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Forord

Denne bacheloroppgaven er skrevet i forbindelse med var avsluttende bachelorgrad i

markedsforing og salgsledelse ved Hoyskolen Kristiania.

Gjennom disse tre arene har vi fattet interesse for digital markedsfering og dens pévirkning pé
forbrukernes atferd. Dette forte til en idé, som senere ble grunnlaget for var bacheloroppgave.
Arbeidet har bade vert spennende, lererikt og utfordrende, og vi tar med oss alle erfaringer

denne perioden videre i arbeidslivet.

Vi gnsker forst og fremst & takke var veileder Delphine Caruelle for god oppfelging og
verdifulle tilbakemeldinger. Videre vil vi takke alle informantene i forbindelse med
datainnsamlingen, der deres vilje til & dele deres meninger, tanker og erfaringer, har gjort det
mulig for oss & gjennomfere denne studien. Vi viser ogsa stor takknemmelighet til de tre
foreleserne vi hadde i valgfaget digital markedsfering, Arne Krokan, Anders Mamen og Karl
Philip Lund, for vér entusiasme knyttet til dette temaet. Avslutningsvis ensker vi a takke

hverandre for godt samarbeid og oppmuntrende ord gjennom alle tre arene pd studiet.

God lesing!

Oslo, mai 2020
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Sammendrag

Utgangspunktet for var oppgave er den gkende digitaliseringen i samfunnet, og
markedsforingens rolle innenfor dette fenomenet. De siste drene har bedrifter sakte, men
sikkert gétt bort i fra tradisjonell markedsfering, og beveget seg inn i den digitale verden.
Gjennom vir studie ensket vi a kartlegge hvilken pavirkning digital markedsfering har pa
forbrukere, og derfor tar var bacheloroppgave for seg hvordan generasjon X og generasjon Y
sin kjopsatferd pavirkes av digital markedsfering i forbindelse med netthandel. Gjennom valgt
datainnsamlingsmetode ensket vi & bade avdekke hvordan de blir pavirket, samt om det
foreligger eventuelle forskjeller i de to generasjonene. Pa bakgrunn av dette formulerte vi

folgende problemstilling:

«Hvordan har digital markedsforing pavirket kjopsatferden til Generasjon X vs. Generasjon Y

i form av hyppighet og impuls ved netthandel? »

For a svare pa problemstillingen benyttet vi oss av en kvalitativ studie basert pa et
eksplorerende fenomenologisk design. Innsamling av data ble gjort gjennom dybdeintervjuer,
der informantene bestod av to utvalg: generasjon X, personer fadt mellom 1961 og 1979, og
generasjon Y, personer fodt mellom 1980 og 1999. Formalet med intervjuet var a avdekke
funn, som sammen med relevant teori, skulle danne grunnlaget for vér konklusjon.

Oppgaven tar utgangspunkt i en forskningsartikkel som argumenterer for at generasjon Y er

mer mottakelig for digital markedsfering enn generasjon X.

Var analyse viste at det er foreligger forskjell i de to generasjonene knyttet til hvordan digital
markedsforing pavirker deres kjopsatferd i form av hyppighet og impuls. Funnene viser at
begge generasjoner handler hyppigere som folge av eksponering av ulike former for digital
markedsforing, derimot er kun generasjon Y preget av impulsstyrte kjopsbeslutninger som
folge av eksponering. Dermed kan vi konkludere med at vare funn bade samsvarer med og

avkrefter teorien fra forskningsartikkelen.
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Kapittel 1

Innledning

I dette kapittelet introduseres oppgaven, for tema og problemstilling blir presentert. Relevante

avgrensninger blir gjort rede for, samt hvordan oppgaven er strukturert.
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1.0 Introduksjon

I lopet av de siste arene har netthandel og digitale systemer for handelsvirksomhet vokst i
rekordfart, noe som har fort til at forbrukere har utallige muligheter nér det gjelder
utsalgssteder og produktutvalg. Digitaliseringen har gjort det mulig & handle fra hele verden —
ndr og hvor man ensker — gjennom digitale plattformer. Dette er noe som pavirker hele
samfunnet, og konsekvensene berarer bade privatpersoner og virksomheter. Forbrukerens
mate & handle pa har gjennomgétt en enorm endring de siste arene, og begrepet

forbrukeratferd har fatt en annen ordlyd.

1.1 Tema

Var bacheloroppgave knyttes til digital markedsfering og forbrukeratferd. Digitaliseringen har
apnet opp for nye méter 4 selge varer pa, samt flere muligheter i forbindelse med
markedsforing og reklame. Plattformene for kjop har vokst og utviklet seg, og forbrukerne har
i dag mulighet til & handle fra ulike steder i verden, til hvilket tidspunkt de ensker, samt fra
hvilken digital enhet de foretrekker. Konsekvensene av digital markedsforing har fort til en
endring i maten bedrifter markedsferer seg pa, som igjen har fort til en endring i forbrukernes
handlemenster og kjopsatferd. I denne bacheloroppgaven ensker vi 4 se neermere pa hvordan

netthandelens fremtreden har pavirket kjopsatferden til ulike generasjoner.

Dette temaet er bade noe vi finner spennende, og kan kjenne oss igjen i. Samtidig er det et
samfunnsrelevant tema vi mener det er viktig 4 belyse. Vér generasjon er vokst opp i takt med
den digitale utviklingen og har fra tidlig alder lert & tilpasse oss de nye formene for
informasjonssegking og kjep. For de tidligere generasjonene er tilpasningsprosessen mer
krevende, ettersom netthandel og ulike former for digital markedsfering ikke alltid har vaert
en del av deres kjopsatferd. Var motivasjon for denne oppgaven knyttes opp mot hvordan de

ulike generasjonene opplever og er mottakelige for digital markedsfering ved netthandel.

1.2 Problemstilling

Digitaliseringen har fort til en teknologisk revolusjon som har pavirket dagens generasjoner
mye. Vi lever i et samfunn med mange ulike generasjoner, hvor alle skal leve, arbeide og
styre landet i fellesskap. Generasjonene har ulike kjennetegn og er veldig forskjellige, noe
som kan by pé problemer bade privat og i arbeidslivet. De forventer, krever og ensker ulikt —

basert pd erfaringer og hvordan samfunnet var da de vokste opp. Knyttet til dette skapes det et
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skille 1 hvordan salg og markedsforing prosesseres og gjennomfores, bade for forbrukerne

som mottaker og bedriftene som avsender.

Relevant for var oppgave er de generasjonene som er vokst opp uten internett og netthandel,
og de som er fodt inn i denne teknologien. En vanlig méte a skille mellom de ulike
generasjonene, er & dele de inn i grupper. Det finnes flere inndelinger rundt det spesifikke
aldersspennet i hver generasjonsgruppe, og vi har valgt 4 se pa Sabrina Lissitsa sin inndeling
som blir presentert i forskningsartikkelen «Generation X vs. Generation Y - A decade of
online shopping». Generasjon X betegner de som er fodt mellom 1961 og 1979, og generasjon
Y er de som er fodt mellom 1980 og 1999 (Lissitsa 2016). I en artikkel publisert pa Telenor
sin hjemmeside forklarer radgiver og forfatter Soulaima Gourani forskjellene mellom de ulike
generasjonene. Generasjon X er bade familieorienterte og ambisigse, og ensker & fa til alt —
dermed er de ogsd ekstremt stresset. Generasjon Y jobber gjerne mye, si lenge det er en grunn
til det. Derfor kalles de ofte WHY-generasjonen. Et kjennetegn er at de ofte har et hoyere mal

med det de gjor, papeker Gourani (Ravnsborg 2016).

Basert pa de ulike kjennetegnene og personlige forskjellene i generasjonene, har vi grunn til &
tro at dette ogsa pavirker andre elementer i hverdagen, blant annet hvordan de tenker og

vurderer ulike faktorer knyttet til kjop. Vi har dermed formulert folgende problemstilling:

«Hvordan har digital markedsfering pavirket kjopsatferden til Generasjon X vs. Generasjon Y

i form av hyppighet og impuls ved netthandel?»

1.3 Avgrensninger

Vi har valgt 4 avgrense generasjon Y til de som er fodt mellom 1988-1999. Dette for & skape
et storre skille mellom de to generasjonene, ettersom de overlapper hverandre ved at de eldste
1 generasjon Y og yngste i generasjon X er omtrent pa samme alder. I trdd med vér
problemstilling ensker vi & finne forskjeller mellom de som er fodt inn i, og de som er fodt for
den teknologiske revolusjonen. Vi anser det derfor svert relevant & gjore en slik avgrensning.
Nér det gjelder digital markedsfering, er dette et svaert bredt og komplekst tema med utallige
elementer, deriblant inbound-marketing. Basert pa egne vurderinger anser vi dette elementet
som mest relevant, og har derfor avgrenset var oppgave rundt dette omradet innenfor digital
markedsforing. I lopet av oppgaveteksten vil vi bade bruke «inbound-marketing» og «digital

markedsforingy» ved referering til dette temaet (inbound-marketing). Det finnes ulike
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definisjoner for hva som inngér i inbound-marketing, og de omradene vi har valgt & fokusere

pa er spesifisert i punkt 2.0.3.

1.4 Struktur for oppgaven

Oppgaven er delt inn i fem ulike kapitler: (1) innledning, (2) teori, (3) metode, (4) resultat og
analyse samt (5) konklusjon. Kapittel 2 starter med en begrepsavklaring av relevante temaer
som stdr sentralt gjennom hele oppgaven, for aktuell litteratur og teori i forbindelse med vart
tema — forbrukeratferd og digital markedsfering — blir presentert. I kapittel 3 redegjores det
for valg av forskningsdesign, vare analyseenheter, fremgangsmaéten i arbeidet med 4 samle inn
data, samt en begrunnelse for de valgene vi har tatt. I kapittel 4 analyseres dataene fra
innsamlingen, der vi systematisk gar gjennom hvilke funn vi har avdekket. Disse funnene
utgjer grunnlaget for var konklusjon, som blir presentert i kapittel 5. Her ensker vi & sette de
viktigste momentene fra oppgaven i en storre sammenheng, og knytte egen tolkning av vare
funn opp mot problemstillingen. Avslutningsvis vil vi komme med forslag til hvordan var

studie kan brukes i videre forskning.
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Kapittel 2

Teori
Kapittelet starter med en avklaring av relevante begreper som vil bli brukt gjennom oppgaven.
Videre blir kjopsatferd og kjopsprosessen presentert og forklart. Sistnevnte vil kobles opp mot

digital markedsfering, og hvordan bruk av reklame og annonsering pa sosiale plattformer

pavirker en forbrukers kjopsprosess.

10



2072
2316

2.0 Nokkelbegreper

For vi gjennomgér relevant litteratur vil vi kort presentere noen nekkelbegreper som er
vesentlig & ha forstaelse for. Vi starter med a kartlegge forskjellene mellom generasjon X og
Y basert pa studien gjennomfert av Lissitsa (2016). Videre vil vi g gjennom ulike teoretiske

begreper som er relevant for vart tema og som knyttes opp mot problemstillingen.

2.0.1 Generasjon X vs. Y
Naér vi skal se pé kjepsatferden til de to ulike generasjonene er det vesentlig a forsta hvorfor
denne varierer, og hva som pévirker de to gruppene knyttet til kjop. Lissitsa sin
forskningsartikkel forklarer at generasjon X sin kjopsatferd er basert pé tradisjonelle kjop og
beslutningsmetoder. Faktorer som bekvemmelighet, samfunnsrelasjoner og branding star
sentralt nar det er snakk om deres kjopsatferd og handlemenster. Denne generasjonen er svert
opptatt av hva andre mener, og avviser eller ignorerer ofte personlig reklame og

markedsferingsteknikker (Lissista 2016, 306).

I motsetning til generasjon X er generasjon Y oppvokst i en tid hvor handel ikke sees pa som
en enkel kjopshandling, noe som har fort til at sistnevnte har utviklet en annen kjopsatferd enn
den foregdende generasjonen. Generasjon Y er sosialisert i et materialistisk samfunn med
store sosiale nettverk. P4 grunn av deres evne til 4 lett fa tilgang til store mengder
informasjon, er generasjon Y heyt utdannet i mange aspekter, og fokuserer sterkt pa teknisk
informasjon. De tar ofte kjopsbeslutninger etter & ha utforsket temaet godt, noe som gjor de
mer bevisste pa markedsferingsteknikker, samtidig som de er mer kritiske til markedsfering
sammenliknet med tidligere generasjoner. Denne generasjonen tar bade beslutninger og nye

muligheter 1 bruk raskere (Lissitsa 2016, 306).

Videre hevder Lissitsa (2016) at et resultat av disse faktorene er at generasjon Y handler
hyppigere og har mer impulsive kjop enn generasjon X. P& bakgrunn av dette ensker vi &
finne ut om denne teorien kan stettes opp gjennom vére resultater fra valgt metode. Funnene
fra metoden vil ogséd kunne gi svar pa hvilken generasjon som er mest mottakelig for ulike

former for digital markedsfering.

11
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2.0.2 Digital markedsforing
Digital markedsforing kan defineres som bruken av en rekke digitale taktikker og kanaler for
a fa kontakt med kunder pa internett. Fra nettstedet til en bedrift, til digital reklame, e-

postmarkedsfering, online brosjyrer og sa videre (Johnsen 2019).

2.0.3 Inbound Marketing
Inbound-marketing er en av flere digitale strategier innenfor digital markedsfering, og kan
forklares som en helhetlig markedsferingsmetode som handler om a tiltrekke potensielle
kunder gjennom relevant innhold, og gjere besokende om til leads gjennom a begeistre dem
over tid. Formélet er & oke salg og omsetning ved 4 tiltrekke potensielle kunder tidlig i
kjepsprosessen (Labs Marketing). Innenfor inbound-marketing er det flere ulike metoder som:
e-postmarkedsfering, sekemotoroptimalisering, blogg, innholdsmarkedsforing,

visningsannonser og sosiale medier.

2.0.4 Netthandel
Netthandel kan forklares som alle former for kommersielle transaksjoner og
forretningsvirksomhet over internett. Med andre ord betyr dette at alle kjop over internett,

hvor man kan bestille en vare, betale for den og fa den tilsendt, betegnes som netthandel, eller

e-handel (Sundbye 2018).

2.0.5 Digital plattform
En digital plattform kan forklares som nettbaserte virksomheter som legger til rette for
kommersielle interaksjoner mellom minimum to grupper — vanligvis mellom leverander og
forbruker. Det kan vare plattformer som Facebook, Google og AirBnB (ITIF). En slik
plattform fungerer som en teknisk lgsning for & samle, oppbevare og bearbeide innsamlet
data, som for eksempel data fra Google-sgk eller hvem som har besgkt en bedrifts nettside

(Skjemstad 2019).

2.1 Teoretisk forankring
For & besvare problemstillingen pd best mulig méte, vil vi videre presentere teori og litteratur
som kan knyttes opp mot vart tema. Teorien vil fungere som et teoretisk rammeverk som vi

vil bruke i1 gjennomferingen av var metode, samt nér vi skal analysere funnene.

12
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2.2 Kjopsatferd

Forbrukeratferd, eller kjopsatferd, kan forklares som «hvordan enkeltpersoner, grupper eller
organisasjoner velger, kjoper, bruker og kaster varer, tjenester, ideer eller opplevelse for &
tilfredsstille egne behov og ensker» (Kotler m.fl. 2016, 223). Det er ulike faktorer som vil
pavirke en forbruker sin kjopsatferd, bade kulturelle, sosiale og personlige faktorer. Som regel
er det forstnevnte som har den sterste og dypeste innflytelsen pa hvordan man kjeper. A ha
forstéaelse for kjopsatferd er svert relevant 1 var oppgave. Vi skal studere forskjellene i de to
generasjonene, knyttet til hyppighet og impulskjep — to faktorer som er en del av forbrukerens

kjopsatferd. Hva som pavirker kjopsatferden er derfor sentralt a kartlegge.

2.2.1 Kulturelle faktorer
Innenfor kulturelle faktorer er kultur, subkultur og sosial klasse faktorer som pévirker
kjopsatferd i stor grad. I folge Kotler er kultur «den grunnleggende faktoren som styrer en
persons ensker og atferd» (2016, 223). Hvilket land man vokser opp i vil ha stor innvirkning
pa hvilke verdier, normer og oppfatninger man har, pa grunn av kulturforskjeller. Innenfor
hver kultur vil det ogsé vare mindre subkulturer, som omfatter blant annet nasjonaliteter,
religioner og etniske grupperinger. I tillegg til dette er alle samfunn preget av sosiale klasser,
homogene og varige inndelinger der de som tilhgrer samme klasse har felles interesser,

verdier og atferd (Kotler m.fl. 2015, 223).

2.2.2 Sosiale faktorer
Sosiale faktorer omfatter elementer som referansegrupper, familie, sosial rolle og sosial
status. En referansegruppe er alle gruppene som direkte eller indirekte pavirker en persons
holdninger eller atferd. Det kan vere primargrupper, som familie, venner eller kollegaer, der
samhandlingen er relativt kontinuerlig og uformelt. Sekundaergrupper er mer formelle, slik
som religigse og yrkesrelaterte grupper, og krever mindre kontinuerlig samhandling. Den
mest innflytelsesrike primere referansegruppen er familie, og bade foreldre, barn og
ektefeller vil pavirke hverandres atferd ved kjop. Sosiale roller og status vil ogsa pévirke kjop,
ved at forbrukere ofte velger produkter som gjenspeiler rollen eller statusen de har, eller

onsker 4 ha, i samfunnet (Kotler m.fl. 2016, 223-227).

2.2.3 Personlige faktorer
Alder, arbeidssituasjon, gkonomi, personlighet, livsstil og verdier er noen personlige

egenskaper som pavirker beslutninger ved kjop (Kotler m.fl. 2016, 227). Noen av disse vil

13
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naturligvis endres i lapet av livet, deriblant alder og ekonomi, mens faktorer som personlighet
og verdier vil pa generell basis ha mindre endring. Sett opp mot var problemstilling har vi
grunn til & tro at det er personlige faktorer som vil spille en storst rolle nir det kommer til
forskjellene ved handlemenster hos de ulike generasjonene, dersom var metode og analyse

viser at det faktisk foreligger ulikheter.

2.3 Kjopsprosessen

Nér en forbruker skal foreta et kjop gar man gjennom en prosess, kalt kjopsprosessen, for &
sikre at man tar riktig beslutning. Prosessen bestdr av fem trinn: problemerkjennelse,
informasjonssek, evaluering av alternativer, kjopsbeslutning og atferd etter kjop. Hvor
kompleks kjopsprosessen er varierer ut ifra situasjonen. Dersom forbrukeren skal kjope noe
de alltid pleier a kjope, som for eksempel bred, vil de sannsynligvis ga direkte fra behov til
kjopsbeslutning, uten a foreta et informasjonssek og sa videre. Hvis forbrukeren derimot skal
kjope en ny bil, som er et mye storre og viktigere kjop, vil naturligvis elementer som
informasjonssek og vurdering av alternativer std mer sentralt (Kotler m.fl. 2016, 243-245).

Med andre ord varierer kjopsprosessens kompleksitet ut ifra ulike faktorer ved situasjonen.

2.3.1 Problemerkjennelse

Problemerkjennelse er det forste steget 1 kjopsprosessen, og oppstar nér forbrukeren stér
overfor et problem. Det er vanlig a skille mellom to typer problem: «actual state types» og
«desired state types». Actual state types innebzrer at produktet ikke tilfredsstiller forbrukeren
lenger, for eksempel dersom det er defekt. Med andre ord betyr dette at forbrukeren har et
reelt behov for et produkt. Desired state types innebarer derimot at forbrukeren ensker seg et
produkt, for eksempel at det er lansert en ny modell av en telefon som forbrukeren ensker seg
eller har lyst p4, selv om forbrukerens navarende telefon fungerer godt. Et enske om nye nytt

kan bade pévirke og trigge forbrukerens kjopsprosess (Schiffman m.fl. 2012, 70).

2.3.2 Informasjonssek
Nar problemet er erkjent vil forbrukerens neste steg vere 4 innhente informasjon om ulike
produkter som kan dekke behovet eller lose problemet. Forbrukerens engasjement i
sokeprosessen deles inn i to nivder, hvor den minst engasjerte seketilstanden innebaerer at
forbrukeren er mer mottakelig for informasjon om et produkt og ikke aktivt seker etter

informasjon selv. P4 neste niva gar forbrukeren inn i et aktivt informasjonssek som betyr at
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han eller hun leter etter skriftlig informasjon om produktet, ved & for eksempel sgke pé

internett (Kotler m.fl. 2016, 245).

Kotler presenterer fire viktige informasjonskilder som forbrukere benytter seg av i
sokeprosessen. Venner, familie og lignende gar under personlige informasjonskilder og antas
a ha sterst pavirkningskraft. De kommersielle informasjonskildene innebarer blant annet
reklame og nettsider og har i dagens teknologiske verden ogsa stor pavirkningskraft pa
forbrukeres beslutninger, noe som kan skyldes gkt eksponering samt storre kjopekraft hos
forbrukeren. Den tredje informasjonskilden, offentlige informasjonskilder, inkluderer
massemedier, forbrukerorganisasjoner og sosiale medier. Den siste informasjonskilden kalles
for undersgkende og inkluderer handtering, undersgkelse samt bruk av produktet (Kotler m.fl.

2016, 246).

2.3.3 Vurdering av alternativer
Nar forbrukeren har foretatt et informasjonssek gér de videre til & vurdere de ulike
alternativene de fant gjennom sgkeprosessen. Det finnes ikke en enkelt prosess som forklarer
alle forbrukere i alle kjopssituasjoner, men felles er at de ensker & tilfredsstille et behov,
samtidig som de ensker visse fordeler fra produktlesningen. Forbrukere ser pa hvert produkt
som en pakke med attributter som i ulik grad kan tilby de enskede fordelene. Hvordan
forbrukeren evaluerer alternativer pévirkes av deres overbevisninger, som inneberer en
deskriptiv oppfatning en person har om noe, og holdninger som er en persons positive eller
negative varige vurdering, folelsesstyrte oppfatninger av og handlingsmenster overfor et
objekt eller en idé. Gjennom digitale plattformer folger bedrifter med pé forbrukernes atferd,
noe som kan gi innsikt i deres overbevisninger og holdninger. Det kan ofte vaere vanskelig a
endre en persons holdninger, og derfor arbeider bedrifter ofte med a tilpasse sine produkter til

eksisterende holdninger fremfor & preve og endre dem (Kotler m.fl. 2016, 247-248).

2.3.4 Kjopsbeslutning
Kjopsbeslutning innebarer om forbrukeren gjennomforer kjopet eller ikke. Ifolge Moe og
Fader (2004) er det kun en liten andel av alle som er innom et nettsted som faktisk
gjiennomforer et kjop. En grunn til dette kan vaere komplikasjoner med nettstedet, eller en
dérlig utformet nettside som er lite brukervennlig, som for eksempel forvirrende knapper og
ikoner, registreringskrav for kjop, ustabil interaktivitet pa nettsiden, tidkrevende utsjekk-

prosess og sa videre. I tillegg kan faktorer som hvordan kunden handler pa nett og deres
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forventninger rundt opplevelsen ha en innvirkning pa om de foretar et kjop eller ikke
(Chatterjee & Li 2005). Andres holdninger kan ogsé pdvirke beslutningen. I hvilken grad
forbrukeren lar andres holdninger pavirke beslutningen avhenger av to elementer: (1)
intensiteten av den andre personens holdning til alternativet man foretrekker, og (2) egen

motivasjon til & innrette seg etter den andre personens ensker (Kotler m.fl. 2016, 251).

2.3.5 Atferd etter kjop
Etter kjop kan forbrukeren oppleve at produktet ikke samsvarer med forventningene, og det er
derfor viktig at markedsforeren ikke anser kjopsprosessen som avsluttet etter giennomfort
kjop. Markedsforingen ber formidle overbevisninger og evalueringer som forsterker
forbrukerens valg og gir en god felelse for merkevaren. Etter kjop ma kundens tilfredshet og

handlinger etter kjop overvidkes, samt bruk og kast av produktet (Kotler m.fl. 2016, 253).

2.4 Digital markedsfering sin pavirkning pa kjepsprosessen

Digitalisering og moderne teknologi har fort til endringer i hvordan bedrifter markedsforer
sine produkter og tjenester. Bedrifter prover stadig & tilpasse seg kunden og konkurransen i
markedet for & differensiere seg fra andre akterer og vere forbrukerens foretrukne leverander.
Digitaliseringen har gitt forbrukere tilgang pa et bredt spekter av produkter og tjenester pa
tvers av landegrenser, samt muligheten til & sammenligne disse. Dette har fort til bade okte og
mer komplekse behov fra kunden. Pa grunn av gkte kundebehov og deres mulighet til
selvlaering i forbindelse med produkter, benytter bedrifter seg av bade informasjon- og
kommunikasjonsteknologi i markedet. For eksempel kan bedrifter analysere forbrukerens
atferd via sosiale medier, og pa denne méten tilpasse og skreddersy sine produkter og
markedsforingen av disse til den enkelte forbruker (Durmaz m.fl. 2016). Med andre ord har
digitaliseringen fort til en ny mate & markedsfore produkter pa, ved at bedrifter forseker &
koble seg pa kundens kjopsprosess og skape et behov for eller et enske om sitt produkt

gjennom ulike former for digital markedsfering.

Overgangen fra tradisjonell til digital markedsforing kan forklares som overgangen fra
produktfokus til fokus pd kunden i utviklingen av bedrifters markedsstrategi. Inbound-
marketing er et viktig aspekt ved digital markedsfering og muliggjer smart og dpen
kommunikasjon mot forbrukeren. I motsetning til outbound-marketing, som involverer &
kjope e-post lister og annonser, innebzaerer en inbound-marketing strategi a fokusere pé a

skape innhold av hey kvalitet som tiltrekker forbrukerne mot bedriften og produktet (Patrutiu-
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Baltes 2016). Det forste steget i en inbound-marketing strategi er & tiltrekke besekende til
bedriftens nettsted gjennom bruk av ulike metoder som sekemotoroptimalisering,
blogginnlegg og s videre. Videre forseker man a konvertere de besgkende til leads ved a
tilby ulike goder som for eksempel nyhetsbrev, spesielle tilbud, medlemskap og lignende mot
deres e-postadresse og samtykke til & bli kontaktet (Bezhovski 2015). Basert pa
markedsanalyser, data om leads og eksisterende kunder har bedrifter tilgang pé en sakalt
«brukerprofil», som for eksempel kan vere basert pa demografi, atferdsmenster og lignende.
Denne informasjonen gjor det mulig for markedsforere & utvikle innhold som er tilpasset den

enkelte kunde for & skape en langsiktig og god relasjon (Kusintz 2018).

2.4.1 E-postmarkedsforing
E-postmarkedsfering er en viktig del av markedskommunikasjonen til bedrifter som ensker &
skape og opprettholde nere relasjoner med sine kunder (Ellis-Chadwick m.fl. 2011). Ved &
bruke e-post som kommunikasjonsplattform sikrer man at budskapet nar de potensielle
kundene som har akseptert & motta innhold fra bedriften. Nyhetsbrev er en av de mest
kostnadseffektive markedsferingsmetodene, fordi en person som abonnerer pa en bedrifts
nyhetsbrev, har dpenbart interesse for bedriften og dens produkter — og er dermed mer
mottakelig for kommunikasjon pé e-post. Det gjor det ogsad mulig & opprettholde regelmessig
kontakt med lojale kunder, samtidig som det skaper okt dialog og flere salg. Knyttet til
merkevarebygging og kundelojalitet er dermed e-postmarkedsfering noe av det viktigste for
bedrifter & implementere, ettersom ingen andre kanaler kan tilby sa personlige interaksjoner

mellom bedrift og kunde (Vedvik, 2019).

En slik form for markedsforing fra bedrift til forbruker pavirker spesielt atferd etter kjop, det
siste steget 1 en forbrukers kjopsprosess. Ettersom interaksjonen pa e-post er med pa a skape
gode relasjoner, gker ogsa forbrukerens tillit til bedriften og tilfredshet med deres produkter.
Et resultat av dette kan vere mersalg, altsé at forbrukeren handler hyppigere enn de ville gjort
hos en annen bedrift. Bedriften behever nedvendigvis ikke 4 ha gode relasjoner til alle som
har meldt seg pa deres nyhetsbrev. I slike situasjoner kan imidlertid hyppig kommunikasjon
fra bedriften ut til forbrukere fore til impulskjep, ved at e-posten for eksempel inneholder

spesielle tilbud som appellerer til forbrukeren.
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2.4.2 Sekemotoroptimalisering
Sekemotoroptimalisering er en effektiv méte a fange oppmerksomheten til mange forbrukere.
Bruk av SEO (search engine optimization) innebarer at bedrifters nettsider har mulighet til &
vises 1 en liste over toppresultater ut ifra spesifikke nekkelord. Sekemotoroptimalisering er
basert pa nekkelord som er passende til nettsteder og kan brukes under sgk 1 ulike
sekemotorer, som for eksempel Google (Yalcin 2010). Med andre ord kan bedrifter betale for

en plassering gverst i resultatlisten ved et Google-sgk som inneholder valgte nekkelord.

En slik mate & annonsere pé vil pavirke forbrukernes vurdering av alternativer. En forbruker
som gnsker seg en ny sommerkjole, og dermed sgker «sommerkjole» i sgkefeltet til Google,
vil bli eksponert for annonser everst pa siden fra forhandlere som bruker SEO. Dersom dette
produktet oppfyller kravene til forbrukeren, kan det bli et alternativ, til tross for at forbrukeren

aldri har hert om eller vurdert verken produktet eller merket tidligere.

2.4.3 Innholdsmarkedsforing
Innholdsmarkedsfering, ogsé kalt content marketing, innebarer ulike former for
markedsforing hvor man utnytter medieinnhold rettet mot utvalgte malgrupper.
Innholdsmarkedsfering forekommer ofte sammen med kommersielt innhold, der
markedsforingen blendes sammen med det gvrige innholdet slik at publikumet konsumerer
innholdet i markedsferingen sammen med annet medieinnhold (Barland 2019). Et mye brukt
element innenfor innholdsmarkedsfering er bedriftsblogger og annonser utformet som
redaksjonelt innhold. Forbrukernes tankesett har endret seg i takt med digitaliseringen, noe
som har resultert i nye tanker og holdninger rundt tradisjonell markedsfering og bedrifters
troverdighet. Unge forbrukere bruker mindre tid pd aviser og mer tid med mobil, pc og
lignende. Innholdsmarkedsfering handler om & skape innhold ut ifra kjeperens perspektiv,
med den hensikt & informere og leere forbrukeren om bedriftens produkter, fremfor a legge
frem alle produktenes egenskaper (Saxena 2010). Derfor er det vesentlig at markedsferingen

skjer pa plattformer hvor malgruppen befinner seg.

Et eksempel pa innholdsmarkedsfering er en annonse pa VG, hvor bedriften «Oslo Skin Laby
reklamerer for sitt kollagenpulver — et produkt som skal hjelpe mot rynker (se vedlegg III).
Annonsen bestar av en vanlig forbruker som har testet produktet, samt en ekspert som
informerer om produktkunnskaper og erfaringer fra tidligere kunder (VG). En slik

kombinasjon, der selve reklamen blendes inn med annet innhold, er med pé & skape tillit, og
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kan oppleves som en velment anbefaling fremfor en kjepsoppfordring. Innholdet i annonsen
er utformet slik at en stor del av malgruppen kjenner seg igjen. A lese et innlegg som er
utformet som en historie, kan trigge forbrukerens behov, selv om forbrukeren tidligere ikke
har hatt et problem med rynker eller folt et behov for & forebygge dette. Selv om slike
annonser alltid er merket, kan det informerende innholdet overstyre at innlegget faktisk er en
reklame - der avsenders formal er & fa forbrukeren til 4 kjope. En slik form for
innholdsmarkedsfering kan altsd pavirke forbrukerens problemerkjennelse, ved at
utformingen og innholdet i reklamen skaper et behov som i utgangspunktet ikke var der. Dette
kan ogsé pavirke vurdering av alternativer, ved at forbrukeren vurderer dette produktet som

mer attraktivt enn andre produkter innenfor samme kategori.

2.4.4 Visningsannonser
En visningsannonse er tekst- og bildeannonser i ulike formater som vises som reklame pa
andre nettsteder, som for eksempel YouTube, nettaviser og blogger (Skarp). De forste
visningsannonsene i 1990-4rene var en stor og skinnende reklametavle, som ble vist til alle
besokende pa nettstedet. Teknologien har endret seg mye siden den gang, og i dag er
visningsannonser rettet mot spesifikke forbrukere basert pa bedriftens enskede malgruppe,
malrettinger kan for eksempel vare kjonn, alder og demografi. Basert pd hvilken malgruppe
de ensker 4 nd ma de blant annet vurdere hvilken frekvens og plassering annonsen skal ha for

a oppna sterst mulig effekt (Barford m.fl. 2014).

Visningsannonser pavirker spesielt stegene problemerkjennelse og kjopsbeslutning gjennom
storre eksponering av produktet. Med andre ord inneberer dette at forbrukeren gjentatte
ganger ser samme produkt eller samme bedrift, pa ulike nettsteder. Over tid kan
eksponeringen pavirke forbrukerens problemerkjennelse, ved at det oppstér et behov eller et
onske om dette produktet eller bedriftens produkter. Dette betyr at markedsforing gjennom
visningsannonser kan pévirke kjopsprosessen ved a skape et behov, eller en folelse av at det
er et problem 4 ikke eie produktet. Det kan ogsé pavirke kjopsbeslutning, for eksempel
dersom visningsannonsen reklamerer for et spesielt tilbud. Dette tilbudet kan fore til et
impulskjep, noe som betyr at forbrukeren hopper over vurdering av alternativer, og gér rett til
kjopsbeslutning. Et annet eksempel kan vere at forbrukeren har vurdert dette produktet
tidligere, men ikke gjennomfert kjepet. Gjentatt eksponering kan pévirke kjopsbeslutningen

og fore til at forbrukeren velger & kjope produktet likevel.
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2.4.5 Sosiale medier
I lopet av det siste tidret har det vokst frem ulike brukerstyrte teknologier pé nett, slik som
blogger, sosiale nettverk og plattformer for deling av bilder og tekst. Slike teknologier gar
under fellesbetegnelsen sosiale medier, og har skapt en vekst av brukergenerert innhold,
deling av forbrukeres meninger samt et globalt samfunn. Denne bevegelsen dominerer né
méten man bruker nettet pd, og har gitt opphav til populare plattformer som Facebook,
Instagram og YouTube, der folk kobles sammen, produserer og deler innhold (Voramontri
m.fl. 2018). I tillegg til personlig bruk, har sosiale medier som plattform for markedsfering og
annonsering blitt mer og mer utbredt. Markedsforing pa sosiale medier kan forklares som
overvéakning og tilrettelegging av kunde-til-kunde-interaksjoner samt deltakelse pa internett,

for & skape et positivt engasjement til en bedrift og dens merkevare (Chaffey m.fl. 2016, 673).

Bedrifter har en gylden mulighet til 8 komme i kontakt med forbrukerne pa de ulike
plattformene, og pa den méten koble seg pa deres kjopsprosess. Blant annet kan
markedsforing gjennom sosiale medier pavirke forbrukerens problemerkjennelse gjennom
eksponering og inspirasjon (Bostrom 2015). Ved a gjentatte ganger bli eksponert for reklame
for et spesifikt produkt, kan dette skape et behov som i utgangspunktet ikke er der. I tillegg
kan markedsfering gjennom sosiale medier veere med pa & skape nye trender, noe som ogsa
vil pavirke forbrukeren og dens behov om a bli med pé trenden. Et eksempel pa dette er bruk
av influencere, der leveranderer betaler ulike nettprofiler for a eksponere deres produkt
gjennom sine kanaler. En influencer har mulighet til & skape en ner relasjon med sine folgere,
og kan pévirke forbrukere pa lik linje som andre sosiale faktorer. Dermed kan forbrukerens

kjopsprosess bli pavirket ved at ulike influencere promoterer for produkter.

Internett og sosiale medier har ogsa endret maten man kommuniserer pé, ved at det skaper et
felles rom der forbrukere kan dele sine meninger og erfaringer om et produkt med hverandre.
En forbrukers anmeldelse kan leses av andre forbrukere rundt om i hele verden. Denne
kommunikasjonsprosessen kalles for electronic-word-of-mouth, og kan pavirke forbrukernes
beslutningsprosess pé flere mater (Lopez m.fl. 2014). For eksempel kan det pavirke deres
informasjonssek ved at de né har tilgang pa informasjon omkring andre forbrukeres erfaringer
med produktet, noe som ofte oppleves som mer troverdig enn bedriftenes egne vurderinger.
Dette kan igjen pavirke deres kjopsbeslutning om hvorvidt de kjeper produktet eller ikke.
Forskning viser at hele 90% av forbrukere som handler pa nett soker etter

forbrukeranmeldelser for de foretar et kjop (Lopez m.fl. 2014).
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Kapittel 3

Metode

I dette kapittelet argumenteres det for valgt datainnsamlingsmetode og forskningsdesign.
Arbeidet med intervjuguiden og etiske hensyn blir ogsa presentert. I tillegg redegjores det for
utvalget til undersokelsen, og viktigheten ved & kvalitetssikre studien. Avslutningsvis nevnes

utfordringer og begrensninger med metoden samt arbeidet knyttet til gjennomferingen.
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3.0 Introduksjon

Nér man skal gjennomfere en undersegkelse benyttes en form for metode for & samle inn data.
Metoden blir et verktey man bruker for & besvare spersmaél eller tilegne seg ny kunnskap om
et tema. Hvilken metode man velger vil ha stor betydning for selve innsamlingsprosessen og
resultatene, og det er derfor vesentlig at man har kjennskap til de ulike metodene for man
velger en. Det er viktig & vite hva man ensker & oppnd med undersgkelsen, med andre ord hva

man gnsker & finne ut av, for man foretar et valg (Larsen 2007, 17).

Innenfor samfunnsforskningen er kvantitativ og kvalitativ forskning to hovedformer for
hvordan man kan generere informasjon om samfunnet, for si & analysere denne
informasjonen (Tjora 2017, 24). Ifelge SNL er kvantitativ metode en forskningsmetode, som
gjerne omfatter store mengder data, i form av tall. Metoden egner seg i situasjoner der man
onsker & se hvordan en variabel har innvirkning pd en annen, og det brukes ofte
sparreundersegkelser for & samle inn data (Grenmo 2020). Kvalitativ forskningsmetode
baseres pé data i form av tekst, og omfatter dermed mindre mengder data enn en kvantitativ
metode. Hensikten med en slik metode er & oppna dybdekunnskap om et tema, og
datainnsamling skjer gjennom blant annet observasjon, intervju eller fokusgrupper (Grenmo

2020).

For a samle relevant data og fa mest mulig innsikt i vir problemstilling har vi besluttet 4 ta i
bruk en kvalitativ metode. Vi ensker en dypere forstdelse for hvordan digital markedsfering er
med pa & pavirke forbrukeres kjopsprosess, og ved en slik metode er det mulig & samle

informasjon rundt informantenes tanker knyttet til problemstillingen.

3.1 Valg av forskningsdesign

Forskningsdesign fungerer som en fremgangsmate for hva og hvem som skal undersekes,
samt hvordan undersgkelsen skal gjennomfores. Det innebarer altsa «alt» som knytter seg til
en undersokelse (Johannessen m.fl. 2016, 69). Som forsker star man overfor tre typer design:
kausalt, deskriptivt og eksplorativt, der de to forste brukes ved et kvantitativt design, mens
sistnevnte betegnes som det typiske kvalitative designet. Ved et eksplorerende design er det
gjerne apne problemstillinger, og hensikten er & skape innsikt og forstéelse samt avdekke
informantenes tanker, meninger og oppfatninger knyttet til temaet (Askheim m.fl. 2008, 68).
Ettersom det er nettopp dette vi ensker & oppna ved undersekelsen, faller valget pa et

kvalitativt eksplorerende design.
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Innenfor et eksplorativt design finnes det flere undertyper av design. Askheim og Grenness
(2008) presenterer fire typer: fenomenologisk design, casedesign, etnografisk design og
Grounded Theory-design. Hvilken type som egner seg best avhenger av hva man skal studere
og hvem man skal innhente informasjon fra. Vi har valgt & bruke fenomenologisk design for &
f4 svar pd problemstillingen. Fenomenologien i kvalitativt design er opptatt av & forsta
fenomener pa grunnlag av informantenes perspektiv, og beskrive virkeligheten slik disse
oppfatter den. Et slikt design impliserer ofte dybdeintervjuer, der malet er & fremskaffe
informasjon knyttet til informantenes egne oppfatninger og tanker rundt temaet. Her er det
svert viktig at forskeren ikke lar egne erfaringer og holdninger farge funnene, og ikke overser

eventuelle funn som strider imot det man forventer a finne (Askheim m.fl. 2008, 68-70).

3.2 Datainnsamling

For 4 samle inn data vil vi gjennomfere dybdeintervjuer, en form for intervju som er den mest
utbredte datagenereringsmetoden innenfor kvalitativ forskning. Denne metoden brukes i
situasjoner der man ensker 4 studere meninger, holdninger og erfaringer hos informanten,
med andre ord — verden sett fra informantens stisted — som igjen er det man ensker a avdekke
gjennom et fenomenologisk design (Tjora 2017, 114). Malet ved dybdeintervjuer er a skape
en relativt fri samtale som omhandler spesifikke temaer, med en avslappet stemning og en
tidsramme pé rundt en time eller mer. Samtidig er det viktig at intervjueren etablerer rammer
for intervjuet, for a sikre at samtalen gjennomgéende kan knyttes opp mot temaet man

studerer (Tjora 2017).

Vi velger 4 benytte oss av et semistrukturert intervju med en fleksibel intervjuguide som er
utarbeidet pa forhdnd. Ved en slik tilneerming brukes intervjuguiden mer som en huskelapp
for & veere sikker pd at alle spersmalene blir inkludert, men gjor det mulig & stille sparsmélene
i ulik rekkefolge basert pa hva informanten svarer. Ved behov er det mulig 4 stille
oppfelgingsspersmaél eller be informanten utdype dersom svarene er upresise eller lite
utfyllende. Dette er med pd a skape en mer fleksibel og naturlig samtale (Ness m.fl. 2017,
81).

3.2.1 Utarbeidelse av intervjuguide
I utarbeidelsen av intervjuguiden har vi valgt a ta utgangspunkt i kjepsprosessen, som er
gjennomgétt tidligere i oppgaven. Dette for & enklere kunne sammenligne generasjon X og Y

sin kjopsatferd pa nett. Intervjuguiden bestar av et sett med forhandsbestemte spersmal som
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alle informantene skal svare p4, i tillegg til eventuelle oppfolgingsspersmal. Disse vil kunne
variere avhengig av hva informantene svarer. Likevel ensker vi & ha sterst fokus pa de
standardiserte, forhandsbestemte spersmalene, for & sikre en korrekt sammenligning av de to

generasjonene.

3.2.2 Etikk
Etikk omhandler regler, retningslinjer og prinsipper for & vurdere om handlinger er rette eller
gale, og dreier seg hovedsakelig om forholdet mellom mennesker, og spersmélet om hva man
kan gjeore og ikke mot hverandre. Dette er sarlig aktuelt i samfunnsforskningen, ettersom
denne direkte bergrer bade enkeltmennesker og forholdet mellom mennesker (Johannessen
m.fl. 2016, 83). Johannessen m.fl. (2016) presenterer tre etiske hensyn det er viktig at en
forsker tenker gjennom: informantens rett til selvbestemmelse og autonomi, forskerens plikt
til & respektere informantens privatliv og forskerens ansvar for & unnga skade (85). Dette
omhandler at informanten mé gi frivillig samtykke for & delta i undersekelsen, de skal selv
bestemme hva de ensker & opplyse om og kunne kontrollere hvilken informasjon som blir
tilgjengelig for andre, forskeren skal ivareta konfidensialitet og sikre at de som er med i
undersgkelsen ikke kan identifiseres, samt at informanten ikke skal komme til skade ved
innhenting av spesielt folsomme eller personlige temaer, ved a serge for at de blir utsatt for

minst mulig belastning (Johannessen m.fl. 2016, 86).

Ved dybdeintervjuer er mye av etikken knyttet til presentasjon av data, som anonymisering og
transparens. Selv i situasjoner der det ikke er folsomme eller personlige temaer som tas opp,
er det viktig & sikre anonymitet, og at informanten ikke kan bli gjenkjent ved publisering av
dataene (Tjora 2017, 176-177). Forskning hviler pa tillit mellom forsker og informant, og
hensyn til anonymitet, personvern og taushetsplikt, er ifelge Tjora (2017), oppfattet som et
aspekt av forskerens profesjonalitet (179). Transparens er knyttet til presentasjonen av
forskningen, og inneberer blant annet hvordan en undersekelse er gjort, hvilke deltakere som
er rekruttert, hvilke valg som er blitt tatt og problemer som har oppstatt. Som forsker er man
opptatt av & gi sé god innsikt som mulig i forskningen og dens funn. Hva som kan inkluderes i
analysen avhenger av etiske hensyn, og en balanse mellom dette og presentasjon av detaljer i

analysen blir derfor svart viktig for & beskytte informantenes personlige data (Tjora 2017).

For gjennomferingen av intervjuene ble alle informantene forsikret om at dataene vil bli

anonymisert, og at vi ikke vil bruke noen personlige opplysninger i forskningen. Vi opplyste
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om at de ndr som helst kunne trekke seg, og at eventuelle spersmal de ikke ensket a svare pa
ville bli fjernet. Opptak av intervjuene ble godkjent av alle informanter, og informasjon om at
ingen andre enn oss har tilgang samt at opptaket blir slettet etter endt forskning, ble opplyst
om pa forhand. Vart hovedfokus var & skape en uformell stemning for a sikre trygghet og

komfort ved gjennomfering av intervjuet.

3.3 Utvalgsstrategi & rekruttering av utvalg

En hovedregel ved kvalitative intervjuer er at respondentene ikke er tilfeldig utvalgt. Dette
fordi hensikten med intervjuene er a skaffe utfyllende og relevant informasjon fra
respondenter som har kjennskap og relevans til temaet (Johannessen m.fl. 2016, 113). For &
sikre et hensiktsmessig utvalg har vi valgt en strategisk utvelgelse av informantene. Dette
inneberer & forst bestemme hvilken mélgruppe man ensker 4 samle data fra, for man velger ut

personer fra malgruppen som skal delta i undersekelsen (Johannessen m.fl. 2016, 117).

For & rekruttere informanter til undersekelsen, presenterer Johannessen m.fl. (2016)
forskjellige mater & gjore dette pa. En av disse er personlig rekruttering, der man selv
oppseker ulike informanter man egnsker a rekruttere (123). Vi valgte & bruke vart personlige
nettverk for a hente inn informanter, og gjennom familie og venner fikk vi tilgang til relevante
informanter innenfor malgruppen var, som bade er personer fra generasjon X og Y. Vi har
grunn til 4 tro at funnene i1 undersgkelsen ikke vil pavirkes av om personene vi intervjuer er
mennesker vi kjenner eller ikke. For & spare tid i rekrutteringsprosessen vurderte vi det derfor
som hensiktsmessig & velge ut informanter fra eget nettverk, ettersom vi pd denne méten
kunne sikre at informantene faktisk var en del av malgruppen. I tillegg var det viktig for oss &
sorge for at deltakerne ikke hadde kjennskap til hvilke andre personer som var rekruttert, for &
sikre at de ikke diskuterte temaet seg imellom og dermed pavirket hverandres svar. Dette var

med pa & sikre kvaliteten av studien.

Nar det gjelder utvalgssterrelse, ma utvalget vaere stort nok til at problemstillingen kan
belyses. Det er likevel ingen ovre eller nedre grense knyttet til antall intervjuer som mé
gjennomfores. Ofte vurderer man underveis om det er behov for flere intervjuer, eller om det
man allerede har samlet inn av data er nok. Det er altsd vanlig & gjennomfere intervjuer helt til
det ikke er mer informasjon & hente, noe som vil variere ut ifra tema og hva de ulike
respondentene svarer (Johannessen m.fl. 2016, 114). Vére intervjuer tok mellom 30-45

minutter & gjennomfere, og vi vurderte det som hensiktsmessig & kun intervjue seks
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respondenter — bade med tanke pa tid, og at disse ga oss all nedvendig informasjon for &
kunne svare pa problemstillingen. De seks respondentene var satt sammen av tre personer i
hver generasjon. Arsaken til dette er at vi gjennom undersgkelsen skal sammenligne
informantenes kjopsatferd, og vi ansa det derfor som nedvendig med lik mengde informasjon
fra begge aldersgrupper. I tillegg var det viktig at informantene hadde kjennskap til
netthandel, og at de har handlet pa nett i lapet av de siste tre manedene. Viktigheten av at
informantene som ble rekruttert oppfyller disse kravene, er for a sikre relevant informasjon

som kan knyttes opp mot problemstillingen.

3.4 Kvalitetssikring
I likhet med kvantitativ forskning, blir begreper som reliabilitet og validitet trukket frem som

viktige kriterier for & sikre kvalitet i kvalitativ forskning (Johannessen m.fl. 2016, 231).

3.4.1 Reliabilitet
Reliabilitet er knyttet til undersekelsens data, slik som hvilke data som brukes, hvordan de
samles inn og hvordan de bearbeides. Ved kvalitativ forskning kan det vere utfordrende &
teste dataenes reliabilitet, eller pélitelighet, ettersom det ikke benyttes strukturerte
datainnsamlingsteknikker, og fordi det er forskeren selv om tolker dataene basert pa egen
erfaring rundt temaet (Johannessen m.fl. 2017, 231-232). For & sikre reliabilitet og et palitelig,
representativt resultat, ble det derfor viktig a ikke stille ledende spersmél under intervjuene og
fremsta neytrale uavhengig av hva informantene svarte. Vi serget ogsa for a ha detaljerte
transkriberinger av intervjuet, for a sikre at alt som kan ha betydning for analysen ble
inkludert. Dette er viktig for & serge for at funnene blir s palitelige og neyaktige som mulig

(Tjora 2017, 174).

3.4.2 Validitet
Validitet dreier seg om «i hvilken grad forskerens fremgangsmaéter og funn pé en riktig mate
reflekterer formélet med studien og representerer virkeligheten» (Johannessen m.fl. 2016,
232). En teknikk for a sikre troverdige resultater, ogsa kalt intern validitet, er vedvarende
observasjon. Dette innebarer & bruke nok tid til & bli kjent med feltet og konteksten, slik at
man lettere kan skille mellom relevant og ikke relevant informasjon (Johannessen m.fl. 2016,
232). Vi har i lepet av de siste tre arene studert temaet knyttet til undersekelsen, noe som

gjorde det lettere for oss 4 stille oppfelgingsspersmal eller be om mer utdypende svar i
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tilfeller der informantene ikke ga tilstrekkelig med informasjon. I analysedelen ble det ogsa

enklere 4 sortere funnene og luke ut informasjon som ikke hadde relevans for temaet.

3.5 Utfordringer og begrensninger

Pa grunn av den pagéende situasjonen i Norge knyttet til Covid-19, har arbeidet med selve
bacheloroppgaven og innsamling av data blitt annerledes enn det vi 1 utgangspunktet hadde
planlagt. Ettersom det ikke var mulig & ha personlige intervjuer, métte disse gjennomfores
over telefon. Det betyr at kroppssprak og ikke-verbal kommunikasjon var umulig & observere,
som i noen tilfeller kan gi annen informasjon enn det informanten faktisk sier. Vi kan likevel
med stor sikkerhet anta at mangel pa slik informasjon i lepet av intervjuene ikke har pévirket
analysen. Temaet for intervjuene er verken sensitivt eller personlig — og vi ansé dermed ikke
kroppssprak, ansiktsuttrykk og ikke-verbal kommunikasjon som en viktig del & inkludere i var

analyse.
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Kapittel 4

Resultat og analyse

Kapittelet innledes med en forklaring rundt hvordan analysen er strukturert, med tilherende
teori. Videre presenteres det fire underspersmal, der funnene fra datainnsamlingen blir lagt

frem. Informasjonen fra disse underspersmalene skal sammen svare pé problemstillingen.
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4.0 Introduksjon

For & gjore analysen oversiktlig og kortfattet, har vi formulert fire underspersmél som
sammen vil besvare vér problemstilling: «Hvordan har digital markedsfering pavirket
kjopsatferden til Generasjon X vs. Generasjon Y i form av hyppighet og impuls ved
netthandel?». Hvert underspersmal er knyttet til stegene i kjopsprosessen, og inkluderer to til
tre spersmal fra intervjuguiden som ble stilt til informantene. Disse fire spersmélene
representerer altsd samtlige speorsmaél fra intervjuguiden. Gjennom diskusjon og analyse rundt
informantenes svar pé vére spersmal vil vi komme frem til en konklusjon presentert i punkt

5.0. Underspersmalene vi har formulert er:

1. Har digital markedsforing fort til nye eller flere behov hos forbrukere innenfor
generasjon X og generasjon Y?

2. P& hvilken mate har digital markedsforing endret forbrukernes informasjonssek og
vurdering av alternativer for kjop innenfor generasjon X og Y?

3. Hyvilken rolle spiller digital markedsfering nér forbrukere innenfor generasjon X og
generasjon Y velger & giennomfore et kjop?

4. Hyvilken virkning har skreddersydd reklame etter kjop, som for eksempel e-

postmarkedsfering, pa forbrukerne innenfor generasjon X og Y?

I forkant av intervjuene fikk informantene informasjon om hvilket tema som var sentralt for
intervjuet. Vi har ogsé gitt en forklaring pé ulike begreper som kan vare vanskelige & forstd,
som for eksempel mélrettet reklame. Dette for & sikre at alle hadde kjennskap til det vi spurte
om, og at svarene ble reelle. Informantene fikk imidlertid ikke tilgang til intervjuguiden pa

forhdnd, ettersom dette kunne ha en innvirkning svarene deres.

4.1 Dataanalyse

Askheim og Grennes (2008) definerer dataanalyse som «systematisering av data slik at
eventuelle monstre og strukturer trer frem». En kvalitativ dataanalyse innebarer bade
sortering og drefting av data (142). Vi gjennomferte samtlige intervjuer over telefon, og
brukte lydopptak slik at vi slapp & ta notater underveis, for a sikre at vi var fullstendig tilstede
gjennom hele intervjuet. Umiddelbart etter endt intervju transkriberte vi alt som ble sagt, som
innebarer & overfore svarene fra intervjuet til skriftlig form, ord for ord. Dette er vesentlig

bade for & unngd glemsel, samt at det kan vere vanskelig & sette det som blir sagt under
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intervjuet i riktig kontekst dersom det er lenge siden intervjuet ble gjennomfort (Askheim

m.fl. 2008, 144).

Vi har valgt a strukturere analysen ved & gé gjennom de fire underspersmalene presentert i
punkt 4.0, og plukke ut relevant data fra de gjennomferte intervjuene. Denne teknikken
refereres av Askheim og Grenness (2008) som «klipp-og-lim-teknikk», ved at man plukker ut
ulike utsagn som knyttes opp mot et fenomen, og limer de sammen med andre utsagn til
samme fenomen, enten fra samme person eller fra andre personer som deltok i intervjuet
(149). Denne maten & systematisere dataene pa gjorde det enklere for oss & se sammenhenger
eller ulikheter ved informantene, og knytte deres svar og holdninger rundt ett sparsmaél opp til

et annet spersmal, eller en annen informants svar pa samme spersmal.

Vi vil né presentere vare underspersmél og legge frem relevante funn til hvert spersmal.
Informantene er anonymisert, og de blir referert til som person 1, person 2 og person 3,
etterfulgt av bokstaven X eller Y. Informanter merket med X er fra generasjon X, og
informanter merket med Y er fra generasjon Y. Ved & strukturere det pd denne méten kan vi
bade skille mellom de ulike generasjonene, samt de forskjellige informantene innenfor hver

generasjon.

4.2 Underspeorsmal 1
Vi starter analysen med a kartlegge og legge frem enkelte av informantenes svar og erfaringer

rundt ferste underspersmal:

Har digital markedsforing fort til nye eller flere behov hos forbrukere innenfor generasjon X

og generasjon Y?

Dette spersmalet er knyttet til problemerkjennelse, som er det forste steget i kjopsprosessen.
Informantene ble stilt flere spersmal under intervjuet, bade knyttet til hva som gjer at de far
lyst til & kjope et nytt produkt, om de har handlet noe de ikke trenger, samt om eksponering og
reklame trigger deres behov, ved at de far lyst pd noe de tidligere ikke har vurdert a kjope. Pa
spersmal om hva som gjer at informantene far lyst til 4 kjope et nytt produkt, gikk et svar
igjen hos de fleste informantene i bade generasjon X og generasjon Y. De fleste informantene
pavirkes av reklame pé nett, enten gjennom personalisert reklame pa ulike digitale

plattformer, eller at personer de selv folger annonserer for ulike produkter.
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«Jeg er veldig glad i d shoppe, spesielt klcer. I mange tilfeller fdr jeg lyst pd et nytt
produkt som jeg har sett. Ofte kommer jeg over klcer jeg liker pd Instagram og
Facebook, og fdr lyst pa de samme produktene fordi det ser fint ut. Her om dagen

kjopte jeg noen nye produkter som Linda Johansen reklamerte for pd Instagram.» -

Person 3X

«Ndr jeg ser noe jeg liker pd noen andre pd nett. Jeg far ofte opp reklame pa
Instagram for produkter jeg har lyst pd, men jeg bruker ogsd mye tid inne pa ulike
nettsider bare for d kikke.» - Person 2Y

Videre svarte alle informantene at de har handlet noe de ikke trenger pa nett. Deres
begrunnelser innebar ulike reklamer og annonser pa nett, hvor personer de felger postet

innhold pé digitale plattformer hvor de viste frem produktet.

«Absolutt. Jeg scroller ofte giennom Instagram og ulike nettsider og ser ting jeg syns
er fint. Det meste jeg handler er nok ting jeg ikke trenger, for jeg har jo egentlig alt
Jjeg trenger. Men man far jo lyst pa nye ting hele tiden. Nar jeg ser reklame eller bilder
av andre personer som har pd seg noe fint, fdr jeg ofte lyst pa det jeg ogsd, selv om jeg
ikke trenger det. Og da blir jeg jo sikkert pavirket av hva alle andre har. Ofte ender
jeg opp med a ikke bruke det eller returnere det, fordi jeg finner ut at jeg egentlig ikke
trengte det jeg faktisk kjopte.» - Person 3X

«Jeg handlet en genser som var billig og som jeg hadde lyst pa, men jeg trengte den
egentlig ikke. Jeg kjopte den fordi jeg sd noen pa YouTube ha den pa, og jeg syns den
var fin. Sa da kjopte jeg den selv om jeg egentlig ikke trengte en sann genser.»

-Person 1Y

Noe vi fant interessant var informantenes svar pa spersmalet om de opplever at eksponering
og reklame pa nett trigger deres behov, ved at de far lyst pa et produkt de tidligere ikke har
vurdert. Dette spersmalet ssmmenfatter de to foregdende spersmélene, men er formulert pa en
mer direkte og teoretisk méte. Her svarte fire av seks nei, til tross for at alle seks informanter

har handlet noe de ikke trenger pé nett.
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«Nei. Jeg blir irritert av gjentakende reklame som spretter opp overalt. Sd jeg tror jeg
blir mer irritert enn at jeg far lyst pd noe. Sa det er nok mer unntaksvis at jeg far lyst

pd noe fordi det har sprettet opp mange ganger. Sd kanskje jeg en sjelden gang tenker
“Ja, kanskje det”. Men for det meste syns jeg det er irriterende med gjentakende

reklame midt i fleisen.» - Person 1X

«Nei, det er ikke grunnen til at jeg far lyst pa noe. Men det kan jo kanskje gjore meg

bevisst pa et produkt eller et merke.» - Person 2Y

Dette kan tyde pa at informantene ikke er klar over hvor stor pavirkningskraft digital
markedsforing faktisk har, og at de ikke klarer a skille mellom hva som er reklame og ikke.
Inbound-marketing handler om 4 tiltrekke forbrukerens oppmerksomhet gjennom reklame i
andre kanaler enn bedriftens egne nettside. Ved jevnlig eksponering av spesifikke produkter
fra en bedrift, er malet at forbrukeren selv skal besgke bedriftens nettside, uten at forbrukeren
foler seg presset eller dyttet mot produktet eller nettsiden (Bezhovski 2015). Resultatene fra
informantene tilsier at en slik form for markedsfering forer til at forbrukerne ser pé det a
besoke nettsiden som et selvstendig valg, og ikke som at de «biter p4» en reklame. A blende
inn annonser med evrig innhold, og & fi mottakeren til 4 reagere pa reklamen uten at de
faktisk tenker pa at det er en reklame — er hensikten med inbound-marketing. Informantene
gir uttrykk for at de selv ikke opplever a reagere pa slik form for markedsfering, men
realiteten er at de i flere tilfeller har kjopt noe de i utgangspunktet ikke hadde planlagt, pd
grunn av ulike former for inbound-marketing. Resultatet av slik markedsfering er altsd mer
hyppige kjop for begge generasjoner, ved at inbound marketing skaper nye eller trigger

allerede etablerte behov.

4.3 Underspeorsmal 11

Andre underspersmal er formulert slik:

Pa hvilken mate har digital markedsforing endret forbrukernes informasjonssok og vurdering

av alternativer for kjop innenfor generasjon X og Y?

Dette spersmalet er knyttet til bade steg to og tre i kjopsprosessen, informasjonssek og
vurdering av alternativer. Pa spersmél om hvordan informantene gar frem for a finne

informasjon om et produkt de vurderer & kjope, svarte informantene mye av det samme. Fem
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av seks informanter nevnte at dersom det er snakk om dyre produkter gjor de mer omfattende

informasjonssek pa forhand, for & sammenligne priser og lignende.

«Da googler jeg det. Det er det forste jeg gjor. Videre leser jeg anmeldelser og sdnt
for d se hva andre kunder mener om produktet. Det gir meg trygghet fordi jeg ikke
alltid stoler pd bedriftens egne ord om eget produkt. Ofte soker jeg litt rundt for d

finne den billigste prisen.» - Person 1X

«Det forste jeg gjor er d soke pa Google, deretter trykker jeg pd nettsider jeg kjenner
til eller som jeg har fatt anbefalt av andre, som jeg vet er ordentlig liksom. I noen
tilfeller gdr jeg direkte til nettsider eller ambassadorer av merke. Hvis det er snakk om

noe dyrt sammenligner jeg ofte priser.» - Person 2Y

Til tross for at informantene i generasjon Y svarte at de ofte gjor bevisste informasjonssek for
de foretar et kjop, kom det frem at de ved flere anledninger har kjopt et produkt uten a aktivt
soke etter informasjon. Dette har en sammenheng med annonser og reklame pa nett, hvor
informantene ser noe de liker gjennom en reklame, noe som forer til et spontant eller
oyeblikkelig enske om dette produktet. Person 3Y refererte til en hendelse der hun kom over
en reklame for en sommerkjole pé Instagram, hvor reklamen inneholdt en rabattkode samt
direkte link til produktet. Uten & vurdere om dette faktisk var noe hun trengte, eller soke etter

andre alternativer, valgte hun 4 kjope denne kjolen. Person 2Y fortalte en lignende historie:

«Jeg kjopte faktisk en ny TV for jul. Jeg hadde tenkt pa at jeg trengte en ny, men hadde
ikke tatt meg tid til d faktisk begynne d lete etter en som passer for meg. Men sa kom
jeg over en artikkel pa VG med mange forskjellige TV-er som var pad tilbud, og da
bare slo jeg til og kjopte den med en gang.» - Person 2Y

Informantene i generasjon X refererer til at de som oftest bruker tid pé a soke etter
informasjon og sammenligne ulike produkter og priser. Knyttet til informasjonssek og
reklame ble person 3X stilt folgende oppfelgingsspersméil: «Har du noen gang kjopt et
produkt du har sett reklame for uten a seke etter ekstern informasjon forst?». Informanten

svarte sa:
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«Nei, det har jeg ikke. Jeg har ved flere tilfeller kommet over produkter jeg liker eller
har lyst pd, men for jeg foretar et kjop soker jeg alltid rundt for d sammenligne priser
og finne mer informasjon om produktet. Dette gjor jeg uavhengig av reklamen og hvor

lyst jeg har pa det produktet.» - Person 3X

Resultatene viser at bade generasjon X og Y er mottakelig for markedsfering og annonsering
pa nett, men de skiller seg fra hverandre i forbindelse med hvilke handlinger de foretar etter at
behovet eller ensket om et nytt produkt oppstar. Funnene fra intervjuet viser at generasjon Y
ofte hopper over flere steg 1 kjopsprosessen. Slike tendenser tyder pa at generasjon Y er mer
preget av impulskjep, ved at de i stedet for & sgke etter informasjon og vurdere flere
alternativer — gar rett fra problemerkjennelse til kjopsbeslutning. Med andre ord betyr dette at
ulike former for markedsfering pé nett kan pavirke forbrukerens kjopsatferd, ved at
eksponering trigger deres behov og ensker. Det spontane behovet eller gnsket som oppstér vil
1 noen situasjoner overstyre forbrukerens rasjonelle tankegang, som igjen kan fore til
handlinger de ellers ikke ville gjennomfert. Til tross for at det i punkt 4.3 kom frem at ulike
former for inbound-marketing pavirker bade generasjon X og Y, ser vi at generasjon X kun
blir pavirket i form av hyppigere kjop, i motsetning til generasjon Y som béde handler

hyppigere og mer impulsivt ved eksponering av reklame.

Pa spersmél om hvordan eksterne kilder pavirker informantenes prosess ved informasjonssek,
var det et klart skille mellom generasjonene. Generasjon X vektlegger i mye storre grad
anmeldelser og andre kunders meninger og erfaringer med produktet, i motsetning til
generasjon Y som stoler mer pa seg selv, og ikke lar E-WOM péavirke deres vurderinger i like

stor grad. Dette kommer tydelig frem i svarene til person 2X og person 3Y:

«Andre kunders erfaring og mening med produktet er veldig viktig for meg nar jeg
skal kjope et produkt. Jeg bruker mye tid pa da soke etter dette, fordi det gir meg
trygghet. Ofte foler jeg at reklame og markedsforing er falskt, og ikke nodvendigvis

samsvarer med produktets faktiske ytelse eller kvalitet.» - Person 2X
«Som oftest sjekker jeg bare produktanmeldelser hvis jeg er usikker pd hvilken

storrelse jeg skal kjope, hvis det er snakk om klcer. Jeg kan ogsd forhore meg med

venner dersom jeg vurderer to ulike alternativer, for d se hva de syns er finest. Men
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Jjeg pleier alltid d ende opp med a kjope det jeg selv syns er finest uansett.» - Person
3Y

Resultatene samsvarer med Lissitsa (2016) sin studie som argumenterer for at generasjon X
leser flere anmeldelser og er mer opptatt av hva andre mener. Dette pavirker deres
beslutninger i mye sterre grad enn generasjon Y. Sistnevnte tar raskere beslutninger pa
bakgrunn av at de er mer bevisste og har sterre kunnskap om markedsferingsteknikker (306).
Dette kan bety at generasjon X sin kjepsatferd pavirkes i storre grad av sosiale faktorer, samt
de personlige og offentlige informasjonskildene presentert i Kotler m.fl. (2016). Teorien
samsvarer med at generasjon Y er mer preget av impulskjep enn generasjon X, da sistnevnte 1
storre grad vektlegger eksterne faktorer for kjop. Behovet for omfattende informasjonssgk kan
dermed svekkes for generasjon Y, fordi egne meninger ofte overveier hva andre har erfart og

mener.

4.4 Undersporsmal 111
I trad med steg fire i kjopsprosessen, kjopsbeslutning, har vi formulert folgende

underspersmal:

Hvilken rolle spiller digital markedsforing ndr forbrukere innenfor generasjon X og

generasjon Y velger a gjennomfore et kjop?

Innsikt omkring dette spersmalet vil gjore det mulig & kartlegge om faktorer relatert til digital
markedsforing har en innvirkning pa forbrukerens beslutninger rundt gjennomfering av kjep.
Dette vil igjen kunne fortelle oss om hvorvidt elementer ved digital markedsforing kan
relateres til eller pavirke hvor hyppig forbrukerne handler og om det forer til impulsstyrte
kjepsbeslutninger, samt eventuelle forskjeller i de to generasjonene. Det forste spersmalet vi
onsket svar pa var om informantene opplever a handle oftere enn planlagt nar de bruker

internett for & finne inspirasjon eller lete etter produkter. Person 2X og 2Y svarte folgende:

«Ja, det gjor jeg nok. Pd internett kommer jeg hele tiden over merker og produkter jeg
aldri har hort om for, men som jeg far lyst pd. Etter d ha sett det nok ganger, er det
noen produkter jeg ofte tenker pd i en lenger periode, og da ender det ofte med at jeg
kjoper det til slutt.» - Person 2X
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«Ja, det vil jeg absolutt si. Jeg er ekstremt mye pd nett og handler ogsd veldig mye pa
nett. Ofte fordi jeg blir inspirert av andre og ser fine produkter pa nett, eller far med

meg bra tilbud og sd videre. Sd ja, det vil jeg si at jeg gjor.» - Person 2Y

Dette tyder pa at digital markedsfering pavirker bdde generasjon X og Y sin kjepsbeslutning
ved at reklame og annonsering pa nett, som nevnt i punkt 4.2, skaper og etablerer nye behov.
Dette forer igjen til hyppigere kjop ved at forbrukere ofte ender opp med & handle produkter
de ikke hadde planlagt a kjepe. Ut ifra vér studie antar vi at dette skyldes gjentatt eksponering

av produktet gjennom reklame og annonser pé nett.

Videre ble informantene spurt om hvilke faktorer som er avgjerende for om de velger &
gjennomfore et kjop. Dette spersmalet var essensielt i arbeidet med & kartlegge hvilke andre
faktorer enn et gnske om eller et behov for et produkt, som spiller en rolle i forbrukernes valg
om & gjennomfore et kjop. Her presenterte informantene relativt like faktorer, der pris,
leveranse, bedriftens image og merkekjennskap stod sentralt. P4 bakgrunn av dette fikk
informantene som oppga image og merkekjennskap som avgjerende faktorer
oppfelgingsspersmél om hvordan de vurderer en bedrift sitt image, samt hvordan de
opparbeider seg kjennskap til et merke. Dette for & underseke om digital markedsfering kan
ha en innvirkning pd hvordan bedriften oppfattes, samt bedriftens troverdighet og

forbrukerens sikkerhet i forbindelse med kjop.

Et svar som gikk igjen i begge generasjoner knyttet til merkekjennskap var eksponering
gjennom digitale plattformer, hvor produkter blir presentert gjennom reklame i form av
sponsede innlegg, innholdsannonser, samt reklame og annonser pa andre kanaler enn

bedriftens egne nettsider. Person 1X referer til folgende:

«Jeg opparbeider meg kjennskap til merker giennom d lese og hore mye om de. For at
Jjeg skal kjope noe pd nett er det viktig at jeg har kjennskap til bedriften, og at jeg vet
at det er en ordentlig og serios bedrift. Dette finner jeg ut giennom anmeldelser eller
fra familie og venner som har handlet der tidligere. Dersom jeg ser en reklame for et
produkt giennom en nettside som for eksempel VG, foler jeg meg trygg pd at dette er
en serios bedrift, ettersom jeg allerede har tillit til VG.» - Person 1X
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Dette kan tyde pa at en bedrifts markedsferingsstrategi kan pavirke forbrukernes
kjopsbeslutning. Reklame og annonsering pa nett er med pa 4 trigge forbrukernes behov, og
skape nye ensker om et produkt. Men digital markedsfering har ogsa en innvirkning pé
hvordan forbrukerne oppfatter bedriften, som igjen vil pavirke valget om kjop eller ikke-kjop.
Markedsfering forer til merkekjennskap, ved at forbrukerne blir oppmerksomme pa en bedrift
eller et merke. Basert pa hvordan forbrukeren opplever innholdet i markedsferingen, eller det
inntrykket han eller hun sitter igjen med, former bedriften sitt image. Dersom innholdet er
relevant, troverdig og tilpasset mottakeren, vil dette fore til et godt image. Et resultat av dette
kan vere at forbrukeren foretar hyppigere kjop, fordi de jevnlig blir eksponert for reklame fra

en bedrift han eller hun har et godt inntrykk av.

For a fa en bredere innsikt i hvilken rolle digital markedsfering har pa forbrukernes
kjopsbeslutning, stilte vi folgende spersmal: «Har malrettet reklame noen gang pavirket deg
til & gijennomfore et kjop uten & tenke gjennom kjepsbeslutningen?». Informantenes svar pé

dette sparsmaélet avdekket tydelige forskjeller relatert til impuls.

«Nei, selv om jeg ofte blir fristet og far lyst pa nye ting giennom reklame pd e-post,
ulike nettsider og sa videre, sa har jeg aldri kjopt noe uten d gjore research eller tenke
gjennom kjopet mitt. Ved flere anledninger har jeg lagt noe i handlekurven, ogsd
bevisst ventet med d kjope det, for sd da ga tilbake neste dag og slette det fra
handlekurven. Selv om jeg far lyst pa produktet der og da, ender jeg ofte opp med d
ikke gjennomfore kjopet etter litt betenkningstid og vurderinger.» - Person 2X

«Ja, veldig ofte. Jeg har jo som sagt valgt a handle noe kun fordi det var pa tilbud.
For eksempel fikk jeg opp en reklame pa Instagram for klokker fra Daniel Wellington
pd salg. Selv om jeg egentlig ikke hadde tenkt til d kjope meg en ny klokke da, sd endte
jeg opp med d kjope den med en gang fordi den var pd 40%.» - Person 3Y

Selv om informantene i begge generasjoner vektlegger samme faktorer for kjop, viser
resultatene igjen at generasjon Y er mer preget av impulsive kjopsbeslutninger. Dersom
faktorene pris, leveranse, bedriftens image og merkekjennskap innfrir forbrukerens
forventninger, ser vi at denne generasjonen ofte gar rett fra problemerkjennelse til
kjopshandling. For generasjon X derimot, er de resterende stegene i kjopsprosessen ogsa

viktige. Samtlige informanter uttrykker at de alltid gir gjennom en sekeprosess for & innhente
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relevant informasjon, hvor de vurderer ulike alternativer og om kjapet i det hele tatt skal
gjiennomfores. Dette gjores uavhengig om de oppfatter bedriften som troverdig og sikker,
samt at prisen og leveringsvilkdrene er innenfor deres krav. Med andre ord betyr dette at
digital markedsfering kan ha en innvirkning pé forbrukerens oppfatning av pris, levering,
bedriften og dens image samt merkekjennskap, noe som kan fore til hyppigere kjop i begge

generasjoner, i tillegg til impulsive kjopsbeslutninger for personer i generasjon Y.

4.5 Undersporsmaél IV
Hvilken virkning har skreddersydd reklame etter kjop, som for eksempel e-postmarkedsforing,

pd forbrukerne innenfor generasjon X og Y?

Dette sporsmalet knyttes til atferd etter kjop, det siste steget i kjopsprosessen. Informantene
ble spurt om de noen gang har godkjent at en bedrift sender de nyhetsbrev. Her var det kun én

av seks som ikke har godkjent dette, med begrunnelsen:

«Nei, fordi jeg ikke onsker uonsket reklame inn pd min mail. Hvis jeg kjoper en ting,

sd vil jeg bare ha den tingen, jeg vil ikke ha noe mer.» - Person 1Y

Felles for de fem andre informantene var at de kun melder seg pa en bedrift sitt nyhetsbrev
dersom det innebaerer en umiddelbar fordel, slik som et velkomsttilbud, rabatt eller andre
goder, ikke fordi de faktisk har et enske om 4 motta nyhetsbrev. Arsaken til hvorfor

informantene godtar a fA tilsendt nyhetsbrev er altsd den samme hos begge generasjoner:

«Jeg gjor det i noen situasjoner, spesielt ndr det er tilbud som “registrer deg pd vdrt

nyhetsbrev og fa rabatt pa forste kjop.» - Person 2X

«Jeg har som regel bare gjort det hvis jeg kan fd en fordel der og da. For eksempel
hvis man far 10% pd forste kjop dersom man melder seg inn, da kan jeg gjore det.

Men jeg har aldri gjort det fordi jeg har et onske om d fa nyhetsbrev.» - Person 2Y

Holdningene knyttet til nyhetsbrev er relativt like hos begge generasjoner, og blir beskrevet
som irriterende og masete. Begrunnelsene er at de ofte opplever innholdet som irrelevant.
Dette er med pd & underbygge viktigheten av at innholdet i e-posten mé vere tilpasset

mottakeren for at markedsferingen skal vaere suksessfull, som Patrutiu-Baltes (2016)
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poengterer. En av seks viste positiv interesse til nyhetsbrev, dersom det var fra et spesielt

merke.

«Men med for eksempel Ganni, et merke jeg liker, der kan jeg faktisk lese
nyhetsbrevet. Hvis jeg far en mail om at de har sluppet ny kolleksjon gar jeg ofte inn
pd nettsiden og titter. Og da hender det jo at jeg kjoper noe hvis jeg finner noe jeg

syns er fint.» - Person 3Y

Altsé er det vesentlig at personen som fir nyhetsbrevet er interessert i bedriften og dens
produkter for at en slik metode skal ha effekt. Ellis-Chadwick m.fl. (2011) beskriver e-
postmarkedsfering som en av de mest kostnadseffektive markedsferingsmetodene, fordi en
person som abonnerer pa en bedrift sitt nyhetsbrev, apenbart har interesse for den bedriften og
deres produkter. Dermed vil disse personene vare mer mottakelig for kommunikasjon
gjennom e-post. Knyttet til dette er det derfor svert interessant at fire av seks informanter
svarer at de ikke melder seg pd nyhetsbrev pa grunn av et enske om & fa nyhetsbrev, men

heller pa bakgrunn av at de far spesielle tilbud.

De fem informantene som svarte at de hadde meldt seg pa nyhetsbrev, ble videre spurt om de
pafelgende nyhetsbrevene har fort til at de har handlet hos samme bedrift i senere tid.
Samtlige informanter fra generasjon Y svarte at de kun har gjort dette dersom nyhetsbrevet
inkluderte informasjon om tilbud pé spesifikke produkter de var interesserte i. Videre ble det
referert til at dette ikke nedvendigvis var produkter de hadde planlagt & kjepe, men at et godt
tilbud ferte til gjennomfering av kjep likevel. Dette viser at impulsive kjop forekommer 1
generasjon Y ved tilpasset og relevant e-postmarkedsfering. For generasjon X var det tydelig
at innholdet i e-posten ikke var like avgjerende, og at holdningene var negative til jevnlige

nyhetsbrev uavhengig om de inneholdt tilbud eller ikke.

«Jeg syns e-poster fra bedrifter er irriterende. Om jeg far mange e-poster fra en
bedrift pleier jeg alltid ad melde meg av. Den formen for markedsforing er det verste
Jjeg vet, for meg oppleves det bare som mas d fd tilsendt masse e-poster hele tiden.»

- Person 1X

E-postmarkedsforing er en del av en bedrifts sékalte pull-strategi. Malet ved en slik strategi er

a bringe forbrukeren til deres nettside ved a generere ettersporsel etter et produkt eller en
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tjeneste, i stedet for & dytte reklame pa forbrukeren for & skape en reaksjon, sakalt push-
strategi (Bezhovski 2015). Ettersom samtlige informanter ga uttrykk for at slik markedsfering
er masete, motstrider vare resultater teorien om at e-post er en effektiv
kommunikasjonsplattform. Likevel kan det diskuteres om arsaken til at slik markedsfering
ikke er effektivt kan begrunnes med at ensket om & faktisk fa nyhetsbrev ikke er der. Flere av
informantene svarte at de kun godtar nyhetsbrev dersom de far et tilbud der og da, noe som
kan forklare hvorfor de har negative holdninger knyttet til & motta e-poster fra bedrifter.
Resultatene fra generasjon Y tilsier at e-postmarkedsfering kan fore til hyppigere og mer
impulsive kjop dersom innholdet er tilpasset deres behov. Dette er med pa & underbygge
antakelsen om at forbrukerne i denne generasjonen som blir eksponert for reklame, serlig

sammen med et tilbud, faktisk foretar flere og mer spontane kjop.
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Kapittel 5

Konklusjon

Kapittelet presenterer konklusjonen basert pa funnene som ble avdekket i kapittel 4, og gir et

svar pa problemstillingen. Forslag til videre forskning og anbefalinger blir ogsa gitt.
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5.0 Konklusjon

For a besvare var problemstilling: «Hvordan har digital markedsfering pavirket kjopsatferden
til Generasjon X vs. Generasjon Y i form av hyppighet og impuls ved netthandel?», vil vi nd
sammenfatte funnene som er gjennomgatt i kapittel 4. I tillegg til & se pa hvordan digital
markedsforing pavirker forbrukerne, vil vi ogsa sammenligne mottakeligheten for slik

markedsforing i de to generasjonene.

Pa bakgrunn av vér studie indikerer funnene at digital markedsfering, slik som blant annet
innholdsmarkedsfering, visningsannonser og sosiale medier, pavirker bade generasjon X og Y
i form av hyppigere kjop. Dette reflekteres gjennom hvordan inbound-marketing pavirker alle
steg 1 kjopsprosessen for forbrukerne i begge generasjoner. De to generasjonene pavirkes i
form av flere behov og ensker, deres oppfatning av bedriften, samt de avgjerende faktorene
de vektlegger ved gjennomfering av kjep (pris, leveranse, image og merkekjennskap). Ved a
jevnlig bli eksponert for ulike produkter pa nett, enten det er pa sosiale medier, slik som
Instagram og Facebook, bedriftens egne nettsider eller e-post, spesielt i kombinasjon av
tilbud, sé blir forbrukernes kjopsprosess pavirket. Digital markedsfering har med andre ord
pavirket kjopsatferden til begge generasjoner. Jevnlig eksponering for ulike produkter
gjennom reklame — forer til gjennomfering av hyppigere kjop i bade generasjon X og Y, enn

de ville gjort dersom slik markedsfering ikke fant sted.

Var studie viser derimot en forskjell i de to generasjonene nér det kommer til impulskjop.
Funnene viser at kjopsprosessen til generasjon Y, i mange tilfeller blir kortere, ved at de gar
rett fra problemerkjennelse til kjopsbeslutning. Dette tyder pa at generasjon Y er mer preget
av impulsive kjepsbeslutninger som folge av ulike former for digital markedsfering.
Generasjon X ga tydelig uttrykk for at informasjonssek, vurdering av alternativer, samt
sosiale faktorer som andre personers meninger og erfaringer spiller en viktig rolle ved kjop,
noe som kan forklare hvorfor digital markedsfering kun ferer til hyppigere kjop, ikke mer

impulsive kjop innenfor denne generasjonen.

Dette betyr altsa at vér studie har avdekket bdde like samt andre funn enn det som ble
presentert i Lissitsa (2016) sin forskningsartikkel, hvor utsagnet «generasjon Y handler
hyppigere og har mer impulsive kjop enn generasjon X», var utgangspunktet for vér studie.
Lissitsa (2016) argumenterte for at det er slik pa bakgrunn av at generasjon X sin kjepsatferd

fortsatt er basert pé tradisjonelle kjop og betalingsmetoder, og at forbrukere innenfor denne
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generasjonen avviser eller ignorerer personlig reklame og markedsferingsteknikker. Funnene
vare tyder pa at begge generasjoner blir pavirket av digital markedsfering pa nett i form av
hyppigere kjop, og dermed avviser eller ignorerer ikke generasjon X alle former for personlig
reklame. Likevel tyder funnene vare pa at generasjon Y er mer mottakelig for flere former av
ulike markedsferingsteknikker, og har lettere for & gjennomfere bade impulsive og mer

hyppige kjop dersom de blir eksponert for digital markedsforing.

5.1 Videre anbefalinger

Vi valgte & gjennomfore en kvalitativ undersekelse med dybdeintervju som
datainnsamlingsmetode, noe som kan by pé utfordringer. En slik metode bestér av et utvalg
sammensatt av et begrenset antall informanter, noe som vil si det ikke er mulig 4 trekke et
utvalg som representerer hele populasjonen. Dette betyr at vare funn ikke nedvendigvis vil si
noe om hele generasjon X og generasjon Y, men heller gi en dyp innsikt i vare utvalgte
informanter sine meninger og oppfatninger knyttet til tema. Vi har derfor vert svart opptatt
av a rekruttere de rette informantene, slik at utvalget dpner opp for en viss grad av

generalisering og kan karakteriseres som hensiktsmessig (Johannessen m.fl. 2016).

En kvalitativ studie fungerer ofte som en forundersekelse for kvantitative studier. Gjennom en
kvalitativ datainnsamling kan man avdekke ulike omrader som videre ber forskes pa gjennom
kvantitative metoder. Resultatene i vér studie viser at ulike former for inbound-marketing har
effekt pa begge generasjoner, men hvilken effekt som skapes avhenger av hvilken type
markedsfering forbrukeren eksponeres for. A forske videre pa dette omradet, for 4 klargjore
hvilke former for digital markedsfering som har sterst effekt pd bedriftens malgruppe, vil
vare svaert verdifullt for markedsferere a fa bredere kunnskap om. Ved a tilegne seg innsikt
rundt hvilke metoder som fungerer best, basert pa hvilken type forbruker det er snakk om, vil
bedrifter ha mulighet til & optimalisere sin markedsfering, slik at den blir mer tilpasset og

rettet mot ensket malgruppe.

Videre vil vi anbefale alle markedsforere og nettakterer & fokusere mer pa tillit og trygghet
gjennom sin markedsforing. Vare funn avdekker at dette er noe bade generasjon X og Y anser
som viktig ved vurdering og gjennomfoering av kjep, og et storre fokus pd dette kan ha positiv
innvirkning pa forbrukernes oppfatning — og dermed ogsé pé bedriftens effekt av
markedsforingen. Nér det gjelder e-postmarkedsfering, en sentral og mye brukt metode

innenfor inbound-marketing, tyder véare funn pd at denne metoden i mange tilfeller har motsatt
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effekt. Det oppleves som masete og irriterende, og enkelte informanter papekte at hyppige e-
poster fra bedrifter forer til ikke-kjop. For & sikre at markedsferingen pa e-post forer til onsket
effekt, vil vi anbefale endringer i méten det blir gjort pa. En kvantitativ undersekelse som
avdekker hva slags innhold som appellerer til ulike forbrukere kan vere svert verdifullt for

aktarer som praktiserer slike metoder som en del av sin markedsferingsstrategi.
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Innledningsspersmal

Hvor gammel er du?
Har du kjennskap til netthandel?
Har du handlet pé nett i lopet av de siste tre médnedene?

Problemerkjennelse

Hva er det som gjer at du far lyst til & kjepe et nytt produkt?
Har du noen gang handlet noe du ikke trenger pa nett?

a. Hvis ja, hva og hvorfor?

b. Hyvis nei, hvorfor ikke?
Opplever du at eksponering/reklame pé nett trigger dine behov, for eksempel
ved at du far lyst pé et produkt du tidligere ikke har vurdert?
Har du noen gang fatt lyst pa et produkt du har sett reklame for pa nett?
Har du noen gang blitt eksponert for malrettet reklame? Med malrettet
reklame menes reklame som er skreddersydd og personlig utviklet basert pa
dine egne interesser, tidligere historikk pa nettsider, e-postmarkedsforing og
lignende.

Informasjonssek og
vurdering av
alternativer

kv

Hvordan gér du frem for a finne informasjon om et produkt du vurderer a
kjepe?

Gjer du det pad denne maten hver gang?

Sjekker du flere nettsider og sammenligner priser for du kjeper?

Hvordan pavirker eksterne kilder din prosess ved informasjonssgk?

Hva vektlegger du, bade ved produkt og bedrift, nar du vurderer flere
alternativer?

Har du noen gang vurdert et produkt fremfor et annet pa grunn av malrettet
reklame?

Kjopsbeslutning

. Opplever du at du handler oftere enn planlagt nar du bruker internett for a

finne inspirasjon eller lete etter produkter?
Hvilke faktorer er det som avgjer om du velger & kjepe et produkt eller ikke?
Har du noen gang kjept et produkt kun fordi du har sett en reklame om at det
produktet er pé tilbud?
Har malrettet reklame noen pavirke deg til & gjennomfere et kjop uten & tenke
gjennom kjepsbeslutningen?

a. Hvis ja, hvorfor og hvordan?

b. Hvis nei, hvorfor ikke?

Atferd etter kjop

Har du noen gang handlet et produkt du ikke har vert forneyd med pa nett?

Har du noen gang godkjent at en bedrift kan sende deg nyhetsbrev?

a. Huvis ja, har e-posten du fikk fra denne bedriften senere fort til at du har
handlet hos samme bedrift igjen, og i sé fall hvorfor?

b. Huvis nei, hvorfor ikke?

Hvilke faktorer forer til at du handler fra samme akter flere ganger?
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Vedlegg III — Utdrag fra annonse i VG (Oslo Skin Lab)

=

Tove (10) testet kollagen-
pulver i atte uker

— Jeg forventer ikke a se ut som en 20-aring nar jeg er 40. Men som de fleste andre,
onsker jeg 4 gi kroppen og huden min det beste utgangspunktet, sier Tove
Smenes. Se hvordan det gikk da hun testet den store anti-age-trenden.

Produsert av Schibsted Partnerstudio

e f =

- Jeg ville prove noe som er helt naturlig og som kan gjore noe
med alderstegnene, forteller Tove Smenes (40).

Derfor meldte hun seg pa da Oslo Skin Lab i januar sokte tre
testpersoner til 4 prove kollagenpulveret The Solution Anti-
wrinkle collagen fra Oslo Skin Lab.

The Solution, som har vart en av = 7y "™
kjonnhetsk sjens store snakkiser, -, - (5

er et kollagenpulver uten smak eller W

tilsetningsstoffer som kan mikses i -~ s\ ‘

valgfri mat eller drikke. Daglig
inntak har gjennom studier vist seg a
kunne oke hudens elastisitet, samt
forebygge og redusere linjer, rynker
og cellulitter. Her kan du lese mer om studiene.

HER KAN DU LESE MER ELLER BESTILLE THE SOLUTION
TIL HALV PRIS »

ANNONS@RINNHOLD

SKANNE | FOK SIAKI: | mars glennomirte Smenes o... Les hele

Hvordan gikk det med testerne? I mars giennomforte Smenes og.
to andre testpersoner sin forste hudskanning pa Oslo
Hudpleieklinikk, for deretter 4 starte med The Solution. Atte
uker seinere foretok de en ny hudanalyse.

Testpersonene skulle alle leve som vanlig og ikke gjore

i sine daglige hudpl - Det eneste vilkaret
var atalle skulle innta en daglig dose med The Solution for neste
hudskanning.

= Utrolig imponert

Etter atte ukers bruk av The Solution viste hudskanningen at alle
tre hadde fitt en reduksjon i rynkedybden. Smenes merket tidlig
forskjell pa huden, og opplevde at hud i bade ansikt og kropp
hadde fatt en tydelig forbedring:

- Spesielt ser jeg en stor forskjell pa de grove og dype
linjene rundt munnen. De er sa 4 si borte.

m er ogsa mindre tydelige og huden i
ansiktet kjennes fastere og mer spenstig, sier hun.

BESTILL THE SOLUTION HER OG FA 50 PROSENT RABATT

OSLOSKIN LAB

Videre forteller Smenes at hudskanningen viste at rynkene rundt
oynene var redusert.

- Jeg er utrolig imponert over resultatet hittil, s na tor
jeg aldri slutte med kollagenpulveret, ler hun.

- Kan bidra til & utsette aldringsprosessen

Henriette Howard er hudterapeut
ved Oslo Hudpleieklinikk, der
Smenes skannet seg. Hun forteller
om gode erfaringer hos kunder som
bruker The Solution.

- Nar de forste aldringstegnene i
huden oppstar, skyldes dette at
kollagenproduksjonen i huden
gradvis avtar. Ved a tilfore ekstra
kollagen, kan dette bidra til  utsette
prosessen. Huden beholder et yngre EKSPEKI FA ... Les hele
uttrykk med mindre rynker og linjer,

sier hun.

KLIKK HER FOR A LESE MER ELLER BESTILLE THE
SOLUTION TIL HALV PRIS »

Selv anbefaler hun The Solution som en del av hudpleierutinene
til de som ensker 4 forebygge aldringstegn eller redusere linjer
og rynker. Resultatene vil gradvis ga tilbake dersom man slutter
4 ta kosttilskuddet.

- Vi ser veldig gode resultater pa vare kunder som bruker The
Solution, med reduksjon i fine linjer og rynker etter atte ukers
bruk. Dette kan vi se pa for- og etterbilder tatt med hudskanner.
Hvor stor effekt man ser, er individuelt og avhenger av hudens
utgangspunkt



