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Forord
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Sammendrag

Denne oppgaven undersgker hvilke faktorer som er mest avgjgrende i generasjon Z’s valg av
merkevarer. For a utforske denne problemstillingen har vi hentet inn primardata gjennom

dybdeintervju med syv informanter.

Pa bakgrunn av tidligere forskning, artikler og undersgkelser gjort av konsulentselskaper har vi
samlet de mest fremtredende faktorene og utviklet fire hypoteser som vi undersgker gjennom

kvalitativ metode.

Hypotese 1: Miljg- og samfunnsengasjement pavirker generasjon Z i valg av merkevare. Vi finner en
bred enighet i tidligere forskning og publiserte artikler pa nett om at generasjonen er en sveert
miljpengasjert gruppe som foretrekker merkevarer som reflekterer dette engasjementet. | vare

undersgkelser finner vi et lavt engasjement i miljg- og samfunnsspgrsmal blant populasjonen.

Hypotese 2: Verdi og bedriftsansvar pavirker generasjon Z i valg av merkevare. Vi finner at
informantene mener dette er viktige faktorer a ta hensyn til nar man handler. Likevel ser vi at dette

ikke pavirker deres forbrukeratferd.

Hypotese 3: Generasjon Z er kreative forbrukere som foretrekker mindre og unike merker fremfor
store og kjente merker. | motsetning til innhentet kunnskap fra sekundaerteori, ser vi at gruppen

med informanter i stor grad foretrekker store og kjente merker.

Hypotese 4: Generasjon Z blir pavirket av den ambisjonsrike referansegruppen. Denne hypotesen er

ogsa den eneste som vi ser stemmer med vare informanters opplevelse.

Arbeidet med innhenting og analyse av materialet har latt oss undersgke hvorvidt en norsk kohort
som tilhgrer generasjon Z oppfgrer seg pa lik mate som generasjonen som helhet blir fremstilt
gjennom forskning og media. Vi finner at majoriteten av hypotesene ikke stemmer med svarene til
var populasjon. Gjennom undersgkelsen bemerker vi oss at segmentering basert pa
generasjonskriteriet ikke ngdvendigvis er hensiktsmessig da flere av de undersgkte hypotesene
egentlig kan basere seg pa andre. Vare informanter baserer sine valg av merkevarer pa pris, kvalitet,
og referansegrupper. Dette er sosiale og demografiske faktorer som vi konkluderer med at det er
viktigere pavirkningsfaktorer enn generasjonstilhgrigheten. Vi foreslar videre forskning pa hvilken

rolle pris og kvalitet spiller i beslutningsprosessen.
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1.0 Introduksjon

Bakgrunn for valg av tema kommer fra en felles interesse i gruppen for merkevarer og forbruk. Som
studenter av markedsfgring og merkevareledelse har vi lzert at et av de fgrste stegene i utviklingen
av en markedsplan er a definere en malgruppe. Vi har lagt merke til en gjennomgaende tendens til a
adressere forbrukere pa bakgrunn av deres tilhgrighet i en generasjon. Ved a ta utgangspunkt i en av
generasjonene har vi gnsket 3 utforske hva som pavirker denne gruppen som forbrukere, og
hvorvidt disse faktorene bunner i deres generasjonstilhgrighet eller om den kan baseres pa andre

kriterier.

| denne oppgaven har vi valgt a se pa generasjon Z da dette er en ny gruppe forbrukere som er i ferd
med 3 bli gkonomisk uavhengige, og som anslas a utgjgre 40% av verdens forbrukere med hgy

kjppekraft og innflytelse (KPMG 2020).

Mediebyraer refererer til generasjon Z som en generasjon som skiller seg fra tidligere generasjoner
ved at de i hgyere grad er opptatt av bedriftsansvar, miljgpavirkning, og aktivisme (Peart 2020 og
Petro 2020). Konsulentselskapet McKinsey & Company pastar at generasjon Z krever en ekthet,

sgker individuelle uttrykk og unngar store merker (Francis og Hoefel 2018).

Vi gnsker a se pa hva slags faktorer som spiller inn nar unge, norske forbrukere innenfor denne
generasjonen velger ulike merkevarer. Vi tror kunnskap om denne gruppen forbrukere vil ha mye a si
for merkeutvikling og markedsfgring. Derfor kan det a utvikle en forstaelse for denne

kjgpergruppens valg, vaere verdifullt for fremtidig markedsfgring og merkevarebygging.
1.1 Problemstilling

Vi gnsket a undersgke hva det er som ligger til grunn nar den norske generasjon Z velger
merkevarer, og se det i sammenheng med tidligere forskning fra andre land. Pa bakgrunn av dette

har vi kommet fram til fglgende problemstilling:
Hvilke faktorer er mest avgjgrende i generasjon Z’s valg av merkevarer?

Vi har ogsa, pa bakgrunn av den tidligere forskningen vi presenterer senere i oppgaven, kommet
fram til ulike hypoteser om hvilke faktorer som er mest avgjgrende i generasjon Z sitt forbruk og valg

av merkevare.

e H1: Miljg- og samfunnsengasjement pavirker generasjon Z i valg av merkevare.

e H2:Verdi og bedriftsansvar pavirker generasjon Z i valg av merkevare.



e H3: Generasjon Z er kreative forbrukere som foretrekker mindre og unike merker fremfor
store og kjente merker.

e H4: Generasjon Z blir pavirket av den ambisjonsrike referansegruppen.

Segmentering ved bruk av generasjoner blir ofte brukt i markedsfgringssammenheng og selv om
hypotesene vare baserer seg pa at dette er et fullverdig kriterie for segmentering, stiller vi oss likevel
kritisk til at generasjonsbegrepet alene er godt nok segmenteringsgrunnlag. Som vi senere vil ga
narmere inn pa, er generasjoner en form for analytisk kategori som brukes for a gruppere en rekke
malgrupper inn i en samlet kohort. Men mye av den fremlagte teorien mangler et tydelig skille
mellom andre segmenteringskriterier som livsfase og generasjon. Vi gnsker derfor a se om
pastandene som blir lagt fram er faktorer som skyldes tilhgrighet i en bestemt generasjon eller om
det er andre faktorer som gar pa tvers av generasjoner som har en stgrre innvirkning pa valg av

produkter og merkevarer.

1.2 Avgrensninger

| utvalget av informanter til intervjuet fokuserer vi pa alderstrinnet 18 til 24 ar, som er den eldste
delen av generasjon Z. Dette gj@r vi fordi denne gvre delen av generasjon Z har stgrre grad av frihet
nar det gjelder disposisjon av egen gkonomi. En naturlig avgrensning er ogsa at vi kun undersgker
informanter bosatt i Norge, altsa vil denne gruppen mennesker ha vokst opp med gode

teknologiske vilkar, der de har enkel tilgang til mobil, PC og sosiale medier.
2.0 Teoretisk bakgrunn

Formalet med denne delen er a legge fram et teoretisk rammeverk der vi presenterer relevant teori.
Teorien skal senere hjelpe oss a svare pa problemstillingen og hypotesene vi presenterte tidligere i

oppgaven.
2.1 Generasjon

Ordet generasjon brukes om en gruppe individer som er fgdt i omtrent samme tidsrom (Store
Norske Leksikon). | fglge Strauss og Howe (1991, 429) strekker en generasjonslengde seg over en
gjennomsnittlig levetid og bestar av en jevnaldrende kohortgruppe. Williams og Page (2011, 11)
pastar at denne gruppen er basert pa en felles aldersgruppe, felles tro og oppfeérsel, og oppfattet
tilhgrighet i en felles generasjon. Samt at de har et felles sosialt, politisk, historisk og gkonomisk

miljg.



Pendergast (2009) pastar at det er de felles forholdene og opplevelsene som er med pa a kollektivt
forme generasjonene. Medlemmene som tilhgrer samme kohortgruppe opplever hendelser, mens
de erilignende faser i livet. Strauss og Howe (1991, 73) legger fram fire faser i sin bok: Ungdom som
er fra 0 til 21 ar, voksen alder som er fra 22 til 43 ar, midtlivs som er fra 44 til 65 ar, og eldre som er
fra 66 til 87 ar. Disse livsfasene varierer fra kultur til kultur, og fra et land til et annet. Pendergast
(2009) nevner at hendelsene, som er nevnt over, har en sveaert dyp innvirkning pa de varige
egenskapene, verdiene og troen som generasjonen deler. Generasjonstrekkene former vanlige
menstre som politisk atferd, holdninger til arbeid, kvaliteter pa arbeidsplassen, forbruksmgnstre og
familieorientering. Disse verdiene og egenskapene er definert av demografier, media,

populaerkulturen, sosiologi og generasjonen selv.

Strauss og Howe (1991, 64) forklarer det slik at for 3 evaluere den jevnaldrende personligheten til de
ulike kohortgruppene ser man fgrst og fremst pa vanlig alder, og hvor i livssyklusen de er, med tanke
pa historiske trender og hendelser. Videre ser man pa de ulike attributtene, som holdninger og tro,
og sammenligner hvem som har like personlighetstrekk. Til slutt ser man pa bevisstheten om
hvordan samfunnet oppfatter medlemskapet i en felles generasjon, altsa hvem som er ansett som et

medlem og hvem som ikke er det.

Strauss og Howe beskriver i boken Generations (1991, 76) hvordan de mener at generasjoner
utvikler historie og hvordan historien utvikler generasjoner. Basert pa hvilken livsfase generasjonen
befinner seg i, vil generasjonen reagere pa de hendelser som foregar i samfunnet rundt dem.
Forfatterne mener at man kan dele generasjonene inn i fire sykluser som de kaller: adaptive, idealist,
reactive og civic (Figur 1). Hver generasjon opplever de fire syklusene, men tidspunktet skifter for

hver generasjon. Dermed kan man se et mgnster og forutse hvordan neste generasjon vil veere.



From the Diagonal to the Cycle: Four Generational Types

SOCIAL MOMENT

Secular Spiritual
Crisis Awakening

YEAR Year 0 — Year 22 Year 44 _ Year 66
ELDER - —
Age 66-87 Adaptive — Idealist Reactive = Civic
MIDLIFE - =
Age 44-65 Idealist — Reactive Civic — Adaptive
RISING -— -
Age 22-43 Reactive — Civic Adaptive — Idealist
YOUTH =
Age 0-21 Civic — Adaptive Idealist — Reactive

Figur 1: Generasjonsfordeling. Kilde: Strauss og Howe (1991, 75).

2.1.1 Generasjon Z

Generasjon Z, ogsa kalt Tweens, Baby Bloomers, Generation 9/11, Digital Natives, og Zappers, er
dagens ungdom fgdt mellom 1995 og 2010 (Francis og Hoefel 2018). Williams og Page (2011, 11)
beskriver generasjon Z som “den nye konservative" som omfavner tradisjonell tro, verdsetter

familieenheten, er selvkontrollert og er mer ansvarlig.

Generasjon Z blir presentert som den fgrste globale generasjonen (Térdcsik, Szlics og Kehl 2014, 30).
Ifglge Annamaria Tari 2011 (sitert i Torécsik, Szlics og Kehl 2014, 30), legger man spesielt merke til
dette i spraket, da ord og uttrykk gjerne blir forstatt av andre i generasjonen uavhengig av hvor de er
fra. Dette kan tenke seg & ha en sammenheng med at de fleste i den vestlige verden har levd med
tilgang til Internett. De er derfor ogsa vant til & ha flere ulike, hgyteknologiske informasjonskilder
(Williams og Page 2011, 10). Ifglge Seemiller og Grace 2017, og Dorsey 2018 (sitert i DiMattio og
Hudacek 2020) pastas det at generasjonen i stor grad er avhengig av informasjonen det teknologiske
gir dem, og foretrekker & lzere og jobbe i eget tempo. De blir presentert som en generasjon som er
sterkt pavirket av nye medier, den teknologiske utviklingen og virtuelle venner. Selv om tilgangen til
teknologi er positiv pa mange mater, har dette forkortet oppmerksomhetsspennet til generasjonen

og gkt deres visuelle bevissthet (Williams og Page 2011, 11). En ungarsk undersgkelse viser at hvis



man har et gnske om at et visuelt budskap skal na generasjonen, bgr man forenkle budskapet slik at

man kommer til poenget raskere (TorGcsik, Szlics og Kehl 2014, 30).

Tordcsik, Szlics og Kehl (2014, 30) legger ogsa fram at stadig flere tilhgrende generasjonen tar
hgyere utdanning, da de er under press for a oppna forventet ytelse. Det blir ogsa forklart at de
gjerne involverer seg i produktutvikling og oppdagelse av ny teknologi som kan veere til inspirasjon
for andre. De papeker at generasjonen er i en periode av livet som ikke bare handler om
kunnskapsinnhenting og karriereplanlegging, det er ogsa tiden for a finne seg selv, en vennekrets og
oppleve ulike relasjoner (Tordcsik, Szlics og Kehl 2014, 31). Selv om forfatterne ikke ngdvendigvis la
dette fram som et kjennetegn pa generasjonen, gnsker vi likevel a8 papeke at dette er noe som kan
hgre til livsfasen de befinner seg i. De er gjerne studenter, og i den perioden er det naturlig @ danne

seg en ny vennekrets og oppleve nye, og ulike relasjoner.

TorGcsik, Szlics og Kehl (2014, 31) hevder ogsa at generasjon Z godtar svaert fa voksne forbilder.
Ifglge dem er de mest palitelige menneskene de som tilhgrer samme generasjon og som har
oppnadd noe av betydning. Denne pastanden ser vi som noe som i stgrre grad er knyttet til fasen de

er i livet og det a vaere ung, ikke noe som ngdvendigvis er enestaende for generasjon Z.

En ungarsk undersgkelse av hvordan generasjon Z tenker, viser at troverdighet er helt essensielt i
forhold til mennesker og ting - med unntak av kjendiser (Tordcsik, Szlics og Kehl 2014, 31). Det kan
derfor tenkes at generasjonen foretrekker autentisitet og en mer ekte kontekst. Ifglge Wade 2018
(sitert i Calinoiu 2020, 71) foretrekker generasjonen spontane bilder og filmer som gjerne viser bak-

kulissene eller innhold i sanntid, og at dette er mer effektive virkemidler for 8 na generasjonen.

Williams og Page (2011, 11) papeker ogsa at det er generasjonen som har vokst opp med global
terrorisme, skoleskytinger, ettervirkningen av 9/11 og gkonomisk usikkerhet. Selv om dette er teori
som er orientert rundt moderne amerikansk historie, er de en generasjon som verdsetter sikkerhet

mer enn noen gang (Williams og Page 2011, 10).

2.2 Merkevare

En merkevare beskrives som et navn, et uttrykk, design, symbol eller et annet trekk som kan
identifisere en selgers vare eller tjeneste som annerledes fra andre selgeres varer eller tjenester
(American Marketing Association). Ved a skape merkevarer, skaper man en slags identitet og verdi
for sitt produkt, og man gjgr det lettere for forbrukere a differensiere utvalget. Merkevarer trenger
ikke ngdvendigvis a vaere et produkt eller en tjeneste, men i denne oppgaven forholder vi oss til

produkter som merkevarer.
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2.2.1 Hva kjennetegner en sterk merkevare?

Som tidligere nevnt tilfgrer merkevarer kunden merverdi ved a veere differensierte og mulige a
identifisere. En sterk merkevare har skapt og opparbeidet seg et godt omdgmme, slik at kunden
prefererer merket fremfor andre, som fgrer til gjenkjgp. For a oppna en sterk merkevare kreves det
bade at kunden har kjennskap til merkevaren og kunnskap gjennom positive assosiasjoner. Idét
kunden innser et behov, vil en sterk merkevare ta plass i utvelgelsen fordi kunden har kjennskap til
merkevaren. Hvis kunden assosierer merkevaren med verdifulle kvaliteter, sa har merkevaren et
stort fortrinn i evalueringsprosessen. En kundes beslutningsreise starter med et behov som initierer
en utsilingsprosess hvor merkekjennskap avgjér hvilke merker som sa skal evalueres. Evaluering skal

lede til kjgp og hvis erfaringen er positiv og det oppstar en tilknytning, danner det en lojalitetslgkke

(Figur 2).
(2)
Kunden velger noen fa merker (3)
(1) som evalueres naermere Kunden evaluerer merker

Kundens merkekjennskap basert pd eget behov.

er utgangspunkt [basert pa Utsiling

erfaring og eksponering) - &
et/ emors Evaluering
S (oo
-

Lojalitetslokke

Behov
trigger
prosess

Tilknytning
“rorerrore—JLTE

Kundens erfaringer med produktet @ Kunden beslutter valg
skaper forventninger som vil innga i av et merke
neste beslutningsreise

Figur 2: Lojalitetslgkke. Kilde: (Samuelsen, Peretz og Olsen 2019, 155)

2.2.2 Hvorfor er merkevarer viktige, og hva slags effekter har sterke merkevarer?

Merkevarer hjelper produsenten a differensiere seg, men for forbrukeren har merkevaren ogsa stor
betydning. Merkevarer som er sterke, er gjerne kjente og har mange brukere, dette tilfgrer
forbrukeren en trygghet og sosiale bevis. Cialdinis prinsipp om sosiale bevis gar ut pa at vi ser til

andre mennesker for a forsta hvordan vi skal oppfgre oss i bestemte situasjoner (Cialdini 2011, 142).
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Fordi forbrukeren har kunnskap om den sterke merkevaren, har hen ogsa grunnlag for a evaluere om
merkevaren kan Igse deres behov. En sterk merkevare har dermed potensiale til a redusere flere
typer risiko forbundet med valg av produkt (Samuelsen, Peretz og Olsen 2019, 72). Det er ikke alltid
forbrukeren er rasjonell i sitt valg av merkevare og som mennesker gnsker vi ofte a ga minste
motstands vei. Den minste motstands vei, eller prosess 1-tenking som Daniel Kahneman (2011)
beskriver i boken Thinking, Fast and Slow, er en slags ubevisst tankeprosess basert pa vanebasert

atferd og automatikk.

Ved a skape sterke merkevarer gker man kunnskap og assosiasjoner tilknyttet varen og gj@r det
dermed lettere for forbrukeren a ta kjappe beslutninger, samt at risikoen oppleves som minimal
dersom man har vaert forngyd med merket tidligere. En annen effekt sterke merkevarer har pa en
forbruker, er gkt tilfredshet gjennom tilfredsstillelse av flere behov pa samme tid (Samuelsen, Peretz
og Olsen 2019, 80). Et juicemerke kan bade slukke tgrsten, smake godt, vaere et statussymbol, og

skape tilhgrighet.

2.2.3 Merkelojalitet

Oliver (1999, 34) definerer merkelojalitet som lojalitet til et merke der man fgler seg dypt forankret
for a konsekvent stgtte eller kjgpe et merke til tross for andre markedstilbud eller situasjoner som
kan fgre til endring. Denne lojaliteten oppstar av lite reflekterte vanekjgp, eller lojalitet basert pa
stor kunnskap om og erfaring med et merke, og tid investert (Samuelsen, Peretz og Olsen 2019, 92).
Positiv emosjonell tilknytning til et merke er ogsa en grunn til merkelojalitet, dette kan vaere basert
pa dype fglelser, identitet eller overbevisning (Samuelsen, Peretz og Olsen 2019, 239). Oliver (1999,
35) har kartlagt et kognitivt pavirkningsmgnster pa bakgrunn av forskningen han har gjort pa de
psykologiske faktorene som ligger til grunn for fglt merkelojalitet. Han har beskrevet fire stadier av

merkelojalitet: kognitiv lojalitet, affektiv lojalitet, konativ lojalitet og handlingslojalitet.

Den fgrste lojalitetsfasen er kognitiv lojalitet. | denne fasen er det den tidligere kunnskapen og
eventuell ny informasjon om merkets attributter som gjgr at forbrukeren foretrekker ett merke
fremfor et annet. Denne type lojalitet er basert pa rutiner, og er derfor ikke en svaert dyp lojalitet
med mye fglelser. | den andre fasen, kalt affektiv lojalitet, har forbrukeren utviklet positive
holdninger til merkevaren. Overbevisningen om at attributtene til merket er bedre enn andres er
dypere enn i den tidligere fasen. Lojaliteten er dog ikke hgy nok til at forbrukeren ikke enkelt
pavirkes til 3 velge et annet merke, sa lenge de som pavirker har en viss betydning. Konativ lojalitet
skjer nar det er gjentatte positive hendelser knyttet til merket. Dette gjgr at forbrukeren fgler en

forpliktelse til a foreta gjenkj@p. Denne type lojalitet er i st@rst grad knyttet til motivasjonen til et
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gjenkjop, det betyr derfor ikke at forbrukeren faktisk kjsper merket pa nytt. | den siste fasen,
handlingslojalitet, har forbrukeren blitt sa lojal at hen vil kjgpe merket om igjen, gjentatte ganger.
Det har gatt fra & vaere en indre motivasjon til en fysisk handling, og forbrukeren er villig til & legge

mer energi i et kjgp av det foretrukne merket (Oliver 1999, 36).

2.3 Hvilke faktorer pavirker hva vi kjgper?

Det er ulike faktorer som ligger til grunn for var forbrukeratferd. Forbrukeratferd handler om
prosessen som skjer nar enkeltpersoner eller grupper velger, kjgper, bruker eller kaster produkter og
tjenester for a tilfredsstille behov eller gnsker (Solomon m.fl. 2016, 670). En skiller gjerne mellom

sosiale, personlige og kulturelle faktorer.

2.3.1 Sosiale faktorer

Solomon m.fl (2016, 384) papeker at vi mennesker er sosiale vesener, og ser derfor til andre fgr vi
bestemmer oss for hva vi skal gjgre i sveert mange situasjoner. En kjenner ofte pa en trang til  passe
inn, eller et gnske om a kunne identifisere seg med andre i gruppen. Dette er noen av
hovedmotivasjonene for vare vaner som forbrukere. De hevder videre at det varierer hvem disse
referansegruppene bestar av, og forbrukere kan tilhgre flere enn én gruppe. Gruppene kan
inneholde alt fra venner og familie, til influencere, kjente personer og politiske partier. Uavhengig av

hvem gruppene er, kan de vaere en del av forbrukerens identitet.

En referansegruppe kan veere stor og formell, eller liten og uformell. Det er de sma gruppene som i
stgrst grad har innflytelse pa oss vanlige forbrukere, og det er i disse man finner venner og familie.
De har en hgyere normativ innflytelse, da de er mer tilgjengelig i dagliglivet til forbrukeren. Normativ
innflytelse er fra den referansegruppen som er med pa a forme holdninger, og er med pa a sette og
felge opp grunnleggende standarder for atferd (Solomon m.fl. 2016, 388). En annen referansegruppe
som kan ha stor innvirkning pa forbrukerne er den ambisjonsrike referansegruppen. Den inneholder
personer forbrukeren ikke kjenner, men likevel ser opp til av en eller annen grunn (Solomon m.fl.

2016, 389).

I noen tilfeller er forbrukere motivert til a gjengi andres oppfgrsel fordi det gir ulike fordeler som
gj@r at man blir godkjent sosialt. | andre tilfeller skjer prosessen fordi forbrukeren ikke vet hvordan
hen skal oppfgre seg, og velger derfor a se til grupper eller bestemte personer for a fa en indikasjon
pa hva som er riktig a gjgre. Det er dette vi kaller for normativ sosial innflytelse (Solomon m.fl. 2016,

394).
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2.3.2 Personlige faktorer

Demografi er statistikk som maler observerbare aspekter av en befolkning, for eksempel
aldersfordeling, kjgnn, inntekt, sosial klasse, livsstil og interesser. Dette er data som pd mange mater
er verdifull for markedsfgrere, da dataen kan lokalisere og estimere stgrrelsen pa de ulike

markedene (Solomon m.fl. 2016, 9).

Forbrukere som tilhgrer ulike aldersgrupper har forskjellige behov og gnsker, som gjgr at de har et
ulikt driv for hvorfor de gjgr som de gjgr. Selv om forbrukere som tilhgrer samme generasjon skiller
seg fra hverandre av variable arsaker, har de gjerne et sett med like verdier og felles kulturelle

opplevelser (Solomon m.fl. 2016, 9).

Livsstil og personlighet er to faktorer som er med pa a pavirke var forbrukeratferd og er begge gode
grunnlag for segmentering i markedsfgringssammenheng. Livsstil forklarer hvordan et menneske
innretter livet sitt pd, med utgangspunkt i meninger, interesser og aktiviteter. Personlighet er
fellesbetegnelsen man bruker for & beskrive forbrukerens karakteristikker, og hvordan de reagerer
pa ulike ting tankemessig, f@lelsesmessig og gjennom synlig atferd. Personlighet er en blanding av

tilleerte og medfgdte egenskaper som skiller en person fra andre rundt hen (Sundbye 2017b).

Kjgnn er en annen faktor som er med pa a pavirke var forbrukeratferd. Svaert mange produkter er
malrettet mot enten menn eller kvinner, og denne malrettede markedsfgringen starter i en tidlig
alder. Dette gjgres selv om atferden og smaken til begge kjgnn stadig er i utvikling (Solomon m.fl.

2016, 10).

Hvilken sosial klasse en forbruker tilhgrer er, somt nevnt, en faktor som spiller inn pa hvorfor
forbrukere handler som de gjgr. Sosiale klasser blir definert som det a dele individer i et samfunn inn
i et hierarki av distinkte klasser med en viss status, og som har de samme sosiopkonomiske
variablene (Solomon m.fl. 2016, 475). Disse sosiogkonomiske variablene er blant annet inntekt,
utdanning, formue, yrke og bosted. Forbrukere som tilhgrer den samme sosiale klassen er gjerne
sosiale med hverandre, og deler derfor gjerne ideer og verdier seg imellom (Solomon m.fl. 2016,

10).

2.3.3 Kulturelle faktorer

Kultur er en kritisk faktor til hvorfor vi forbrukere kjgper som vi gjgr, og ogsa forstaelsen av var
forbrukeratferd. Kultur handler om de ulike meningene, ritualene, normene og tradisjonene som er

felles for de som tilhgrer den (Solomon m.fl. 2016, 511). Begrepet omfatter den andelige og
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materielle virksomheten i samfunnet som befolkningen ser pa som felleseie. Kultur gjgr derfor
mennesker til en mer homogen gruppe. | mange tilfeller er en kultur definert ved landegrenser eller
bestemte geografiske omrader. Og var oppfatning av kulturen kan bestemmes deretter. | de stgrre
kulturene finner man ogsa ulike subkulturer. Dette er mindre undergrupper som har sine egne

saertrekk, men som samtidig hgrer til en overordnet kultur (Sundbye 2017a).

Alle kulturer har ett sett med kjerneverdier som man ser hos de tilhgrende medlemmene.
Eksempelvis er det i noen kulturer foretrukket a vaere et unikt individ fremfor a fglge en gruppe,
mens i andre kulturer er det motsatt (Solomon m.fl. 2016, 224). Verdier blir beskrevet som en tro pa
en gnskelig tilstand i spesifikke situasjon og som veileder var atferd. Forbrukernes verdier spiller en
stor rolle pa kjgpsatferden deres, dette fordi at kjgp i mange tilfeller er gjort for a hjelpe oss a na et
verdirelatert mal (Solomon m.fl. 2016, 223). To ulike forbrukere kan derfor kjgpe samme produkt,
men fordi de underliggende verdiene er forskjellige har de ulike grunner for hvorfor de valgte a

kjgpe produktet.

2.4 Malgruppe

En malgruppe blir beskrevet som en kundegruppe bedriften tar utgangspunkt i nar de vil pavirke og
selge produktene eller tjenestene sine. Det er en homogen gruppe mennesker som har visse
fellestrekk. Hvilke fellestrekk som blir definert til hver enkelt malgruppe avhenger av blant annet

hvilke segmenteringskriterier man tar i bruk (estudie 2020b).
2.4.2 Segmenteringskriterier

Segmentering brukes for & dele inn store markeder i mindre segmenter for a na ut til en malgruppe
pa en mer effektiv mate (Sorger 2012, 43). Det er ulike mater a segmentere et marked pa, avhengig
av hva slags produkt det er snakk om og hvor mye informasjon man har om potensielle kunder. De
mest vanlige tilneermingene til segmentering inkluderer demografi, geografi, psykografi og
kjgpsatferd. Demografi inkluderer blant annet alder, kjgnn, inntekt og yrke. Geografi kan besta av
internasjonale markeder, lokale omrader, klima eller befolkningstetthet. Psykografi vurderer livsstil,
interesser og meninger. Forbrukeratferd gar pa anledninger, lojalitet, bruksrate, kjgpsvilje, eller

liknende (Sorger 2012, 44-48).

Sorger (2012, 48) beskriver ogsa andre segmenteringskriterier som kan bli brukt. Pris, anledning, og
distribusjonskanal er kriterier som brukes for @ henvende seg til spesifikke situasjoner i ulike

markeder.
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3.0 Tidligere forskning

Vi har gjort noen funn fra tidligere forskning pa generasjon Z i ssammenheng med forbruk og
merkevarer. Dette er teorier som ogsa ofte blir tydeliggjort i ulike markedsfgrings ssmmenhenger,
for eksempel av konsulentselskaper som legger fram kjennetegn pa de ulike generasjonene som

forbrukere.

Vi ser ogsa at noen av pastandene i den tidligere forskningen og hos konsulentselskapene ikke
ngdvendigvis er unike for generasjon Z. Vi velger derfor a legge fram kritikk til de gjeldende

pastandene til slutt.
3.1 Innhenting av sekundaerdata

I innhentingen av forskningsdata tok vi i bruk Hgyskolen Kristianias databaser og EBSCO. Samt
Google funksjonen Scholar, der vi stilte oss mer kritisk til i valg av informasjon. Vi har ogsa valgt ut
artikler fra konsulentselskapene Accenture, Deloitte, KPMG og McKinsey & Company om generasjon
Z, og knyttet det opp mot var egen empiri sasmmen med sekundeaerdata. Dette er fire anerkjente,

internasjonale selskaper, som ofte siteres i markedsfgringssammenheng.
3.2 Miljg- og samfunnsengasjement

Tidligere forskning legger fram at en av de viktigste karakteristikkene for generasjon Z er at de bryr
seg om samfunnet rundt seg. Calinoiu (2020, 67) pastar at kohorten brenner for & skape en positiv
innvirkning og bidra til 3 gjgre noe godt for andre. Forfatteren papeker at ngkkelfaktorer som
menneskerettigheter, likestilling, mangfold, frihet og rettferdighet er faktorer som tilhgrer denne
generasjonen. Hun skriver videre at det er sveert viktig for dem a motsette seg verdier som ikke
stemmer overens med deres egne. Videre star det at kohorten sgker rettferdighet i et kjgnns-, rase-
klasse- og miljgperspektiv. Dette er verdier hun mener merkevarer er ngdt til 3 sta bak for a vaere

relevante for generasjon Z (Calinoiu 2020, 66).

Konsulentselskapet Deloitte (2020) la i sin egen undersgkelse fram at omkring 60% av deltakerne
planlegger kjgp fra store bedrifter som har hatt en positiv pavirkning pa samfunnet, og tatt vare pa
sine ansatte under pandemien. En annen undersgkelse viser at 72% av de som tilhgrer generasjon Z
er mer sannsynlig & handle fra en bedrift som stgtter sosiale tiltak (KPMG 2020). Nott (2019) pastar
at bedrifter er mer oppmerksomme pa at generasjonens verdier vil pavirke forbrukerforholdet, da

handlevanene deres baserer seg pa bedriftens etiske atferd, miljgpavirkning og politiske posisjoner.
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Sekundaerdata viser at generasjon Z er mer miljg- og samfunnsengasjerte enn tidligere generasjoner,

og pa bakgrunn av dette legger vi fram hypotese 1:

H1: Miljg- og samfunnsengasjement pdvirker generasjon Z i valg av merkevare.

3.3 Verdier og bedriftsansvar

Flere forskere er enige i at generasjon Z er en svart engasjert generasjon, bade nar det gjelder miljg
og klima, men ogsa sosiale og samfunnsmessige spgrsmal. De mener at forbrukerne ikke bare er
opptatt av a selv bidra til et mer inkluderende samfunn og ansvarlig ressursbruk, de forventer ogsa
at bedriftene de handler fra gjgr sitt for a bidra. Ifglge Peric (2020, 212) er det forventet at bedrifter
oppferer seg pa en sosial og miljgmessig ansvarlig mate. Den tidligere forskningen pastar at
samfunnsansvaret bedriften viser kan ha en like stor innflytelse pa forbrukerens valg om a kjgpe et

produkt, som produktet i seg selv (Puiu 2016, 68).

Konsulentselskapet McKinsey papeker viktigheten av at bedrifter har klare verdier og viser ansvar og
engasjement i saker som omhandler etisk produksjon og forurensing (Finnemann, Spagnuolo og
Rahilly 2020). De sier at generasjon Z ikke bare ser pa produktet alene, men at de i stgrre grad ser pa
bedriften og deres formal. McKinsey sier derfor at en tydelig visjon og klare verdier har en stor
betydning for generasjonen nar de velger hvor de skal handle. De mener at en forbruker i denne
malgruppen gjerne vil legge penger i en bedrift som gir tilbake til samfunnet og pa den maten fgle

stolthet til produktet hen kjgper og blir koblet til (Finnemann, Spagnuolo og Rahilly 2020).

Sekundaerdataen viser at generasjon Z er opptatt av verdier og bedriftsansvar. Videre ser vi at flere
mener at generasjonen kan velge et produkt fremfor et annet, pa bakgrunn av bedriftens verdier.

Derfor legger vi fram hypotese 2:

H2: Verdi og bedriftsansvar pdvirker generasjon Z i valg av merkevare.

3.4 Kreative forbrukere som velger mindre fremfor stgrre merker

Puiu (2016, 71) beskriver generasjon Z som kreative og lekne forbrukere. Ifglge Térécsik, Szlics og
Kehl (2014, 31) beskrives ogsa generasjonen som en gruppe med forbrukere som gnsker a skille seg
ut og ikke vaere uniforme, de velger gjerne produkter som ikke er for populare eller som ikke alle

har. Calinoiu (2020, 71) mener at tradisjonelle markedsfgringsteknikker, som tidligere har vaert
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effektive mot foregdende generasjoner, ikke fungerer optimalt mot den nye. Hun mener at som
felger av dette, er bedrifter ngdt til a skifte fokus mot a skape kreativt, og unikt innhold som er

interessant og resonnerer med dagens ungdom.

| en undersgkelse leser vi at at internettet er generasjon Z's lerret hvor de far utlgp for sin kreativitet
gjennom apper, programvare og deling (Selig 2020). Ifglge en artikkel fra konsulentselskapet
Mckinsey, gnsker generasjon Z a uttrykke en individuell identitet, og forbruk blir en mate a gjgre
dette pa. Unike og mindre merkevarer har gjerne stgrre potensiale til & uttrykke en nyansert og egen
personlighet, enn det de stgrste merkene som mange andre har har. | samme artikkel pastar de ogsa
at generasjonen mener at store merker er mindre etiske enn sma merker. Dette gjgr det
vanskeligere for de store merkene, enn for de sma, a rette opp i feil de eventuelt gjgr, selv om

generasjonen i utgangspunktet er tolerante til ulike feil fra merkets side (Francis og Hoefel 2018).

Innhentet sekundaerdata tyder pa at generasjon Z er kreative forbrukere som foretrekker mindre og

unike merker fremfor store og kjente merker. Vi legger derfor fram hypotese 3:

H3: Generasjon Z er kreative forbrukere som foretrekker mindre og unike merker fremfor store og

kjente merker.

3.5 Referansegrupper og sosial innflytelse

Som nevnt tidligere beskriver Williams og Page (2011) generasjon Z som en generasjon som har
vokst opp i en digital verden, og at det derfor er naturlig at mye av innflytelsen pa forbrukergruppen
kommer fra sosiale medier. De sier ogsa at generasjonen blir pavirket av media, virtuelle venner og
ny teknologi (Williams og Page 2011, 12). Tidligere forskning legger ogsa fram at sosiale medier har
stgrre innvirkning pa generasjon Z og deres kjgpsvaner, enn tidligere generasjoner, og da spesielt
Instagram (Accenture 2017 og Jacobsen og Barnes 2020, 56). | en annen undersgkelse gjort i
Romania ser vi at medlemmene av generasjon Z resonnerer med influencere pa sosiale medier mer
enn konvensjonelle kjendiser eller eksperter (Calinoiu 2020, 72). Det pastas ogsa at generasjonen
tror mer pa meningene til influencere enn meningene til egen familie og venner (Selig 2020). Samme
kilde legger fram at 69% av generasjonen har stgrre sannsynlighet for a kjgpe et produkt hvis de
etter a ha sett tilbakemeldinger pa nett ser at andre liker dette. Det er derfor viktig at
tilbakemeldingene fra tidligere kunder er i fokus hos bedriftene, og at de bruker influencere for a na

fram til generasjonen.
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Kildene vi undersgker pastar at generasjon Z blir pavirket av den ambisjonsrike referansegruppen,

som inneholder blant annet influencere. Vi legger derfor fram hypotese 4:

H4: Generasjon Z blir pavirket av den ambisjonsrike referansegruppen.
4.0 Kritikk til pastandene

Tidligere forskning har lagt fram en rekke pastander, som vi senere skal se opp mot egne funn gjort i
intervjuene med informantene vare. Vi ser derimot at flere av karakteristikkene som blir lagt fram
om generasjonen ikke ngdvendigvis er unike for akkurat denne. Vi mener at flere av pastandene om
generasjon Z bgr ses i lys av andre segmenteringskriterier og ikke ngdvendigvis vaere basert pa

generasjonstilhgrighet.

A vaere miljgengasjert kan vaere betinget av demografiske faktorer som alder, bosted og inntekt. Det
samme gjelder pavirkning av referansegrupper og det a handle fra store merker versus sma
nisjemerker. Resultatene man far kan vaere basert pa teknologisk, politisk, og sosial utvikling i landet
man befinner seg i. Det er ogsa viktig 8 papeke at hva man er opptatt av varierer etter hvilke stadier
man er i livet, og det er ikke sikkert at holdninger generasjonen har den dag i dag reflekterer

holdningene den har om ti ar (ref. kapittel 2.1).

Det pastas for eksempel at generasjon Z er mer samfunnsengasjerte enn tidligere generasjoner, og
at verdier som likestilling, menneskerettigheter og frihet er noen av ngkkelfaktorene for denne
generasjonen. Dette er ikke en pastand som ngdvendigvis er generasjonsbetinget, det er heller ikke
enestaende verdier for generasjonen alene. Vi har tidligere sett ulike bevegelser gjennom historien
der unge har ytret engasjement og aktivisme. | nyere tid ser man tidsaktuelle politiske bevegelser,
som Black Lives Matter, hvor engasjementet ikke bare er begrenset til en yngre generasjon. Denne
bevegelsene kan sies & vaere en forlengelse av borgerrettighetsbevegelsen i USA pa 50-tallet. A veere
opptatt av a skille seg ut eller handle miljgvennlig kan ogsa ses som karakteristikk pavirket av
inntekt, sosial klasse, kultur og alder. P4 den maten mener vi at sosiale og demografiske faktorer har

en stgrre pavirkning pa flere av hypotesene enn selve generasjonstilhgrigheten (ref. kapittel 2.3).

Vi la fram tidligere at Pendergast (2009) pastar at felles forhold og opplevelser former
generasjonene, og at disse hendelsene oppleves av kohorten, mens de er i lignende faser i livet.
Derfor kan flere av pastandene og karakteristikkene som er lagt fram som enestaende for

generasjonen, kun vaere tilknyttet perioden av livet de befinner seg i akkurat na.
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Vi stiller oss kritisk til hvordan dataene ble samlet inn. | den ungarske fagartikkelen fra Tordcsik,
Szlics og Kehl (2014) ser vi at forskerne har benyttet seg av spgrreskjema for a finne ut hva
generasjon Z tenker. Det samme finner vi i artikkelen fra Puiu (2016). Vi ser ogsa at
konsulentselskapet Deloitte (2019) bruker samme metode for a forsta generasjonen. For a utforske
et kognitivt tema som dette, mener vi at bruken av spgrreundersgkelse ikke vil gi tilstrekkelig dybde
til & forsta informantens egne erfaringer. Fordelen med denne metoden er at man kan oppna et
stort antall svar pa relativt kort tid fra en geografisk spredt populasjon, og hgy grad av reliabilitet,
mens ulempen er at det er begrenset hvor dypt man kan ga i det man utforsker. Man utformer
svaralternativer basert pa egen kunnskap og forstaelse. Dermed stiller vi oss kritiske til hvorvidt

resultatene som kommer fram i disse undersgkelsene er valide.

5.0 Metode

Metodeleere er det overordnede blikket som styrer hvordan vi gar fram i informasjonsinnhentingen.
Selve begrepet viser til de konkrete fremgangsmatene som fglger av de mer overordnede valgene vi

tar (Skilbrei 2019, 13).

Med tanke pa vart valg av tema og problemstilling, var det mest hensiktsmessig a ta i bruk en
kvalitativ metode, der vi gjennomfgrte intervjuer for a fa forsta informantenes tanker, fglelser og
holdninger til temaene vi tok opp. Kvalitativ metode gir oss ogsa, i motsetning til kvantitativ,
mulighet til 3 kartlegge informantens opplevelser og erfaringer som vi pa forhand ikke kunne forutse

(Tjora 2017, 30).

Vi tok i bruk kvalitative intervjuer, da vi var ute etter informantenes refleksjoner og erfaringer. En
kvalitativ tilneerming ved bruk av semistrukturerte intervjuer apnet for uventede vendinger og
kunnskapsdeling. Fordi vart formal var a utvide var kunnskap om, og forstaelse for generasjon Z, var
en mest mulig apen samtale rundt faste temaer med mulighet for avsporing, en bevisst strategi fra
var side. Selv om malsetningen var a trekke konklusjoner som gjaldt flere, ble informantene
intervjuet individuelt. Pa den maten kunne vi, basert pa intervjuene, peke pa prosesser,

sammenhenger og kategorier som gjaldt for flere (Skilbrei 2019, 65).

Ved a gjennomfgre dybdeintervjuer, der man intervjuer én person om gangen, blir den individuelle
fortellingen og fortolkningen klarere, enn om man skulle tatt i bruk intervjuer med flere tilstede. Det
forhindrer ogsa at informantene pavirkes av hverandres svar. Et dybdeintervju har som forutsetning
at det er av en viss varighet og skaper en situasjon der intervjuer og informant far et detaljert bilde

av hva forskningen handler om (Skilbrei 2019, 67). Det blir lettere a tolke funnene i etterkant om
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detaljene er tydeligere. Et dybdeintervju brukes ofte for a utforske meninger, holdninger og
erfaringer (Tjora 2017, 114). Var problemstilling er ment for a studere holdningene til generasjon Z

og derfor er metoden passende.

Vi gnsket i denne oppgaven a se pa teorier presentert gjennom hypoteser opp mot svarene vi fikk fra
kvalitative intervju. Pa sa mate startet vi med teori og testet riktigheten av denne gjennom
undersgkelse. En slik tilnaerming anses a vaere deduktiv. Ved denne type tilneerming, der man
benytter seg av hypotese-deduktive studier, har vi et konstruktivistisk stasted. Vi fortolker dataen vi
samler inn gjennom kvalitativ metode og kunnskapen er dermed ikke umediert (Skilbrei 2019, 37).
Ved dette stastedet bygger man pa ny kunnskap gjennom laering og erfaringer. Tidligere kunnskap

ma ligge til grunn for at man skal tilegne seg ny kunnskap (Skilbrei 2019, 13).

5.1 Forskningsdesign

Et forskningsdesign har som hensikt a besvare forskningsspgrsmal og problemstillinger. Bruk av riktig
forskningsdesign skaper et solid grunnlag for a kunne besvare en problemstilling (Askheim, Aas og
Grenness 2008, 12). Noen vanlige design som brukes i kvalitative undersgkelser er kausalt,
beskrivende og eksplorativt. Et beskrivende design blir benyttet for a beskrive forskjellige trekk ved
utvalget; et eksplorerende design blir beskrevet som et utforskende design der malet er a ga i
dybden av et fenomen; et kausalt design ser pa arsaksforhold mellom en avhengig og en uavhengig

variabel (Selnes 1999, 78).

Vi har valgt a ta i bruk et eksplorativt design. Et eksplorativt design benyttes i undersgkelser der man
vet lite om temaet fra for (Tjora 2021, 287). | var oppgave er det mangelen pa innsikt som gjgr at det
eksplorative designet er best egnet. Det gir oss bedre forstaelse for omradet vi skal utforske, og vi

har mulighet til a8 ga i dybden av hva informantene tenker og faler.

5.2 Utvalgsstrategi

Ved hjelp av utvalgsmetodene sngballmetoden og vurderingsutvalg landet vi pa 7 informanter som

var villig og tilgjengelige, samt var kvalifiserte innenfor det vi undersgkte.

For a fa valide data tok vi utgangspunkt i ulike kriterier da vi skulle finne informantene. Vi tok i bruk
vurderingsutvalg, der kriteriene for utvalget av informanter var at disse matte vaere over 18 ar fordi
de dai st@grre grad var ansvarlige for egen gkonomi, og de matte ha tilgang til teknologiske verktgy
som telefon og datamaskin. De matte ogsa veere fgdt tidligst i 1995 og fram til 2010 for & vaere en

del av generasjon Z (Francis og Hoefel 2018). Dermed var kriteriet a veere fgdt mellom 1995 og 2003.
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For a rekruttere informanter forhgrte vi oss med egne venner og bekjente og spurte om de kjente til
noen som matchet kriteriene, og som var villige til a bli intervjuet. Deretter valgte vi a bruke
sngballmetoden ved a spgrre informanten om de kunne henvise oss til andre. Sngballmetoden gar
ut pa a starte med et lite utvalg ngkkelinformanter som sa tipser om nye informanter (Tjora 2017,
135). Dette gjorde vi fordi det var viktig for oss at vi ikke kjente informantene personlig slik at vi

kunne bevare en viss profesjonell objektivitet.

| utgangspunktet gnsket vi informanter fra ulike deler av landet, bade fra byene og distriktene, for a
oppna en mer generaliserbar populasjon bestaende av et strategisk utvalg som hadde potensiale til &
representere norsk ungdom som helhet. Vart utvalg ble bestdende av 2 gutter og 6 jenter. Tiden vi
brukte pa hvert intervju varierte mellom 40 og 50 minutter, noe vi ansa var nok tid til & ga giennom

intervjuguiden og samtidig fa tid til oppfglgingsspgrsmal uten a slite informantene ut.

5.3 Utforming av intervjuguide

Vi hadde utformet en intervjuguide i forkant av intervjuene, som bestod av ulike kategorier med
tilhgrende spgrsmal. Dette fordi vi gnsket at informantene snakket om erfaringer og holdninger
knyttet til konkrete temaer. Vi skiller her mellom strukturerte, semistrukturerte og ustrukturerte
intervjuer, der vi tok i bruk den semistrukturerte maten. Dette vil si at vi noterte hovedemner med
apne spgrsmal for a8 promotere en mest mulig apen refleksjon omkring et tema. Hensikten var &
oppna svar som ledet oss i en retning av positiv eller negativ til hypotesene vi utformet. Samtidig var
vi apne for digresjoner og oppfglgingsspgrsmal som kunne dukke opp. Intervjuer kan legges opp
sveert ulikt og dataen har dermed ulikt potensiale. Derfor var det viktig at vi pa forhand hadde
reflektert over hvilken informasjon vi trengte for a kunne svare pa problemstillingen, og hvordan vi i

etterkant skulle analysere dataene vi samlet inn.

Vi innledet intervjuguiden med enkel bakgrunnsinformasjon som alder, bosted og hva personen
jobber med eller studerer. Denne informasjonen hadde flere formal. Vi gnsket a varme opp samtalen
med enkle spgrsmal som kunne gjgre informanten vant til intervjusituasjonen. Informasjon om alder
ville hjelpe oss a bekrefte tilhgrighet i generasjonen vi gnsket a undersgke. Informasjon om bosted
og yrker i familien var ment for a gi oss inntrykk av klassetilhgrighet, som vi i begynnelsen av
prosjektet var interessert i & undersgke. Videre stilte vi spgrsmal som omhandlet informanten som
person, hva hen gnsket for fremtiden, hvordan hen ble oppfattet av andre, og hvordan fritiden ble
tilbrakt. Disse spgrsmalene var utformet for a undersgke hvorvidt informanten kunne anses som
kreativ, miljg- og samfunnsengasjert giennom valg av studieretning, fritidssysler og bucket-list, men

ogsa for a gi bakgrunnsinformasjon for svar senere i intervjuet. Videre utformet vi spgrsmal basert
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pa hypotesene vi kom fram til. Spgrsmal som omhandlet valg av merkevarer, pavirkning av
referansegrupper, handlevaner, verdier og miljghensyn, autentisitet, kreativitet, mindre og store

merkevarer.

Vi gnsket a teste reliabiliteten ved a sammenligne svar med malrettede annonser til informanten.
Tanken var at annonsene og anbefalingene fra de ulike nettsidene kunne gi oss svar pa hvordan
informanten ble oppfattet av algoritmen av de ulike sosiale mediene, og bekrefte eller avkrefte

informantens egne svar.

5.4 Etikk og etiske hensyn

Tillit, konfidensialitet, respekt og gjensidighet er etiske hensyn som bgr sta i fokus nar man jobber
med kvalitativ forskning og informanter (Tjora 2017, 46). | et kvalitativt intervju, slik som i var
oppgave, var det “kravet om at informanten ikke skal komme til skade” som stod hgyest (Tjora 2017,
175). Med tanke pa oppgavens tematikk, omfang og anonymitet var ikke skade av informantens
person en stor utfordring. Vi valgte av hensyn til NSD og ikke ta opptak under intervjuet, men heller
fokusere pa a notere hva informanten svarte. Det var likevel flere etiske hensyn som vi i var oppgave
var oppmerksomme pa. | forkant av hvert enkelt intervju sgrget vi for a informere informantene om
hvordan svarene ville benyttes, og til hva. Det var viktig a poengtere at informanten kunne trekke
seg og sine svar nar som helst under prosessen, og vi gjorde det tydelig at alle svar var anonymisert.
Informanten ble ogsa gjort oppmerksom pa at vedkommende hadde mulighet til 3 lese gjennom var

oppgave i forkant av innlevering for a sgrge for at deres svar ble korrekt gjengitt.

Av hensyn til tolkning fra eget stasted der flere av oss tilhgrer generasjon Z, er det fare for at
gjeldende person stiller seg mindre objektiv i analysedelen av intervjuet, fordi det er lett d anta eller

legge til egne slutninger. Dette har vi vaert oppmerksomme pa gjennom hele prosessen.

5.5 Gjennomfgring og datainnsamling

Pa grunn av Covid-19 og de restriksjonene som pandemien fgrer med seg, valgte vi a gjennomfgre
alle intervjuene gjennom Zoom. Vi informerte i forkant om hva prosjektet skulle brukes til, hvordan

vi kom til 8 behandle dataene, og at informantene nar som helst kunne trekke seg hvis gnskelig.

Vi intervjuet én og én, for a fa sa zerlige svar som mulig og for at informantene skulle fgle seg
tryggere pa a dele svarene sine. Alle sammen hadde kameraet p3, selv om det i hovedsak var én som
stilte spgrsmalene, mens de to andre noterte. Dette var for a gjgre intervjuobjektet sa komfortabel

som mulig, sikre oss grundige notater og unnga utfordringer med a snakke i munn pa hverandre
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gjennom Zoom. Vi fulgte intervjuguiden som vi hadde utarbeidet pa forhand, og stilte
oppfelgingsspersmal for a fa en dypere forstaelse avhengig av hva informantene svarte. Det var ogsa
viktig for oss a la informanten fa snakke fritt om temaer som ikke ngdvendigvis var i var
intervjuguide, og pa den maten fa et stgrre inntrykk av hva informanten var opptatt av og fokuserte
pa, noe som ga oss mer informasjon a jobbe med og analysere. Vi tok ikke opp intervjuene, og det
var derfor viktig at de to som ikke stilte spgrsmal noterte, samt fulgte med pa informantens
kroppssprak. Notatene som ble gjort underveis bar preg av at de var transkriberinger av muntlige
utsagn. De ble omformulert til en mer formell stil, som fortsatt inneholdt den viktigste essensen til

hvert enkelt svar.

En viktig del av det vi gnsket a finne ut av handlet om etiske valg knyttet til forbruk. Her var det en
stor risiko for at informantene valgte a svare det de trodde vi ville hgre, det som fikk dem til a se
best ut pa papiret eller det de trodde var forventet av dem. For a fa sa eerlige svar som mulig, og mer
ekte innblikk i faktiske handlinger tok vi i bruk to taktikker under dybdeintervjuet. Det ene var, nar
det kom til etiske preferanser og holdninger, a spgrre hva informantens venner ville svart. Pa den
maten la vi til rette for at informanten kunne dele deres meninger uten a sta fullstendig ansvarlig for
den holdningen. | tillegg til intervjuet valgte vi @ samle inn informasjon om informantens
medievaner, handlevaner og preferanser gjennom a be dem om 3 liste opp anbefalte videoer,
annonser, og ordrebekreftelser. Denne informasjonen skulle vaere med a bekrefte eller avkrefte

informantens svar under intervjuet.

Som nevnt tidligere er hovedarsaken for valget av kvalitative metoder fremfor kvantitative metoder,
at en spgrreundersgkelse ikke ville gitt oss innsyn i personlige erfaringer og egenformulerte tanker
fra informantene. Den informasjonen vi sgkte var mer omfattende, og som ikke ville kommet godt
fram i en standardisert spgrreundersgkelse. Pa grunn av restriksjoner i sammenheng med Covid-19
var det heller ikke ideelt @ bruke fokusgrupper i denne sammenheng. Fokusgrupper kunne veert
hensiktsmessig for a fa en organisk diskusjon blant informantene og det er mulig at samtalen ville
ledet oss til omrader som ikke kom fram i et enkeltmannsvintervju. Likevel kunne dette ogsa fgrt
med seg at informantene ble pavirket av hverandres tilstedeveaerelse og kanskje svarene ikke ville
blitt like 2erlige. Ved dybdeintervju er det ofte enklere a fa fram sine egne meninger, samt at man
har intervjuers fulle oppmerksomhet, som kan fgre til at man deltar mer aktivt under intervjuet. Pa
bakgrunn av dette, ansa vi dette som den datainnsamlingsmetoden som ville vaere mest givende for

var problemstilling.
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5.6 Analysestrategi

Etter transkribering og renskriving av informantenes respons, samlet vi alle svar pa samme spgrsmal
under hverandre og ga svarene tilhgrende merkelapp (Informant 1, Informant 2, osv.). Vi utformet
videre kolonner med koder horisontalt. Disse kodene var basert pa vare hypoteser. Da vi sa gikk
gjennom svarene, kunne vi plassere de svar som sammenfalt med kodene under tilhgrende kode.
Videre trakk vi ut alle svar fra en kode og sa pa disse som helhet. For 3 fa et overordnet inntrykk av
innhentet informasjon, fargekodet vi utsagn med rgdt og grgnt der rgdt viste negativ forbindelse
med hypotesen, mens grgnt var bekreftende for hypotesen. Slik dannet vi oss en oversikt og
forstaelse av hva svarene tydet pa. Vi valgte ogsa a se pa svarene utenom hypotese konteksten for 3
apne opp for andre alternativer og funn. Slik fant vi 3 nye koder som gikk igjen i informantenes svar:
kvalitet, pris og merkelojalitet. Disse kodene ga ikke ngdvendigvis svar pa hypotesene vi gnsket a
teste, men vi anser likevel informasjonen som verdifull sett i sammenheng med hva som pavirker

generasjon Z valg av merkevarer.

5.7 Reliabilitet

Reliabilitet handler om hvorvidt man har skapt et materiale pa en palitelig mate og at leseren har
grunn til 3 stole pa at resultatene ikke skyldes feil (Skilbrei 2019, 87-88). Det handler altsa om

ngyaktighet, og prosessen knyttet til datainnsamling og bearbeidelsen av dette.

Innsamlingsmetoden vi brukte var kvalitativ, der vi utfgrte individuelle dybdeintervjuer med alle tre
intervjuere til stede. Vi har sammen analysert, drgftet, og tolket svarene og sammenligningene.
Likevel kunne vi med fordel ha brukt ulike metoder for & samle inn dataene for & bedre reliabiliteten,
eksempelvis om vi ba informantene ta vare pa kvitteringene de fikk i Igpet av en maned for a se hvor
og hva de faktisk kjgpte. Dette er en metode utenom de kvalitative intervjuene, som kunne gitt oss

nyttig informasjon om informantene.

Vi ser at stgrrelsen pa utvalget kunne vaert stgrre for a gke reliabiliteten. | tillegg befinner alle
informantene seg i Oslo og Viken omegn, og det er derfor stor sannsynlighet for at resultatene
reflekterer dette. Vi antar at dersom vi hadde intervjuet informanter fra et stgrre geografisk omrade
hadde svarene variert mer. Sngballmetoden for rekruttering av informanter har sannsynligvis bidratt
til et snevert utvalg geografisk sett. Vi antar at dette var en bidragende faktor til at det tidvis er lite
variasjon i svarene, og at resultatet ikke ngdvendigvis er knyttet til generasjonsklassifiseringen

alene.

25



5.8 Validitet

Validitet sier noe om det materialet man har samlet er relevant for malsetningen
informasjonsinnhentingen har. Det forteller oss om grunnlaget for analysen er god nok (Skilbrei
2019, 88). Vi ser da om metoden vi har valgt a bruke egner seg som maleinstrument, og om

resultatene vil gi gyldige slutninger.

Man skiller mellom intern validitet og ekstern validitet. Intern validitet handler om hvorvidt man har
dekning i dataene sine for konklusjonene man gjgr (Skilbrei 2019, 88). Vi mener at materialet vi har
samlet inn har en lav grad av validitet. Vi har i ettertid sett at intervjuguiden ble utformet med til
tider ledende og lukkede sp@grsmal som informantene hadde lett for & svare ja eller nei pa. Pa disse
har vi derfor ikke fatt gode, kvalitative svar. Ekstern validitet handler om hvorvidt kunnskapen som
kommer fram i studien, er gyldig i andre sammenhenger, altsa om den er overfgrbar (Skilbrei 2019,
88). Med tanke pa at utvalget av informanter var for lite til at vi kunne trekke konklusjoner som

gjaldt for en hel gruppe med mennesker, kom vi fram til at ogsa den eksterne validiteten er lav.
5.9 Generalisering

| folge Tjora (2021) er generaliserbarhet en undersgkelses gyldighet utover de tilfeller som har veert
utforsket. Oppgaven er basert pa et eksplorativt design, som har fokus pa a gi forstaelse og innsikt i
temaer som er uklare (estudie 2021). P bakgrunn av begrenset tid og omfanget av oppgaven
disponerte vi tiden pa faerre informanter. A bruke mer tid pa hver enkelt informant i stedet for kort
tid pa flere, gjorde at vi kunne ga mer i dybden pa hver enkelt. Informantene bor innenfor det
samme geografiske omradet, og tilhgrer kun en liten del av den norske generasjon Z. | mange tilfeller
er det gnskelig a fa data som kan omhandle flere, for eksempel hele den norske delen av
generasjonen. Med flere informanter ville fokuset i stgrre grad veert pa en mer moderat
generalisering, som beskriver i hvilke situasjoner som tid, sted og kontekster studien hadde veert

gyldig i (Tjora 2017, 262).

Men med tanke pa at utvalget vart var sapass lite, gir det ikke grunnlag nok til & kunne trekke
konklusjoner som gjelder for en stgrre del av befolkningen. Vi mener vi i stgrre grad har gjort det

mulig 3 se pa tendenser og likheter i det lille utvalget vi har.
6.0 Resultater og analyse

| denne delen av oppgaven gjor vi rede for primaerdataen vi samlet inn gjennom dybdeintervjuene,

og ser den opp mot sekundaerdata og teorien tidligere fremlagt.
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6.1 Hypotese 1: Miljg- og samfunnsengasjement pavirker generasjon Z i valg av merkevare

Tidligere forskning pastar at likestilling, mangfold og rettferdighet er noen av ngkkelverdiene for
generasjon Z (ref. kapittel 3.2). Dette er faktorer vi ser gar igjen i svarene vi fikk av vare informanter.
Informantene vi har intervjuet forteller at de er opptatt av likestilling og mangfold i samfunnet.
Dette er faktorer som ikke ngdvendigvis er enestaende for generasjon Z, og vi ser samme verdier i de
tidligere generasjonene (ref. kapittel 4.0). Tidligere forskning papeker ogsa at en av de viktigste
karakteristikkene for generasjon Z er at de bryr seg om samfunnet rundt seg (ref. kapittel 3.2). Vare
informanter bekrefter ogsa dette, da de fleste svarer at de har tenkt til 3 stemme ved det
kommende valget i 2021. For oss signaliserer dette at de er opptatt av samfunnsansvar, men at
dette ikke ngdvendigvis er noe som er enestaende for generasjonen, som nevnt i kapittel 4.0. Vi tar
ogsa forbehold om at spgrsmalet kan veere ledende eller at det ligger en viss forventning om hva
svaret bgr vaere. A stemme ved valg kan anses som en helt grunnleggende ting & gjgre, og ikke
ngdvendigvis veere et tegn pa hgy grad av samfunnsengasjement. Derfor vil vi basere utfallet av
denne hypotesen pa de resterende spgrsmalene. Da vi undersgkte hvordan informantene holdt seg
oppdatert pa nyheter i samfunnet fant vi at en overvekt av de spurte brukte VG og sosiale medier.
En av informantene svarte “Sjekker hvis jeg kjeder meg”. Dette tolker vi som et lavt engasjement i

nyhetsbildet.

Forskningen legger fram at kohorten er opptatt av bevaring av miljg, og pastar at det er en av
verdiene merkevarer ma sta bak for a vaere relevant for generasjonen (ref. kapittel 3.2). | intervjuet
svarte informantene at de ikke visste hvilke tiltak favorittmerket deres gjgr for a tilfgre verdi til
samfunnet. Dette motstrider det Deloitte og KPMG legger fram i sine undersgkelser (ref. kapittel
3.2), og vi ser at informantene ikke er oppmerksom pa hva bedriften bidrar med, og at de ikke blir

pavirket av dette.

| vare intervjuer kommer det fram at et svakt flertall kildesorterer pa eget initiativ, men at de er
ambivalente nar det kommer til plastbruk i det daglige. Informantenes tanker rundt ngdvendige
klimatiltak tyder pa at de er klar over behovet for tiltak, men selv ikke har gitt det mye hensyn. Ett av
svarene lyder slik: “Vi har mye overflod av klzer og det er viktig G tenke pa det”. Samtidig ser vi svar
som “Kunne gnske jeg var mer opptatt av miljget”, “Anser sikkert noen tiltak som ngdvendige, men
hva vet jeg ikke” og “Forbrukere tenker ikke sG mye over det”. Dette viser tydelig at miljghensyn ikke

star i fokus for vart utvalg.
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6.2 Hypotese 2: Verdi og bedriftsansvar pavirker generasjon Z i valg av merkevare

Flere forskere pastar at generasjon Z er en svaert engasjert generasjon, og at de forventer at
bedriftene tar ansvar for at produksjonen deres er etisk forsvarlig, og sa miljgvennlig som mulig (ref.
kapittel 3.3). Det er likevel ikke unikt for generasjonen alene & engasjere seg i samfunnsspgrsmal,
men det kan vaere at det er unikt for dem a la dette engasjementet pavirke hvordan de bruker

pengene sine.

Vi stilte ulike spgrsmal knyttet til bedrifters ansvar og verdier, og fikk svar som gikk imot pastandene
vi hentet fra tidligere forskning. | valg av merkevarer var det kun én av informantene som nevnte at
etiske faktorer hadde en pavirkning pa valget. Pa spgrsmalet om et produkts etiske produksjon var
av viktighet for informanten, svarte alle med unntak av én at det ikke var sa viktig. | et omformulert
spgrsmal som undersgker samme problematikk, sa vi at flere av informantene svarte at
produksjonen bak et produkt ikke spilte inn pa valget av merkevare. Ingen av informantene var
oppmerksomme pa tiltak som deres favorittmerker hadde gjort for a tilfgre verdi til samfunnet. Det
at de ikke ansa dette som viktig nok til a sjekke opp, strider imot det forskningen pastar. Vi ser her
ogsa at vare funn ikke stemmer overens med den tidligere forskningen som sier at generasjon Z i
stgrre grad ser pa bedriftens formal enn produktet alene (ref. kapittel 3.3). Det samme resultatet ser
vi i svarene pa spgrsmal om et produkts materiale og nedbrytbarhet. Likevel uttrykker halvparten av
informantene at de tror de ville betalt mer for et produkt som de visste ga arbeideren en rettferdig
Ignn. Svarene kan vaere resultat av en en forventning om hva som er riktig a svare eller et uttrykk for

gnsket handling.

Vi ser derimot i egne intervjuer at populasjonen er klar over at sveert mange av de store kjedene har
en produksjon som ikke ngdvendigvis er etisk forsvarlig. Selv om de er klar over dette, og gjerne tar
til seg informasjon om problematikken, handler de likevel hos kjedene. Dette tyder pa at
informantene har et gnske om a opptre etisk nar det kommer til forbruk, men at det ikke pavirker
deres faktiske kjgpsatferd. Denne gruppen forbrukere beskrives som konservative (ref. kapittel
2.1.1) og vi vurderer dette som en av forklaringene pa hvorfor de ikke endrer forbrukeratferd.
Livsfasen informantene befinner seg i kan ogsa vaere grunnlag for de valg de gjgr med tanke pa at de

gjerne star darligere stilt gkonomisk enn en eldre forbruker.
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6.3 Hypotese 3: Generasjon Z er kreative forbrukere som foretrekker mindre og unike

merker fremfor store og kjente merker

Det kommer fram i intervjuet at alle informanter utenom én handler og eier produkter kun fra store
merker. Den ene informanten svarte at hen handler der det er fa folk, og liker ikke & ha det alle
andre har. Informanten har omkring 30% av klaerne sine fra store merker, mens resterende var fra
vintagebutikker, eksklusive merker og fra Tise. Noen av informantene svarte at de hadde lyst til a
preve a handle pa vintagebutikker og lokale smabutikker i utlandet, men at de ikke har lagt godt
merke til vintagebutikker pa de stedene de befinner seg. Dette tyder pa at motivasjonen for a sgke
opp vintagebutikker ikke har vaert hgy nok, men at de likevel gnsker a opptre som kreative

forbrukere.

Det er delte svar om det er viktig for informantene a ha unike klzer eller produkter, noen svarer at de
ser pa det som litt viktig, fordi det viser mer av deres egen personlighet, men at det ikke er
hovedarsaken for at de kjgper som de gj@r. De nevner ogsa at de heller gar for plagg som ikke alle
andre har, og som har mer saerpreg. Dette strider imot det de svarer pa spgrsmalet om hvilke

merker de identifiserer seg med, som vi nevner under.

En informant sa “Hvis jeg ser noen gé med nye ting mye, fdr jeg lyst til § unngd G gé med det selv”,
og en annen informant pastar at hen far mer lyst til a kjgpe ting nar mindre influencere eller
personer legger det ut pa sosiale medier. Vi nevner i kapittel 3.4 at McKinsey legger fram generasjon
Z som en generasjon som gnsker a uttrykke en individuell identitet giennom forbruket deres. Vi sa at
dette gikk igjen hos vare informanter ogsa. Og det kan hende at informanten som sa at hen gjerne
unngar a ga med ting som mange andre har, gjgr dette fordi personen vil at kleerne skal si noe om

hvem hen er, og hva hen gnsker a uttrykke til andre gjennom ulike plagg.

| spgrsmalet om hvilken merkevare de identifiserer seg mest med, blir det listet opp en mengde
store og velkjente merkevarer. Informantene sier at de er ganske opptatt av trender, som fgrer til at
de handler mest fra store merkevarer. Dette kommer av at de store merkevarer anses som fast
fashion, og er oppdatert pa de nyeste trendene hele tiden. Vi nevner senere at pris er en faktor som
garigjen i svarene til flere av informantene. De store merkevarene som regnes som fast fashion har
gjerne lavere priser pa sine produkter, enn merker som er mer eksklusive. Dette kan vaere en grunn
til at en overvekt av informantene velger store merkevarer. | sa fall er informantens oppfg@rsel basert

pa demografiske faktorer som alder og inntekt.
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De fleste informantene uttrykker at de har et stort behov for a skille seg ut, men andre svar viser at
de foretrekker store og kjente merker. En informant papeker at hen har tillit til de store og kjente
merkene, noe som er en tydelig effekt av store merkevarer (ref. kapittel 2.2.2). Ved hjelp av
informasjonsinnhenting av deres siste ordrebekreftelser, ser vi et mgnster av store velkjente merker.
Tidligere forskning pastar at generasjon Z velger produkter som ikke er for populaere eller som ikke
alle har (ref. kapittel 3.4). Samtidig ser vi at tre av informantene bekrefter at det ikke er uvanlig at de
har samme produkter eller plagg som venner og bekjente. For oss tyder dette pa at det a skille seg ut

ikke er en prioritet.

Av merkene som ble nevnt under intervjuet, var det kun store og kjente merker som ble belyst. |
spgrsmalet om de helst handler hos store eller mindre merker, svarte 6 av 7 informanter at de
handler hos store merker, og én informant tilfgyde at det er der hen har tillit. Det er ikke uvanlig at
forbrukere har mer tillit til sterke merkevarer som er godt kjent fra fgr. Det gir trygghet til
forbrukerne, og de vet hva de kan forvente med tanke pa leveringstid, bytterett, kvalitet og pris. Det
er ogsa enklere a evaluere hvor godt merkevaren kan dekke behovet som oppstar (ref. kapittel

2.2.2).

Flertallet av informantene uttrykker at de gnsker & vaere unike og skille seg ut med valg av kleer og
produkter, noe som tyder pa en kreativ oppfgrsel. Likevel ser vi at de aller faerreste faktisk handler
hos sma og unike merker fremfor de store kjedene. Vi ser dermed at hypotesen ikke stemmer med
vare resultater. Vi har tidligere lzert at generasjon Z er en generasjon som verdsetter sikkerhet mer
enn noen gang (ref. kapittel 2.1.1). Det er svaert viktig for dem a bli akseptert og fgle tilhgrighet.
Med tanke pa at sterke merkevarer tilfgrer forbrukere trygghet (ref. kapittel 2.2.2), forstar vi at
generasjonen faktisk tiltrekkes store og kjente merkevarer fremfor mindre og mer unike merkevarer.
Dette kan ogsa variere etter hvilken kultur forbrukeren tilhgrer. | kapittel 2.3.3 beskriver vi at det i
noen kulturer og subkulturer kan vaere foretrukket a vaere et unikt individ fremfor a fglge en gruppe,
mens i andre kulturer er det motsatt. Det er derfor ikke ngdvendigvis knyttet til generasjonen alene

om de foretrekker a veere unike og kreative, men hvilken kultur eller subkultur de tilhgrer.
6.4 Hypotese 4: Generasjon Z blir pavirket av den ambisjonsrike referansegruppen

Som tidligere nevnt ser vi til andre i ulike situasjoner for a se hva som er riktig og galt a gjgre. Vi har
et underliggende gnske om a passe inn og kunne identifisere oss med andre i en gruppe (ref. kapittel
2.3.1). | de ulike besvarelsene til informantene kommer det fram at de alle har blitt pavirket av en
form for referansegruppe i produktvalg og kjgpssituasjoner. | spgrsmalet om hva som avgjgr hvilken

butikk de velger a handle i, svarte flere av informantene at det enten er venner, influencere eller
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annonser pa sosiale medier. Vi spurte konkret om hvem de fgler seg pavirket av og fikk i stor grad de
samme svarene. Det kan tyde pa at informantene selv er klar over at venner og influencere de fglger
pa sosiale medier har en pavirkningskraft pa dem. Dette stemmer med pastandene tidligere
forskning legger fram, som viser at generasjon Z fgler press fra sosiale medier, spesielt fra appen
Instagram, hvor pavirkningskraften i stor grad kommer fra influencere. Det blir papekt at
generasjonen i stgrre grad resonnerer med nettopp influencere fremfor andre kjendiser, som tyder
pa at de foretrekker en mer autentisk kontekst, der innholdet som blir lagt fram fgles mer ekte (ref.

kapittel 2.1.1).

| intervjuene ser vi at denne type pavirkning fra sosiale medier gar igjen, men ikke bare i valg av
merke og produkter. Vi stilte et spgrsmal om hvor informantenes drgmmereisemal var, der vi fulgte
opp med et spgrsmal om hvorfor destinasjonen skilte seg ut. Tre av informantene svarte at de hadde
sett det pa Instagram og at det var «Instagram in real life». Dette gir oss et inntrykk av at

informantene i stor grad ser til den ambisjonsrike referansegruppen nar de skal velge.

Vi stilte et spgrsmal om hvordan informantene opplever reklame fra influencere. To av informantene
papeker her at de ikke blir pavirket, de andre svarer at det er utvalgte influencere som pavirker dem.
Tidligere forskning legger fram at troverdighet er en essensiell faktor for generasjonen. Derfor kan
en av grunnene til at flere av informantene fgler seg pavirket av influencere de fglger, vaere fordi
disse fgles troverdige nok til 3 stoles pa (ref. kapittel 2.1.1). Det er mennesker informantene selv ikke

har en direkte tilknytning til, men likevel velger a se opp til (ref. kapittel 2.3.1).

Tidligere i oppgaven beskrives generasjon Z som konservativ og verdsetter familieenheten (ref.
kapittel 2.1.1). Vi ser at dette stemmer med vare informanter da venner og familie gar igjen i
svarene. Venner og familie tilhgrer den uformelle referansegruppen, som i st@rst grad har innflytelse
pa vanlige forbrukere. De er mer tilgjengelig i dagliglivet, og har derfor stgrst normativ innflytelse
(ref. kapittel 2.3.1). Vi sa denne innflytelsen i blant annet i spgrsmalet om hvor ofte det skjer at
informanten og deres venner kjgper de samme produktene. Det var kun én informant som sa at det
aldri var tilfellet, til sammenligning med én av de andre som sa at “det skjer ofte fordi vi blir pdvirket
av hverandre”. Dette strider i mot det konsulentselskapene pastar i kapittel 3.5, nemlig at

generasjonen har stgrre tro pa meningene til influencere enn familie og venner.

Selv med noe variasjon i svarene til informantene, ser vi oss trygge nok pa at vare funn stemmer
overens med den tidligere forskningen, og hypotesen vi har lagt fram om at generasjon Z blir

pavirket av den ambisjonsrike referansegruppen, men ogsa i stor grad den uformelle gruppen.
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6.5 Merkelojalitet, kvalitet og pris

Vi ser pa hypotesene at referansegrupper spiller en stor rolle i avgjgrelsen om hvor informantene
skal handle. I tillegg ser vi at flere av informantene svarer at pris og kvalitet spiller inn pa dette
valget. En informant forklarer at “det er kvalitet som regjerer”. Det kommer fram at mange av
informantene er villige til a betale mer for en vare hvis kvaliteten er hgy. Det er likevel naturlig at
pris har en del a si for valg av produkt for veldig mange tilhgrende generasjonen, da livsfasen de
fleste er i tilsier at de ikke har like god gkonomi som de eldre generasjonene. Selv om informantene
foretrekker produkter av hgy kvalitet uttrykker de at “pris skal reflektere kvalitet” og viser dermed at
sammenhengen mellom pris og kvalitet er avgjgrende. Det kan tenke seg at dette har en
sammenheng med livsfasen de er i. De er unge, gjerne studenter, og har derfor ikke like stor
kjppekraft som de eldre generasjonene. Derfor kan prisen ha mye a si for den delen av generasjonen
vi spurte, samtidig som de er opptatt av at de far den kvaliteten de betaler for, noe som i bunn og

grunn ikke er generasjonsbetinget.

Pa spgrsmal om hvilke merker informantene eventuelt kjgper gjentatte ganger, avdekker vi at
kosmetikk og parfyme er produkter som malgruppen er svaert merkelojale mot. Vi sa ogsa at det ofte
var spesielle produkter informantene kjgpte gjentatte ganger. Dette kan sees pa som reflekterte
vanekjg@p (ref. kapittel 2.2.3), og viser at de ikke ngdvendigvis er merkelojale mot merket som helhet,

men mot utvalgte produkter tilhgrende dette merket.

Det er likevel et klesmerke som nevnes av tre av informantene: Nike. Nike er en stor og kjent
merkevare som er populaer blant vare informanter. Denne informasjonen underbygger ogsa
ugyldigheten til hypotese 3 som sier at generasjon Z foretrekker mindre og unike merker fremfor

store og kjente.

Alle informantene vi spurte er enten oppvokst eller bor i samme omrade. Det er sveert stor
sannsynlighet for at de er i den samme sosiale klassen. Forbrukere i samme sosiale klasse omgas
gjerne hverandre, og de deler derfor meninger, ideer og verdier seg imellom (ref. kapittel 2.3.2). Vi
ser det ikke som usannsynlig at pris og kvalitet er felles faktorer fordi de tilhgrer samme klasse, og at

de samme merkevarene gar igjen pa grunn av dette.
7.0 Oppsummering

Av hypotesene som omhandlet miljg, samfunn og verdier har vi kommet fram til at informantene har
et gnske om 3 opptre og handle miljgvennlig, og etisk forsvarlig. De er klare over utfordringer

knyttet til miljgspgrsmal og behovet for tiltak. Informantene sier selv de er klar over at svaert mange
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av de store merkene har en produksjon som ikke er etisk forsvarlig, og de tar til seg informasjon om
problematikken. Likevel ser vi at kunnskapen ikke fgrer til utfgrelse i de fleste av tilfellene.
Merkevarer som fokuserer pa disse kriteriene i sin markedsfgring vil dermed ikke ha en umiddelbar
pavirkning pa denne gruppen forbrukere. Vi tror likevel at merkevaren vil dra nytte av en slik
posisjonering nar disse forbrukerne gar inn i neste livsfase hvor de gjerne har oppnadd en stgrre

gkonomisk trygghet.

Som vi ser i teorien til Strauss og Howe (ref. kapittel 2.1) er ikke det & engasjere seg i
samfunnsspgrsmal ngdvendigvis unikt for en generasjon. Deres teori sier at en generasjon bestar av
fire sykluser (adaptive, idealist, reactive, civic) som har sine egne kjennetegn og som faller pa ulike
perioder av ens livstid (ungdom, voksen, midtlivs, eldre). Pa bakgrunn av dette mener Strauss og
Howe at vi finner gjentagende verdier i generasjoner fgdt pa ulike stadier (ref. kapittel 4.0). Vi mener
derfor at generasjonssegmenteringen i dette tilfellet blir upresis. A vaere engasjert i miljg- og
samfunnsspgrsmal blir i stgrre grad pavirket av andre faktorer som klasse, kultur, og andre

demografiske segmenteringskriterier.

Forskningen vi la fram tidligere pastar at generasjon Z er en gruppe med kreative forbrukere som
foretrekker sma og unike merker. | vare intervjuer sa vi at dette ikke stemte, og at forbrukergruppen
gjerne valgte store, kjente merkenavn fremfor andre. Dette sa vi ogsa i den alternative
informasjonsinnhentingen, der de tre seneste ordrebekreftelsene fra samtlige informanter var fra
store merkenavn. | kapittel 2.3.2 nevner vi at de tilhgrende samme sosiale klasse gjerne deler ideer
og verdier, da de er sosiale med hverandre. Vi kan anta at en av grunnene til at flere av de store

merkenavnene gar igjen hos flere av informantene, er nettopp pa grunn av dette.

Hypotesen om at generasjonen ble pavirket av den ambisjonsrike referansegruppen, som innebzaerer
blant annet influencere, er den eneste vi tydelig kunne se at stemte. Flere av informantene var apne
om at de fulgte flere influencere pa sosiale medier som Instagram, og de var ogsa klar over
pavirkningskraften disse hadde pa dem. Vi sa ogsa i svarene fra vare informanter at venner og

familie spilte en rolle i valg av merke og i kjgpssituasjonen.

| besvarelsene til vare informanter la vi merke til andre faktorer som gikk igjen nar de skulle velge
merkevare: pris og kvalitet. Informantene vi spurte var alle studenter, eller hadde planer om a
studere i neermeste fremtid, og i likhet med en stor del av generasjonen er de unge mennesker som
ikke har like god rad som de eldre. Vi kan derfor tenke oss at faktorer som alder, yrke og inntekt ogsa

spiller en stor rolle. Vi gnsker ogsa a papeke at dette er faktorer som kan variere etter hvilken

33



livsfase forbrukerne er i, og selv om pris og kvalitet er de to som spiller mest inn n3, er det ikke

sikkert at disse er de viktigste nar generasjonen er i neste fase av livet.

7.1 Konklusjon

| begynnelsen av oppgaven avklarte vi begrepet generasjon og lerte at en generasjon kan blant
annet dele politisk atferd, holdninger, og forbruksmegnstre (ref. kapittel 2.1). | denne oppgaven har vi
gnsket a undersgke hvorvidt markedsfgrere og merkevareutviklere, kan lene seg pa kunnskap som
gjelder pa tvers av en hel generasjon. For a undersgke om kunnskapen som allerede finnes om

generasjon Z stemmer overens med generasjon Z i Norge, formulerte vi problemstillingen:

“Hvilke faktorer er mest avgjgrende i generasjon Z’s valg av merkevarer?”.

Vi utformet fire hypoteser basert pa pastander fra ulike kilder, som hjalp oss a svare pa
problemstillingen. Ved a se hypotesene opp mot primaerdataen, kom vi fram til at kun én av fire
hypoteser stemte. Dette forteller oss at pastandene som blir lagt fram ikke stemte overens med vare
informanter. Vi har tidligere kritisert noen av pastandene som har blitt lagt fram og maten dataen er
samlet inn pa, og med sa store gap i funnene kan det tyde pa at generasjonsbegrepet er et lite
hensiktsmessig utgangspunkt for a definere en malgruppe. Vi mener det heller ikke er et godt nok
utgangspunkt til utforming av merkevarer, produkter og markedsfgring. Det kan vaere fordi det er
vanskelig @ samle inn data som reflekterer praksisen korrekt, og mye av informasjonen er i stgrre
grad knyttet til hvor generasjonen er i livet. Det er altsa ikke sikkert at det er verdier, holdninger og
meninger de tar med seg inn i neste livsfase. Det er derfor vanskelig a si med sikkerhet hvor mye
pastandene som blir lagt fram, spiller inn i valg av merkevare, og hvor mye disse kommer til & endre
seg nar de gar over til neste fase i livet. Det er andre faktorer, som vi ogsa sa ga igjen i vare svar, som

kan ha mer & si for forbruksmegnsteret enn tilhgrigheten i en generasjon.

En malgruppe er en neermere homogen gruppe med forbrukere som har visse fellestrekk, og som det
er hensiktsmessig a rette seg mot (ref. kapittel 2.4). Med sa store gap mellom fremlagte pastander
og primaerdataen vi har samlet, ser vi at var populasjon skiller seg fra tidligere forskning og
pastander fra konsulentselskaper. Det er for stor variasjon i holdninger, verdier og meninger til at vi
mener man kan definere en konkret malgruppe med utgangspunkt i generasjonen. Innad i en
generasjon er det svaert store sprik i blant annet hvor menneskene befinner seg geografisk, bade
med tanke pa land og omrader, hvilke interesser de har, hvilken sosial klasse de tilhgrer og det noe

variasjon i alder.
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Vi sa i var primeaerdata at pris og kvalitet var kriterier som gikk igjen, som gir grunnlag til a tro at dette
er noen av faktorene som er mest avgjgrende for generasjonen i valg av merkevare. Dette er ikke
faktorer som vi kan knytte spesifikt til generasjonen, og det er mest sannsynlig grunnet andre
faktorer at nettopp disse to gar igjen. Kvalitet er noe alle er opptatt av, uavhengig av tilhgrigheten i
en generasjon. Pris er sterkt knyttet til de demografiske omstendighetene, som sier noe om blant
annet alder, bosted, inntekt og sosial klasse. Vare informanter er rundt samme alder, bor pa

lignende steder, er studenter og tilhgrer den samme sosiale klassen. Disse faktorene er det dog stor
variasjon mellom innad i generasjonen, og det er derfor ikke sikkert at for eksempel pris spiller like

stor rolle for noen med andre demografiske kriterier.

Hypotesen vi kunne bekrefte med sikkerhet er at informantene blir pavirket av den ambisjonsrike
referansegruppen, samt at den formelle gruppen ogsa pavirker. Det a bli pavirket av en
referansegruppe er ikke seeregent for generasjonen, da alle blir det i st@rre eller mindre grad
uavhengig av hvilken generasjon man tilhgrer. Tidligere forskning sier at det a bli pavirket i sa stor
grad av influencere er derimot noe som generasjon Z ikke deler med andre generasjoner. Vi har
tidligere nevnt at det ikke er hensiktsmessig a definere en malgruppe utfra generasjonstenkningen
alene, og at dette burde gjgres pa bakgrunn av andre kriterier. Vi ser det derfor som hensiktsmessig
at de sosiale faktorene blir tatt i bruk i utformingen, der influencerne varier etter de psykografiske

segmenteringskriteriene som meninger, interesser og livsstil.

7.2 Svakheter ved oppgaven

Dette studiet har begrensninger som knytter seg til tid og ressurser, samt restriksjonene som fglger
av pandemien. Forskningen kunne i hovedsak hatt flere informanter fra flere ulike omrader som
representerte populasjonen. Bruken av sngballmetoden har tillatt oss a fa tak i informanter som vi
personlig ikke har noe forhold til. Likevel ser vi i etterkant at metoden kan ha pavirket utvalget til &

besta av en for homogen gruppe, da alle befinner seg i omtrent samme geografiske omrade.

Prosessen med a analysere svar resultatene av intervjuene gjorde oss oppmerksomme pa en del
svakheter ved intervjuguiden. | etterkant innser vi at flere spgrsmal hadde hatt fordel av a bli
formulert med en mer kvalitativ tilnaerming, da mange av svarene ble for korte til & lede oss i en
retning av informantens egne tanker. Flere av spgrsmalene vi stilte under intervjuene hadde passet
bedre til en undersgkelse med en kvantitativ tilnaerming. Vi stilte altsa ikke spgrsmal der vi kunne
fatt utfyllende svar, men svar som i stgrre grad viser en skala. Eksempelvis stilte vi spgrsmalet “Hvor

ofte fgler du deg pavirket til 3 kjgpe et produkt etter a ha sett det pd andre?”, her er det vanskelig a
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svare noe annet enn ofte, svaert sjeldent, aldri eller lignende. Vi sa ogsa at en del av spgrsmalene var

tynget av en viten om hva man burde svare, og dette kan ha tilfgrt uekte resultater.

Opprinnelig hadde vi en annen vinkling pa oppgaven, som vi endret da intervjuene var gjennomfgrt.
Dette gjorde at det var flere spgrsmal det viste seg at vi ikke lenger trengte for a svare pa
hypotesene og problemstillingen. Eksempelvis hadde vi i utgangspunktet tenkt a fokusere pa
autentisitet i stgrre grad enn det vi har, og stilte blant annet spgrsmalet “Poster du bilder med eller
uten filter pa Instagram (for det meste)?”. Med vinklingen vi na har pa oppgaven er ikke dette et

spgrsmal som vil gi oss nyttig informasjon.

Vi innsa ogsa at innhenting av alternativ data, malrettede annonser til informantene, kan gi oss
feilaktig informasjon pa bakgrunn av flere faktorer: tid pa dggnet kan ha noe a si for hvilke annonser

som vises, bruk av andres profiler eller enheter kan gi uriktig informasjon.

7.3 Forslag til videre forskning

Etter a ha gjennomfgrt dette prosjektet, vil vi se pa muligheter for videre forskning av generasjon Z

og deres valg av merkevarer.

Pa bakgrunn av at vi avgrenset oppgaven til a kun undersgke informanter innad i Oslo og Viken
omeghn, vil det vaere interessant i en videre forskning om man utvider utvalget og omfatter andre
deler av Norge, og sammenligner besvarelsene. Dette hadde gjort det mulig a se om det er noen
variasjon i svar knyttet til bosted, og om det er store variasjoner mellom medlemmene som bor i
byer og de som bor i utkanten. Det gjgr det ogsa mulig & se hvor mye sosiale klasser spiller inn, da vi

far data fra de ulike bydelene.

Vi ser en mulighet for a undersgke grundigere hvorfor generasjon Z ikke handler mer miljgvennlig.
Det er en generasjon som har tilgang til internett og flere informasjonskilder, og vi ser i vare
intervjuer at de er klar over problematikken rundt dette. Det ville vaert interessant & se pa hva som

gjor at dette ikke pavirker deres forbrukervaner i stgrre grad.

I var undersgkelse ser vi at bade pris og kvalitet gar igjen som viktige faktorer for flere av
informantene. Dette er ikke noe vi finner mye av i den tidligere forskningen. Det kan derfor vaere
sveert lererikt 3 undersgke naermere i hvor stor grad disse faktorene pavirker kohorten. Man kan
blant annet se pa om dette er faktorer som er med pa a pavirke i prosessen med a velge merkevare,

eller om det er faktorer som er avgjgrende nar det kommer til bestemmelsen.
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En annen ting som kan vaere interessant a se neermere pa er hvor hensiktsmessig det faktisk er a
bruke generasjonene som en del av segmenteringen. Eventuelt pa hvilken mate man kan bruke det i
segmenteringsstrategien for & na ut til gjeldende forbrukere pa best mulig mate. Man kan ogsa stille

spgrsmalet om sa store grupper kan vaere homogene nok til 3 segmenteres pa denne maten.
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9.0 Vedlegg

Vedlegg 1: Intervjuguide
Intervjuguide

e Hei, og velkommen.

e Presentere oss selv: Markedsfgringsstudenter som gjennomfgrer bacheloroppgave

e Formalet med intervjuet: Kartlegge faktorer for valg av merkevare gjennom overordnede
temaer som miljg- og samfunnsengasjement, handlevaner, bedriftsansvar og verdier,
autensitet, kreativitet, mindre merker fremfor store merker, og alternativ
informasjonsinnhenting.

e Dere fremstar som anonyme i oppgaven. Dere kan trekke dere nar som helst, og se over
oppgaven fgr vi leverer.

e Vitarikke video- eller lydopptak, men to av studentene er pa mute for a notere ned, og de

kan komme med oppfelgingsspgrsmal underveis.

Innledning

Oppvarming, generasjonstilhgrighet, demografi

Spgrsmal Maler
Hva er din alder? Bakgrunn
Hvor bor du? Bakgrunn
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Hvor er du oppvokst? Bakgrunn
Hva jobber du med, eller studerer du? Bakgrunn
Hvilke yrke har dine foreldre? Bakgrunn

Hva gjgr du pa fritiden? Personlighetstrekk

Hvordan vil du beskrive deg selv som person? | Personlighetstrekk

Hvordan tror du andre oppfatter deg? Personlighetstrekk

Hva har du pa din bucketlist? Personlighetstrekk
e Hva gnsker du a gjgre?
e Hvaerdrgmmen?

e Hvorfor?

Merkevarer, handlevaner og referansegrupper

Spgrsmal Maler
Hva er det som avgjgr hvilken butikk du velger a handle i? Merkevarer
e Hvilke faktorer spiller inn? (verdier, pris, kvalitet)
e Hvorfor?
Legger du godt merke til reklame/annonse fra influencere? Referansegrupper
e Hvordan opplever du dette?
e Hvordan pavirker det deg?
e Hvilke reklamer/annonser/poster tiltaler deg?
Hvem fgler du pavirker deg mest nar det kommer til valg av for Referansegrupper
eksempel merke?
e Hvorfor?
Hvilken butikk/nettside har du handlet mest pa de siste manedene? | Merkevarer

e Hvor handler du mest? Hvorfor?

e Hvor handler vennene dine?
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Hvilke merkevarer er det som beskriver deg best?
e Hvordan vil du beskrive det merket?
e Hva skulle et annet merke gjort for at du skal velge de

istedenfor?

Merkevarer

Hva er du opptatt av, nar du bestemmer deg for hvor du skal handle
hen?

o Hva med din omgangskrets?

Merkevarer, handlevaner

Hva gjgr du med produktet nar du gar lei?
e Hvorfor selger/kaster/donerer du det?

e Hvor lenge bruker du produktet/plagget?

Merkevarer

Er det noen produkter/merker du kjgper om og om igjen?
e Huvilke?

e Hvorfor?

Handlevaner

Felger du noen merker pa sosiale medier?

e | safall hvorfor gjgr du det?

Referansegrupper,

handlevaner

Hvor ofte fgler du deg pavirket til a kjgpe et produkt etter a ha sett | Referansegrupper
det pa andre?
e Hva gjor at det er attraktivt?
e Hvem er det du blir inspirert av?
Bedriftsansvar og verdier
Sporsmal Maler

Hvor viktig er det for vennene dine a vite hvordan produktene de kjgper er laget? | Verdier

e Hvaerdet du er opptatt av?
e Tenker du pa/ vet du om bedriftens verdier?

e Tenker du pa/ vet du om produktets miljgpavirkning?

Ser vennene dine pa hva slags type stoff klaerne dine er laget av?

e Isafall, hva ser de pa?

Verdier
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e Hvorfor?

e Gjgrdu?

Tror du vennene dine ville ha betalt mer for et plagg hvis de visste at personen
som lagde det fikk betalt over minstelgnn?

e Hva er dine tanker rundt dette?

Verdier

Hvor ofte tenker vennene dine over hvordan produktet de kjgper er produsert fgr
de kjgper det?

e Snakker dere om dette?

Verdier

Hvor stort ansvar syns du og dine venner at bedrifter bgr ta for forurensning
gjennom deres produksjon?

e Hvorfor er det vedkommendes ansvar?

e Hvilke bedrifter mener du gjgr dette?

e Handler du der?

Bedriftsansvar

Hva er favorittmerket?

e Hvilke tiltak gjgr det merket for 3 tilfgre verdi gjennom sin bedrift?

e Hvorfor liker/bruker du dette?

Bedriftsansvar

Syns vennene dine at mangfold og likestilling er viktig?

e Hva er viktige saker for dem?

Verdier

Hvordan holder du deg oppdatert pa nyheter i samfunnet?

e Hvor ofte?

Verdier

Autentisitet og “det ekte”

Sp@rsmal

Maler

Hva er ditt drgmmereisemal?

e Hvorfor?

Autentisitet

Foretrekker du a bli kjent med nye mennesker som er helt annerledes enn deg eller

a samtale med dine naermeste som sannsynligvis likner deg en del?

Autentisitet
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e Hvorfor?

Du er strandet i karantene pa hotell i Hong Kong: bestiller du pizza eller dumplings Autentisitet

som romservice?

e Hvorfor?

Poster du bilder med eller uten filter pa Instagram (for det meste)?

e Hva med vennene dine?

Autentisitet

Hva syns du om a kj@pe kopier av varer av noe som i utgangspunktet er eksklusivt? | Autentisitet

e Hvordan ser du pa andre som gjgr dette?

Kreativitet

Sp@rsmal

Maler

Hvor ofte skjer det at du og dine venner kjgper/har de samme
produktene/plaggene?

e Erdet positivt eller negativt?

Kreativitet

Hva syns du om at fremmede har de samme produktene som deg?

Kreativitet

Hvor viktig eller uviktig er det for deg a ha unike klzer eller ting?
e Atingen har det samme/kan skaffe seg det samme?

e Hva gjgr du for & ha unike merker/ting/plagg?

Kreativitet

Hvor far du inspirasjon til kleer du handler?
e Blirandre inspirert av deg?
e Hvorfor?

e Hvem har inspirert faktiske kjgp du har gjort?

Kreativitet

Miljg- og samfunnsengasjement

Sporsmal

Maler
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Skal du stemme i ar?
e Skal vennene dine?

e Erdet noe dere snakker om?

Samfunnsengasjement

Passer du pa a ta med deg egen pose nar du skal handle pa butikken?

e Gjgr vennene dine?

Miljgengasjement

Kildesorterer du, pa eget initiativ?
e Gjgr de du bor med, det?
e Erdet viktig?

e Hvorfor?

Miljgengasjement

Hva anser du som ngdvendige tiltak som alle ma gjgre for miljget?
e Hva gjgr vennene dine?

e Hvagjgrdu?

Miljgengasjement

Har du en interesse for det som skjer i samfunnet? Hvorfor/hvorfor ikke? | Samfunnsengasjement
e Hvilke saker interesserer du deg for?
Mindre versus store merkevarer
Spgrsmal Maler

Hvor stor prosentandel av garderoben din antar du er fra store merker

(f.eks. H&M/ZARA?)

Mindre versus store

merker

Hva er favorittplagget / produktet du eier hjemme?
e Hvorerdetfra?

e Hvorfor er det favoritt?

Mindre versus store

merker

Handler du hos store kjeder eller pa mindre (nisje)butikker?
e Hvorfor?

e Hvilke?

Mindre versus store

merker

Hva slags mennesker handler second hand / vintage?

e Gjordu?

Mindre versus store

merker
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e Hva kjgpte du?
e Hva fikk deg til & benytte akkurat den tjenesten?

e Har du brukt tjenesten igjen? Hvorfor?

Avrunding

Alternativ informasjonsinnhenting

Sosiale medier Maler

Ga inn pa Instagram, hvilke 3 annonser far du opp i Stories? Sammenheng mellom svar og

virkelighet, personlighet

Ga inn pa Snapchat, hva far du opp som annonser?

Ga inn pa Youtube, hva far du opp som annonser? Og hva er

de siste 5 videoene som anbefales for deg?

Ga inn pa Netflix, hva er de 5 anbefalte tv-seriene / filmene

for deg?

Hvor er de 3 siste ordrebekreftelsene dine fra?

e Tusen takk for at du tok deg tid.
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