utformningen i design B, dédr knapparna for att
acceptera eller avvisa cookies var lika tydliga i farg, placering och storlek. Detta skiljer sig mot
design A och C, dir acceptera alternativet framhdvdes visuellt och att neka cookies var svarare,
alltsd en form av nudging och dark patterns.

Datamaterial for Forskningsfrdga 2 Hur tydligt upplever anvédndare att cookie policyer
informerar om datainsamling, och hur skiljer sig denna upplevelse mellan anvéndare som ofta
klickar pd "Acceptera alla cookies" utan att ldsa policyn presenteras nedan

For att fa fram frekvenserna for antal svar och kunna 6verblicka de omkodade gruppernas svar
skapades en frekvenstabell:

123=0 45=1
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent FPercent
Valid 00 20 38,2 342 38,2
1,00 h 60,8 60,8 100,0
Total a1 100,0 100,0

Tabell 6 Frekvensfordelning for svar for omkodade grupper

Test T-vérde Frihetsgrader | P-viarde | Medelvardesskillnad | 95 % KI for
skillnaden

Lika wvarians | 2,657 49 0,014 0,766 [0,164 ;

antas 1,368]

Lika varians | 2,525 35,917 0,015 0,766 [0,155 ;

antas ej 1,377]

Tabell 7 Oberoende t-test frdaga 12 mot fraga 13

Datamaterialet indikerar pd ett signifikant resultat vid 95% signifkansniva och kan se att det
finns en skillnad 1 hur viktigt det dr att kunna styra cookies mellan de som accepterar alla
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cookies utan att ldsa och de som inte gor det. De som accepterar utan att ldsa policyn hade
medelvérdet 3,25 medan de som séllan accepterar hade medelvérde pé 2,48. Detta innebér att
de som accepterar cookies utan att ldsa tycker att det dr viktigare att kunna detaljstyra vilka
cookies som accepteras dn de som inte accepterar cookies utan att ldsa.

Group Statistics

1230 451 M Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
HurViktigtArDetAttKunnasSty 00 20 3,25 1,070 239
ravilkaCookiesDuAccepter
ar 1,00 Kh 2,48 1,024 185

Tabell 8 Gruppstatistik

Tabell 9 visar pa att medelvirdet for grupp 1, de som ofta klickar pa "Acceptera alla cookies"
utan att ldsa, var 2,30 (SD = 1,261), medan medelvirdet for grupp 2, de som ldser cookie
policyer mer noggrant, var 2,10 (SD = 0,908). Detta visar att bdda grupperna tenderar att
uppleva att cookie policyerna dr ndgorlunda tydliga, men skillnaden mellan grupperna var inte
signifikant.

Group Statistics

1230 451 I Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
HurTydligTyckerDuCockieP 00 20 2,30 1,261 282
Ul 1,00 3 210 908 163

Tabell 9 “Hur tydligt tycker du cookie policyer dr”

Antagande | T-test Frihetsgrader | P-virde | Medelskilln | Standard | 95 % KI
om varians ad fel for
skillnaden
Lika 49 0,669 0,506 0,203 0,304 [-0,407,
varians 0,813]
antas
Lika 31,65 0,624 0,537 0,203 0,326 [-0,460,
varians ¢j 0,867]
antas

Tabell 10 Frdga 12 mot fraga 10 oberoende T-test

Resultatet av t-testet visade att det inte fanns ndgon signifikant skillnad mellan grupperna (t(49)
=0,669, p=0,506). Detta innebdr att det inte fanns nigon statistisk skillnad mellan de som ofta
klickar pd "Acceptera alla cookies" utan att ldsa och de som inte gor det nir det géller hur
tydliga de tycker att cookie policyer dr pd webbplatser.
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Group Statistics

1230 451 M Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
HurMoggrantLaserDuCook 00 20 1,80 1,105 247
ieFolicyerinnan'al 1,00 91 1,23 425 076

Tabell 11 Grupp statistik Hur noggrant ldser du cookie policyer innan du accepterar dem?

Medelvirdet 1 grupp 0 (fore omkodningen 1,2,3) ar 1,8 vilket dr hogre dn 1 grupp 1 (fore
omkodningen 4 och 5) dir medelvérdet ar 1,23.

Test T-test Frihetsgrad | P-virde | Medelvirdes | Standardfel | 95 % KI

er skillnad for
skillnaden

Equal 2,620 49 0,012 0,574 0,219 | [0,134,

variances 1,015]

assumed

Equal 2,220 22,689 0,037 0,574 0,259 | [0,009,

variances 1,110]

not

assumed

Tabell 12 Frdaga 12 mot frdaga 9 oberoende T-test

Resultatet av t-testet visade en signifikant skillnad mellan grupperna, t(49) = 2,62, p = 0,012.
Detta innebér att de som oftare klickar pa "Acceptera alla cookies" utan att ldsa policyn i
genomsnitt upplever att de dr mindre noggranna nér de ldser cookie policyer, jamfort med de
som inte godkdnner cookies utan att l4sa.

Medelvérdet for grupp 1, de som ofta klickar pa "Acceptera alla cookies" utan att 14sa, var 1,80
(SD = 1,105), medan medelvérdet for grupp 2, de som noggrant laser cookie policyer innan de
accepterar dem, var 1,23 (SD = 0,425). Detta innebdr att grupp 1 tenderar att vara mindre
noggrann vid ldsning av cookie policyer @n grupp 2.
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4 Diskussion

4.1 Resultattolkning

Syftet med studien var att unders6ka hur designen av cookiebanners paverkar anvéndarnas
beslutsfattande samt hur tydligt anvéndare upplever information om datainsamling i sddana
granssnitt. Bada forskningsfragorna kan besvaras utifran resultaten.

Nedan presenteras resultaten for forskningsfraga 1, Hur paverkar designen av cookiebanners
anvéandarnas beslut att acceptera eller neka cookies?

Resultaten visar att designen har stor paverkan pa anvéndarens beslut. En symmetrisk design
dar alternativen "Godkdnn" och "Neka" presenteras med samma férg, placering och tydlighet,
okar sannolikheten att anvéindaren nekar cookies. Motsatsen géller for asymmetrisk design, Dar
"Neka" dr svarare att hitta eller kraver fler klick. Detta okar sannolikheten att anvdndaren
accepterar cookies. Det tyder pa att manga beslut fattas snabbt och péverkas mer av designens
utformning &n av faktisk forstéelse eller informerat samtycke. Resultaten stimmer §verens med
teorier om nudging och dark patterns (Bauer et al., 2021), dér designen anvinds for att styra
anviandaren mot det alternativ som ar mest fordelaktigt for den som utformar bannern ofta pa
bekostnad av anviandarens valfrihet att ocksd kunna neka cookies.

Hér kan dven TAM bidra till forstelsen. Enligt modellen péverkas anvéndarens beslut av hur
anvéndbar och enkel tekniken upplevs vara. Om en cookiebanner &r tydlig och enkel att forsta
alltsd att den har hog upplevd enkelhet, samt ger anvidndaren en kénsla av kontroll (upplevd
anviandbarhet), 0kar sannolikheten for att anvéndaren engagerar sig i valet snarare dn att
reflexmissigt klicka pd "Godkdnn". Nir asymmetrisk design gor det svarare att forsta eller
agera pa sina preferenser, minskar bade upplevd enkelhet och anvéindbarhet, vilket i sin tur
sanker anvéndarens benigenhet att aktivt neka cookies.

Samtidigt visar resultaten att beslutet ofta sker snabbt, vilket kan forklaras genom
dubbelprocessmodellen. I mdtet med cookiebanners tenderar anvéndaren att anvénda sig av
System 1, det snabba, intuitiva och automatiska tdnkandet. Nar designen styr anvéndaren 1 en
viss riktning, t.ex. genom fargval eller knappstorlek, aktiveras inte det mer reflekterande System
2. Dérmed fattas beslut utan att anvindaren nodvéndigtvis forstar konsekvenserna, vilket gor
att designens makt Gver beslutet forstirks ytterligare. Ur ett CRM perspektiv sd visade
resultaten att deltagare som moétte cookiebanners med tydlig och balanserad information
upplevde storre kontroll, vilket 1 forlingningen kan kopplas till hogre fortroende for foretaget
bakom webbplatsen.

Nedan presenteras resultaten for forskningsfraga 2, Hur tydligt upplever anvéndare att cookie
policyer informerar om datainsamling, och hur skiljer sig denna upplevelse mellan anvdndare
som ofta klickar pd Acceptera alla cookies utan att ldsa policyn?

Resultaten visar att upplevelsen av tydlighet 1 cookie policyer generellt dr 1ag, oavsett om
anvindaren brukar l4dsa dem eller inte. Det fanns ingen signifikant skillnad mellan grupperna,
vilket tyder pa att otydlighet ar ett Gvergripande problem. Samtidigt framkommer det att manga
anvéndare, trots att de ofta klickar pd "Acceptera alla" utan att ldsa, onskar storre kontroll och
ar medvetna om sitt beteende. Det tyder pé ett beteendegap mellan intention och handling, vilket
kan forklaras av dubbelprocessmodellen. I komplexa digitala miljoer tenderar anvéndare att
agera enligt ett snabbt och intuitivt mentalt system (System 1) snarare &n ett langsamt och
reflekterande (System 2). Beslutsbeteendet verkar déarfor paverkas mer av faktorer som brist pa
tid, vana eller designens utformning (t.ex. nudging och dark patterns) dn av sjdlva textens
tydlighet.
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Detta kopplar dven till Nissenbaums teori om kontextuell integritet, som betonar att integritet
inte bara handlar om att samtycke ges, utan om att anvindare forstar hur, varfor och i vilket
sammanhang deras data anvédnds. Resultaten visar att anvdndare sdllan far den kontextuella
information som behovs for att forsta foljderna av sitt samtycke. Trots att mojligheten att 14sa
cookiepolicyn finns, dr informationen ofta svarbegriplig eller overvildigande, vilket gor att
samtycket inte uppfyller kraven pa kontextuell tydlighet. Ddrmed kan det argumenteras att d&ven
ett formellt "informerat" samtycke ar otillriackligt ur ett integritetsperspektiv.

Aven hir kan TAM bidra med insikter. Om informationen i en cookiepolicy inte upplevs som
anvéandbar eller begriplig, minskar dess upplevda vérde for anvindaren. En policy som upplevs
som teknisk, omfattande eller irrelevant minskar bdde upplevd anvéndbarhet och enkelhet,
vilket 1 sin tur forsvarar aktivt deltagande 1 beslutsprocessen. Resultatet blir att anvéndare 1 hog
grad fOrlitar sig pa forinstdllda val, inte for att de dr ndjda, utan for att alternativen dr kognitivt
svéra att fOrsta.

Resultaten fran studien visar att ménga anvéndare accepterar cookies utan att ldsa policyn i
detalj. Detta star i kontrast till gillande regelverk. Enligt dataskyddsforordningen (Europeiska
unionen, 2016) ska samtycke vara informerat, frivilligt och specifikt, vilket innebér att
anvindaren maste ges en verklig mdjlighet att ta stillning. Aven enligt Dataforeningen (u.4.) 4r
en central princip att cookies endast far anvéndas nér anvdndaren har ldmnat sitt samtycke, och
att detta samtycke ska foregas av tydlig information om syfte och anvéndning.

Mot denna bakgrund indikerar resultaten fran studien att nuvarande utformning av manga
cookie-banners inte Gverens stimmer med de formella krav som GDPR stéller och de principer
som lyfts fram av Dataforeningen. Detta understryker behovet av att utforma
samtyckeslosningar 1 linje med géillande lagstiftning.

Sammantaget visar alltsd resultaten att det inte framst dr innehallet i cookie policyer som styr
beslutet, utan det handlar mer om hur alternativen presenteras, deras placering, farg, klickdjup
och andra visuella aspekter. Detta ger stod for att designen i1 sig har en central makt i
anvindarens beslutsprocess. TAM visar att anvdndaracceptans paverkas starkt av hur enkel och
meningsfull tekniken upplevs vara ndgot som ofta forbises 1 cookiebanners.
Dubbelprocessmodellen forklarar varfor anvindare sillan engagerar sig 1 djupare 1dsning eller
reflektion. Sarskilt nédr grinssnittet uppmuntrar till snabba beslut. Slutligen visar Nissenbaums
teori om kontextuell integritet att &ven ndr samtycke ges, kan det vara otillrickligt om det sker
utan forstaelse for det sociala och praktiska sammanhanget. For att manniskor ska kunna fatta
egna och medvetna beslut kréivs det att designen dr smart utformad bdde tekniskt, psykologiskt
och etiskt.

4.2 Jamforelse med tidigare forskning

Studien bekriftar tidigare forskning som visar att asymmetrisk cookie design leder till fler
samtycken (Matte et al., 2020; Nouwens et al., 2020). Dessa studier fann dven att anvdndare
paverkas starkt av knappens utseende och placering snarare &n innehéllets begriplighet. Det
starker argumenten for att minga nuvarande implementeringar av cookiebanners motsatter sig
mot GDPR:s krav pa informerat samtycke.

Dédremot dr det intressant att notera att denna studie ocksé visar en hog medvetenhet om vikten
av digital integritet, 1 kontrast till de handlingar som respondenterna sedan utfor. Det antyder
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pa ett vixande gap mellan vad anvindare vill och vad de "tvingas" gora i praktiken. Ett monster
som dven Pierson & Heyman (2011) identifierat med hjélp av teorin om kontextuell integritet,
dir anvédndarens uppfattning om lamplig informationsdelning stors av teknisk den tekniska
designen.

4.3 Metoddiskussion

Studiens metod var en kvantitativ enkdtundersékning. Det mdjliggjorde insamling av data fran
ett relativt brett urval respondenter. En styrka var att enkéten inkluderade bade sjélvrapporterat
beteende, attityder och visuella exempel pa cookiebanners, vilket 6kade nyanseringen.

En potentiell svaghet med metoden &dr dock att sjilvrapportering kan péaverkas av social
onskvirdhet, dir deltagare tenderar att framstélla sig sjdlva som mer medvetna eller kritiska &dn
de faktiskt ar. Det dr ocksd mojligt att vissa deltagare Overskattar sin forstaelse av cookies eller
digital integritet. Dessutom begrinsade enkétens design djupgéende forstaelse av varfor vissa
val gjordes. Kvalitativa intervjuer hade kunnat komplettera detta eller ett experiment dér det
observerar anvindare medan de gar in pé flera olika webbplatser och analysera hur de integrerar
med olika typer av cookiebanners.

4.4 Studiens begransningar

Studien begrinsas av flera faktorer som att urvalet var snévt, med majoriteten unga vuxna
(studenter), vilket kan minska generaliserbarheten till andra aldersgrupper eller yrkeskategorier.
Samt att endast tre designexempel anvéindes vid bedomningen av bannerns paverkan. Fler
variationer eller interaktiva tester hade kunnat ge djupare forstéelse for designens effekter.
Utover detta testade enkdten hypotetiska beslut, inte faktiska val i en verklig webbsituation,
vilket kan péverka resultatens validitet. En alternativ forklaring till resultaten kan vara att
studenter, som dominerade urvalet, ofta &r vana vid digitala miljoer och darfoér snabbare kan
navigera 1 cookiebanners, vilket kan ha forstarkt eller forsvagat effekterna av designen. En
annan mojlig begriasning for studien och forklaring till resultaten &r social onskvérdhet, dér
deltagarna kan ha velat framstad som mer kritiska eller medvetna dn de faktiskt &r i praktiken.
Detta kan ha forstérkt skillnaden mellan deras uttalade intentioner och deras faktiska beteende.

4.5 Rekommendationer for framtida forskning

Framtida studier bor anvinda experimentella designstudier dir faktiska klickbeteenden mats pé
riktiga webbplatser eller simulerade miljoer. De bor kombinera kvantitativa data med
kvalitativa intervjuer for att finga upp bakomliggande resonemang, kénslor och tolkningar. De
bor ockséd undersoka andra grupper, t.ex. dldre anvéndare, eller anvindare med ligre teknisk
kunskap. Dessa metoder valdes bort for denna studie pa grund av den begrinsade tidsramen.
Det hade ocksa varit intressant att utforska hur sprdk och ordval i cookiebanners paverkar
upplevelsen av transparens och kontroll.
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5 Slutsats

Studien visar att cookiebanners inte bara &r tekniska grénssnitt utan ocksa kraftfulla verktyg for
att styra anvindarbeteende. For att sdkerstdlla verkligt informerat samtycke krivs darfor etiskt
medveten design som stirker anvandarens kontroll snarare &n begransar den.

Syftet med denna studie var att undersoka hur designen av cookiebanners paverkar anvéndares
beslut samt hur tydligt information om datainsamling upplevs. Resultaten visar att designen har
en direkt och statistiskt sdkerstdlld effekt pd anvidndares val. Symmetrisk design, dir
alternativen ”Acceptera” och “Neka” framstar som likvédrdiga, minskade bendgenheten att
acceptera cookies, medan asymmetrisk design med dold eller mindre tydlig nekaknapp 6kade
acceptansen. Detta bekriftar teorier om nudging och dark patterns, dar visuella signaler och
klickdjup styr anvindare mot forutbestimda val.

Nir det géller upplevelsen av cookiepolicyers tydlighet fann studien att dessa generellt upplevs
som oklara, oavsett om anvindare faktiskt l4ser dem eller inte. Har framtrader ett tydligt gap
mellan intention och handling. Trots att manga respondenter vérderar integritet hogt, accepterar
de ofta cookies snabbt utan att ldsa informationen. Detta kan forklaras av
dubbelprocessmodellen, dér beslut fattas genom det snabba, intuitiva systemet snarare dn
genom reflekterad analys.

Sammantaget visar studien att anvidndarnas beslut inte priméart formas av innehéllet 1 policyn
utan av bannerns visuella utformning och kognitiva genvigar. Ur ett foretagsekonomiskt
perspektiv innebér detta att designval kan paverka bdde graden av samtycke och anvidndarnas
fortroende for foretaget. For att uppna verkligt informerat samtycke kravs darfor cookiebanners
som dr balanserade, begripliga och som ger verklig valfrihet. Studien pekar ocksd pa behovet
av tydligare riktlinjer for samtyckesdesign, dir etiska Gvervdganden blir lika viktiga som
juridisk efterlevnad.
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7 BILAGOR

Bilaga 1 — Bilder

Endast nddvandiga

Hantera cookies ‘

Hiamtad fran Bet365.com
(2025)
Du kan vélja Acceptera om du vill godkénna dessa m
anvandningar. Avvisa om du vill avbdja dessa anvandningar

eller klicka pa Fler alternativ om du vill granska alternativen. Du
kan éndra ditt val under Hantera cookieinstallningar langst ned m
pa den hér sidan. Sekretesspolicy
L Himtad  frén
Bing.com (2025)

Vi anvinder kakor

Fér att du ska fa en s bra upplevelse som majligt pd webbplatsen
anvander vi kakor och liknande tekniker (som vi tillsammans kallas kakor)
som innebar att vi lagrar och/eller far tillgang till viss information pa din
enhet sdsom mobil eller dator.

Vi anvander ocksé kakor fran olika partners fér flera av &ndamélen som
listas nedan som innebdr att dven partnern lagrar och/eller far tillgéng till
viss information p& din enhet sdsom mohil eller dator.

Anvéndningen av kakor innebér att vi behandlar dina personuppagifter
sdsom IP-adress, unika identifierare och beteendedata. Vi och vara
partners anvander samtycke eller beréttigat intresse som laglig grund fér
behandlingen av dina personuppaifter.

Instéliningar
’ Héamtad fran Expressen.se (2025)
Perceived

Behaviar

Perceived
Eaze of Use

Héamtad fran ua.pressbooks.pub

Bilaga 2 - Fragemall enkat
1. Ange din alder i siffror (t.ex. 23)
e Oppen friga (numeriskt svar)

2. Vilket ar ditt kon?

e Man
e Kvinna
e Annat

3. Vad ér din hogsta avslutade utbildningsniva?
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Grundskola
Gymnasieutbildning
Folkhogskola
Hogskola/Universitet
Annan utbildning

4. Vilken ér din huvudsakliga sysselséttning?

Studerande

Anstélld

Arbetss6kande

Egen foretagare / frilansare
Pensionér

Annat

5. Hur ofta surfar du pé internet?

Négon géng i manaden
Négra ganger i veckan
En gdng om dagen

Flera gdnger om dagen

6. Hur tekniskt kunnig anser du dig vara?

Mycket lag — jag har stora svarigheter med teknik

Lag — jag klarar av enklare tekniska uppgifter med viss hjélp

Medel — jag hanterar vardaglig teknik utan problem

Hog — jag 16ser ofta tekniska problem sjilv

Mycket hog — jag har avancerade tekniska kunskaper och hjélper ofta andra

7. Vilken enhet anvander du mest for att surfa?

Smartphone
Dator
Surfplatta (t.ex. iPad)

8. Hur viktigt &r digital integritet for dig? (Skala 1-5)

Nk W=

Inte alls viktigt
Lite viktigt
Négorlunda viktigt
Viktigt

Mycket viktigt

9. Hur noggrant ldser du cookie-policyer innan du accepterar dem?

Léaser inte alls

Skummar snabbt igenom
Liaser ibland vissa delar
Laser oftast det mesta
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Léser alltid hela policytexten

10. Pa en skala 1-5, hur tydliga tycker du att cookie-policyer ar 6verlag pd webbplatser?

Nk W=

Inte alls tydliga
Négorlunda tydliga
Ratt sé tydliga
Tydliga

Mycket tydliga

11. Har du ndgonsin nekat cookies pa en webbplats?

Ja
Nej

12. Hur ofta klickar du pa Acceptera alla cookies utan att ldsa?

Aldrig
Séllan
Ibland
Ofta

Alltid

13. Hur viktigt &r det for dig att kunna styra mer i detalj vilka cookies du accepterar?

M

Inte alls viktigt

I liten utstrackning

I viss utstriackning

I hog utstrackning

I mycket hég utstrackning

14. Hur viktigt dr det for dig att ha en enkel och snabb mojlighet att acceptera eller neka
cookies?

SNhAWDN =

15-17.

C)?

Inte alls viktigt
Ganska oviktigt
Varken eller
Ganska viktigt
Mycket viktigt

Hur stor dr chansen att du skulle ha godként cookies pa foljande bilder (design A, B,

Mycket liten chans
Liten chans

Viss chans

Stor chans

Mycket stor chans
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