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1 INLEDNING

Dagligen omringas vi av marknadsféring i olika former. Det kan vara konkreta
reklamer, affischer eller butiker men aven indirekt marknadsféring via en person med
stort inflytande. Det handlar om konkurrensen om din uppmarksamhet. Varumérket som
lyckas fanga din uppméarksamhet har darmed &ven en hdg sannolikhet att na dina
pengar.

Marknadsforing som ett fenomen forandras standigt. Varlden gar framat och nya satt att
forvandla potentiella kunder till kdpande kunder tillkommer. | samband med detta har
konsumentbeteendet forandrats, vilket i sin tur 6kat marknadsundersokningens
betydelse. Utférandet av marknadsundersokningar har en viktig roll da det dkar forstael-
sen om konsumentbeteendet. Marknadsundersdkningen dkar dven foretagens marknad-
sandel med hjélp av en effektivare prissattning, marknadsforing och distribution. Det
handlar om att 6ka forsaljningschanserna till en specifik kundgrupp. (Kotler & Arm-
strong 2017 s. 131)

Inom marknadsféringen ar dven segmentering nédvandigt, da alla konsumenter skiljs at
pa ett eller annat satt. Med hjalp av marknadssegmentering kan foretagen dela in hela
konsumentmarknaden i mindre segment och darmed 6ka sina chanser att na ut till
specifikare segment med liknande karaktaristikor och behov. Med en lyckad selektering
okar aven foretagens sannolikhet att lyckas pa en tuff marknad, da informationen om
malgruppen hjélper foretag att forvarva en ny kund effektivare. (Armstrong & Kotler
2019 s. 199) Dartill kan foretagen med hjalp av segmentering bygga upp langvariga och
lojala forhallanden med kunden, lyckas med prissattningen, erbjuda mer personligt och

effektivt innehall och identifiera kundens ménster i kopbeteendet (Collica 2021 kap 2).

Den relevanta kundgruppen som foretagens verksamhet utgar ifran kan bli vald utifran
flera olika faktorer. Enligt Kotler och Armstrong (2017 s. 131) finns det flera olika sétt
att segmentera en konsumentmarknad. Ett av det vanligaste sétten att selektera
marknaden ar utifran alder och generation i och med att alla generationer beter sig olika
och kopprocessen ser olika ut. Samtidigt som individer inom samma generation har

liknande beteendemdnster och behov.



Detta examensarbete kommer att undersoka ett specifikt segment och undersoka dess
representanters beteende och bakgrund for att foretag skall kunna na dem effektivare.
Undersokningar har gjorts géllande alla generationer runt om i vérlden over tid, men ett
okat intresse for generation Z har vuxit de senaste aren. Generation Z, dven sa kallade
zoomers, personer fodda mellan 1995 och- 2010 har en dominant marknadsposition i
dagens samhalle (Seemiller & Grace 2018 s.8). For att vara specifik blev generation Z
2019 varldens storsta generation som omfattade 32% av hela vérldens befolkning. Dér-
till &r det en ung generation, vilket betyder att deras makt enbart véxer (New York Post
2020). 1 en undersokning av U.S Census Boreau (Figur 1) ser man aven tydligt den sig-
nifikanta 6kningen inom arbetstagarnas generationsklassificering i framtiden. Bilden
visar att generation Z tar 6ver arbetsmarknaden inom 20 ar och darmed aven kdpkraften
sakta men sakert. Trots att generation z ar en ung generation pastar Barkley (2018) att
den spenderar 44 miljarder dollar per ar for eget bruk men aven paverkar andras kon-
sumering till ett varde av cirka 600 miljarder dollar. Detta och mycket mer bor motivera

foretagens 6kade intresse i generation z.

Workforce Percentages

2020 2025 2030 2040
|Baby Boormers [ GenX [[1GenY HGenz

Source: U.S. Census Bureau

Figur 1. Procentuella andelen av generation Z pa arbetsmarknaden.

Generation Z ar inte bara den storsta generationen hittills, utan ocksa den generation
som avviker mest fran de tidigare generationerna. Personer fodda mellan 1995 och-
2010 &r den enda generation dar tillgang till internet och digital teknologi funnits hela
livet. Det &r aven viktigt att indentifiera och undersoka individerna i generation Z, da
det ar annorlunda an nagonting som skadats tidigare (Seemiller & Grace 2018 s. 8) Det

ovannadmnda belyser grunderna till motiveringen av undersékningsamnet.



1.1 Problemformulering och forskningsfragor

Undersokningar har gjorts tidigare géallande alla generationer, men det 6kade intresset
for generation z har motiverat bade privata personer och foretag att forsta generation z
konsumentbeteende béttre. Tidigare gjorda forskningar har haft en jamférelse i atanke
dar allménna differenser mellan generationerna (X, Y och Z) gjorts. Darmed har en-

skilda generationsanalyser inte blivit sérskilt fordjupade eller anvandbara for foretag.

I och med att denna forskning enbart undersoker den varsamt ??? orienterade generation
z med ett syfte att identifiera konsumentbeteendet inom detaljhandeln, kommer det att
vara intressant att ta del av undersokningsresultatet. Resultatet kan ha en betydande roll
i framtida marknadsforingsstrategier for alla foretag som saljer produkter bade i en
fysisk butik och pa natet da denna generation sakta men sakert tar 6ver varlden med en
kontinuerligt 6kande kdpkraft, stigande alder och 6kad forstaelde i &mnen som hallbar-

het, miljé och manniskorattigheter.
Denna undersokning kommer att besvara foljande fragestéllningar:

- Hur ser generation z:s attityd gallande konsumtion ut inom detaljhandel?

- Vad vérdesétter generation z géllande sin konsumtion?

1.2 Syfte och avgransning

Syftet med detta arbete ar att ta reda pa hur personer i generation z konsumentbeteende
ser ut inom detaljhandeln och vilken bakgrunden till beteendet &r. Detta gors igenom en
analys av deras kopprocess och identifiering av bakgrunden till den. Dartill vill jag titta
pa hur foretag kan ta del av resultatet i sina marknadsforingsstrategier for att 6ka kun-
skapen om generation z:s konsumentbeteende. Undersdkningsresultatet kommer att bas-

eras pa innehallet av generation z:s svar i enkaten som lyfts fram i kapitel 5.

Detta arbete tar enbart hansyn till konsumentbeteendet inom detaljhandeln hos genera-
tion z. Under aren har det diskuterats mycket hur generationer avgransas, vilket gjort det

en aning komplicerat att faststdlla en exakt tidsperiod da manga pastar olika. Trots detta
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anser de flesta att generation Z omfattar personer fodda ar 1995-2010. For att tydligare
kunna identifiera en skillnad och kunna generalisera resultatet kommer denna un-
dersokning att begrénsas till endast individer fédda inom ramen 2005-1998. Det aldsta i
denna generation (1998-1995) har levt fore den digitala revolutionen, vilket kommer att
paverka undersokningsresultatet och darmed utebli fran forskningsgruppen. Un-
dersokningsramen 1995-2010 kommer att analyseras med hjalp av fem stegs-ko-
pprocessen som lyfts fram i kapitel 3. Dértill kommer bakgrunden till kdpprocessen att
undersokas for att analysera den digitala generationen pa djupet.

For att fortydliga undersoker detta examensarbete inga andra generationer. Nagra ja-

mforelser mellan generation Z och andra kommer inte heller att goras.

I och med att denna undersdkning utforts i Finland och de flesta respondenterna ér
finlandare bosatta i huvudstadsregionen blir en avgransning till Finlands huvudstadsre-
gion ocksa aktuell. Enbart finlandska individer inom generation Z kommer att godkan-

nas i forskningsgruppen.

1.3 FoOrvantat resultat

Jag forvantar mig kunna besvara mina fragestallningar och kunna generalisera resultatet
av min undersodkning for hela generation Z. Respondenterna férvantar jag mig vara till-

rackligt manga for att kunna dra slutsatser for hela populationen. Dartill stravar jag efter
att kunna skapa en konkret och fordjupad slutsats som foretag kan anvanda i marknads-

foringsstrategier.

2 TEORETISKT RAMVERK

Den teoretiska referensramen i denna undersokning bestar av faktorer som paverkar
konsumentbeteendet, hur kdpprocessen i allménhet ser ut och slutligen information om
generation z. Dartill lyfts det fram hur foretag kan ta denna generations karakteristikor i

beaktande i marknadsforingsstrategier for att effektivare na dem.
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2.1 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende lyfter fram den slutliga kundens beteende. Det kan vara bade indi-
viduella konsumenter och hushall som konsumerar tjanster och produkter for en person-
lig anvandning (Armstrong et al. 2019 s.160). Det &r viktigt att ha kunskap om
faktorerna som paverkar konsumentbeteendet for att kunna bade skapa och
marknadsfora ratt for att lyckas na en malgrupp. Enligt Kotler och Keller (2012 5.173)
definieras konsumentbeteendet enligt foljande:

”Consumer behaviour is the study of how individuals, groups, and organizations select,
buy, use and dispose of goods, services, ideas or experiences to satisfy their needs and

wants ”.

Undersokningen av konsumentbeteendet och marknadsféringens roll har vuxit det
senaste aret oerhort mycket. Pandemin COVID-19 har resulterat i mindre konsumtion
och darmed lagre efterfragan som foretagen och hela marknaden lidit av.
Marknadsforare sétts pa spel nu, mer an nagonsin for att locka kundernas kon-
sumentbeteende tillbaka. Pa grund av dagens situation ar kunskapen om konsumenter-
nas beteende viktigare an tidigare. (Forbes, 2021)

Alla individer &r olika dar alder, kon, kultur, ekonomisk stéllning, utbildning och andra
faktorer varierar. Faktorerna som paverkar konsumentbeteendet brukar delas in i fyra
viktiga kategorier: kulturella-, sociala-, personliga- och psykologiska faktorer (figur 2).
Hur dessa faktorer paverkar konsumentbeteendet kommer att diskuteras i detta stycke.
Dessa faktorer kan inte bli paverkade av marknadsforare, men det maste tas i beaktande

i marknadsforingsstrategin. (Armstrong et al. 2019 s.161)

| |
Kulturella Sociala Personliga Psykologiska
faktorer faktorer faktorer faktorer

Ekonomisk
situation

Figur 2 Faktorer som paverkar konsumentbeteendet (Armstrong et al. 2019 5.161)
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2.2 Kulturella faktorer

Kulturen, subkulturen och den sociala klassen har en stor inverkan pa konsumentbete-
endet. Det &r komplexa begrepp som behandlas har nedan.

Kultur ar en fundamental faktor inom undersokningen av konsumentbeteendet. Indi-
videns kultur skapar grunden till beteendet och behoven i en konsumentmarknad. Fun-
damentala varderingar och uppfattningar har aven sin grund i kulturen. Dessa faktorer
blir i stort sett utlarda av familj och andra institut som har ett inflytande pa individen. |
och med att kulturen har stor inverkan pa konsumentbeteendet ar det viktigt att
marknadsforare tar sa kallade kulturella forandringar (cultural shifts) i beaktande.
Forandringar i kulturen kan paverka konsumentbeteendet signifikant. Ett exempel ar det
vaxande intresset av halsorelaterade &mnen som traning och kost. En marknadsférare
som insett forandringen i tid gynnas bade indirekt och direkt.

Déremot handlar subkulturer om mindre grupper med individer som delar samma
varderingar, traditioner och livssyn. Det kan handla om individer som delar samma reli-
gion, etnicitet eller geografisk plats. | och med att individerna i en subkultur delar
samma vérderingar ar deras konsumentbeteende i stort sett lika. | dagens samhélle har
det blivit allt vanligare att varumarken och foretag tar specifika subkulturer som
malgrupper for att skapa en sa effektiv och personifierad marknadsféringsstrategi som
mojligt.

Nastintill alla individer har en sa kallad social klass. Det handlar om divisioner av indi-
vider med samma beteende och intressen. Aven den sociala klassen har ett stort infly-
tande pa konsumeringen. (Kotler & Armstrong 2017 s.160-163)

2.3 Sociala faktorer

Enligt Nationalencyklopedins definition &r en socialklass differentieringen av medbor-
garna efter sociala och ekonomiska kriterier. Alla samhallen har ndgon sorts struktur pa
medborgarna. Individerna i samma socialklass delar samma varderingar och intressen.
Aven andra variabler som inkomstniva, utbildning och formogenhet kan paverka vilken
socialklass man hor till. Socialklassen kan andras under livstiden da divisionerna inte ar

slutliga.
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| Finland brukar samhallsklasserna indelas i 1ag-, medel- och héginkomsttagare. Enligt
Elinkeinoeldman valtuuskunta (2018) hor 68% av Finlands befolkning till medelklas-
sen. Medan enbart 6% hor till hginkomsttagare och 26% laginkomsttagare. Denna
sorts data kan vara avgorande for foretagens ledningsgrupper dér prissattning och kund-
selektering sker.

Individens kopbeteende paverkas dven av natverket man omringas av. Det kan vara va-
nner, familj eller andra grupper som har ett inflytande pa konsumenten direkt eller indi-
rekt. Direkt inflytande uppstar via vanner och familj medan referensgrupper som till ex-
empel en influenser har en indirekt paverkan pa konsumentbeteendet. Speciellt bland
unga har influensermarknadsforingens effekt stigit i samband med det digitaliserade
samhallet. Bland annat 86% av kvinnor anvander sociala medier for konsumtionstips
(Digital Marketing Institute, 2018).

I och med att vérderingar och intressen ar liknande inom samma socialklass &r &ven ko-
pbeteendet lika. Ddrmed &r marknadsforare intresserade av sociala klasser for att effek-
tivt nd dem. Da ar det ett faktum att konsumentens roll och sociala status leder till olika
konsumentbeteenden. (Kotler & Armstrong 2017 s.162-167)

2.4 Personliga faktorer

Aven faktorer som jobb, alder, livssituation, ekonomisk stallning och personlighet har
ett inflytande pa konsumentbeteendet (Kotler & Armstrong 2017 s.167)

2.4.1 Yrke

Ett samhélle kan &ven delas in i grupper dér yrket avgor positionen. En individs
arbetsposition har en inverkan pa vilka sorts varor och tjanster konsumenten koper.
Enligt Finlands officiella statistikcenter (Tilastokeskus) var medeltalet for 70% av
inkomsttagare 3540 timmar arbete i veckan (2018). Timantalet bevisar att yrket har en
stark reflektion pa livsstilen och darmed dven konsumtionen da en stor del av var vakna
tid gar till den arbetsplats vi innehar. Individer inom affarsbranschen koper till exempel
mera formella klader som t.ex. kostymer medan manuellt utférande arbetare koper

robustare varor.
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2.4.2 Alder

Asikter, behov och intressen dndras i samband med &ldern och livssituationen. En yngre
studerande har till exempel andra varderingar &n aldre ménniskor. I huvudsak &r det de-
mografiska variabler och omtumlande héndelser som &ktenskap, barn och liknande som
formar ett monster i konsumentbeteendet. Livssituation och alders segmentering ar ett
effektivt marknadsforingsredskap for att fordjupa forstaelsen och kunskapen om kon-
sumenterna. (Kotler & Armstrong 2017 s.167)

2.4.3 Personlighet

Enligt National Encyklopedin (2021) &r personlighet ”summan av de egenskaper som
g0or en person till det den dr och som skiljer honom eller henne frén alla andra.” Alla in-
divider ar olika pa grund av dessa urskiljande egenskaper som skapar en individs per-
sonlighet och darmed aven paverkar kopbeteendet. Karaktarsdrag som sjalvfortroende,
sjalvstandighet, blyghet, aggressivitet osv paverkar signifikant konsumtionen av bade
varor och tjanster. Ett gott exempel ar dagens trend for magtréjor och beskurna linnen.
En blyg och osaker person bar inte kldder som dessa, medan individer med sjalvfortro-
ende och dominans har en hdgre chans att kla sig i denna sorts plagg.

Awven varumarken bar pé en personlighet som konsumenter tar i beaktande utan att vara
medvetna om det. Konsumenter kdper varor och tjanster av varumérken och foretag
som har liknande egenskaper. Enligt Kotler och Armstrong (2017 s. 169) har en
forskare identifierat fem karaktérsdrag som varumarken kan ha: uppriktighet (arlig och
jordnara), spannande (fantasifull), kompetent (palitlig), sofistikerad (glamoros) och ro-
bust (tuff). Indirekt paverkar dessa faktorer oss och avgor vilka varor och tjanster vi

konsumerar, vad vi beslutar, ser pa tv osv. (Kotler & Armstrong s. 169)

2.5 Psykologiska faktorer

De psykologiska faktorerna som paverkar konsumentbeteendet &r motivation, uppfatt-
ning, attityd, dvertygelser samt inlarning. Motivation grundar sig pa personers interna
behov som andras under olika omstandigheter. Det vanligaste &r biologiska orsaker som
hunger, torst och trotthet. Aven psykologiska behov som kanslan av tillhérighet har en

inverkan pa intensiteten av ett behov. Ett upptackt behov forblir ett motiv enligt Kotler
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& Armstrong (2017 s. 172), vilket ar grunden till varfér motivationen paverkar kopbete-
endet som det gor. Daremot tillfredsstéller individer olika behov enligt en behovstrappa
som Maslow skapat. Malsattningen é&r att tillfredsstalla de viktigaste behoven forst och
sedan soka sig till nasta steg i den hierarkiska trappan dar trygghet, karlek och gemen-

skap, uppskattning och sjalvforverkligande lyfts fram.

Né&r motivationen finns for att tillfredsstélla ett behov kommer inlarning, tro, attityden
och uppfattningen med. Alla dessa paverkar en konsument pa ett eller annat sétt. Upp-
fattningen handlar om hur individer personligen tolkar information genom sina sinnen.
Dagligen blir vi paverkade av marknadsforare som stréavar efter att andra konsumenters
kdpbeteende, uppfattning och tro.

(Kotler & Armstrong 2017 s. 160-174)

| detta skede kan det konstateras att det ar den psykologiska faktorn som varderingar
och motivationer gentemot konsumtionen som denna undersékning kommer att

fokusera pa.

2.6 KOpprocessen

Solomon et al. (2019) beskriver den kognitiva beslutsprocessen i ett fem stegs format.
Stegen bestar av: behovsupptéackning, informationssokning, jamférandet av alternativ,
genomfdrande av kop och efterkdpsbeteende (Figur 4). Denna serie av steg gar kon-
sumenten igenom for att genomfora ett kop av en vara eller tjanst. Enligt Kotler och
Keller (2015 s. 194) investerar smarta foretag i kunskapen om konsumenternas ko-
pprocess allt ifran hur det véljer, evaluerar alternativ, anvander en produkt och slutligen
disponerar den. Daremot kan femstegsprocessen variera beroende pa hur komplext och
avancerat kopet ar. | vissa fall kan en konsument hoppa 6ver alla steg da ett kp utfors

automatiskt utan engagemang.

Behovs Jamforande av Genomforande

upptéackning alternativ P/ avkop

Figur 3: Kdpprocessen
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2.6.1 Behovsupptackning

Det forsta steget i en konsuments beslutsprocess ar uppkomsten av ett behov. Behovet
eller problemet som uppstar kan vara litet eller stort enkelt eller komplext (Solomon et
al. 2019 s. 22). Konsumenten kanner da ett behov att tillfredsstélla sitt nuvarande till-
stand (current state) till ett idealt tillstand (ideal state). Problemet kan ha tva olika
bakgrunder: ett behov eller en mojlighet (Solomon 2019 s. 342)

2.6.2 Informationssdkning

Nar ett behov har upptackts kravs information for att tillfredsstalla behovet och na det sa
kallade ideala tillstandet. Konsumenten gar igenom en process dar malsattningen ar att
fa avgorande data fran sin omgivning for att genomfora ratt kop. Processen dar kon-
sumenten tar in information for sitt kop via sociala medier, internet eller vénner och
familj kallas for extern informationssokning (external search). Daremot har de flesta
konsumenterna redan en intern uppfattning som enbart maste vackas till liv for att bli en
intern informationssokning (internal search). Mangden information en konsument
kraver for genomforandet av ett kop varierar. Enligt Solomon et al. (2019 s. 22) grundar
det sig pa hur viktigt kopet ar. Dessutom paverkar konet, intresset och aldern infor-
mationssokningsprocessen. Unga kvinnor tenderar soka mer information &n aldre méan.
Dagens digitala samhélle har skapat ett enkelt, smartfritt och snabbt s&tt att soka infor-
mation om varor och tjanster. Det ar ett faktum att vi soker fram restaurangen eller ho-
tellet innan vi koper tjansten, vilket har satt press pa foretagens digitala fotspar. Foreta-
gen anvénder sig av olika verktyg som SEO (search engine optimization) och tags for
att maximera sannolikheten att synas nér ett sokord skrivs i Google eller andra plattfor-
mar. Speciellt bland unga ar den digitala synligheten ett A och O. Vem har gatt till
Googles andra sida nar ett generellt sok har gjorts? Inte merparten i alla fall.

(Solomon et al. 2019 s. 22)

2.6.3 Jamforandet av alternativ

Det tredje steget i kopprocessen intraffar nar ett beslut skall goras utifran de tillgangliga

alternativen som klarlagts i foregaende steg. | dagens massproducerade samhalle &r
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detta steg komplext och tidskravande da alternativen kan vara upp till hundratal. Identi-
fieringen av alternativen gors dels undermedvetet inom oss sjéalva, dels gors medvetna
beslut for att komplettera ens informationsférrad gallande en viss produkt eller tjanst.
Da konsumenten koper en produkt eller vara utifran vana eller automatisk process ja-
mfors sallan alternativ da det finns ett bekant varumarke som konsumenten forlitar sig
pa. Fall som dessa kallas for impulskép dar konsumenten utgar endast ifran sin egen in-
tuition (Ekstrom et al. 2017 s. 61) A andra sidan, d& det galler riskfyllda problem-
I6sningar utvarderar vi flera alternativ med hjélp av anteckningar och kalkyler. (Solo-
mon et al. 2019 s. 22)

For att vara tydlig kan koép kategoriseras i tre olika kategorier: rutinkdp, begransat prob-
leml6sande och kvalificerat kop. Alla dessa har olika tillvagagangssatt dar utvarder-
ingen varierar. | rutinkdp ingdr ingen utvéarderingen da det kan galla basvaror som mjolk
eller brod. Daremot har begrénsat problemlésande en liten utvarderingsprocess dar till
exempel farg, marke eller storlek pa ett kladesplagg kan behéva utvérderas. | den sista
kategorin, kvalificerat kdp, galler det storre kdp som bil, dator eller annat liknande dar

utvarderingen ar mest avancerad. (Magnusson & Forssblad 2009 s. 76)

2.6.4 Genomfdrandet av kop

Det nést sista steget uppstar nar ett slutligt beslut ar gjort utifran de rangordnade alterna-
tiven i det tidigare steget. Enligt Kotler och Keller kan en konsument behdva gora till
och med fem beslut inom genomférandet av kdp: varumarket/foretaget, levereraren,
kvantiteten, timingen och betalningssattet. Exempelvis kan konsumenten ha ett behov
att fa en produkt med delbetalning och hemleverans pa grund av en rorelseskada. | detta
exempel paverkar dessa variabler konsumentens produktbeslut till den nivan att produk-
tbeslutet inte avgors ifall variablerna inte &r passande. Det ar viktigt att komma ihag att
alla konsumenter &r olika och det skall tas i beaktande av foretagen. (Kotler & Keller
2015 s. 198-200)

Enligt Ekstrom et al. (2017 s. 61)kan det slutliga beslutet i huvudsak paverkas av an-
dras asikter/attityder och ovéntade situationsfaktorer. Speciellt andras attityder kan ha
en stor inverkan pa en konsuments slutliga produktbeslut. Vi ar villiga att valja en
produkt lagre ner i rang for att ta i beaktande vara narstaendes asikter. Dartill diskuterar
Kotler & Keller (2015 s. 200) vilken inverkan upplevd risk i olika former har pa vart

17



slutliga kop. Riskerna av ett slutligt produktbeslut delas in i: funktionell-, fysisk-, finan-
siell-, social-, psykologisk-, och tidsrisk. Den upplevda risken i jamforelse med satsade
pengar, konsumentens sjélvfortroende och graden av osékerhet utgor det slutliga kon-
sumentbeteendet i detta steg. (Kotler & Keller 2015 s. 200)

2.6.5 Efterkdpsbeteende

Kanslor uppstar efter ett genomforande av kop. En konsument kan kanna positiva eller
negativa kanslor efter sitt produktbeslut. Processen fortsatter efter genomférandet av ko-
pet, vilket innebéar att marknadsférarens jobb inte &nnu ar 6ver. Kotler och Keller (2015)
pastar att det ingar kundnojdhet, efterkpshandlingar, produktanvandning och bortskaff-
ning. Analys av dessa data kan ta produkten och foretaget till nasta niva.

Kundnojdhet grundar sig i forvantningar. Ifall forvantningarna inte ar uppnadda uppstar
kanslan av missndjdhet och risken finns att konsumentens atgard blir negativa recens-
ioner som kan skada varumaérket. Ifall det &r en fysisk vara kan produkten returneras el-
ler ges Over till ndgon annan. Det finns tva huvudsakliga efterkdpshandlingar for miss-
ndjda privata konsumenter: exit eller uttalande (Kotler & Keller 2015 s. 200). Exitalter-
nativet innebér att man slutar kdpa produkten medan uttalandet ar ett meddelande i
form av en varning till omgivningen om produkten eller tjansten. Pa grund av dagens
latt tillgangliga information pa natet kan en negativ recension spridas till tusentals po-
tentiella konsumenter. Speciellt bland unga dar tilliten till vanner, bekanta och influ-
ensers ar enorm. Missndjda efterkdpshandlingar kan leda till ett nedfall i forséljningen.
Daremot, ifall férvantningarna ar uppnadda, finns en chans till positiva Word-Of-
Mouth, recensioner och nya uppkoép i framtiden, vilket kan leda till 6kad forsaljning.
Aven produktanvandning och bortskaffning bor analyseras. Ju snabbare produkten &r
anvand desto snabbare kan konsumenten aterkomma for ett nytt uppkop. For att fa kon-
sumenterna att gora nya uppkop finns ett antal olika strategier for foretag och
marknadsforare, sa som rekommenderad anvandningstid pa kosmetikprodukter eller
matvaror. Daremot star konsumenten for hur produkten bade anvands och 6verlamnas.
Alternativen finns nedan i figur 5. De tre huvudsakliga kategorierna &r att behalla
produkten, gora sig av med produkten tillfalligt eller permanent.

(Kotler & Keller 2015 s. 200-201)
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Figur 4 Produkt anvandning och bortskaffning (Kotler & Keller 2015 s. 201)

2.7 Generation z

Generation z &r den forsta generationen som inte kénner till en livsstil utan smarttele-
foner, sociala media och teknologi (The Washington post 2016 s. 3). Enligt The Wash-
ington post (2016 s. 3) borjar generation z:s digitala fotspar samma dag som de ar
fodda. Det dyker upp pa Facebook, Instagram eller annan social plattform och sprider
sig med en rackvidd som knappt kan begripas. Aldersklustret for denna generation vari-
erar bland forskare. Seemiller och Grace (2018 s.8) har anvént fodelsearen 1995 till
2010 i deras generationsundersokning, vilket &r den vanligaste definitionen for genera-
tion z. Daremot har det uppmarksammats att startaret har varierat mellan 1995-1997
medan slutaret definierats som 2010 eller 2012. Generation “cuspers ” har ocksa tagits i
beaktande, vilket ar individerna fodda nara borjan eller slutet av aldersklustret som
uppvisar liknelser med foregaende eller nasta generation. I vissa fall diskuteras “Little
7’s” (2003-2010) och ”Big Z’s” (1995-2002) for att lyfta fram de yngsta och &ldsta
inom generationen. Yngsta och aldsta inom generation z har med storst sannolikhet
olika perspektiv pa livet da rackvidden &r sa pass bred. Da éldsta inom generation Z
(Big Z’s) har vuxit upp bade med och utan smarttelefoner ar kontrasten fran dessa i ja-
mforelse med andra generationer inte avsevard. A andra sidan &r kontrasten mellan ~Lit-

tle Z’s” och dldre generationer kolossal. Da dessa individer &r annorlunda an nagonting
19



som skadats tidigare kan inte marknadsforare eller andra forskare utga fran éldre for-
skningar. (Seemiller & Grace 2018 s. 8)

Tillaggas kan att generation z inte enbart ar en annorlunda generation utan &ven den
storsta generationen med storst framtida kopkraft. 2019 blev generation z den storsta
generationen i varlden med 32% av den globala populationen (New York Post, 2020).
Detta har lett till att betydelsen av nya data och information ar storre &n nagonsin.
Foljande kapitel lyfter fram karaktaristikor som upptécks hos generation z, den sociala
omgivningen for dem, relationen till teknologi och vad bakgrunden till deras livsstil och
syn ar. Dartill avslutas denna teoretiska referensram med en blick pa generation z:s
framtid.

Det &r viktigt att papeka materialbristen i detta &mne. Da generationen ar ung och ny

finns det relativt lite tidigare forskning och material att utga fran.

2.8 Karakteristikor av generation z

Alla generationer har skapat karaktéristikor som definierar dem. Enligt Seemiller och
Grace (2018) blev milleniumgenerationen kategoriserad som optimistisk och egenint-
resserad medan generation z som sjalvstandig och cynisk. Likasa har generation z bildat
en egen identitet med karaktéristikor som digitala, drivna och smarta for att endast
namna nagra.

Seemiller och Grace (2018) lyfter fram resultatet fran en VIA Character Strenght Survey
som hade 150 000 deltagare fran generation Z. Undersokningens malsattning ar att
hjalpa respondenten forsta sina styrkor och svagheter battre. En slutsats fran generation
z:s karaktarsstyrkor var humor, rattvishet, drlighet, omdémesformaga och allman
givmildhet. Med arlighet avses att malsattningarna gar ihop med intressen sa som fram-
tida dromyrke. Dartill lyfte unders6kningen fram hur generation z vardesatter autentici-
tet i bade foretag och manniskor de méter, men d@ven en énskan om att personligen
framstd som genuin. Som tidigare namnts ses generation z som smart, vilket grundar sig
pa dess omdomesformaga. Férmagan att tanka kritiskt och soka information och fakta
om en viss situation gor dem till kompetenta problemldsare. Aven karaktarsdrag som
rattvishet och acceptans har lett till en generation som &r villig att se situationer ur an-

dras perspektiv och forsta att varlden inte ar homogen.
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Egenskapen humor lyftes fram ett antal ganger. Det ar ett faktum att denna generation
vuxit upp med underhallning i form av Netflix, Youtube, TikTok och andra kanaler som
skapat en ny form av underhallning. Denna egenskap har skapat en formaga att fa andra
att skratta och balansera det allvarliga i vardagen. (Seemiller & Grace 2018 s. 12)

Dessa karaktarsdrag grundar sig pa det inflytande teknologin, relationer och samhéllets
forandringar har haft pa generationen. Detta behandlas i foljande kapitel.

2.9 Teknologi

Teknologi har anvénts langt bak i historien pa ett eller annat séatt. Forr i tiden skapades
innovationer fran naturmaterial medan de flesta innovativa verktygen idag ar digitala.
Idag skrivs texter pa datorer och fotografering ar lattillgangligt och snabbt, da generat-
ionerna fore s.k. Baby Boomers enbart lyssnade pa nyheter och underhallning i jamfo-
relse med generation z som lever i en era med sociala media, smarttelefoner och lattill-
ganglig underhallning i video eller bildformat. Dessa teknologiska framsteg har haft en
enorm inverkan pa alla generationer men speciellt generation z.

Som tidigare ndmnts, kanner generation z inte till en vardag utan internet. Deras vardag
kretsar kring skarmar och svepningar (swipes) dar all sorts underhallning ar tillganglig
dygnet runt. Aven &ldre underhallningsformat som radio och television har modern-
iserats. Ny teknologi som smartklockor och armband som mater ens aktivitet har blivit
alltmer popular. Allting ar nu for tiden latt tillgangligt, endast nagra svepningar ifran
(Seemiller & Grace 2018 s. 14), vilket kommer med bade for och nackdelar.

Enligt Seemiller och Grace (2018 s. 14) har 78% av generation z tonaringar en smartte-
lefon. Smarttelefonerna ar &ven denna generations mest anvanda apparat i jamforelse
med tabletter eller datorer. Individerna inom generation z foredrar att anvanda sin
smarttelefon till det mesta, vilket marknadsforare bor ta i beaktande. 91% av generation
z anvander sina smarttelefoner for internetatkomst.

Teknologin har dven dppnat upp ett nytt satt att kommunicera, vilket generation z ar ett
ypperligt bevis pa. Generation z kommunicerar helst via sina smarttelefoners applika-
tioner som Whatsapp och Snapchat. Darpa uppdateras sociala kanaler som Instagram
med bilder och texter till sitt natverk.
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Bortsett fran underhallning och kommunikation med teknologin har nya applikationer
tagit fram nya effektiva metoder for vardagen. Det kan gélla metoder som digitala be-
talningssatt, konsumtion via internetet, chattjanster for snabb kundservice och ett brett
informationsutbud. Vi besoker inte banken eller anvander kontanter pa samma satt
langre. Konsumtion online kan betalas via betalningsapplikationer som MobilePay, Pay-
Pal etc. eller med bankkort. Av generation z foredrar 46% anvéandning av betalningsap-
plikationer. Snabbt och smidigt skall kopet ga med mojligast fa klick.

(Seemiller & Grace 2018 s. 14)

2.10Anvandningen av plattformar

Plattformar bygger sitt kundsegment med hjalp av anvandare och medlemskap. Idag har
94% av alla internetanvandare atminstone ett konto (Seemiller & Grace 2018 s. 14). Pa
grund av det véxande intresset for sociala medier och digital teknologi har alla levande
generationer idag atkomst till det. Andra generationer har fatt anpassa sig till ny
teknologi medan generation z har fotts och vuxit upp i den digitala eran. Med den nya
teknologin har &ven applikationer som Facebook, Instagram, Snapchat, LinkedIn osv.
kommit till. Idag &r det vanligt for under 24 aringar att ha upp till 8 konton pa olika so-
ciala plattformar. Alla konton har egna syften déar &ven kommunikationsformen varierar.
For generation z ar Snapchat den mest anvénda applikationen nér det galler kontakt med
vanner. En av det mest forekommande forklaringarna for det ar den snabba och
obesvarade kontaktmetoden dar dven ansiktsuttryck eller omgivningen kan visas upp.
Awven Instagram &r uppskattat bland generation z, dar innehall publiceras for valda
foljare. Dartill kan man félja med vad ens natverk tanker, tycker eller gor. Det har blivit
allt vanligare bland unga att ha tva konton for att kunna dela upp sitt natverk i narmaste
umgénge och mindre bekanta med mindre personligt innehall. Pa den senaste tiden har
anvandningen av liknande sociala plattformar debatterats da det kan skada mentala hél-
san pa anvandarna.

Som tidigare ndmnts ar generation z duktig pa att underhalla sig sjalv, vilket bade
Youtube och Netflix astadkommit. 84% av generation z har anvant Youtube senaste
manaden for instruktionsandamal eller for underhallning.

Facebook hor inte till de mest uppskattade sociala plattformarna bland unga, specifikt

sagt generation z. Trots det, anvands Facebook bland generation z med ett specifikt
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syfte. Det handlar inte om att dela med sig av sin vardag utan om kontakten med vanner
och familj via Facebooks meddelandeapplikation Messenger.

Aven om anvandningen av plattformar &r stor foredrar generation z att ha en ansikte mot
ansikte kommunikation. Daremot klargoér Seemiller och Grace (2018 s. 15) att 73% av
18-34 aringar oftare kommunicerar i digitalt format &n fysisk narvaro. Kombinationen
av dessa bevisar varfor anvandningen av videokommunikation &r populdr.

Det kan konstateras att generation z bestar av digitala individer. Allt ifran kommu-
nikation, instruktionsandamal, traning, konsumtion och underhallning gors i ett digitalt

format. Detta &r ett faktum som maste tas i beaktande av marknadsforare.

2.11 Framtiden for generation z

Barkley (2018) pastar att generation z spenderar 44 miljarder dollar per ar for eget bruk
men dven paverkar andras konsumtion med cirka 600 miljarder dollar, vilket gor deras
marknadseffekt enorm. Som Seemiller och Grace (2018 s. 36) pastar ar generation z inte
villig att lyfta handerna upp i luften och acceptera varldens utmaningar. Det kommer
gora allt for en hallbar och jamlik framtid for alla.

I Generation z stories study forekom tre huvudsakliga orostecken som denna generation
har infor framtiden. Det forsta gallde miljon och den hallbara utvecklingen. 38% av re-
spondenterna i denna undersdkning anser att miljéfragorna kommer vara det storsta
orosmomentet for generation z:s medlemmar. Aven andra undersokningar har kommit
fram till att global uppvarmning och fororeningar rankats hogt i fragan vad skulle du an-
dra pa for en battre framtid. Denna generation & man om var framtida planet och ar vil-
lig att forhalla sig till miljofragor med ett modigare tillvagagangssitt. Greta Thunberg ar
ett ypperligt exempel pa en medlem i generation z som jobbar for att forandra varlden.
For foretag innebar detta en satsning i miljofragor. Natsidor bor ta i beaktande hur den
hallbara utvecklingen prioriteras inom deras verksamhet. Annars riskerar de tappa gen-
eration z som kundsegment. (Seemiller & Grace 2018 s. 36)

Det andra orosmomentet som lyftes fram angick manniskors réttigheter. Som tidigare
namnts ar denna generation 6ppen och accepterande for olikheter. Med andra ord har
alla ratt att vara den man vill vara. Fragor som rasism och medborgerliga rattigheter &r
viktiga for en stor andel av generation z, vilket betyder att foretag som vill na ut till gen-

eration z som kundsegment skall ha ett liberalt synsatt i fragor som dessa.
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De sista orosmomentet som lyftes fram hade med teknologi att géra. Aven om denna
generation dr digitalt kompetent finns det en oro att teknologin och digitala innovationer
tar Over hela vardagen och arbetsplatserna. Den snabba utvecklingen har skramt bort en
del unga da det finns en oro att fysisk kontakt och hobbyer helt férsvinner och digitalis-
eras.

Generation z &r den generation som inte langre accepterar det som har accepterats. Den
ar har for att skapa en férandring som varldens storsta generation men éven en av de
vardefullaste generationerna med mest inverkan pa andra. Till sist ar det viktigt for
foretag att forsta hur stark denna generation ar. Trots att ett foretag inte har denna gener-
ation som malgrupp bor de ta den i beaktande pa grund av det stora inflytande de har pa
alla. (Seemiller & Grace 2018 s. 36)

2.12Sammanfattning

Denna teoretiska referensram belyser grunderna till kopbeteendet och faktorerna som
paverkar hur konsumenternas kopprocesser ser ut. Kapitlet tar &ven upp definitionen av
generation z och vilka karaktaristikor som hittills undersokts vara typiska for dem. Bade
definitionen av konsumentbeteendet och information om generation z har en stark inver-
kan pa hur resultaten i denna undersokning kan se ut, da det bidrar till en djupare

forstaelse om generation z.

Som sammanfattning kan konstateras att det finns det ett flertal anledningar som gor
denna generation annorlunda & dom andra generationerna. Enligt Seemiller och Grace
(2018) ar fodelsearen 1995 till 2010 den vanligaste definitionen for denna generation.
Pa grund av ett brett alderskluster har det dock definierats skillnader aven inom genera-
tionen. Speciellt generationens digitala kunskap och livsstilen med aktiv anvéndning av
sociala medier har en stark inverkan pa den. Enligt Seemiller och Grace (2018) &r det
till och med vanligt att under 24 aringar har upp till 8 konton pa olika sociala plattfor-
mar med olika syften.

Generationen &r inte enbart sjalvstandig och cynisk utan dven rattvis och accepterande
mot alla sorters manniskor. A andra sidan &r den villig att férhalla sig till miljofragor

med ett modigare tillvagagangssitt i jamforelse med andra generationer. Trots att denna
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generation accepterar manniskor som avviker fran normen ar den inte villig att sitta tyst

och se pa nar var framtida vérld blir forstord av aldre generationer.

| féljande kapitel kommer metoden for denna undersokning att lyftas fram. Aven un-

dersokningens tillvagagangssatt kommer att belysas narmare.

3 METODBESKRIVNING

Empirin for detta arbete baserar sig pa litteratur, forskning och data om generation z.
For att kunna utfora en fordjupad segmentanalys kommer forskningen basera sig pa en
kvantitativ webbenkat med slutna fragor, dar syftet ar att fa en djupare forstaelse i gen-
eration z:s konsumentbeteende inom detaljhandeln.

| foljande kapitel behandlas metodvalet, datainsamlingen, deltagare och analysverktyg.

Awven reliabilitet och validitet har tagits i beaktande i kapitlet.

3.1 Metod och datainsamling

Arbetets teoretiska referensram baserar sig pa litteratur och forskning géllande genera-
tion Z:s konsumentbeteende. Metoden for undersokningen géllande generation z:s kon-
sumentbeteende har tillampat kvantitativa undersékningsmetoden i form av en
strukturerad webbenkéat med slutna fragor.

Det finns tva huvudsakliga undersokningsmetoder; den kvantitativa och kvalitativa da-
tainsamlingsmetoden. Da undersokningsmetoder har olika tillvagagangssatt maste man
forsta skillnaderna for att valja passande metod for undersokningen. Utifran forsknings-
fragan tillampades kvantitativa forskningsmetoden i denna undersékning. Darmed kom-
mer fokuset att ligga pa denna undersékningsmetod.

Den kvantitativa undersokningsmetoden lagger tyngden pa siffror och kvantifiering av
insamlade data. Oftast samlas kvantitativa data in genom enkét- och in-
tervjuundersokningar som sedan overfors till sifferform. Nar undersokningen fatt in ett
flertal kvantitativa observationer kan en logisk slutsats dras utifran undersokningsdata. |
en kvantitativ forskning analyserar forskaren resultatet objektivt med distans fran data.
Sjalva metoden stravar efter provning av teorier dar ett deduktivt synsétt géaller mellan
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teori och forskning. Inom kvantitativa forskningen &r den kunskapsteoretiska inrik-
tningen den naturvetenskapliga modellens normer och tillvagagangssétt. (Bryman &
Bell 2011 s.49-51)

Valet av en kvantitativ undersokningsmetod blev aktuell pa grund av att genomforandet
av forskningsdata skapas utifran en elektronisk enkat dar andamalet &r att skapa en
statistisk dversikt av urvalet. Med hjalp av den kvantitativa metoden kan en dverblick

utforas enklare utifran undersokningsdata.

3.2 Enkéat och distribution

Detta arbete kommer att anvanda sig av en strukturerad kvantitativ webbenkét med
slutna fragor dar svarsalternativ ar fastslagna och samma for alla. Slutna fragor valdes
for att kunna se till att respondenterna kanner sig bekvama att svara da alternativen finns
fardigt. Dessutom &r det lattare att analysera och jamféra data som kommit fran slutna
fragor (Creswell 2020 s. 439).

En enkat presenterar fragorna som forskaren behover data om till respondenterna. Dér-
till samlar enkéaten in data om urvalets attityder, asikter, beteenden eller andra karakter-
istikor, vilket ar malet med denna underscékning (Creswell, J.W. 2020 s. 429). Innan
enkaten kan skickas maste en systematisk process utforas. Stegen i processen namns
nedan i figur 2. Faststéllningen av dessa steg 6kar sannolikheten for en lyckad un-

dersokning.

Fastsla vad L :
som skall i Q Organisera Shutfér och

formuléaret lansera

métas och hur

Figur 5, Stegen i den systematiska processen om enkatdesign. (Burns et al. 2016 s. 2018)

Steg 1 i denna systematiska process har fastslagits i tidigare kapitel. Malet med denna
undersokning &r ta reda pa hur generation Z:s konsumentbeteende ser ut inom detaljhan-
deln med hjélp av den teoretiska referensramen och undersokningsreslutatet. Matningen
och tillvagagangsattet kommer att tillampa den kvantitativa forskningsmetoden i form
av en strukturerad webbenkat.

Enkéten bestar av 13 fragor totalt dér fragor baserar sig pa den teoretiska referensramen.

Det flesta fragornas svarsalternativ tillampar en likertskala fran 1-5 dar 1 star for
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’péverkar inte alls” och 5 for “paverkar jattemycket”, vilket valdes pa grund av en-
kelhetens skull for respondenterna men dven for att enkelt kunna skapa en éverblick pa
data. En likertskala &r en intervallskala dér respondenten besvarar en fraga eller ett
pastaende fran 1-5 dar 1 till exempel kan galla att man inte alls haller med om ett
pastaende medan alternativ 5 betyder att man haller med om pastaendet. Darmed kan
aven reliabiliteten i enkaten hallas hog. (Burns et al. 2017 s. 209)

Aven slutna svarsalternativ ingar i enkaten. Fragorna utan likertskalan hade slutna
svarsalternativ som respondenten kunde valja mellan. Enkéaten kan ses i bilagan langst

ner i arbetet.

Den strukturerade enkéten utfordes digitalt. Framst for tidsbesparingen, kostnadseffek-
tiviteten och for att moéjliggora en snabb och enkel undersdkning ur respondenternas
synvinkel. Dessutom mojliggor utférandet av enkéten en utvérdering av undersokning-
ens reliabilitet och validitet (Burns et al. 2016 s. 216). Plattformen som kommer att
anvandas i undersokningen ar Google Forms. Detta motiverades framst av enkelheten.
Google Forms erbjuder &ven nddvéndiga svarsalternativ for att mojliggéra denna un-

dersokning, vilket ar en av de frdmsta orsakerna till valet av denna plattform.

For att ta generation z i beaktande kommer enkéten att skickas via olika sociala kanaler
som Snapchat och Instagram, dar ungdomarna spenderar en stor del av sin tid.
Organiserandet av introduktionsdelen &r dven viktig att beakta da man organiserar ett
formular. Da samplet ar natt kan introduktionen vara avgorande for respondenternas
deltagande i enkéten. Foljebrevet lyfter fram respondenternas réttigheter, forskaren, vad
undersokningen handlar om och varfor respondenten blivit vald (Burns et al. 2016 s.
223). Dartill lades ett tidsestimat i introduktionen, vilket kan motivera respondenterna
att svara pa frageformularet (Creswell 2020 s. 446). Allt ovannamnda &r dven centralt ur
forskningsetisk synvinkel.

Speciellt da respondenterna dr unga och mana om sakerheten pa natet har fokuset aven i
detta fall legat pa enkatens foljebrev dar forskningen och orsaken till att respondenten
blivit vald forklaras. Respondentens anonymitet och rattigheter har &ven blivit
klargjorda i introduktionen. Ingen personlig information kommer att lagras eller kopplas

ihop med respondentens svar. Insamlade data kommer att behandlas konfidentiellt for
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att respektera respondenternas integritet. Respondenternas identitet halls anonym, en-
dast alder noteras for beaktande av undersokningsetiken.

3.3 Reliabilitet och validitet

Enkat som datainsamlingsmetod redovisar dven en utvardering av undersokningens reli-
abilitet och validitet. Ifall reliabiliteten och validiteten som variabler inte tagits i beak-
tande kan man inte lita pa matningarna (Nardi, P. 2018 kap. 3 s. 9). Med andra ord
handlar det om hur trovérdig en undersokning ar.

Enligt Creswell J.W (2020) ar reliabilitet och validitet komplext bundna till varandra pa
olika satt. Validitet innebar formagan att mata det som avses matas. Innehallet i enkéten
bedomer validiteten. Systematiska matfel sanker validiteten medan relevanta fragor
hojer den (Wengstréom & Forsberg 2013 s. 104-107).

Reliabilitet ar daremot metodens formaga att ge samma matvarde ifall matningen skulle
goras pa nytt. Trots att en matning anses ha hog validitet behdver det inte betyda att
matningen har hog reliabilitet. Enligt Nardi P. (2018 kap. 3 s. 9) handlar reliabilitet om
en forvantan att matningarna inte skiljer sig ifran varandra nar nya matningar gors.
Daligt formulerade fragor i en enkat kan leda till slumpvisa matfel som resulteras i lag
reliabilitet och méatsékerhet. (Wengstrom & Forsberg 2013 s. 104-107)

| detta arbete &r fokuset pa fragestallningarna, spraket, grafiska layouten och svarsalter-
nativen for att beakta tillforlitligheten. Kvantitativa enkaten i denna undersékning har en
genomtankt fragekonstruktion, vilket 6kar undersékningens trovardighet. Dessutom
sakerstaller undersokningen validiteten med relevanta fragor och ett enkelt sprak for att
minska sannolikhetenav bortfall. Enkéten testkdrdes aven for att kunna tillampa en hdg
tillforlitlighet. Dartill gar enkéaten att upprepa, vilket okar reliabiliteten. D& manga av
fragestallningarna i enkéaten tillampar likertsskalan har fokuset dven legat pa att defini-
era variablerna for att undvika missférstand. Till sist har enkétens visuella sida tagits i
beaktande genom att skapa en tilltalande och tydlig layout, vilket dven dkar tillfor-

litligheten.
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3.4 Deltagare

Det forsta steget inom kvantitativa undersékningar &r identifieringen av personerna som
kommer att utforskas. Med andra ord ar det fragan om en specificering av samplet som
skall undersokas och hur manga som behdvs for att resultatet kan generaliseras. (Cre-
swell 2020 s. 169)

For att insamlad data ska kunna generaliseras maste urvalet representera populationen.
Urvalet ar en delgrupp som man véljer ut fran det man &r intresserad av att studera i. Det
man &r intresserad av ar populationen, som definieras av liknande karaktéristikor (Cre-
swell 2020 s. 170). Att undersoka en hel population &r bade svart och dyrt da ett urval
kan ta fram samma resultat.

Ett urval kan viljas ut slumpmassigt men ocksa systematiskt. | denna undersokning
kommer ett slumpmaéssigt val av sampel att utforas. Ett sSlumpmassigt sampel stravar
efter att valja respondenter till urvalet som representerar populationen. Da un-
dersokningens malsattning ar mojligast manga respondenter blir detta tillsammans med
ett icke-sannolikhetsurval ett naturligt val. Enligt Creswell (2020 s.173-174) blir indi-
viderna i ett icke-sannolikhetsurval valda pa grund av tillganglighet, lamplighet och
karakteristikor som undersoks. Det finns dven tva olika metoder inom icke-sannolikhet-
surval; bekvamlighet- och sndbollsurval. For enkelhetens skull kommer bekvamlighet-
survalet att anvandas, vilket innebar respondenter som ar villiga och tillgangliga att bli
undersokta (Creswell 2020 s. 173-174). For att fortydliga forblir denna undersoknings
urvalsram inte hela generation z, vilket hade betytt individer fédda mellan 1995-2010.
Har undersoks ett urval dar respondenternas fodelsear ar mellan 1998-2005. DA kan det
konstateras att respondenterna utgor endast ett stickprov av en bredare population. Aven
om jag inte kan garantera att det ar representativt urval sa anser jag att det ar rimligt
med tanke pa att jag anvéant forum som é&r typiska for det digitala urvalet.

3.5 Analys av data

Enligt den kvantitativa enkdtundersokningsmetoden bér data organiseras och forberedas
for att lattare kunna analyseras, vilket i detta fall gjorts med hjalp av IBM SPSS. Med
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hjélp av en bearbetning av enkéten med hjalp av matriser och deskriptiv statistik kom-
mer en Gverblick pa generation z:s konsumentbeteende att lattare kunna skapas. (Cre-
swell, J.W. 2020 s. 274-275).

Forst kommer en demografisk dverblick att presenteras varefter deskriptiv statistik i
form av frekvensfordelningar, typvarde och medelvéarden tas fram fran SPSS. Beskri-
vande statistik lyfter fram antal, procent och medelvarden som kan kartlagga ett syfte
(Forsberg & Wengstrom 2013 s. 109). Dartill kommer det att géras nagra korrelation-
sundersokningar for att studera ifall det finns samband mellan vissa variabelkombina-
tioner. I korrelationsundersokningen kommer Spearman metodena att tillampas. Motivet
for Spearmans rangkorrelation &r orsaken till att metoden oftast tillampas i un-
dersokningar dar tva icke parametriska samband beraknas. | Spearmans rangkorrelation
tillampar variablerna en ordinal skala, vilket i det flesta fallen ar likertskala som &ven
denna undersokning anvander. Resultatet i korrelationen kommer att forstérka teorin om
hur sannolikt det ar att en respondents svar i en enkatfraga korrelerar med en annan.
(Scherbaum & Schockley 2015)

4 RESULTAT

| detta kapitel presenteras resultatet utifran undersokningen. Inkommande underrubriker
presenterar data fran enkatundersokningen med hjalp av visuella grafer och former ihop
med presenterande text. Enbart relevanta omraden har redovisats i dessa kapitel. | slutet
av detta kapitel kommer &ven korrelationer att presenteras for att forstarka un-

dersokningsresultatet.

Konfidensintervallet i denna undersékning forblev 95%, vilket ar det mest forekom-
mande i marknadsundersokningar (Burns et al. 2017 s. 275). | studien undersoktes 16-
23 aringarna i huvudstadsregionen, vilket uppskattades ha en populationsstorlek pa
cirka 100 000 enligt Tilastokeskus (2021). Med konfidensintervallet 95%, sam-
pelstorlek (N=102) och populationsstorleken cirka 150 000 felmarginalen 10% i un-

dersokningen.
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4.1 Demografisk sammanfattning

Samplet bestod av 102 respondenter fran Finland. Konsfordelningen i undersokningen
var relativt jamn med 61 kvinnor (59.8%) och 41 mén (40.2%). Etiska faktorerna i
denna fraga togs i beaktande genom att dven ge ett Oppet svarsalternativ till respond-
enten. Individen kan vélja mellan man, kvinna eller annat. Endast alternativen man eller

kvinna blev besvarade.

Tabell 1 Konsfordelningen i undersékningen

Kon Kon
[ Kvinna
W Man

Urvalsramen i undersokningen var 1998-2005, dar yngsta fodelsedren hade minst
deltagande med endast 2 respondenter i 2005 aldersgruppen. Resultatet ar logiskt da de
endast ar 17 ar (2022) och inte mogna och aktiva konsumenter. Fodelsearen 1998 och
2002 hade flest deltagare. Ett svar maste exkluderas fran undersokningen da respondenten

ar 1997 fodd. Fraga 1 i enkéten var nodvandig for att sakerstalla att hen hor till urvalet.

4.2 Online eller offline preferenser

Fraga 3 undersoker ifall respondenten foredrar att kopa produkter pa nétet eller i en
butik. D& hypotesen baserar sig pa att generationen i fraga ar digitala individer ar re-
sultatet inte speciellt signifikant. Det faktum att 48 personer av 102 valjer att konsumera
i en fysisk butik indikerar inte att generationen ar lika digital som teorin presenterade.
Aven den radande pandemin har kunnat paverka resultatet med preferensen om kon-

sumtion i en fysisk butik eller pa natet.
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Da respondenterna undersoktes noggrannare visa det sig att 24 av 48 som valde att kon-
sumera i en fysisk butik var man, vilket &ven hér indikerar att inga signifikanta slut-
satser kan dras om preferenserna mellan kvinnor och man da det handlar om kép online
eller i en fysisk butik.

Tabell 2 Preferens om online eller offline konsumtion

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | en fysisk butik 48 47.1 47.1 47.1
Pa nitet 54 52.9 52.9 100.0

Total 102 100.0 100.0

Av 54 respondenter som foredrog konsumtion pa natet var 69% kvinnor. Dessutom var
det 59% man som foredrog att kopa varor i fysiska butiker. Aven om undersokningen
inte hade jamnt deltagande bland man och kvinnor kan detta vara en indikation pa att

kvinnorna oftare foredrar konsumtion pa natet jamfort med man.

Enligt hypotesen ar generation z en krdvande generation som inte langre accepterar det
som accepterats tidigare. Darfor fastslogs tva specifikare fragor om det digitala ko-
pbeteendet (fraga 4 och 5). Fraga 4 tar upp hur viktigt snabb leverans ar medan fraga 5
tar upp attityden mot gratis retur i samband med konsumtion pa natet. Bada tva ar enkla

att implementera i marknadsforingsstrategier for att locka generationen att konsumera.

Enligt resultatet anser 55 respondenter att snabb leverans (under 3 dagar) ar viktigt (4-5
pa likertsskalan) medan 37 (1-2 pa likertsskalan) respondenter inte anser att tidsestimat
med leveranser ar ett krav. 10 respondenter forblev neutrala. Resultatet i procent blir
53.9%, vilket indikerar att snabba leveranser kan paverka generation z:s kon-
sumentbeteende. Dessutom var det endast 3/102 som ansag att tidsestimatet inte

paverkar hens konsumtion.
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Tabell 3 Generation z attityd mot leveransens tidsestimat

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 3 2.9 2.9 2.9
2 34 33.3 33.3 36.3
3 _-ﬂ-ﬂ
4 38.2 38.2 84.3
5
Total 102 100.0 100.0

65 respondenter ansag att gratis retur ar viktigt medan 35 respondenter inte ser gratis re-
tur som viktigt. Endast 2 respondenter forblev neutrala i fragan.

Till sist presenteras orsakerna till konsumtion i fysiska butiker. Aven om frgan hade
slutna svarsalternativ fanns det ett Oppet svarsalternativ dar respondenten sjélv kunde s
skriva in ett svarsalternativ ifall ingen av ovanndmnda var passande. Av 102 respond-
enter ansag 85 (83.3%) av respondenter att mojligheten till att prova kladerna var en or-
sak. Aven 63 av respondenter (61.8%) anser att en orsak till konsumtion i en fysisk
butik ar att man far se kladerna. Det signifikanta i detta resultat ar laga valet av bet-
janingen i en butik som orsak for valet av en fysisk butik. Det korrelerar med hypotesen
om att denna generation &r digitala individer som kan fa sin betjaning och asikter enkelt
via digitala plattformar fran folk i deras umgénge. 6 respondenter skapade sitt eget alter-
nativ. Alla dessa svar kan ses i tabellen nedanfor. Alla behandlar frakt och logistiska or-
saken bakom valet att inte konsumera pa natet. Dessa lyfter aven fram relevansen om

hypotesen angdende miljomedvetenheten i denna generation.

Tabell 4 Orsaker bakom kop i fysiska butiker

Ingen vantetid —
Majlighet att prova kladerna
Betjaning inne i butiken —
Majligheten att se kladerna —
ingen frakt
produkterna behdver inte resa.
miljéskadan i online kép
miljofragor
ingen leverans
frakt

0 20 40 60 80 100
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4.3 PAaverkan av sociala medier och varumarkesambassadorer

Generation z &ar den forsta generationen som levt hela sitt liv med smarttelefoner och in-
ternet, vilket hypotetiskt kunde synas i undersokningsresultatet. Fraga 7 tog upp fragan
hur mycket sociala medier paverkar generation z:s konsumtion. For att &ven undersoka
vilka plattformar som generation z anvander mest har fraga 12 tagits fram, vilket
diskuteras narmare i foljande kapitel (kap 6.5). Aven fraga 8 och 9 behandlar generation
z:s relation till sociala medier, vilket star i fokus for denna digitala generation. Fraga 8
lyfter fram relationen mellan generation z och varumérkesambassadorer (influencers).
For att klargora hur effektiv varumarkesambassadorers reklam ar, undersoker fraga 9
ifall generation z har anvant rabattkoder via sociala medier. Data ifran denna fraga kan
specificera ifall det &r I6nsamt for foretag att anvanda sig av varumarkesambassadorer

(influencers).

Resultatet for sociala mediers paverkan pa samplet var signifikant. Enligt un-
dersokningsresultatet ar frekvensen for en paverkan av sociala medier 89.3. Resultatet
indikerar starkt att sociala medier har blivit en signifikant del av urvalets liv. Endast 4
respondenter valde ett neutralt val, vilket inte paverkar resultatet. Aven faktumet att in-
gen av 102 respondenter valde alternativ 1 (paverkar inte alls) pa likertsskalan bevisar

hur digitalt mogen generationen ar.

Tabell 5 Hur stark paverkan sociala medier har pa generation z

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 7 6.9 6.9 6.9
3
-
5

Total 102 100.0 100.0

Resultatet av paverkan som varumarkesambassadorer har pa samplet var inte lika signif-
ikant. Respondenterna var relativt jamnt férdelade runt mittpunkten.
Frekvensfordelningen for fragan var 50 respondenter som pastod att varumarkesambas-

sadorer paverkar deras kopbeteende. Endast 8 av dem valde 5 pa likertsskalan. Dartill
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var 7 av dessa 8 kvinnor. 46 respondenter ansag inte att varumarkesambassaddrer har en
inverkan pa kopbeteendet. 6 respondenter forhéll sig neutralt till fragan. Aven om det
mest forekommande svaret (mode) &r 4, blev medelvérdet endast 2.89, vilket inte indik-
erar att respondenterna blir starkt paverkade av varumarkesambassadarer.

For att fa en inblick i hur kénsfordelningen var bland dem som valde 1 pa likertsskalan
(inte alls paverkade av varumarkesambassadorer) var 78% man.

Respondenternas anvandning av rabattkoder via sociala medier indikerar starkt att
foregaende statistik om varumarkesambassadorers paverkan stammer. 42 respondenter
av 102 (41.2%) svarade att de aldrig har anvént rabattkoder. Av dessa 42 var det 64%
som aven hade prickat in man som kon. 46 har anvant 1-3 ganger rabattkoder, medan
endast 14 har anvant mer dn 5 ganger. Resultatet visar dven att det mest forekommande
svaret av dessa 14 har dven valt kon som kvinna och prefererar att konsumera online.
Endast 1 av dessa 14 var méan och 4 av 14 var kvinnor som foredrog att kdpa produkter i
en fysisk butik.

4.4 Paverkan av foretagets miljotank och attityd mot interna

manniskorattigheter

Enligt teorin och narmare sagt kap 4.4 ingick miljo och fragor om manniskorattigheter i
de tre mest orosfaktorerna for generation z. Data fran undersokningen tyder pa att
samplet blir paverkat av foretagens attityd mot miljofragor. Medelvérdet for undersok-
ningen lag pa 3.52 medan det mest forekommande vérdet var 5 (blir starkt paverkad)
med 32 respondenter av 102. Enligt resultatet var det endast 10 respondenter som ansag
att det inte alls blir paverkade av foretagens miljopolitik. Av dessa 10 var det 70% som
var fodda 1998, aven kallade Big Z's. Antagandet ar att det &ven kan finnas skillnader
inom samma generation, vilket kan ses i resultatet. Dartill lyfte sista fragan fram olika
faktorer som kunde ses som nagonting vardefullt inom konsumtion, vilket visa att 40%
av respondenterna valde miljon som en viktig faktor. | samma fraga kom det fram att
varumarkets rykte och varderingar ansags som den viktigaste faktorn som paverkar ko-
pbeslutet, dar &ven miljopolitik och liknande dmnen tas i beaktande. Det minst valda al-
ternativet 1 fragan var ”formanligt pris”, dir endast 17 respondenter av 102 valde det.

Urvalet ar villiga att betala for faktorer som de vérdesatter.
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Aven om det framgick tydligt att samplet vardesatter miljofragor var det inte lika klart
for fragan angaende manniskorattigheter. Av 102 var det endast 12 som svarade att det
blir starkt paverkade av foretagens attityd mot manniskorattigheter, medan 45 respond-
enter svarade att det inte blir sarskilt starkt paverkade av det. 9 respondenter var neu-
trala i fragan. Slutresultatet blev ett medelvarde pa 2.76. Bade medianen och typvardet i
fragan var 2, vilket indikerar att samplet inte vardesatter manniskorattigheter starkt.

4.5 Anvandningen av plattformar

Fraga 12 tog fram data pa de mest anvéanda plattformarna for samplet. Svarsalternativen
var fastslagna enligt teorin. Resultatet indikerar tydligt att Instagram &r den mest anva-
nda plattformen bland samplet med 54.9% av data. Aven TikTok och Youtube fick en
frekvens pa ungefar 15 var, vilket starkt visar pa hypotesen att samplet vardesatter un-
derhllning pa hog niva. Aven Snapchat blev valt 9 ganger.

Ett annat alternativ som fanns fastlaget i alternativen var Facebook, men ingen av 102

respondenter vardesatte Facebook som plattform.

Tabell 6 Mest anvénda sociala platformen for samplet

M Instagram
B Snapchat
B TikTok

M Youtube

4.6 Korrelationer relaterade till miljomedvetenhet

For att skapa en djupare forstaelse mellan miljomedvetenheten och kon-
sumtionsbeteenden undersoktes korrelationer mellan nagra enkétfragor. Korrelationen

gjordes pa fraga 4 och 11. Dartill gjordes en korrelationsundersokning pa fraga 5 och
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11. Bada korrelationerna var relaterade till miljomedvetenhet och hur denna variabel
korrelerar i samband med hur viktigt gratis retur och snabb leverans anses.

Motivet for denna korrelation &r paverkan av gratis retur och snabb leverans for miljon.
Aven om de flesta anser att gratis retur och snabb leverans &r viktigt innebar detta dven
en negativ paverkan pa miljon. For att specificera sa minskar bada tva troskeln pa att
bade bestalla produkter och/eller returnera dem, vilket kar pa konsumtionen och
darmed aven frakten pa varor som skadar miljén. Dessutom gar snabb leverans ofta ihop
med mindre hallbara fraktmetoder istallet for att samla ihop en storre bestallning och
frakta den i storre mangder eller frakta varorna med hallbarare alternativ som t.ex.tag.
Forst gjordes en korrelationsundersokning géllande hur starkt samband variablerna for
paverkan av varumarkets miljomedvetenhet har och hur viktig snabb leverans ar. Enligt
undersokningsresultatet med Spearmans metod visade det sig att korrelationskoefficien-
ten mellan dessa variabler var -0.428, vilket indikerar en negativ korrelation. Med an-
dra ord &r sambandet mellan dessa variabler inte starkt. | teorin indikerar detta att kon-
sumenter som vardesatter miljofaktorn &r villiga att vanta med sin leverans. Medan kon-
sumenter som inte starkt vardesatter miljofaktorn vill ha sin leverans majligast snabbt.
Korrelationen har en signifikansniva pa <0,01, vilket innebar att sambandet mellan vari-

ablerna &r signifikant.

Tabell 7 Korrelationsmatris mellan miljomedvetenhet och snabb leverans

Correlations

Ifall du koper
produkter pa
Hur mycket natet, hur
paverkar viktigt ar
varumirkets  snabb (under
attityd mot 3 dagar)
miljon ditt leverans for
képbeteende? dig?
Spearman's rho Hur mycket paverkar Correlation Coefficient 1.000 -.428"
varumadrkets attityd mot . .
miljén ditt kopbeteende? _Sig- (2 —tailed) . <.001
N 102 102
Ifaalll du kéﬁer pliodukter Correlation Coefficient -.428" 1.000
pa ndtet, hur viktigt ar : 5
snabb (under 3 dagar) Sig. (2-tailed) <.001 .
leverans for dig? N 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Dartill utgjordes en korrelationsundersokning mellan hur viktig gratis retur och

miljofaktorn ar. Aven detta resultat bekraftade hypotesen att de konsumenter som
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vardeséatter miljoaspekten ar villiga att betala for en potentiell retur. Korrelationskoeffi-
cienten i denna utforda analys var -0.403 och har dven med en signifikansniva pa
<0.001 eller med 99% sakerhet. Detta indikerar dven att konsumenterna som inte vérde-
satte miljofaktorn som jatteviktig foredrog att varumarket erbjuder gratis retur. Sam-

bandet mellan bagge tva kan konstateras vara mattligt starkt.

Tabell 8 Korrelationsmatris pa miljémedvetenhet och gratis retur

Correlations
Hur mycket
paverkar Hur viktigt ar
varumarkets gratis retur
attityd mot ifall du koéper
miljén ditt produkter pa
kopbeteende? natet?
Spearman's rho Hur mycket paverkar Correlation Coefficient 1.000 -.403""
varumarkets attityd mot ; ;
miljén ditt képbeteende? _Sig. (2-tailed) : <l
N 102 102
Hfuﬁ ;iktli(gt ar grat&s Letur Correlation Coefficient -.403" 1.000
ifall du képer produkter
pi natet? Sig. (2-tailed) <.001 .
N 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

For att summera tyder den utférda analysen pa att de i samplet som vardesatter miljon
aven &r villiga att betala lite till och vanta pa sina produkter. Medan konsumenterna i
samplet som vardesatte snabb leverans och gratis retur korrelerade mattligt starkt i sam-
band med att miljon inte véardesattes. Korrelationerna presenteras narmare i matriserna

ovan.

5 RESULTATDISKUSSION

Arbetets primara forskningssyfte var att ta reda pa vilka faktorer generation z vérdesét-
ter och hur deras konsumentbeteende ser ut. For att specificera var avsikten att under-
soka hur digitala generation z egentligen &ar och hur den forhaller sig till foretagens
miljo- och manniskorattsfragor. Foljande kapitel lyfter fram en diskussion om
utférandet av undersékningen och sjéalva resultatet. Dartill tas det fram enkla steg som
foretag kan ta fOr att ta beakta undersokningsresultatet.
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5.1 Online eller offline preferenser

Enligt Seemiller & Grace (2018) &r generation z digitala individer. A andra sidan har
man diskuterat generationens engagemang i miljofragor, vilket dven paverkar kon-
sumentbeteendet och valet av konsumtion online eller offline. | denna undersékning
skapades en bild av hur generationen forhaller sig till alternativen for preferensen att
konsumera pa nitet eller i en fysisk butik. Aven om skillnaden inte var speciellt dras-
tisk, kan det konstateras att generationen ar digitalt kompetent med tanke pa hur
paverkade de blir av sociala medier. Dartill lyfte sjatte fragan fram larorika data om
konsumtion inne i en butik (offline), vilket dven foretagen kan ta i beaktande. Med
tanke pa att mojligheten att bade se och prova kladerna vérdesattes starkt, kunde foretag
implementera detta i sina strategier i form av gratis leverans och retur for att sénka
troskeln att bestélla produkten. Da betjaningen inne i butiken inte ansags som viktig
kunde foretagen oka pa vinstmarginalen genom att inte ha arbetskraft eller en butikslo-
kal med fasta kostnader. Det ar trots allt viktigt att konstatera att detta géller féretag som
har generation z som malgrupp. For att vidare analysera betjaningen inne i butiken kan
det konstateras att med tanke pa den starka paverkan av sociala medier och lattillgang-
ligheten av kommunikation via plattformar kan denna generation fa all nddvandig bet-
janing eller stod via sin smarttelefon. Ocksa varumarkesambassadorers inflytande har
kunnat paverka, vilket dven &r en sorts betjaning, men inget som kravs mera pa plats i
lokalen. Denna generations inflytande pa andra konstaterades &ven i teorin av Seemiller
& Grace (2018). Enligt Seemiller & Grace (2018) &r generation z digitala individer men
i enlighet med forskningsresultatet kan det tolkas att generationens konsumtion inte
blivit lika paverkad av det digitala inflytandet. Har kan det samtidigt konstateras att gen-
erationens miljomedvetenhet kan ha en stor inverkan pa resultatet angaende online och
offline preferensen, da fraktandet och leveransen av produkter kopta pa natet skadar

miljon pa ett eller annat sétt.

5.2 Paverkan av sociala medier och varumarkesambassaddrer

Seemiller & Grace (2018) konstaterade att denna generation ar starkt paverkad av andra.
| denna undersdkning kan liknande slutsatser dras, bade om inverkan av sociala medier

men dven varumarkesambassadorer.
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Resultatet om sociala mediens inverkan pa konsumeringen kan tolkas vara signifikant
fran detta forskningsresultat. Denna generation ar fodd till en vérld dar plattformar och
digitala teknologier styr var vardag (Seemiller & Grace 2018). | enlighet med detta, bor
foretag implementera sociala medier och utnyttjandet av plattformar i sina marknadsfo-
ringsstrategier. Specifikt ifall generation z &r foretagets primara malgrupp.

Samma galler varumarkesambassaddrer. Trots att forskningsresultatet i denna un-
dersokning visar att varumarkesambassadorer paverkar generationens konsumtion &r det
vanligare bland kvinnor jamfort med méan. For att kritiskt foérhalla sig till detta resultat
hade det aven varit intressant att fa en djupare insikt i varfor varumarkesambassadorer
ar vanligare bland kvinnor och hur det kommer sig att de blir mer paverkade av dem.
Trots detta kan man tolka fran denna undersokning att det ar I1onsamt for foretag att
anvanda sig av varumarkesambassaddorer, speciellt bland kvinnor. Da varumarkesbilden
aven ansags viktig kan varumarkesambassadorer enkelt kommunicera allt ifran
varderingar, information om produkten till mycket mer via sociala medier for potentiella
konsumenter. Det ar trots allt en viktig uppgift som varumarkesambassador att vara an-
siktet utat for ett varumarke.

Ytterligare kan det konstateras att resultatet om inverkan av sociala medier och var-
umarkesambassadorer ar motstridigt, da betydligt fler ar paverkade av sociala medier
men inte varumarkesambassadorer. En stor del kan vara inverkan av kdnet i resultatet
angaende varumarkesambassadorers men dven hur stor inverkan normala konsumenter
har pa varandra. Enligt Seemiller & Grace (2018) vardesatter generation z autenticitet i
béade foretag och manniskor de moter, vilket kan vara en orsak varfor sociala medier och
normala méanniskor kan ha en storre inverkan pa generationen i jamforelse med betalda
marknadsforare pa sociala medier (varumarkesambassadorer). Som tidigare namnts
anses dessutom generation z som smart med en hog omdomesformaga och kunskap att
tanka kritiskt, vilket kan paverka att manga anser att vara jamlike vanner och
familjemedlemmar influerar oss mer i jamforelse med betaldra varumarkesambassa-
dorer. Med en kunskap att tanka kritiskt har varuméarkesambassadorer svart att ha ett

inflytande pa denna generation ifall det inte direkt anses som genuint.
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5.3 Paverkan av foretagets miljétank och attityd mot interna

manniskorattigheter

Enligt teorin oroar sig manga inom generation z for miljofragan och manniskorattig-
heter. Miljofragan ses tydligt paverka generationen i dessa undersokningsdata, medan
fragan om manniskorattigheter inte ar lika signifikant. Dartill blev bade var-
umarkesbilden och kvaliteten mest valda som faktorer som generation z vardesétter.
Medan formanligt pris blev minst valt. Detta indikerar att generationen & mana om an-
dra faktorer an utseende och billigt pris. Det kunde diskuteras om generationen forstar
vad ett billigt pris innebar och ofta forknippas med; billig arbetskraft, daliga ar-
betsforhallanden och material som inte &r hallbart. Enligt dessa data &r generationen vil-
lig att betala for andra faktorer som miljo och kvalitetsaspekten. Till sist indikerar dven
resultatet frn fragan om varfor generationen véljer att konsumera i fysiska butiker att
miljofragan paverkar detta beslut. Da fragan hade ett 6ppet svarsalternativ kom det fram
6 egenskapade svar som alla indikerade skador pa miljén genom leverans fran kép via
natet och potentiella returer av konsumtion. Har kunde det konstateras att generation z
ar en digitalt kompetent generation trots att det inte syns i resultatet av preferensen mel-

lan online kop eller fysiska kop da miljofragan paverkar detta beslut.

Pa basis av korrelationsundersokningen kan det dven konstateras att generationen &r vil-
liga att betala lite till och vénta pa sina varor for att ta miljon i beaktande. Darmed in-
dikerar det dven att de konsumenter som inte vardesatter miljon vill ha sina varor mojli-
gast snabbt dér gratis retur ingar. Korrelationsundersokningen indikerar att denna gen-
eration forstar vad dessa faktorer innebar for miljon. Det &r trots allt en generation som
inte &r villig att lyfta hdnderna upp i luften och acceptera vérldens utmaningar (Seemil-
ler & Grace 2018 s. 36).

5.4 Anvandningen av plattformar

Konkreta data om vilka plattformar generationen anvander mest kom &ven tydligt fram.
Né&r undersokningsdata jamfors med teorin kan det konstateras att resultatet korrelerar
med teorin ddr Snapchat anvands som kommunikationskanal och Instagram, Youtube

och Netflix ar underhallningskanaler. Aven om denna undersokning inte tog Netflix
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med har Youtube fatt manga val, vilket kunde motiveras med teorin om att generation z
ar duktig pa att underhalla sig sjalv och vardesatter humor. Enligt teorin hor inte Face-
book till en anvand plattform bland generation z, vilket &ven denna undersokning kan
tyda pa. | enlighet med detta kan det I6na sig for foretag att fokusera pa kanaler som In-
stagram och Youtube da Snapchat inte erbjuder ett enkelt sétt att marknadsfcra eller

gora reklam.

5.5 Metoddiskussion

Kvantitativa undersékningsmetoden forknippas ofta med marknadsundersékningar som
fokuserar pa ett sampel for att déarefter kunna generalisera resultatet for hela populat-
ionen eller konsumentmarknaden. Kvantitativa undersékningsmetoden anvander nog-
grant valda samplingsmetoder for att fa en djupare forstaelse i en populations asikter

och/eller beteendemonster. (Hague 2021)

Metodvalet i denna undersdkning motiverades av samma orsak. Att skapa en 6verblick i
generation z:s konsumentmarknad och forsta hur deras varderingar ser ut. Aven om
detta var huvudorsaken paverkades metodvalet av andra orsaker som enkelheten och
tiden som kravdes for en respondent att delta. Den kvantitativa enkéten var det snab-
baste och enklaste sattet att fa ut data fran denna digitalt kompetenta generation, vilket
gjorde datainsamlingsmetoden lyckad i denna undersokning. | undersdkningsprocessen
kunde aven den kvalitativa metoden tillampats med ett syfte att komplementera un-
dersokningsresultatet dar foljdfragor kunde ha stéllts och fordjupning av vissa asikts-
baserade &mnen som varfor miljofragan i de flesta fall paverkade konsumentbeteendet
men inte frigan om méanniskorattigheterna. Da det var frdgan om att skapa ett mojligast
stort sampel uteldamnades den kvalitativa undersokningsmetoden medvetet. | framtida
undersokningar kunde det vara intressant att skapa en mer fordjupad forstaelse i denna

generation med hjalp av en kvalitativ datainsamlingsmetod.

Den kvantitativa enkaten blev dven lyckad da endast ett bortfall behdvde goras pa grund
av fel fodelsedr. Annars var fragorna tydliga och alternativen slutna, vilket minskade pa
bortfall och hojde kvaliteten av undersdkningen och darmed aven tillforlitligheten.

Angaende validiteten, méater enkaten det som avses métas, dven om det ar i ett relativt
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brett format. Till sist 6kade enkatens introduktion undersokningens kvalitet och etik da
all nédvandig information fanns dar for respondenten, vilket &ven motiverade respond-
enterna att utféra undersokningen. Specifikt tidsestimat, anonymitet och hantering av

data kommunicerades klart och tydligt.

Awven begransningen lyckades i denna undersokning. Trots detta kunde urvalet ha varit
bredare da det i denna undersokning i det stora hela handlade om en spridning av
enkaten till bekanta och deras bekanta med bade bekvamlighetsurval och snébollseffekt
dar enkéaten spreds aven med hjélp av respondenterna sjalva. Dartill kunde mangden re-
spondenter (N=102) varit hogre for att skapa en mer representativ undersokning for hela

populationen.

6 SLUTSATSER

Forskningens syfte var att undersoka generation z:s konsumentbeteende. Forsknings-
fragan hur generation z:s konsumentbeteende ser ut och vad den vardesatter inom kon-
sumtion undersoktes med en kvantitativ forskningsmetod i form av en enkat. Med en
felmarginal pa 10% och en konfidensintervall 95% kan det konstateras att resultatet in-
dikerar en digitalt kompetent generation. Specifikt ar generationen starkt paverkad av
sociala medier. Aven om sociala medier paverkar denna generations konsumtion har
aven professionella influerare en stor inverkan, speciellt pa den kvinnliga delen av gen-
erationen. Trots att generationen &r digitalt mogen vérdesétts aven fysiska butiker for
konsumtion da varan kan bli sedd i verkligheten och provad. I enlighet med detta kan
foretag implementera detta i strategiska beslut som gratis och kvick leverans for att
sanka troskeln att konsumera pa natet. Dartill kan varumarken gynnas av informationen
om den mest anvanda plattformen, Instagram, och darmed &ven den minst anvénda, Fa-
cebook.

Generationen ansags vardesatta miljo- och manniskorattsfragor, vilket inte un-
dersokningen kunde ta fram lika tydligt. A andra sidan ségs miljén som en viktig faktor,
for att inte glomma att varumaérkets rykte blev mest valt inom faktorer som vérdesatts
inom konsumtion.

I slutordet vill jag &ven ndmna att undersokningen varit en upplysande och berikande

process som inte enbart lart mig mycket om en maktig och intressant generation utan
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aven om undersokningsprocessen och till och med projektledning till en viss grad da
Covid-19 pandemin gjort undersokningsprocessen tidvis isolerad. Personligen kommer
jag kunna anvanda data och all lagrad teoretisk information som jag lart mig i min

karriar. Jag vill dven tacka min handledare for stodet.

6.1 Forslag till vidare undersdkning

Valda undersékningsmetoden med en kvantitativ enkat skapade en éverblick av kon-
sumtionen for denna generation. Detta &r anvandbara data, vilket man kan bygga vidare
pa med hjalp av fler forskningsfragor och nya undersokningsmetoder. For att belysa
vidare pa nya undersékningsmetoder kommer framst kvalitativa intervjuer eller obser-
vationer fram som primdra alternativ. Med hjélp av ytterligare data i form av ett kvalita-
tivt tillvagagangssatt kan generation z:s tolkningar, erfarenheter och vérderingar forstas

battre och darmed skapa en tydligare bild av dem som konsumenter.

Dartill kunde ett kvalitativt tillvagagangssétt ta fram data och information om orsakerna
bakom svaren i enkaten som t.ex. varfor Facebook inte blev valt eller varfor hen fore-

drar online/offline konsumtion.

Infor framtida studier kunde dven miljoaspekten undersokas vidare. Framst vad orsak-
erna bakom denna oro ar. Min personliga hypotes &r att en orsak for manga som
vardesatter miljon kan vara en trend. Framst for att denna generation ar starkt paverkad
av sin omgivning (Seemiller & Grace 2018). Darmed hade det varit intressant att un-
dersoka vidare hur starkt miljomedvetenheten forknippas med trender eller andras asik-

ter och attityder.

For att summera kunde vidare undersokningar goras enskilt om miljoaspekten for gener-
ation z inom konsumtionen eller en allméan kvalitativ undersokning pa orsakerna bakom
specifika preferenser som t.ex. valet mellan online eller offline. En kombination mellan
en kvalitativ och kvantitativ undersékning om generation z:s konsumentbeteende hade
skapat en djupare inblick i vérldens storsta generations varderingar och darmed &ven de-

ras konsumentbeteende.
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BILAGOR

Undersékning om generation Z kdpbeteende

Hej,

Mitt namn &r Jenny Jantti och jag &r sista arets marknadsféringsstuderande pa Arcada UAS.
Jag har valt att undesoka varldens storsta generations konsumentbeteende i mitt
examensarbete, vilket kommer hjédlpa mig och andra féretag i framtiden med
marknadsforingsstrategier.

Du hor till generationen jag undersoker ifall du ar &r fodd 1998-2005 och &r bosatt i Finland.
Ifall du hor till detta urval skulle jag vara tacksam om du tar dig tiden och besvarar fragorna i

enkéten. Det tar endast 2 min att besvara enkaten.

Alla svar &r strikt konfidentiella och datan fran undersckningen redovisas anonymt, endast i
form av statistik.

Ifall du har frégor kan du kontakta mig: janttjen@arcada.fi
Jag &r tacksam for din tid! Du far gdrna dven dela formuléret vidare.

Borja besvara undersékningen nedanfér och tryck pa "skicka in" nar du &r redo.
Fodelseir *

Oma vastauksesi

Kén *

O Man
O Kvinna
O Muu:

Foredrar du att képa produkeer pi nitet eller i en butik?

O Pandtet

O I en fysisk butik
Ifall du képer produkter pi niiter, hur vikeige ir snabb (under 3 dagar) leverans for dig?

Inte alls viktigt O O O O O Jatte viktigt



Hur vikeige dr gratis retur ifall du képer produlcer pd niitec? *

Inte alls viktigt o o O o o Jatte viktigt

Ifall du képer produkeer i en fysisk burile, varfor?

Ingen véntetid

Mébjlighet att prova kldderna
Betjaning inne i butiken
Méjligheten att se kladerna

Muu:

Hur mycker paverkar sociala medier dina kop? *
5

Paverkar inte alls O O O O O Paverkar jatte mycket

Skulle du piscd ate varumiirkesamassadarer (influencers) paverkar dite képbeteende? #

Paverkar mig inte alls O O O O O Paverkar mig jatte mycket

Har du anviint rabacckoder via sociala medier niir du kper en vara/varor pa niicet?

O Aldrig anvént
O Anvant nagra (1-3) ganger
O Anvant manga ganger (mer dn 5 ganger)

O Muu:

Hur paverkar foretagets acticvd mot minniskoriittigherer dice kopbeteende? Som tex. forerag

som anvinder ligheralda fabriksarberare i U-linder. *

2 5

Péverkar mig inte alls O O O O O Péverkar mig jétte mycket




Hur mycket paverkar varumirkets attitvd mot miljin dite képbeteende? *

Paverkar inte alls O O O O O Paverkar jatte mycket

Sociala kanaler: i vilken platform spenderar du mest tid pa? =

O Instagram

Snapchat
TikTok
Facebook
Youtube

Muu:

Vilker av dessa fakrorer virdesiteer du mest nir du képer klider eller andra tilliggsvaror?
(Viilj 1-3 takrorer) *

|:| Formanligt pris

Kvalitet

Bekvamlighet

Utseende

Ekologiska faktorer som miljon

Trend/mode

Brand/market

ODOoOoOo0o0b

Muu:




