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Denna uppsats syftar till att utdka kunskapen kring
segmentering och tillit till digital marknadsforing genom att
undersoka skillnader i Generation Zs respektive Generation
Baby Boomers tillit till fiktiva reklaminsatser fran en
privatperson respektive ett foretag.

En kvantitativ forskningsdesign har valts med en inriktning pa
en deduktiv ansats. Data samlades in genom strukturerade
enkdt didr begrepp operationaliserats for att besvara olika
hypoteser.

Ett teoretiskt ramverk géllande tillit till marknadsforing och
generationstillhorighet har konstruerats for att ge grund for att
besvara studiens syfte.

Empirin som studien bygger sitt kunskapsbidrag pa &r insamlad
pé kopcentret Emporia i Malmo. Data bestar av individer fran
bade Baby Boomers och Generation Z.

Resultatet visar att det inte finns generationsspecifika skillnader
1 tillit till digital marknadsforing. Det dr ddrmed inte effektivt
att generationssegmentera om malet dr att uppna tillit.
Skillnader som finns dr snarare aldersspecifika.
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This bachelor thesis aims to study the differences in Baby
Boomers and Generation Zs trust towards two fictional
examples of digital marketing, in order to contribute to the field
of generational market segmentation.

A deductive process saturates the quantitative method of the
study. The data collection took place by operationalization of
the key words within the field, in order to find answers to the
hypothesis.

The theoretical perspective of the study is based on theories
within the field of trust and generation, which made it possible
to understand, and answer the purpose of the study.

The data, which this thesis is based on, was collected in
Emporia Shopping Mall in Malmé. The data includes people
from Baby Boomers Generation and Generation Z.

We were not able to make any conclusions on generation-
specific characteristics that could prove differences in how
Baby Boomers and Generation Z trust the digital marketing
environment. The findings show that differences between the
generations potentially is age-based.
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Begreppsdefinition

Generation Baby Boomers

Enligt Gronbach (2008) dr Baby Boomers minniskor fodda mellan ar 1945 och 1964.
Gruppen har kdmpat for forandringar av minskliga réttigheter och jamstilldhet
mellan konen. Det dr en grupp som tycker om att skdmma bort sina barn, samt dr den
forsta generationen dir skilsméssorna oversteg 50 procent. Gronbach (2008) anser att

Baby Boomers dr en av de mest kopstarka grupperna i vérlden.

Generation X

Generation X, enligt Mitchell, McLean och Turner (1999), dr ménniskor fédda mellan
ar 1965 och 1978. Fodelsearen kan utokas fram till ar 1981 da liknande
socioekonomiska forutsittningar radde dnda fram till borjan pa 1980-talet. Vidare har
Generation X vixt upp 1 en tid av liberalism; legaliserad abort, skilsméssor och
kvinnor pa arbetsplatser forindrade tidigare konsroller. Generationen karaktiriseras
av hog teknologisk anvédndning; det d4r den foOrsta generationen som bevittnade
integrationen av datorer 1 skolsystemet samt framvéxten av interaktiv media.
Forutfattade meningar om Generation X ar ofta att de &r lata, inte tuffa nog och villiga

att kopa sa gott som allting (Mitchell et al., 1999).

Generation Y

Generation Y, dven kallad Millennials, dr enligt Parment (2013) ménniskor foédda
mellan ar 1977 och 1989. De beskrivs som en generation som vixte upp under en
period av ekonomisk tillvixt och vilstand. De kénnetecknas av en hog grad av
internationalisering samt starka influenser fran populédrkultur, déribland sociala
medier och dokuséapor. Generation Y ir stindigt uppkopplade individer med telefonen
i handen som viljer nir och hur de ska kommunicera bade privat och med foretag. De
blir inte Overvildigade av informationsflodet som de tidigare generationerna

(Parment, 2013).

Generation Z
Generation Z dr personer fodda ar 1989 och efter, 1 vésterlandska l&nder med 1dngt
géngen teknisk utveckling. Generation Z foddes 1 samma tidevarv som Internet som vi

kénner det idag, vilket anses ha pdverkat dem (Geck, 2006). De anvédnder sociala



medier och dr vana vid att ha tillgdng till all information niar som helst och var som
helst (Benhamou, 2015). Det 4r en generation som bevittnade terrorattacken i USA
den 11 september 2001 och som sett dess pdverkan pd samhillet. Det &r dven en
generation som véxt upp under finanskrisen som startade 2008. Dessa hdndelser har

gjort att gruppen dr mer realistisk dn andra generationer (Letser, inget datum).

xi



1. Problemformulering

PepsiCo skrev marknadsforingshistoria nér de under 1980-talet lanserade kampanjen
”New Generation”. D4 riktade foretaget in sin marknadsféring mot den nya, unga
generationen och forde fram sin produkt som de ungas coladryck — vilket ledde till att
Coca-Cola indirekt positionerades som ett varumirke for dldre generationer (Herrera,
2009). Detta sitt att anpassa marknadskommunikation till specifika generationer &r
numera en vanlig strategi, och rekommenderas av manga inom marknadsforingsfaltet,
som exempelvis Kotler och Keller (2012). Utifran en litteraturstudie konstaterades att

varken forskare eller praktiker dr dverens ifall denna strategi fungerar i praktiken.

En potentiell marknad delas i denna segmenteringsstrategi upp i olika generationer,
och indelningen baseras pa forestillningen att de olika generationerna skiljer sig fran
varandra pa sitt som paverkar dem som konsumenter. Vad en viss aldersgrupp har
upplevt har format generationens gemensamma attityder och behov, och dessa forblir
1 stort sett ofdrdndrade under livets gang (Inglehart, 1997; Rogler, 2002). Detta utgor
dérfor en effektiv grund for att anpassa budskapet efter mélgruppen (Kotler & Keller,
2012).

Somliga menar att segmentering efter generationer kan vara mer effektivt dn andra
typer av segmentering (Schewe & Meredith, 2004), eller att det finns reklamtekniker
som &r béttre ldmpade for att na dldre respektive yngre (Nielson & Curry, 1997;
Wolfe, 1990). A andra sidan visar studier kring generationssegmentering att det inte
finns négra stora skillnader mellan hur olika generationer uppfattar reklam. Dessutom
visar de pa att generationer i det stora hela &r relativt lika varandra. Detta trots
existerande teorier som hévdar att de sdrskiljer sig (Carrig, 1994; Harmon, Webster &
Weyenberg, 1999). Ett annat perspektiv framfor Gronbach (2008) som pastér att det
ar genom aldrandet som konsumenter skiljer sig at. Vid en viss alder o6nskar, kdnner
och tror ménniskor pé andra saker dn vid en annan dlder. Forskarna kommer alltsa
inte till konsensus kring frdgan om generationer som en fungerande
segmenteringsvariabel, och didrfor 4r detta ett fascinerande filt med

utvecklingspotential.



Andra forskare menar att generationssegmentering frimst bygger pd en idé om
skillnader som egentligen inte finns. Av pédstdenden som florerar i media idag har

unga:

(...) en helt ny virldsbild. Aven om manga av dem #nnu inte ir myndiga kommer de
inom kort att fordndra sévil kopmonster och vanor, som krav pa produkter, tjinster och

hur de marknadsfors (Letser, inget datum).

Péstdenden som Letsers (inget datum) gor det ytterst intressant att titta ndrmare pa om
generationssegmentering verkligen #4r effektiv i praktiken. Aldre generationer
fungerar som en referenspunkt dér diskussionen kring generationer snarast dr ett sétt
att positionera “vi” mot “den nya generationen”. Rogler (2002) menar att
generationssegmentering inte fungerar, och att generationsdiskussionen saknar

substans.

Uppfattningen att den yngre generationen dr annorlunda gor den till en relevant grupp
konsumenter att forsoka skapa kunskap kring. Aldre generationer kan nis genom
beprovade marknadsforingstekniker, men unga krdver nya digitala medier och ett
annat utbyte av marknadsforingen (Kvidahl, 2015). Hon gér s 14ngt som att péstd att
”delningsvérdig” kommunikation dr nddvéndig. Det innebdr att privatpersoner blir
mer centrala i marknadsforingsstrategin d4 den &r beroende av att manniskor sprider
budskapet. I kontrast till den extensiva marknadsforing som gors mot unga menar
Parment (2008) att de dldre generationerna ofta blir forbisedda, da fokus ligger pa de
unga generationerna. Ménga branscher har valt att rikta sina insatser mot en yngre
malgrupp dven om kopkraften ofta ligger hos de dldre (Parment, 2008). Dessutom
kénner dldre sig yngre &n vad de dr. Den alder som en individ upplever sig vara
bendmns som dess kognitiva alder (Parment, 2008). Han beskriver den kronologiska
aldern som individers alder rédknad frin den dag de foddes. Det innebdr att &ldre
konsumenters kognitiva alder ibland ar lagre &n deras kronologiska. Vidare ar
reklamen som riktas mot dldre &r ofta oinspirerad (Lewis, 2012), vilket &r

ofordelaktigt d4 den dldre generationen inte bara kénner sig yngre — de &r unga lingre.

Idag anvinder 88 procent av 66- till 75-aringar sig av Internet (Findahl, 2015). Det &r

en indikation pa att det sker en forandring vad géller teknologianvindande i



samhillet, samt att den digitala utvecklingen &ven berdr dldre generationer. Det
innebdr ocksd att gruppen sisom vi kdnner den idag har f{Ordndrats, och
marknadsforingen som gors mot denna grupp kan dérfor vara i behov av en

uppdatering.

Nir det kommer till marknadsforing 4r det viktigt att problematisera den generellt
minskade tilliten till omgivningen. Detta dd digitala kanaler anses generera lagre tillit
an traditionella kanaler (Soh, 2006). Det innebér att medier som foresprakas for att na
unga ofta dr de som har lagst tillit. Tillit 4r dock nagot som MacKenzie och Lutz
(1989) menar dr avgorande for att uppnd effektiv marknadsforing. Om en
overvigande andel misstror reklam dr tilliten lag enligt Rotters (1967) definition, ”En
forvintan om att ordet, 16ftet, verbala eller skriftliga uttalande av en annan kan forlitas
pd” (Rotter, 1967 i Soh, 2006: 2). Med unga ménniskors laga tillit till omgivningen
kan marknadsforingen som riktas mot unga darfor vara ineffektiv. Forskare som har
studerat hur tillit paverkar foretagsvarumirken och produktvarumérken menar att tillit
ar en av de faktorer som bidrar till riskreducering for konsumenten. Ett varumérke
som en konsument litar pa och har erfarenhet av innebér ldgre risk vid ett eventuellt
kop (Elliott & Yannopoulou, 2007). Fragan dr om varumérket fyller samma funktion

om det dr oként.

Foretag stdlls hela tiden infér nya marknadsforingsutmaningar 1 forhdllande till
generationer; foretagen gor resurskrivande anstringningar utan att veta om resultatet
ar effektivt. Fokus pa digital marknadsforing riktad mot unga kan ifragasdttas —
kanske dr effekten av digital marknadsforing lika stor hos den dldre generationen.
Fragan &r alltsd om medieval ska styras av antaganden kring nya generationer.
Konsumtion utgoér grunden for var ekonomi, och darfor dr det viktigt att forsta vilka
konsumenter som koper vad, och varfér (Harmon, Webster & Weyenberg, 1999).
Lyckas marknadsforare inte nd fram till konsumenter kan det ha negativ paverkan pa

konsumtionen. Dérfor dr det viktigt att vidareutveckla forskning som berdr detta.

Med bakgrund i ovanstdende diskussion ska denna uppsats genom en kvantitativ
studie belysa digital marknadsforing ur ett generationsperspektiv. Detta for att se om

det finns skillnader i deras tillit till digital marknadsforing. Ddrmed bidrar denna



uppsats till forskningsomrédet kring segmentering genom generationer, och utforskar

om det dr effektfullt att skapa olika marknadsforingsstrategier baserat pa generationer.

1.2 Syfte

Denna uppsats syftar till att utdka kunskapen kring generationssegmentering och tillit
till digital marknadsforing genom att undersoka skillnader i Generation Zs respektive
Generation Baby Boomers tillit till fiktiva reklaminsatser frdn en privatperson

respektive ett foretag.



2. Teori

I detta avsnitt behandlas inledningsvis central tidigare forskning for att skapa forstielse
for begrepp och teorier kring tillit och generationer. Sedan beskrivs och diskuteras
teorier som ir avgorande for denna uppsats, och dess bidrag klargors. Teorierna som
presenteras paverkar studiens tolkning och utgoér de ramar som gor insamlingen och

analysen av data majlig.

2.1 Tidigare forskning
Nedan foljer en presentation kring tre grundldggande omradena som denna uppsats

utgar fran. Dessa teorier behandlar generationer, tillit samt word of mouth.

2.1.1 Generationer

Socialt beteende véxer fram sérpraglat av sin historiska tid (Gergen, 1973). For att
skapa forstéelse for en komplex omvérld delar vi in ménniskor i generationer. En
generation dr manniskor i1 en viss alder, med sirskilda karaktiristiska framvuxna ur en

historisk period (Rogler, 2002).

Genom att prata om generationer synliggdrs en underliggande syn pa nya
generationer, dir unga ménniskor stills 1 en dalig dager. De ses ofta som en grupp
som dr annorlunda och lattpdverkade av fordndringar i kulturen. Ett exempel &r att
Baby Boomers i USA under sin ungdom beskrevs som odisciplinerade av éldre
generationer (Rogler, 2002). Ytterligare ett exempel dr hur Generation Y beskrevs
som en bortskdmd och otacksam generation (Eastman & Liu, 2012). Detta tycks alltsa
ske for varje ny generation och idag talas det om Generation Z i liknande termer; unga
minniskor i Generation Z beskrivs som annorlunda &n andra generationer (Letser,
inget datum). Generation Z rubriceras som en dnnu mer teknikberoende generation dn
den forgdende generationen, Generation Y. Det sdgs att Generation Z till stor del
liknar Generation Y, men &dr dnnu mer sirpriglade av att ha vixt upp med teknik och

sociala medier standigt inom rackhéll (Alsop, 2015).

Gronbach (2008) anser att det &r olika svart att marknadsfora mot olika generationer.
Det foresprakas helt andra marknadsforingstaktiker for att nd unga ménniskor idag,
“Generation Z don't respond to (...) traditional notions of beauty or a projected image

of perfection like past generations have” (Bernstein, 2015). Det innebidr alltsd att



deras sédrdrag stiller andra krav pa marknadsforing, vilket kan jamféras med
marknadsforing mot andra generationer. Det &r till exempel “not rocket science” att
marknadsfora till Baby Boomers (Gronbach, 2008: 149), s& linge marknadsforaren
undviker Internet som kanal och haller sig till de traditionella medierna. Nér andra
generationer ska nds kan en beprovad taktik anvdndas, men samma giller alltsé inte

for Generation Z (Kvidahl, 2015).

Ett annat perspektiv pd generationer pekar pd att aldern 4r central snarare &n
generationstillhorigheten. 1 takt med att de aldras blir konsumenter mindre
materialistiska och har mer sjidlvuppfyllande behov (Inglehart, 1990). Ingleharts
(1990) syn gér alltsd emot synséttet att generationer ska marknadsforas mot pa ett
specifikt sétt. Reisenwitz och Iyver (2007) ifrdgasitter praxis att segmentera genom
generationer och menar att slutsatser har dragits for latt utifrn otillrackligt empiriskt
material. Nigot som kan fa4 konsekvenser for framgingen av ett fOretags

marknadsforingsinvesteringar.

2.1.2 Tillit

Det har forskats kring tillit utifrdn forskningsomrdden sd som psykologi,
nationalekonomi, sociologi och olika foretagsekonomiska discipliner. Tidigare
forskning inom tillit till marknadsforing &r dock begrdnsad i sin omfattning (Soh,

2006). Déarfor introduceras inledningsvis tillit som det beskrivits i tidigare forskning.

Tillit 4r enligt Nationalencyklopedin en “6vertygelse om (ngns) trovirdighet eller
goda avsikter i forh. till personen i fradga” (Nationalencyklopedin, 2015). Inom
forskning har tillit beskrivits pd en rad olika sétt. Gambetta (1988) menar exempelvis
att det ar en grundforutséttning for manniskor att uppleva tillit, som géller bade det
privata sociala umgénget och i affdrsrelaterade sammanhang. Rotter (1967) menar att
det handlar om att forvénta sig ett visst beteende baserat pa sociala forvantningar pa
att médnniskor och institutioner foljer de regler som finns i samhéllet. Vidare ar tillit
ndra forknippat med fortroende; tillit dr beroende av det fortroende som inges av
motpartens trovdrdighet (McAllister, 1995). Sérbarhet och en osdkerhet infor
situationen dr dven starkt knutet till tillit d4 det forutsitter deltagande i en situation

dér kontrollen dver utfallet foreligger hos motparten (Deutsch, 1958). Tillit &r dven



beroende av erfarenhet; en tumregel som baseras pé att det tidigare inte har gett nagra
negativa konsekvenser att lita p4 andra (Johnson & Grayson, 2005). Ytterligare en
bestandsdel av tillit relaterar till emotionella band, som i hogre grad baseras pa det
forhdllande som en konsument har till en forsédljare. Tilliten paverkas av
informationsasymmetrin dem emellan, dd konsumenten inte har lika mycket kunskap
som séljaren om det som siljs, samt har svart att kontrollera att forsiljaren inte luras

(Williamson, 1993).

2.1.3 Word of mouth
Da tillit tar sig i uttryck pa flera olika sitt, valde vi att studera tilliten till reklam fran

bade ett foretag och en privatperson.

Silverman beskriver word of mouth med orden: ”Far and away the best way to make
the decision easier is for a trusted advisor to encourage the customer to use the
product, i.e., word of mouth” (Silverman, 2001: 21). Word of mouth &r alltsa

uttalanden om en produkt eller en tjénst frén en tredje part.

Enligt Kotler och Keller (2012) uppstér word of mouth nér foretag aktivt forsoker fa
ménniskor att rekommendera eller sprida deras budskap till andra. Word of mouth kan
dven anvéndas 1 sd kallad word of mouth-marknadsforing, som tar sig i uttryck bade
muntligt och skriftligt. Det dr nér foretag aktivt stravar efter att skapa positiv word of
mouth genom att till exempel betala for att ménniskor ska sprida en bra bild av
foretaget (Meiners, Schwarting & Seeberg, 2010). Att producera produkter eller
tjénster av hog kvalité, att ge bra service och att marknadsfora sig pa en basal niva ar

atgarder som bidrar till att positiv word of mouth generas (Kotler & Keller, 2012).

Enligt Silverman (2001) &r word of mouth oerhort effektfullt — tusentals gdnger mer
effektfullt @n traditionell marknadsforing. Det &r for konsumenter ocksd, enligt
forfattaren, en mer troviardig kélla for information 4n den traditionella
marknadsforingen. Effekterna som positiv word of mouth ger ett foretag ar alltsd
virdefulla; Kotler och Keller (2012) talar om positiv word of mouth i termerna av
gratis reklam at foretaget. Digital marknadsforing, s4 som sociala medier, anser

Kotler och Keller (2012) é&r ett verktyg som dr bdde kostnadseffektivt och



lattillgéngligt for foretag samt marknadsforare ndr de forsoker generera word of
mouth. Genom mediets smidighet och nérhet till konsumenterna ges mojligheten att
interagera och sprida budskap till nuvarande konsumenter och presumtiva
konsumenter (Kotler & Keller, 2012). Word of mouth ger foretag och marknadsforare
en chans att forse marknaden med ny och spdnnande information (Kotler & Keller,
2012). For var uppsats innebdr word of mouth att en privatperson rekommenderar en
produkt pa ett socialt medium, vilket kan ses som en form av word of mouth-

marknadsforing.

2.2 Teoretiskt ramverk

Ovan beskrivna teorier &r viktiga for forstdelsen av aterstdende delar i teoriavsnittet.
Nedan foljer en redogdrelse for, och en diskussion av studiens mest centrala teorier,
som utmynnar i fyra hypoteser. Manga teorier som anvénds i detta avsnitt utgdr fran
studier som gjorts pa foregaende generationer, da forskningen pa Generation Z inte &r

lika langt kommen.

2.2.1 Attityd till reklam

Calfee och Ringold (1994) talar om en 70-procentsregel som beskriver att oberoende
av generation anser 70 procent av konsumenter att reklam ofta dr oérlig och uppmanar
konsumenter att kopa sadant de inte behover. Denna allmédnna attityd till reklam é&r
nagot som Bauer och Greyser (1968, ur Soh, 2006) undersokte genom en AG-skala.
Den generella attityden till reklam har métts genom pastaenden som (Gversittning:
egen) “reklam dr viktigt”, “reklam far ménniskor att kopa saker de inte behover”
(Bauer & Greyser, 1968 ur Soh, 2006) eller “reklam syftar till att informera om
produkters kvalitet och prestanda”, “reklam &r informativ”, “reklam forser ofta
konsumenter med viktig information” (Obermiller & Spangenberg, 1998; Soh, 2006).
Fazio et al. (1981, ur MacKenzie & Lutz, 1989) menar att den generella attityden till
reklam med sannolikhet kommer att pdverka hur en individ tolkar en specifik reklam.

Darfor ar den generella attityden till reklam meningsfull att undersdka i denna

uppsats.

Generation X och Baby Boomers jamfordes i1 en studie vars resultat visade att

Generation X faktiskt var mer positivt instéllda till marknadstforing och reklam - trots
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den da populira uppfattningen att situationen foreldg tvirtom (Roberts & Manolis,
2000). En studie som jimforde Baby Boomers med en annan generation, Generation
Y, och hur effektiv marknadsféring genom olika medier idr, visade att det fanns fler
likheter @n skillnader mellan generationers attityd till reklam. Badda grupperna ansag
till exempel att tjdnster online gav béttre information om produkter som kridver hogt
engagemang @n for lagengagemangsprodukter (Harmon, Webster & Weyenberg,
1999). Detta Overensstimmer med Dahlén och Lange (2009) som menar att
marknadsforing av hogengagemangsprodukter krdver starkare argument 4n
lagengagemangsprodukter. Da Generation Z pastas vara annorlunda finns det ett
beldgg for att undersoka om det gér att se nagra skillnader mellan Generation Z och

Baby Boomers generella attityd till marknadsforing. Dérfor stills hypotesen, A:

Generation Z dr mer positiva till marknadsforing dn vad Baby Boomers dr

2.2.2 Tillit till foretagsreklam

Ett matt for tillit till reklam skapades av Soh (2006) som sedan vidareutvecklades av
Soh, Reid och Whitehill King (2009). De fyra huvuddelarna i skalan, ADTRUST
scale, dr “palitlighet”, “anvindbarhet”, “paverkan”, samt “vilja att forlita sig pa”
(Oversittning: egen). Dessa fyra huvuddelar delas upp och mits 1 20 olika

underbegrepp.

Nir tillit studeras 1 Sverige kan vi se att svenska ungdomar har en ldgre tillit till
omvirlden &n ungdomar i samma &lder tidigare har haft, men i stor grad litar pa
ménniskor de kénner (Trigardh, 2013). En lag tillit till omgivningen kan tédnkas
spegla en lag tillit till reklam. Det betyder att de skiljer sig mot dldre generationer.
Denna utveckling giller en generell tillit till omgivningen, men dr @nda forhallandevis

hog i jaimforelse med i andra ldnder (Tragardh, 2013).

Den negativa utvecklingen 1 unga ménniskors tillit kan tidnkas bli problematiskt for
foretag ndr de marknadsfor sig. Nér unga ménniskor dr malgruppen foresprakar
manga praktiker att marknadsforing sker digitalt (Kvidahl, 2015). De digitala

medierna dr dock ndgot som konsumenter generellt har en ldgre tillit till jAmfort med



till mer traditionella kanaler (Soh, 2006). Det innebir att de medier som foresprakas
for att nd unga ofta dr de som minniskor litar mindre pa. Vilket kan betyda att
ungdomar kédnner mindre tillit till marknadsforing, och 1 mindre utstrdckning baserar
sina val pa denna typ av information. Detta kan vara problematiskt da en av

marknadsforingens viktigaste uppgifter dr att formedla den information som krévs for

ett kopbeslut (Sandage, 1973, ur Soh, 2006).

Baby Boomers har a sin sida en mer tillitsfull instéllning och har atminstone till en
borjan en Oppen instéllning till ménniskor och foretag (Leventhal, 1997). Den éldre
generationen tycks vara mer beredd att utsétta sig for risken som tillit kan innebéra
(Deutsch, 1958). Det pekar pa en skillnad mellan generationerna, dar Generation Z

litar mindre pa omgivningen (Triagardh, 2013).

Eftersom Generation Z och Baby Boomers har en hog tillit till sina medménniskor 4r
det rimligen tilliten till omgivningen som skiljer sig at, varav foretag &r en del. Da det
ar centralt att i denna uppsats undersoker om tilliten till marknadsforing paverkas av

generationstillhorighet stélls foljande hypotes, B:

Generation Z litar i mindre utstrdckning dn Baby Boomers pd marknadsforing frdn

foretag

2.2.3 Reklam fran foretag respektive privatpersoner

Trots att konsumenter ofta anger att de inte litar pd reklam, menar de dven att de ofta
fir anvdndbar information om produkter genom detta (Calfee & Ringold, 1994).
Enligt Soh et al. (2009) maste konsumenter lita pd informationen fran marknadsforing

for att det ska fungera effektivt.

Petty och Cacioppo (1981) tar upp ett liknande argument nir de talar om “message
acceptance”, alltsi meddelandeacceptans. De menar att om en reklamkélla &r
trovirdig s& okar budskapets forméga att dvertyga, dven om det inte finns nagra starka
argument 1 reklamen. Det innebdr alltsdé att meddelandeacceptansen Okar om
konsumenten uppfattar att reklamen kommer frdn en trovérdig kélla. Det dr darfor

forvanande att foretag riktar olika marknadsforingsinsatser till olika generationer; de

10



har alla en l4g tillit till reklam (Calfee & Ringold, 1994). Konsumenter med 14g tillit
uppfattar inte marknadsforingen som trovérdig, och den blir ddrmed ineffektiv. Darfor
formodas de oroa sig for vem som stdr bakom reklamen - och enligt Petty och
Cacioppo  (1981) giller detta 1 hog grad om det handlar om
lagengagemangsprodukter. De menar att ndr konsumenter ldgger ner ndgon storre
tankemdda pa sitt beslut, &r de mer bekymrade dver vem som gor reklamen 4n vilka
fordelar som reklamen tar upp och hur vél dessa pdstddda attribut stdmmer.
Lagengagemangsprodukter dr mindre viktiga for konsumenter och krdver mindre

reflektion inf6r beslutsfattandet (Petty & Cacioppo, 1981).

Oron dver vem som star bakom informationen dr ofta ldgre nér informationen eller en
rekommendation kommer frdn en privatperson. Privatpersoner uppfattas ndmligen
som drligast pd grund av att de inte har nagot att vinna pa att prata gott om en produkt
(Silverman, 2001). Det digitala teknikanvindandet som Generation Z kénnetecknas av
ar markbar dven hos Generation Y, men 1 ldgre utstrickning (Alsop, 2015).
Generation Y tittar ofta pd omgivningen for rdd eller rekommendationer om produkter
eller service. Smith (2012: 87) beskriver: “This generation considers the opinions of
their peers or fellow consumers to be more credible than traditional media or
company sources of information”. D& Generation Z pd manga sétt dr lik Generation Y
kan samma gélla for Generation Z; tilliten &r alltsa hogre for privatpersoners reklam
an for foretagsreklam. Att vdnda sig till privatpersoner for rdd dr ndgot forvanande
eftersom konsumenter rent rationellt borde lita mer pd information fran foretag
eftersom de kontrolleras av lagen. Detta innebér praktiskt att niringsidkare enligt 10 §
Marknadsforingslagen (2008:486) kan drabbas av sanktioner om de anvénder sig av

vilseledande reklam.

Marknadsforingens roll &r bland annat till for ar att generera Okade intdkter. Nar
marknadsforing kommer fradn en privatperson uppfattas den inte nddvandigtvis som
reklam. En tredje parts oberoende bor daremot ibland ifragaséttas (Silverman, 2001)
dé sponsrad reklam blir allt mer vanlig. Genom att anvinda sig av privatpersoner eller
kénda personer som rekommenderar en produkt dr det mdjligt for foretag att skapa
word of mouth (Meiners et al, 2010). De rekommendationer fran privatpersoner som

star att finna 1 digitala medier &r alltsd inte nodvandigtvis helt uppriktiga.
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Sammanfattningsvis ér tilliten till reklam 14g bland konsumenter 1 alla aldrar (Calfee
& Ringold, 1994), samtidigt som de har hog tillit till privatpersoner oavsett vilken
generation de tillhor (Trdgdrdh, 2013). Trovirdigheten i reklamkéllan och dess
forméga att Overtyga utgdér dirmed beldgg for att undersoka om det finns ndgon
skillnad mellan hur generationerna uppfattar en privatpersons digitala reklam och ett
foretags digitala reklam for ldgengagemangsprodukter. Ddrmed stélls foljande

hypotes, C:

Generation Z samt Baby Boomers litar mer pd reklamen frdn privatpersonen dn vad

de litar pd foretagsreklamen

2.2.4 Skepticism mot reklam

Obermiller och Spangenberg (1998) utvecklade en teori kring konsumenters skepsis
till reklam. Denna skepsis handlar om en misstro till pastaenden i reklam, som
varierar i grad mellan individer. Skepsis till reklam hos konsumenter dr ett sitt att
mita attityd till varumérken, och den upplevda tilliten spelar stor roll for graden av
skepsis (Fuan & Paul, 2006). En marknad som préglas av konkurrens tvingar fram
Overdrifter 1 den marknadsforing som gors, vilket leder till att konsumenter blir
skeptiska. Ett resultat av skepsis dr enligt Obermiller och Spangenberg att ”(...) its
information value is diminished to the extent that consumers are skeptical of
advertising's truthfulness” (1998: 159). Detta innebir att okad skepticism mot
reklaminsatser gor informationen icke-trovirdig, nagot som leder till ineffektiv
marknadsforing. Just denna skepsis forvintas gédlla Generation Z i synnerhet, da de &r
mer forsiktiga och skeptiska till sin omgivning pa grund av hur samhillet préglats av
omstindigheter under deras uppvixt (Alsop, 2015). Samtidigt talas det om att
Generation Z dr enklast att na via viral spridning fran andra konsumenter (Kvidahl,
2015), och att de tar till sig rekommendationer fran privatpersoner (Silverman, 2001).
Vilket tyder pa att de kanske inte &r sa skeptiska trots allt — om informationen

kommer fran en privatperson.

Enligt Obermiller och Spangenberg (1998) leder 1dgt engagemang i beslutsfattandet
gillande en produkt till hogre skepsis. Den storsta kéllan till skepsis till reklam &r att
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ménniskor har samlat pa sig erfarenhet som konsumenter (Obermiller & Spangenberg,
1998), vilket tyder pd att Baby Boomers borde vara mer skeptiska én Generation Z.
Men dé Alsop (2015) menar att Generation Z ar mer skeptiska dn andra generationer
ar fragan vem av de tva som dr mest skeptisk. Med tanke pa Generation Zs laga tillit
enligt Tragardh (2013) &r det dock troligast att Generation Z &dr mest skeptiska av de

tva generationerna.

Unga kan alltsa tdnkas vara mer skeptiska till marknadsforing @n vad ungdomar
tidigare har varit, men kanske giller detta enbart for reklam som uppfattas som icke-
personlig marknadsforing fran foretag. Den skepsis till reklam som Obermiller och
Spangenberg (1998) talar om behandlar dock inte personlig reklam, eller personliga
rekommendationer. Darfor dr det intressant att applicera denna teori for att testa om
den dven kan innefatta personlig reklam, samt fOr att se om generationerna visar sig

vara olika skeptiska till de olika typerna av reklam. Déarfor stills foljande hypotes, D:

Generation Z dr mer skeptiska dn Baby Boomers till digital marknadsforing frdn

privatpersoner samt foretag
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3. Metod

Nedan presenteras hur studiens metod dr uppbyggd. Forst diskuteras hur strategi och
design tagit form. Direfter kommer en beskrivning av utformningsarbetet av enkiten
samt hur datainsamlingen genomforts. Avslutningsvis beskrivs och diskuteras studiens
analysmodell samt trovirdighet.

Figur I nedan beskriver studiens metodiska struktur och process. De Oversta pilarna
har genomsyrat hela studien, medan pilarna under har skett stegvis. Metodens kapitel
foljer dven denna struktur dir validitet och reliabilitet konstant har funnits med i
bakgrunden. Detta har tagit sig uttryck i ansats och design, forskningsstrategi, samt
urval och begrinsning. Sedan fOljer studiens praktiska delar, sdsom studiens

enkitutformning och fiktiv reklam, pilotstudie samt genomforande, som mdjliggjorde

en analys. Bakgrunden samt reflektion kring dessa delar foljer nedan.

Validitet
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g s

Ansats Forsknings- Urval  ock \ JEnkdt och Pilot- Genom- Analys-
och strategi avgransning  /Jfiktiv studie forande modell

Figur 1. Metodprocess

3.1 Vetenskaplig ansats

Uppsatsen har tagit form fran befintliga teorier som sedan har testats mot ett empiriskt
material. Ett sddant forhédllningssitt bendmner Patel och Davidsson (2011) som en
deduktiv ansats, vilket dr den vanligaste formen i en kvantitativ studie. Motsatsen till
den deduktiva ansatsen dr ett induktivt forhallningssétt. Innebdrden av den induktiva
ansatsen dr att teorier genereras fran det empiriska materialet, en ansats som oftast

anvinds inom det kvalitativa forskningsféltet (Bryman & Bell, 2013).

For en undersokning av denna karaktir ar det vésentligt att vara inforstddd med vad
som anses vara ett kunskapsbidrag inom ett &mnesomréde. Inom vetenskapen finns
det en motséttning kring hur kunskap som beskriver vér sociala verklighet ska skapas,

epistemologi (Bryman & Bell, 2013). Det finns tvd huvudsakliga inriktningar;
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interpretativismen samt positivism. Denna uppsats antar den positivistiska ansatsen
dér att den sociala verkligheten studeras pd samma sétt som inom naturvetenskapen.
Det innebér att det ska vara mojligt att méta ett fenomen. Genom det positivistiska
synsattet ska teorier ligga som grund for skapandet av hypoteser (Bryman & Bell,
2013). Efter att hypoteserna har provats ska de utgdra underlag for att ta stillning till
huruvida den genererade kunskapen kan anses som lagméssig. Om kunskapen dr
lagmissig dr den objektiv samt vetenskaplig enligt positivismen (Bryman & Bell,

2013).

Processen kring att fOrstdrka vért objektiva forhéllningssdtt har utgétt fran den
deduktiva ansatsen, dér det skapades hypoteser som sedan testades mot det empiriska
materialet som samlats in. Vilket vi anser har begrinsat vir subjektivitet. Detta har
ocksa inneburit att ansatsen hjdlpt till att undvika fargning av resultatet med egna
asikter. Dock &r det viktigt att inte underskatta att det har funnits en viss ofrankomlig
subjektivitet vid studiens initiala processer. Detta dd vi har arbetat utifrdn vara
uppfattningar kring &mnet samt valt vilka teorier som ska ingd i den teoretiska

referensramen.

3.2 Forskningsstrategi

Grunden i en kvalitativ forskning utgar fran att tolka individers uppfattningar och
livsvirld, ddar metoder som intervjuer eller fokusgrupper anvinds for att samla in data
(Patel & Davidsson, 2011). Det som kédnnetecknar den kvantitativa metoden didremot
dr dess kvantifierbara karaktdr, dér statistiska modeller anvinds for att genom
numeriska vérden finna samband och skillnader 1 ett empiriskt dataunderlag (Bryman
& Bell, 2013). Eliasson (2013) menar att den kvantitativa metoden lampar sig nér det
finns ett syfte med att sitta siffor pa undersokningsmaterialet samt att kunna
generalisera ett resultat till en population. Vilket det finns i detta fall, da studien syftar
till att méta skillnader mellan Generation Z respektive Baby Boomers valde vi en

kvantitativ metod.

Ett annat alternativ hade varit att géra en kvalitativ undersokning, vilket skulle ha
kunnat ge oss en djupare insikt i hur respondenterna ser pa och forklarar sina attityder

till reklam (Bryman & Bell, 2013). Detta har ddremot inte varit vart syfte, da vi valde
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att istéllet operationalisera studieomride och fa en forstaelse kring just vért onskade
omride utifrdn de valda operationaliseringarna. Det innebér att respondenterna fick
forhalla sig till de utvalda begreppen istdllet for att ge respondenterna friheten att

styra konversationen utifran sina egna reflektioner.

Eliasson (2013) belyser vidare att en av fordelarna med kvantitativ metod ar att den
till skillnad fran den kvalitativa metoden inte ar fullt s& kostsam rent ekonomiskt samt
tidsméssigt. Utifran studiens syfte och tidsram ansdgs en kvantitativ metod passande

for de hypoteser som stélldes.

3.3 Tvirsnittsdesign

Strukturen i denna studie har ménga likheter med det som Bryman och Bell (2013)
bendmner tvérsnittsdesign. Tvérsnittsdesign dr en Overgripande term for bade
enkdtundersokningar och strukturerade intervjuer (Bryman & Bell, 2013). Att
anvinda en sadan design och struktur har krévts for att besvara studiens syfte. Detta
pa grund av en Onskan att fa in svar pa operationaliseringen pa en skala som var
mojlig att méta.

En praktisk innebdrd av designen ér att datainsamlingen sker direkt, vilket for vér del
innebdr att insamlingen av data skett under en begrdnsad period. Ytterligare en
innebodrd av tvérsnittsdesign &r ett intresse for mer én ett undersokningsfall, det vill
sdga mer dn en respondent (Bryman & Bell, 2013). Det har fér denna undersékning
medfort att sannolikheten for en variation bland de variabler som varit intressanta att
studera har 0kat. Enkéten har delats ut vid olika tillfdllen under en femdagars period
for att ytterligare forstdrka variationen. Den samt urvalet har ocksa bidragit till att
standardisera och systematisera metoden vid inhdmtningen av data, vilket enligt
Bryman och Bell (2013) krdvs for att senare kunna undersdka variationen och

genomfora analystester av materialet.

3.4 Studiens trovirdighet
For att forstirka oss om studiens trovirdighet, viljer vi att redovisa dess delar 1

kommande avsnitt ddr primdr och sekundir data, begrepp som validitet samt
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reliabilitet samt forskningsetiskt forhallningssitt redovisas. Sedan foljer ett avsnitt om

studiens urval samt avgrinsning.

3.4.1 Primir- och sekundérdata

Det som utgdr primédrdata 1 denna studie &dr den data som genererats 1
enkétundersokningen. Bryman och Bell (2013) for en diskussion om att primérdata
oftast utgor en studies kunskapsbidrag, vilket stimmer in pa var studie eftersom data

ar grunden for var analys och ddrmed &@ven slutsatser och slutdiskussion.

For att bygga en forstdelse kring dmnesfiltet har dven sekundirdata studerats. Till
storsta del dr sekundérdata tagen frén vetenskapliga artiklar, dir ursprungsartiklar har
anvénts for att minimera eventuella tolkningsproblem. Att forsta vilka vetenskapliga
tidskrifter som anses legitima inom faltet har vi i1 stdrsta mén foljt universitetets
rekommendationer, men dessa har dven kompletterats med artiklar fran andra
tidskrifter. Att en del av artiklarna som anvénds 1 studien dr dldre grundar sig i att de

ar erkdnda kunskapsbidrag inom sina filt, och vars bidrag ar betydelsefulla dven idag.

Artiklarna har sokts upp i Lunds universitets databas LUB Search, ddr nyckelord som
tillit, generationssegmentering, digital marknadsforing, skepticism, Generation Z samt
Baby Boomers har varit ledord. En artikel av Soh et al. (2009) har dven mojliggjort
den valda inriktningen av reklam. Detta d& deras studie fokuserat pa att utveckla och
validera en skala som miter tillit till olika reklamer. Till viss del har vi replikerat
deras studie, genom att anvénda en del av de begrepp som anvinds for att undersoka
tillit inom reklam. Detta har sedan kompletterats med Ovrig litteratur for att skapa en

tydlig helhetsbild.

3.4.2 Validitet

Det har varit viktigt under studiens ging att kritiskt granska vad som undersoks, for
att se till att studera det som &dmnats. Bryman och Bell (2013) beskriver detta som
validitet, hur vil ett begrepp méter det som ska undersokas. Eftersom begrepp
operationaliseras till instrument som ska fanga nagot abstrakt, krdvs det att

instrumentet dr beprdvat och har god validitet (Patel & Davidsson, 2011).
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Tillit &r ett komplext fenomen att méta och kan tolkas pa olika sitt, beroende pa vilket
perspektiv som anldggs. Det dr av vikt att vdlja ett korrekt perspektiv for att hoja
validiteten for en studie. Till denna anvénts forskade och beprovade instrument samt
definitioner, vilka dr tagna frdn Obermiller och Spangenberg (1998) samt Bauer och
Greyser (1968 ur Soh, 2006). Aven Soh et al. (2009) har genom sin forskning
fokuserat pd att utveckla en reklamtillits-skala, ADTRUST-skalan. Skalan har
genomgatt flera unders6kningar for att komma fram till vilka begrepp som ldmpar sig
vid métning av tillit inom reklam. Att anvdnda andra studiers médtinstrument,
publicerats i vetenskapliga tidskrifter, bidrar ytterligare till att stirka studiens
ytvaliditet. Vilket Bryman och Bell (2013) beskriver som att experter inom ett visst

omrdde har granskat och ifrdgasatt instrumentets validitet tidigare.

Bryman och Bell (2013) diskuterar dven begreppen intern och extern validitet. Intern
validitet syftar till en kausalitet dr hallbarhet mellan tva eller flera variabler. For var
studie dr kausalitet inte avgorande, dd uppsatsen utreder skillnaden mellan variabler

och inte kausaliteten mellan dessa variabler.

Den externa validiteten behandlar till vilken grad en studies resultat &r generaliserbart.
Om en hog generaliserbarhet efterstrdvas blir studiens urvalsprocess viktig (Bryman
& Bell, 2013). Urvalet ska noggrant representera populationen, dir alla inom
populationen undersoks, eller atminstone har haft mojlighet att slumpméssigt ingd i
undersokningen (Bryman & Bell, 2013). Eftersom vi har genomfort ett
bekvimlighetsurval, som inte bygger pd ett sannolikhetstest, blir vért resultat
begrinsat 1 sin generaliserbarhet. Malet med var undersdkning har aldrig varit att
kunna generalisera eller 6verfora resultatet till andra omraden. Istillet &r vi endast
intresserade av att kunna uttala oss kring vért dataunderlag samt diskutera de

slutsatser som dataanalysen visar.

Négot som gjorts for att stirka validiteten dr presentationen av tidigare forskning som
teoriavsnittet inleddes med, samt att basera de hypoteser som studien stdller pd
tidigare forskningsresultat. For att forsikra oss om att studien forblir inom ramarna
for det teorctiska fadltet, samt for att midta det som vi &dmnat var
operationaliseringsarbetet ett kritiskt steg (Dahmstrom, 2011). I detta steg har vi

identifierat begrepp som ska mita tillit, en process som har underlittades av
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anvindningen av Soh (2006). Enbart tre begrepp fran den uttommande ADTRUST-
skalan anvindes d4 sannolikheten for bortfall minskar om en kortare enkét utformas.
Dessa tre menar Soh et al. (2009) ir relevanta att undersoka tillit till reklam. De tre
begrepp som valdes frin ADTRUST-skalan beskrivs i Tabell I nedan. Aven begrepp
fran Obermillers och Spangenbergs (1998) SKEP-skala samt Bayers och Greysers

(1968 ur Soh, 2006) AG-skala har anvints.

Originalbegrepp

Oversattning

Operationalisering

Soh et al. (2009)

Reliable

Tillforlitlighet

Jag tycker att reklamen

ovan gar att lita pa

Credible

Trovardighet

Jag tycker att reklamen

ovan ar trovardig

I am willing to rely on ad-conveyed
information when making purchase-

related decisions

Vilja att forlita sig pa reklam

Reklamen ovan far mig att

vilja kbpa produkten

Obermiller och Spangenberg (1998)

Most advertising provides
consumers with essential

information

Reklam forser ofta
konsumenter med viktig

information

Reklam ger vardefull
information om produkter

och tjanster

Very persuasive/not at all persuasive

Mycket 6vertygande/inte alls

overtygande

Reklamen ovan &r

overtygande

Bauer och Greyser, 1968

Advertising often persuades people

to buy things they shouldn’t buy

Reklam far manniskor att

kopa saker de inte behover

Reklam far manniskor att

kopa saker de inte behdver

Advertising is essential

Reklam &r viktigt

Reklam fyller en viktig

funktion

Tabell 1. Operationalisering av begrepp

Genom att anvidnda forfattarens variabler och Oversétta dessa hojs validiteten
(Bryman & Bell, 2013). Att dversdtta begreppen frdn engelska till svenska var viktigt,
for att underlittade forstaelsen for respondenten. Om begreppen inte hade dversatts
fanns en risk att resultatet paverkats negativt pa grund av respondenterna inte forstar

vad som efterfragas. D4 det inte var mojligt att Gversdtta alla operationaliseringar
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ordagrant, valdes ord som ndrmast dverensstimmer med den ursprungliga betydelsen

for att oka forstaelsen.

3.4.3 Reliabilitet

Bryman och Bell (2013) beskriver reliabilitet som hur pélitligt och foljdriktigt ett métt
ar. Enligt Patel och Davidsson (2011) handlar reliabilitet om hur tillforlitligt ett
mitinstrument dr. Detta exemplifieras med att om en méitning pd samma individer
sker vid ett annat tillfdlle, skulle resultatet bli detsamma. For att dka tillforlitligheten
avseende en studies replikerbarhet dr det viktigt att stabila métt anvinds (Bryman &
Bell, 2013). Om dessa métt fluktuerar mycket vid andra métningar bidrar det till ldgre
reliabilitet (Bryman & Bell, 2013). For var del har anvindandet av befintliga maétt
underldttat arbetet. Malsdttningen med denna undersékning har varit att ha en hog
tillforlitlighet och hog palitlighet. Undersdkningens reliabilitetsprocess har forstérkts
genom att noga utvdrdera metodiska val och tydligt beskriva processens
genomforande. Att noga aterge hur studien dr genomford 6kar ockséd mojligheterna till
att replikera studien vid ett annat tillfdlle, savél utav oss eller av forskare (Bryman &

Bell, 2013).

3.4.4 Forskningsetiskt forhallningssitt

Som forskare dr utomstiende individers medverkan avgoérande for att skapa empirisk
data. For att forhélla oss pa ett professionellt och korrekt etiskt sdtt mot individerna
samt mot data vi samlat in under studiens gang, har forskningsetiska aspekter lett vért

arbete vid enkétutformingen sdvil som i genomforandefasen.

Patel och Davidsson (2011) beskriver att det finns etiska forhallningssétt inom
forskning och de rekommenderar att forskare forhéller sig till dessa fyra huvudkrav
under sitt arbete. Kraven dr foljande; informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet. Riktlinjerna &r till for att skydda och
virna individers integritet samt innebdr att vi som forskare kan stimma av

arbetsprocesserna utifran rekommendationerna.
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Vi har uppmirksammat de etiska principerna under konstruktionen av vér enkéat. For
att ta stod av kravet pd konfidentialitet har respondenterna endast fyllt i kon och
fodelsedr. Detta har medfort att individer i efterhand inte kunde sammankopplas med
sina svar. Ytterligare dtgdrd for att forsdkra konfidentialitet ar att vi har varit
noggranna med att informera alla respondenter om deras anonymitet samt att svaren
behandlas konfidentiellt nér de tillfrdgades om deltagande i studien. Nar respektive
respondent fyllde i en enkét stillde vi oss en bit bort sd de inte upplevde sig
Overvakade, vilket har forstarkt kénslan av anonymitet. En unison upplevelse fran
insamlingsperioden dr att enkétens &mne inte uppfattades som kénsligt eller privat,

vilket gjorde stimningen ldttsam mellan datainsamlaren och uppgiftslamnaren.

Respekten for deltagarnas samtycke har styrt vilka som deltagit eller inte, vilket
aterspeglar kravet pd samtycke. En frihet att avbyta ifyllandet av enkéten har ocksé
existerat, dd vi aldrig har tvingat nigon att slutféra enkdten. En del av studiens syfte
ar att undersoka en yngre aldersgrupp, och hir drog vi griansen for deltagande till
fyllda 18 &r. Detta har gjorts for att endast studera personer som ar myndiga. Vi har
valt att inte undersdka personer som inte &r myndiga da de inte har fullt ansvar dver

sitt deltagande, detta eftersom de skyddas av malsmans samtycke.

Rent praktiskt innebér var hinsyn till det etiska forhallningssittet att enkétens forsta
del inneholl en introduktion av studien samt en beskrivning av vad dataunderlaget
skulle anvdndas till. Detta for att uppfylla nyttjandekravet, sd att respondenterna
sdkert skulle veta vad de medverkade i innan svaren fylldes i (Patel & Davidsson,
2011). Annu ett krav som vi fick forhalla oss till var informationskravet. Det beskrivs
av Patel och Davidsson (2011) som skyldigheten att redovisa studiens syfte, vilket har
presenterats muntligt av oss vid forfragan om deltagande. Studiens syfte dterfinns
dven 1 den inledande delen av enkdten. Detta gjorde vi dven for att garantera att
respondenterna forstod och var medvetna om vilken slags studie de medverkade i. Att
informationen presenterades tvd ganger gjorde det ocksé det lattare for dem att dndra

sitt beslut att medverka, vilket stirkte samtyckeskravet.
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3.4.5 Urval

Ett urval dr en del av den totala populationen som 6nskas undersdkas genom en studie
(Bryman & Bell, 2013). Att identifiera ett representativt urval innebér att konstruera
en miniatyr av den totala populationen. D4 denna studie syftar at att undersoka tva
specifika grupper valdes ett icke-sannolikhetsurval. Vilket enligt Bryman och Bell
(2013) innebér att urvalet inte baseras pa sannolikhetsprinciperna, som i sin tur

innebdr att alla som ingér i en population ska ha chansen att fa delta i undersdkningen.

Mer specifikt genomfordes urvalet genom att vi anvidnde oss av de element som
skiljer grupperna at, i vart fall respondenternas alder. Dahmstrém (2011) beskriver
vidare denna sorts urval 1 termer av dndamalsenlig provtagning och
omdodmesprovning dir var subjektiva uppfattning om personerna, och deras alder varit
avgorande 1 vilka personer som blivit tilldelade enkdten. D4 var perception av élder
har styrt vem som tillfrdgades finns en risk mianniskor som sag yngre eller dldre ut dn

sin verkliga alder forbisags.

Pé grund av knappa resurser som tid och kapital, valde vi att genomfora enkéten pa
platser dédr bada generationer befinner sig, samt dér en stor variation inom dessa kan
forekomma. Eliasson (2013:50) beskriver en sddan metod som ett bekvamlighetsurval
och jamfor med journalister som genomfor “intervjuer pa stan” med forbipasserande.
Aven detta kan tinkas ha begrinsat studien d4 personer som inte hade méjlighet att
vara pa plats vid denna tidpunkt inte hade ndgon chans att delta i undersokningen

(Dahmstrom, 2011).

3.4.6 Avgriansning

Uppsatsen avgrinsas till att endast undersoka eventuella skillnader mellan tva
generationer, Generation Z och Baby Boomers, samt deras mottaglighet for digital
marknadsforing. En generation kan innefatta olika &ldrar beroende pé vilket land som
diskuteras (Schewe & Meredith, 2004). Eftersom vi i denna studie undersoker
genomslagskraften av digital marknadsforing har vi dven wvalt att se till
internetanvdndningen i svenska hem nér vi definierar den svenska Generation Z.
Enligt Findahl (2015) anvéndes Internet tidigt i manga svenska hushall, vilket fir oss

att se pa den svenska Generation Z som bredare &n de definierat av Geck (2006).
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Gecks (2006) definition utgar fran det amerikanska samhéllet, och da wvi vill
undersoka den svenska motsvarigheten har vi valt att innefatta dven de fodda ar 1989
1 var undersokning. Anledningen till att vi ser ungdomar fodda 1989 som en
avgorande faktor i den digitala marknadsforingsaspekten grundar sig i att de har haft

tillgang till Internet i tidig alder.

Generation Z valdes pa grund av en pagdende diskussion i bdde media och litteratur
om denna nya generation, vilket fingade vért intresse. Anledningen till att just Baby
Boomers valdes som jimforelse dr pd grund av att Baby Boomers ofta har inkluderats
1 tidigare studier som jimfor generationer. Det finns ménga studier som jaimfor Baby
Boomers med Generation X respektive Y i en rad olika avseenden. Dérfor valde vi att

jamfora den nya generationen, Generation Z, med just Baby Boomers.

Generation Z anses vara annorlunda bland annat pd grund av sin tidiga internet-
anvindning (Alsop, 2015). Darfor utgér Baby Boomers med sin uppvéxt utan Internet
en opdverkad jamforelsegrupp som stir i kontrast till Generation Zs standigt
uppkopplade vardag under uppvixtiren. Ytterligare en anledning till att just Baby
Boomers valdes ir att det dr en grupp som &r oerhdrt intressant rent kopkraftsméssigt
(Parment, 2008). Studiens praktiska bidrag blir dirfor stérre 4n om en annan grupp

anvints som jaimforelse, eftersom foretag kan fa tillgang till denna kopkratft.

Vi valde att exkludera individer i Generation Z som dr under 18 &r pd grund av etiska
skil, vilket diskuterades i avsnitt 3.2.4. Forskningsetiskt forhdllningssdtt. Det innebér
att endast den dldre delen av Generation Z studeras. Med anledning av avgrinsar vi
oss dven till den dldre delen av Baby Boomers, sé att liknande forutsittningar géller
for bada generationerna. Det innebér att den dldre delen av Generation Z samt Baby

Boomers studerades for att det skulle vara mojligt att gora en mer réttvisande analys.

Den digitala marknadsforingen var dven en avgrdansning som gjordes i studien. Med
en digital marknadsforing menar Dahlén och Lange (2009) den kommunikation som
sker 1 digitala kanaler mellan foretag och konsumenter. Att studera mer traditionell
marknadsforing, som préiglas av envigskommunikations-kanaler, sdsom tidningar,
radio och TV, direktreklam var ddrmed ett alternativ som valdes bort (Dahlén &

Lange, 2009). Det beror péd att vi genom litteraturstudien insdg att det var ett vél
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utforskat falt dar ett kunskapsbidrag inte &r lika meningsfullt. Den digitala
marknadsforingen har givetvis ocksd studerats, men inte i samma utstrickning som
traditionell marknadsforing. Ménga av de insikter som framkommit genom
marknadsforingsforskningen gar att applicera pd digital marknadsforing. Trots det
ville vi underséka om det dr meningsfullt for foretag att 14gga resurser pa att skapa
generationsspecifik tillit genom digital reklam. Detta eftersom Soh (2006) menar att

tilliten till digitala medier generellt &r lidgre.

Valet av att anvinda ldgengagemangsprodukter i den fiktiva reklamen &r inspirerat av
bade Soh et al. (2009) och Petty och Cacioppo (1981). De beskriver att nér individer
inte behdver ldgga ner stor tankemdda péd valet av produkt eller varumédrke sé
fokuserar de istdllet pd vem som gor reklamen och varifrin den kommer.
Hogengagerande produkter ddremot, &r titt sammankopplade med tillit som har en
storre betydelse 1 kdpprocessen (Dahlén & Lange, 2009). Var avsikt var att undersoka
tilliten till marknadsforingen 1 sig och dérfor var det av vikt att vélja en produkt som
inte utgdr en stor risk dar tilliten madste tillimpas som en riskreducering.
Lagengagemangsprodukter dr ndgot som konsumenter i stor utstrickning kdper som
en impuls och som de inte rationellt utvdrderar pa samma vis som exempelvis ett
huskdp (Dahlén & Lange, 2009). Genom att vilja en ldgengagerande produkt kunde
vi 1 storre grad isolera produkten fran tillit, och ddrmed undersoka tilliten till

reklamen i sig utan paverkan av funderingar kring behovet av produkten.

Valet av produkt till reklam var nagot som krdvde mycket betdnksamhet. Vi ville
undvika att respondentens attityd paverkades av egna forestillningar kring produkten
och darfor valde vi att inte vélja en hogengagemangsprodukt. Detta dé attityden till en
sadan produkt ofta pdverkas av konsumentens statussokande eller andra personliga
aspekter. Till slut {61l valet péd frukostflingor, en produkt som tidigare anvénts for att
mita tillit till reklam och som kridver ligt engagemang frdn en konsument i

beslutssituationer (Soh, 2006).

3.5 Utformning av enkit

Enkéten som konstruerades dr ett strukturerat frigeformuldr, se Bilaga I (Dahmstrom,

2011). Frigorna har bearbetats pa sé sétt att de inte ska vara ledande, hypotetiska eller
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innehdlla for manga moment. Detta stods av Dahmstrom (2011) som understryker
vikten av att bygga enkla, lattforstaeliga frdgor for att pa ett korrekt sitt kunna samla
in data. Efter att enkdten var fardigkonstruerad genomfordes en pilotstudie for att
finga upp eventuella felaktigheter eller svérigheter. Det priméra syftet med
pilotstudien &r att prova hur vél insamlingstekniken fungerar (Patel & Davidsson,
2011). Vi bad tre personer fran respektive generationerna att genomfora enkéten.
Efter att de fyllt i enkdten fangade vi upp deras feedback, vilket resulterade i att

andringar gjordes infor den slutgiltiga versionen.

Var handledare har ocksé fétt granska enkédten och bidragit med vardefull kritik vilket
aterigen medforde att vissa delar dndrades. Den kritik som uppstod géllde de
mediekanaler som anvéndes i enkitens forsta utkast. Detta ledde till att uppsatsens
fokus riktades om till den digitala kanalen, samt de avsdndare som ligger bakom

reklamen. Detta innebar en utveckling och dndring i studiens syfte samt inriktning.

Fordelen med att testa insamlingsverktyget dr att vi som skribenter litt kan bli
hemmablinda och forbise brister och oklarheter. En av nackdelarna som beskrivs i
Bryman och Bells (2013) &r att enkdtundersokningar litt kan missforstés, vilket ar
lattare att undvika om intervjuer genomfors. Vid intervjuer har bade respondenten och
intervjuaren mojlighet att fortydliga eller fraga vid oklarheter (Eliassson, 2013). For
att minimera eventuella missforstand har vi alltid funnits i nirheten och bidragit med

hjélp om s onskats av respondenterna.

3.5.1 Beskrivning av enkiiten

Pé& enkitens fOrstasida introducerades ldsaren till enkdtens uppbyggnad samt dess
syfte. Dér presenterades dven till logotypen for Ekonomihdgskolan vid Lunds
universitet for att understryka enkétens trovdrdighet samt legitimitet. Enkéten
inleddes med beskrivande frdgor, som har en dikotom karaktdr dar svaren &r antingen
man eller kvinna. Dérefter stdlldes en friga kring respondentens fodelsear, vilket
skulle besvaras med siffror. Svaren pa dessa inledande fragor mojliggor en indelning
av respondenternas svar i olika grupper. Darmed var det mdjligt att testa skillnaderna

1 analysenfasen.
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Bryman och Bell (2013) nédmner att frdgor som en respondent kan svara fritt pa
bendmns som Oppna fragor. Motsatsen bendmner de som slutna fragor, vilket innebdr
att det inte dr mdjligt att ge ndgra fria svar utan att respondenterna véljer mellan pé
forhand givna svar. For studiens enkdt angavs svarsalternativen 1 sjugradig
Likertskalor, som #dr slutna svarsalternativ. Anledningen till att en horisontell
sjugradig Likertskala med slutna fragor valdes, ér for att sdkerstélla validiteten. Soh et
al. (2009) argumenterar for att tidigare forskning kring tillit inom marknadsforing
frimst har nyttjat denna skalform, d&ven om Obermiller och Spangenberg (1998)
anvinder en nio-gradig Likertskala. Ytterligare fordelar med de slutna frigorna ér att

arbetet med att koda svaren underléttas samt att jamforbarheten av svaren okar.

Efter att respondenterna fyllt i fodelsear och kon presenteras den del av enkéten som
undersoker respondenternas allménna instéllning till reklam. Detta gors for att kunna
utesluta att den negativa instéllningen till reklam i allmént tonar ner tilliten respektive
Okar skepticismen mot reklam. De mits som tidigare ndmnts i en horisontell Likert-
skala, alltsd pé en sjugradigskala. Dér 1 stir for “Instdimmer inte alls” och 7 stdr for
“Instdmmer helt”. P4 detta vis gér det att médta variationer 1 svaren samt styrkan i

attityderna, vilket bidrar till att en noggrannare analys av data kan genomforas.

Darefter presenteras ett nytt avsnitt som syftar till att mita troviardigheten samt
skepticismen till reklam. Hér finns forst en bild fran ett foretag, vilket anges 1 enkéten
foljt av sex fragor. Dérefter kom en liknande bild, med avsdndarspecifik text som gor
det mgjligt att identifiera avsidndaren som en privatperson. Eftersom ordet
privatperson kan vara svéartolkat har det funnits pd sidan exempel pa vem en bekant
skulle kunna vara. Svaren presenteras aterigen i en skala fran “Instimmer inte alls -
Instimmer helt” for att finga in respondentens uppfattning. Fragorna som géller de
tvd reklamerna kommer i samma ordning efter respektive reklam for att ge ldsaren

struktur och for att det ska vara litt att kiinna igen fradgorna.

De frigor i enkdten som handlar om tillit &r tagna fran Soh et al. (2009), som validerat
den tillits-skala som tidigare framstdlld av Soh i en studie frdn 2006. Skalan,
ADTRUST scale, miter tillit 1 tjugo dimensioner Soh et al. (2009). Dock valde vi att
inte anvidnda den fullstindiga ADTRUST-skalan, eftersom det var viktigt att

respondenterna inte tréttna pa grund av en for omsténdlig och lang enkit (Bryman &
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Bell, 2013). Det var en dverviagning mellan en kortare enkét och en djupdykning i
tillit dédr det var viktigast att fi in fullstindiga svar. Av de tjugo dimensionerna i Soh
et al. (2009) ADTRUST scale, valdes de tre dimensioner som enligt forfattaren &r

bland de mest vedertagna inom forskning pa tillit inom reklam och marknadsforing.

3.5.2 Utformning av reklam

For att kunna besvara studiens syfte har en reklam skapats med syftet i dtanke, och
dérfor dr reklamen konstruerad for att testa tillit till digital marknadsforing samt att se
om tillit skiljer sa 4t om avsdndaren dr ett oként foretag eller en privatperson. Valet att
inte anvinda befintlig reklam baseras pa att de undersdkningsvariabler som anvénds
kan paverkas negativt om individer kénner igen produkterna eller ett varumirke.
Malet har varit att isolera reklamen mot att enbart madta tillit mot digital

marknadsforing frén ett foretag eller en privatperson.

Efter en ldng diskussion kring vilken form av digital marknadsforing som skulle
utgdra ramen for reklamen, valdes ett forum som &r en bildplattform pa sociala media.
Vi valde ddrmed en reklam som skulle kunna jdmforas med Instagram, dér enstaka
bilder formedlas till foljare. Detta forstirks dd det &r en plattform som béde
privatpersoner och foretag kan anvdnda sig av, och gor jamforelsen av olika

avsidndare mojlig.

Reklambilderna &r identiska, men for att det ska vara mojligt att urskilja avsidndaren
skiljer sig respektive bildtext at. Aven namnet pd den avsindare som publicerat
respektive bild framkommer tydligt for att det ska vara latt att se att den ena dr ett
foretag och den andra en privatperson. Motiveringen till att forsoka skilja bilderna &t
genom fOretag respektive privatperson dr medvetet for att bidra med en extra
dimension till studien. Bilderna som utgdr reklamen dr skapade i Photoshop och
forestiller en inbjudande frukost som 4r uppladdat i ett socialt medium av ett foretag
respektive en privatperson. Bilden formedlar en ljus och trevlig miljo som skulle
kunna representera en inbjudande frukost for médnga ménniskor. Det som upptar storst
plats i bilden dr en skdl med frukostflingor, vilket dr avsiktligt med anledning av att
studien behandlar en produkt och inte en hel frukost. Resterande delar av frukosten

som omger flingorna ska ocksa visa pa att det dr ett fullgott mél for att signalera
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trovirdighet. For att ytterligare forstdrka att detta dr en digital marknadsforing har
bilden placerats i en mobiltelefon som hélls utav en hand. Det sociala medium som
reklamen visas 1 4r modellerat efter Instagram och det enda som skiljer sig it fran det
riktiga mediet dr att loggan “Instagram” har suddats bort. Anledningen till att valet
foll pa denna plattform &r att det var ett ldmpligt medium for bade foretag och

privatpersoner utan distraktioner frdn annat material.

Under respektive reklaminlidgg stdr namnet pé det konto som har laddat upp bilden.
Vi ville att foretaget skulle vara ett okint varumérke och heter dérfor
»JéattegodaFlingor AB”. Privatpersonen fick namnet “alexpersson”. Bildtexterna
under respektive bild dr “Prova véra nya flingor. Ute 1 butik nu!” for foretaget, samt
“Hittade dessa nyligen, jattegoda. Rekommenderas varmt!” under privatpersonens
bild. Namnet "JéittegodaFlingor AB” valdes for att ordet “jittegoda” ska finnas med i
bida bilderna for att undvika att ett starkt adjektiv paverkar respondenten i nadgon
riktning. Det som dr av vikt i reklamen fran privatpersonen ér att den rekommenderas,
inte att produkten dr jattegod, och dérfor finns detta uttryck med pd négot vis 1 bada
reklamerna. Namnet “alexpersson” valdes for att undvika att kon eller utstickande
namn paverkar respondenten. Detta namn ansdgs passande dd det &r ett vanligt namn
som dr konsneutralt. For att vidare undvika att respondenten paverkas finns inga
kédnda varuméarken med i bilderna. Bade mobiltelefonen, frukostscenen och det sociala
mediet dr alltsd medvetet avskalade fran ovriga befintliga varuméarken. Reklamen ar
inspirerad av tidigare marknadsforingsinsatser som gjorts kring frukostflingor, dér

Soh (2006) anvidnde produkten som ett exempel pa en lagengagemangsprodukt.

3.6 Genomforande

Datainsamlingen har skett pad kdpcentret Emporia 1 Malmo, en plats som ligger i
Sveriges tredje storsta stad. Emporia bestar av 190 olika butiker och har ett arligt
besoksantal pa 5,5 miljoner konsumenter, vilket har gett stora mdjligheter till en
variation av respondenter (Specialtyleasingse, inget datum). Valet av platsen har dven
grundat sig pad miljon som finns i kopcentret, dir respondenterna kan tdnkas vara
inriktade pa att konsumera. Ddrmed kan de vara mer mottagliga for att leva sig in i det

kopbeslut som finns i enkéten.
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Datainsamlingen har pdgatt fem dagar, variationen av tidpunkter har ocksa tagits i
hinsyn for att né ut till sd stor bredd av respondenter som mdjligt. Férdelningen var
formiddagar och kvéllar samt eftermiddag under vardagar, respektive under helgen.
Da de grupper som vi var intresserade av dr mellan 18 till 26 ar respektive 58 till 70 ar
valde vi att frga om fodelsear innan den potentiella respondenten fick frdgan om
medverkan 1 studien. Detta for att undvika att oanvindbar data samlas in. Nar

datainsamlingen var slutford hade vi samlat in 120 stycken enkétsvar.

Praktiskt sett har vi rort oss i par, med varsin ldsplatta i kopcentret. Initialt rorde vi
oss enskilt men under studiens gang upptickte vi fordelarna med att gd och samla in
enkiterna tillsammans. Forklaringen till detta kan ligga i att konsfordelningen blev
bittre, och fordelaktigt kunde flera i ett sédllskap genomfora enkdten samtidigt. Valet
av att anvénda ldsplatta har flera skél. Dels smidigheten och tidseffektiveringen av

datasammanstillningen, samt mdjligheten att zooma in pa fragorna och bilder.

3.7 Svarsfrekvens och bortfall
Nedan presenteras ett avsnitt som behandlar fragor kring bortfall fran vart stickprov
samt studiens svarsfrekvens. Dessa ér viktiga att diskutera da de paverkat studiens

resultat.

3.7.1 Svarsfrekvens och bortfallsproblematik

For att forstd och tolka en studies trovdrdighet behdver svarsfrekvensen och bortfallet
av respondenter uppméarksammas och diskuteras. Med bortfall menar Bryman och
Bell (2013) de personer som valde att inte delta i studien. For var undersdkning
innefattar detta de individer som blev tillfrigade men som avbdjde medverkan. Totalt
tillfrigades 145 personer varav 120 deltog i undersdkningen. Detta innebér att 25

personer utgdr vart bortfall.
En av anledningarna till detta bortfall kan grundas i att presumtiva respondenter

forvdxlade oss med forsdljarna pd Emporia. En annan forklarande orsak kan vara att

personer som tillfrdgades och valde att inte medverka helt enkelt inte hade den tid
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som kridvdes for att fylla i en enkét. En metod for att kringgd denna tidsbrist skulle
kunna vara att vi istdllet hade skickat ut enkéten via mail eller i pappersform, dir
ménniskor sjidlv kunde vélja ndr de skulle fylla i enkédten. Bryman och Bell (2013)
ndmner dock att vid utskick av enkiter foreligger problemet med att fa ménniskor att

fyller i dem och skickar dem tillbaka.

Bryman och Bell (2013) ndmner ocksa att forskning internationellt sett visar pa att
attityden till att medverka 1 enkdtundersokningar har blivit lagre, vilket leder till ett
storre bortfall. Om denna fordndring har péverkat just vir undersékning &r svért att
sdga, dock visar det pd ett skifte i attityder hos allménheten. Problematiken med ett
stort bortfall &r att en studies resultat kan bli skevt, dd dataunderlaget kan bidra till
systematiska fel (Korner & Wahlgren, 2006). Den analysmetod som vi valde att
anvinda kridver svar fran minst 30 personer i varje grupp, se avsnitt 3.8

Dataanalysmodell.

Av del20 ifyllda enkiter kunde endast 101 ingd i analysunderlaget. Tva av enkiterna
fick ridknas bort pa grund av att de inte var totalt ifyllda; en person missade att fylla i
kon och en annan missade att besvara en attitydfrdga. De resterande 17 enkiterna
exkluderades ur analysunderlaget pa grund av att respondenternas alder hamnade
utanfor de tvd A4ldersgrupperna som vi ville undersoka. Det innebédr att
svarsfrekvensen uppgér till 101 av 120, det vill sdga 84 procent. Detta &r en véldigt
hog svarsfrekvens (Bryman & Bell, 2013), vilket kan bero pd att vi hade personlig
kontakt med respondenterna. Utskickade enkidter hade mycket vl kunnat leda till en
lagre svarsfrekvens dd det kan vara enklare att glomma bort att fylla i en enkét under

sin egen tid eller d& ingen personlig anknytning finns.

Det var viktigt for undersokningens reliabilitet for oss att fa ett sd litet bortfall som
mojligt. Av den anledningen sdg vi till att under datainsamlingen gd i par som
representerar badda konen. Forhoppningen fran var sida var att det skulle underlétta
mottagligheten hos respondenten, eftersom olika ménniskor har olika l4tt att relatera
till personer av respektive kon. Att konstruera en attraktiv och trevlig layout pa
enkidten menar Bryman och Bell (2013) kan hjélpa till att minska bortfallet, vilket vi
hade i atanke nér vi skapade enkéten. Ett ytterligare forslag som ges av Bryman och

Bell (2013) ar att ge respondenterna ett incitament for att delta, exempelvis
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biobiljetter eller liknade. Det hade varit 6nskvért att f ge ett sddant incitament for att
Oka deltagandet samt for att kunna visa vér tacksamhet, men vi ansag att véra resurser

begransade oss i detta avseende.

Det vi ddremot har gjort ar att finnas tillgéngliga for respondenterna under hela tiden
for att eventuellt bistd med hjélp. Vilket ocksd krdvdes vid enstaka tillfillen da

tekniken hos ldsplattor samt den tradlosa internetuppkopplingen var mindre

medgorliga.

Deskriptiv statistik Antal
Totalt Baby Boomers 53
Totalt i Generation Z 48

Totalt ofullstandigt ifyllda enkater 2
Totalt bortfall p.g.a. felaktig alder 17

Totalt tillfragade 145
Totalt insamlade enkater 120
Anvandbara enkater 101

Tabell 2. Fordelning av insamlad data

3.8 Dataanalysmodell

Enkiten konstruerades i Googles webbaserade enkétverktyg, Google Forms. Genom
att anvianda detta enkidtverktyg registrerades alla svar digitalt och direkt, vilket
underldttade insamlingen av data da svaren inte behdvdes registreras manuellt i
efterhand. Nér alla svar hade samlats in exporterades data frdn Google Forms till
Microsoft Excel. Hér togs alla &rhundrade bort dd somliga respondenter angett fyra
siffor 1 fodelsedr medan andra angett tva. Vi har dven Microsoft Excel for att gora en
enklare analys av konsfordelning, vilket syns i Figur 3 och Figur 4. Darefter
exporterades strukturerad data till IBM SPSS Statistics dar sjdlva analysen av data
utfordes. I SPSS har data kodats om sd att data for varje svar kategoriseras utifran
generationstillhorighet. Det mojliggjorde en jdmforelse av grupperna. Vidare

korrigerades variabeln kon till numeriska virden samt grupperade dessa for att kunna
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se skillnader mellan hur mén och kvinnor i respektive generation svarat. Utdver
kodning har ocksa alla variabler namngetts 1 SPSS for att fortydliga vad analysen

innehaller.

Hypoteserna som diskuteras i teoriavsnittet 2.2 Teoretiskt ramverk dr de overgripande
hypoteser som har operationaliserats 1 flera olika begrepp. Darfor testades for varje
overgripande hypotes ett antal variabler som underbygger hypotesen. Detta gjordes
bdde inom respektive generation samt mellan generationerna. Data analyserades
genom ett Independent Sample Test. Aven ett Paired Samples T-test gjordes for att
kunna jidmfOra variabler inom generationerna. Dessa test innebér att medelvérdet for
grupperna berdknas och ifall eventuella skillnader ar signifikanta. En signifikant
skillnad indikerar att det finns skillnader som sannolikt motsvarar en verklig skillnad
mellan populationerna (Wahlgren, 2012). For att underldtta analysen valde vi att
kategorisera svarsmedelvdrdena i 1ag, medel och hog. Hamnade svarsmedelvérdet
under 3,5 benidmndes den som ladg. Svarsmedelvirden som resulterade 1 3,5 i
bendmndes medelpunkten dé skalan &r sjugradig. De svarsmedelviarden som hamnade
over 3,5 bendmndes som hog. Detta gjordes for att pa ett beskrivande sitt kunna tala
om de resultat som dataanalysen gav. For att kunna lita pé resultatet av var data valde

vi att anvinda ett 95-procentigt konfidensintervall.

For att konstatera om nagon statistisk signifikans foreligger i skillnader, det vill sédga
att den ena gruppen i medel hade svarat antingen mer (>) eller mindre (<) &n den
andra gruppen. Det kallas for en tvésidig hypotes, och hdr undersoks det virdet for
den tvésidiga svansen, det sé kallade p-védrdet. Om p-virdet dr mindre &n fem procent
(0,05) dr det mojligt att pavisa en skillnad som &r statistiskt sékerstilld. D4 ménga av
vara hypoteser avser skillnader som ar mer &4n (>) ndgonting stilldes en ensidig
hypotes och dé var virdet for den ensidiga svansen aktuellt. Detta virde dr det samma

som att p-virdet divideras med tva (Wahlgren, 2012).

Da vi efter insamlingen av data fattade ett intresse for att se om det fanns nagra
skillnader mellan min och kvinnor bade inom och mellan generationerna gjordes en
analys av detta. Denna analys relaterar inte till vdra hypoteser rakt av men kan
eventuellt visa pa intressanta variationer i vara grupper. Det kridvs dock minst 30 svar

1 respektive stickprov for att data ska vara normalfordelad och for att ett t-test ska
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kunna genomftras (Korner & Wahlgren, 2006). D4 det inte fanns 30 stycken mén
respektive kvinnor representerade i varje generation valde vi att gora ett Man
Whitney-test (Nonparametric Test, 2 Independent Samples) for att 4ndd kunna gora
denna analys. D4 Mann-Whitney testet visar ett beriknat medelvérde i en podngskala
(Korner & Wahlgren, 2006) som inte gar att dversdtta till var Likertskala kunde vi
enbart se vilken grupp som hade hogst respektive lidgst medelvirde samt om det

foreldg nagon signifikant skillnad dem emellan.

SPSS mojliggjorde dven framtagningen av korrekta tabeller och diagram. Efter att alla
tester var gjorda exporterades det fardiga materialet till Microsoft Word. Alla test som

visat sig vara relevanta och betydelsefulla for studien aterfinns 1 appendix.

3.9 Metodreflektion
Nedan foljer en reflektion over de val som gjorts i metoden, varfor de gjorts samt vad

de kan ha for betydelse.

3.9.1 Enkétutformning

En reflektion kring den fiktiva reklamen dr att de nddvindigtvis inte innehaller
samma budskap. Foretagsreklamen tar ndmligen enbart upp att produkten nu finns 1
butik, medan reklamen fran privatpersonen édr en rekommendation. Den forsta pétalar
tillgidngligheten medan privatpersonens reklam behandlar hur god produkten &r. Det
kan dérfor medfora att reklamen har styrt respondenternas svar pa ett sétt som inte var
tankt, d& det kan vara svart att exempelvis bedoma trovérdigheten i en reklam som
konstaterar att en produkt nu finns i en butik. Konsumenten bor rationellt sett inte tro
att foretaget ljuger om produktens existens i butikerna, vilket trovirdighet kan tolkas
som. Enligt Silverman (2001) &r traditionell reklaminformation ofta forvirrande,
vilket pekar péd problematiken i foretagsreklamen. Denna typ av reklam dr dock vanlig
1 praktiken, och da reklamens autenticitet varit viktig har vi valt att f6lja en sddan

reklamdesign trots allt for att kunna méta utifrn respektive reklams sérart.
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3.9.2 Reflektioner kring genomforandet

Vidare uppstod det problem kring sjélva datainsamlingsprocessen. Det fanns en
svérighet med att fa respondenter att delta i1 studien, vilket vi till viss del tillskriver
valet av insamlingsplats. Mellan butikerna, ute i det allménna utrymmet pa Emporia,
finns en del stationer med sidljare som anvéinder liknande metoder for att etablera
kontakt med ménniskor. Detta hade en negativ inverkan, och vi blev ibland
forvixlade som forsdljare. En hel del var misstinksamma eller avfirdade oss med
ursidkter innan vi hann forklara vad vi ville. I dessa situationer har vi givetvis
respekterat Onskemdl om att inte delta. Detta medférde en ldngsammare
insamlingstakt &n planerat, och dérfor utdkades tillféllena som vi stod p4 Emporia. |
efterhand har vi reflekterat kring om nagot annat tillvigagangssitt vore mer optimalt,
och det som i sa fall kunde ha gett en enklare insamling vore en annorlunda
insamlingsplats. Dock anser vi Emporia vara en plats dir méinga olika typer av

ménniskor har mojlighet att svara pa enkéten, vilket var viktigt for studien.

En annan fraga vérd att ta upp dr vem som faktiskt fyllde 1 enkéten. Trots att vi
uppmuntrade bdde kvinnor och mén i de aktuella &ldrarna att svara pa enkédten var det
overvigande Baby Boomers-mén och Generation Z-kvinnor som svarade pa enkéten.
Detta dr problematiskt dd utfallet kan innebdra en Overrepresentation av ett kon i
respektive grupp, vilket kan ha paverkat resultatet. Vi observerade i de fall vi
tillfrigade par i den dldre generationen att min ofta tog pa sig ansvaret att besvara

enkéten. Nér yngre par tillfragades uppfattade vi inte detta forhallande lika tydligt.

Det fanns vissa fordelar med att genomfGra insamlingen av data via digitala lasplattor.
Respondenter med eventuella synfel hade mdjligheten att zooma in pé béde bilder och
text. Manga uttryckte en uppskattning till insamlingsmetoden, vilket kan ha varit
negativt om denna attityd paverkade deras svar. Det fanns dven nackdelar med just
anvindningen av surfplattor, som exempelvis att en del dldre inte ville delta eftersom
tekniken avskrickte dem. En risk med anvindningen av ldsplattor fran varumérket
Apple, vilket vi gjorde, dr att attityder till varumérket kan ha paverkat svaren bdde

positivt och negativt.
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3.9.3 Kritik mot den kvantitativa forskningen

Att kritiskt reflektera kring forskningsprocessen Oppnar upp for nya insikter och
bidrar till en bredare forstaelse av de olika metodiska val som gjorts under studiens
ging. Bryman och Bell (2013) ndmner att det formulerats en del kritik mot den
kvantitativa forskningen. Kritiken bestar i1 att samhéllsforskning inte separera sig
tillrackligt fran den naturvetenskapliga forskningen. Med andra ord sa riktas det skarp
kritik &t det positivistiska synséttet, som menar att sociala fenomen bor studeras
utifran naturvetenskapliga metoder, dér skillnaden mellan natur och samhélle forbises
av forskare (Bryman & Bell, 2013). Annan kritik riktas mot sambandet mellan matt
som forskare ofta konstruerar, att de utelimnar en komplexitet av verkligheten som
alla ménniskor dr del av. Denna kritik underbyggs av att respondenter kan uppfatta
termer 1 enkéter pa skilda sdtt. For att minimera detta problem hinvisar Bryman och

Bell (2013) till att anvidnda fasta svarsalternativ.
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4. Resultat och analys

I foljande kapitel presenteras de resultat som dataanalysen visade, samt en analys gjord i
[juset av virt teoretiska ramverk. Inledningsvis presenteras profilen hos de individer som
medverkat 1 undersokningen, dir beskrivande data som dlder, kon samt anvindning av
sociala medier redovisas. Vidare diskuteras de hypoteser som stillts, dir medelvirdet av
svaren pd de operationaliserade frigorna analyseras. Respektive hypotes sammanfattas 1

individuella avsnitt dir de accepteras eller térkastas.

4.1 Profil

Nedan presenteras de beskrivande variablerna fran datainsamlingen. Respondenternas

alder och kon har varit dataanalysen utgangspunkt och dr darmed av vikt att belysas.

4.1.1 ;&ldersftirdelning
Spridningen mellan aldersgrupperna var relativt jamn, med 53 personer i Baby
Boomers och 48 personer i Generation Z. Den storsta aldersgruppen som besvarat var

enkdt var respondenter fodda mellan ar 1989 och 1991. Nast storst var gruppen var

fodda mellan ar 1948 och 1950.

N 45-47 ®WA48-50 ®51-53 ®54-57 89-91 92-94 = 95-97
>% 13%
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Figur 2. Aldersfordelning utifrdn fodelsedr

Vi stillde fragor till respondenterna som géllde deras kognitiva dlder. Resultatet

visade generationernas kognitiva alder att skilde sig at. Baby Boomers ansag sig vara
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yngre dn sin kronologiska alder, i jaimforelse med Generation Z som upplevde sig
dldre. Denna skillnad &r statistiskt sdkerstélld, vilket tyder pa att individerna i

undersokningen inte nddvindigtvis identifierar sig med sin generationstillhorighet.

4.1.2 Konsfordelning
Baby Boomers bestod av 38 procent kvinnor och 62 procent mén. I Generation Z var

fordelningen néstan tvirtom, med en majoritet av kvinnor.

0
B Kvinna A0

Man
62%

Man

B Kvinna

Figur 3. Konsfordelning Baby Boomers Figur 4. Konsfordelning Generation Z

4.1.3 Sociala medier

De individer i Generation Z som medverkade i undersokningen anvinder i stor grad
sociala medier, da deras anviandning i medel &r 5,646 pa den sjugradiga skalan. Vi kan
se att unga kvinnor anvénder sig av sociala medier 1 storre utstrackning dn unga mén.
Bara en del av den tid som Generation Z ldgger pa sociala medier gar till att folja

foretag, da medelvirdet 4,083 gar 6ver medelpunkten.

Baby Boomers anvinder inte sociala medier i lika stor utstrickning, baserat pa det
medelvirde som deras svar riknades om till. De anvinder 1 sjdlva verket sociala
medier till en punkt som &r liagre dn medel, 2,868. Det tyder pa att det dr manga i
gruppen som inte anvénder sig av sociala medier eller att gruppen anvinder sig av
sociala medier i en lag utstrickning. Det gick inte att pavisa nidgon skillnad mellan

Baby Boomers-min och -kvinnor och deras anvindning av sociala medier. Aven
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bland deltagande Baby Boomers visade det sig att de till en liagre grad foljer foretag

pé sociala medier 4n vad de anvinder sociala medier.

Skillnaden 1 medelvirdena vad giller generationernas anvéndning av sociala medier
ar stor 1 undersokningen. Denna skillnad ér statistiskt sdkerstélld, och ddrmed kan vi
péavisa att i var studie anvénder Generation Z sig av sociala medier i hogre grad én

vad Baby Boomers gor.

4.2. Hypotes A

Som beskrivits i1 det teoretiska ramverket har tidigare forskning inte entydigt visat om
det foreligger ndgon skillnad i attityder och mottaglighet for marknadsforing mellan
generationer. Diremot har och Manolis (2000) visat att en forgdende generation,
Generation X, var mer positivt instéllda till marknadsforing 4n Baby Boomers. Detta
indikerar att skillnader mellan generationers generella attityd till marknadsforing &r

sma. Darfor stills hypotesen:

Generation Z dr mer positiva till marknadsforing dn vad Baby Boomers dr

Den generella attityden till reklam har i denna uppsats operationaliserats genom
“reklam fyller en viktig funktion”, “reklam far ménniskor att kopa saker de inte
behover” samt “reklam forser ofta konsumenter med viktig information” (Bauer &
Greyser, 1968 ur Soh, 2006; Obermiller & Spangenberg, 1998). Dessa variabler har
formulerats om i frdgorna for att passa béttre i enkéten. For att besvara om Generation
Z dr mer positiva till marknadsforing 4n vad Baby Boomers dr analyserades dessa
variabler. Det gav en mer Overgripande uppfattning om bada generationernas

generella attityd till marknadsforing Den generella attityden till marknadsforing

inverkar pa hur reklamerna uppfattas, och darfor dr den viktig att analysera.

4.2.1 Reklam fyller en viktig funktion
Respondenterna fick besvara hur vil de instimmer med pastaendet "Reklam fyller en
viktig funktion”. Detta for att gora det mojligt att studera deras generella attityd till

marknadsforing. Generation Z och Baby Boomers svarade pa ett sétt som genererade
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ett nastintill identiskt medelvérde; 4,17 respektive 4,15. Med andra ord pekar detta pa
att det inte finns ndgon skillnad mellan grupperna — ett resultat som dven bekriftades

av p-vérdet 1 Tabell 3.

Independent Samples Test

Jag tycker att
Generation Sig. (2-tailed) Sig. (1-tailed)
reklam fyller en N Mean
[p-varde] [p-varde/2]
viktig funktion
Baby Boomers 53 4,15
0,958 0,489
Generation Z 48 4,17

Tabell 3. Medelvirde och signifikans av “jag tycker att reklam fyller en viktig funktion”

Overlag tycker generationerna i studien lika kring att reklam fyller en viktig funktion.
Medelvirdena som resulterar fran deras svar dr drygt fyra. Det dr 6ver medel i den
sjugradiga skala som deras svar mittes genom. Det betyder att deras svar visar pa att

de tycker att reklam fyller en relativt viktig funktion.

4.2.2 Reklam far minniskor att kopa saker de inte behover

En annan fraga som syftade till att méta instédllningen till reklam var pastaendet
“reklam handlar om att fa manniskor att kopa saker de inte behover”. Medelvirdet av
denna fraga var for Baby Boomers 4,865 och for Generation Z 4,104. Skillnaden var
dock inte signifikant och dérfor kan vi inte pavisa att generationerna har olika attityd

till marknadsforing i detta avseende.

Independent Samples Test

Reklam handlar om
att fa manniskor att | Generation Sig. (2-tailed) Sig. (1-tailed)
N Mean
kopa saker de inte [p-varde] [p-varde/2]
behover
Baby Boomers | 53 4,865
0,28 0,14
Generation Z 48 4,104

Tabell 4. Medelvirde och signifikans av "reklam handlar om att fa ménniskor att kopa saker de inte

behover”
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4.2.3 Reklam ger virdefull information

Det sista pastaendet som undersoktes for att ta reda pa den generella attityden till
marknadsforing handlade om huruvida reklam ger virdefull information. Av resultatet
kunde vi utldsa att Baby Boomers tyckte att reklamen ger mer information &n vad
Generation Z tyckte. Dock kunde vi inte pavisa denna skillnad som statistiskt

siakerstilld, da p-vérdet var nira 0,50.

Observerade medelviarden for bada grupperna lag néra skalans medelpunkt, som &r
3,5. Det innebér att det svart att uttala sig om hur virdefull de tycker att den

information de far fran foretag ar.

Independent Samples Test

Jag tycker att reklam ger Generation Sig. (2-tailed) Sig. (1-tailed)
N Mean
vardefull information [p-varde] [p-varde/2]
Baby Boomers 53 3,849
0,461 0,2305
Generation Z 48 3,625

Tabell 5. Medelvdirde och signifikans av “reklam ger vdrdefull information”

4.2.4 Sammanfattande resultat kring Hypotes A

Hypotes A: Ar Generation Z mer positiva till Ensidigt | Signifikant eller ej?
marknadsforing @n vad Baby Boomers ar? P-varde

Reklam fyller en viktig funktion 0,4890 Inte signifikant
Reklam far méanniskor att kopa saker de inte behéver 0,14 Inte signifikant
Reklam ger vardefull information 0,2305 Inte signifikant

Tabell 6. Resultat for Hypotes A

Hypotes A har behandlat Generation Zs respektive Baby Boomers generella attityd till
marknadsforing genom tre operationaliserade variabler. Ingen av dessa tre pastaenden
visade nagon statistiskt sékerstdlld skillnad mellan generationernas generella attityd
till marknadsforing. Det innebdr att vi inte accepterar hypotesen att Generation Z har
en mer positiv attityd till marknadsforing dn vad Baby Boomers har. Den skillnad

som foreligger kan forklaras som en variation i urvalet.
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Detta gar i linje med Harmon et al. (1999) vars studie kring generationers attityd till
reklam visade att det finns fler likheter @n skillnader mellan generationers attityd till
reklam. Vi kunde dven se i var studie att Baby Boomers hade angett svar som é&r
forenliga med Calfees och Ringolds (1994) 70-procentsregel. Detta eftersom de 1
medel instimde till 69,5 procent att reklam far ménniskor att kopa saker de inte

behover. Det betyder att Baby Boomers i var studie reserverar sig for reklam.

4.3 Hypotes B

Inneborden av att svenska ungdomar har en ldgre tillit till omgivningen &r att de
avviker fran édldre generationer (Trigardh, 2013). Baby Boomers har en mer tillitsfull
instillning, och dr i det initiala skedet av en relation till bade foretag och
privatpersoner mer beredda att utsdtta sig for den sarbarhet som tillit innebér
(Deutsch, 1958; Leventhal, 1997). Da Baby Boomers och Generation Z tycks vara

olika i sin tillit till omgivningen stilldes foljande hypotes:

Generation Z litar i mindre utstrdckning dn Baby Boomers pd marknadsforing frdn

foretag

For att ta reda pa detta stillde vi fragor kring tillit baserade pa Soh et al. (2009)
ADTRUST-skala. De begrepp som operationaliserade tillit var “tillforlitlighet”,

“trovardighet”, “Overtygande” samt “viljan att forlita sig pa reklam”. Resultatet av

detta redogors for nedan.

4.3.1 Tillforlitlighet

Pa fragan om produktinformation fran foretag gar att lita pa, svarade generationerna
vildigt lika. Generation Z gav ett medelviarde pa 3,667 och Baby Boomers ett
medelvirde pa 3,660. Denna skillnad blev inte signifikant. Vi kan ddrmed inte pavisa
att det i var studie finns en skillnad i vilken tillit generationerna har till
produktinformation fran foretag. Resultatet visar att medelvidrdet hamnar kring
medelpunkten i skalan, vilket dr ett tecken pa att bada generationerna dr forsiktigt

instéllda till information 1 foretagsreklam.

41



Independent Samples Test

Jag anser att
Generation Sig. (2-tailed) Sig. (1-tailed)
produktinformation fran N Mean
[p-varde] [p-varde/2]
foretag gar att lita pa
Baby Boomers 53 3,660
0,983 0,4915
Generation Z 48 3,667

0

Tabell 7. Medelvirde och signifikans av ”jag anser att produktinformation fran foretag gar att lita pa

Vidare miittes tilliten till den foretagsreklam som vi konstruerade for enkéten. Svaren
gav ett medelvirde runt skalans mittpunkt. Det stimmer Overens med resultatet i
Tabell 7 ovan. Det ger indikationer pa att det finns en forsiktighet till foretagsreklam
inom grupperna. Ingen statistiskt signifikant skillnad mellan medelvirden 1

generationernas svar gick att utldsa géllande den fiktiva foretagsreklamen.

Independent Samples Test

Jag anser att foretagets | Generation Sig. (2-tailed) Sig. (1-tailed)
N Mean
reklam gar att lita pa [p-varde] [p-varde/2]
Baby Boomers 53 3,415
0,464 0,232
Generation Z 48 3,667

-3}

Tabell 8. Medelvirde och signifikans av ”jag anser att foretagets reklam gdr att lita pa

4.3.2 Trovirdighet
Nir vi studerar respondenternas uppfattning om reklamens trovirdighet observerar vi
att Generation Zs medelvirde 3,729 dr nagot hogre én Baby Boomers 3,547. Denna

skillnad &r inte mojlig att pavisa med statistisk sdkerhet.

Independent Samples Test

Jag anser att foretagets | Generation Sig. (2-tailed) Sig. (1-tailed)
N Mean
reklam ar trovardig [p-varde] [p-varde/2]
Baby Boomers 53 3,547
0,596 0,298
Generation Z 48 3,729

Tabell 9. Medelvirde och signifikans av ”jag anser att foretagets reklam dr trovirdig”

42




4.3.3 Vilja att forlita sig pa foretagsreklamen infor ett kop

Baby Boomers angav en vilja att basera ett kop pa foretagsreklamen som vi anser &r
lag, dd medelvérdet som observerades var 2,887. Inte heller Generation Z ville kdpa
produkten efter att de hade sett var fiktiva foretagsreklam, vilket dskadliggors i det
observerade medelvirdet 2,583. Resultatet visar pa en liten skillnad mellan
generationerna i studien, en skillnad som inte kunde pévisas signifikant. Vi kunde
ddarmed inte konstatera nagon skillnad i hur bendgna generationerna i studien var att

kopa produkten efter att de hade sett foretagets reklam.

Independent Samples Test

Jag vill képa produkten
Generation Sig. (2-tailed) Sig. (1-tailed)
baserat pa foretagets N Mean
[p-varde] [p-varde/2]
reklam
Baby Boomers 53 2,887
0,339 0,1695
Generation Z 48 2,583

Tabell 10. Medelvirde och signifikans av ”jag vill kdpa baserat pd foretagsreklamen”

4.3.4 Overtygande

Respondenterna fick &dven svara pa hur Overtygande de tyckte var fiktiva
foretagsreklam var. Det berdknade medelvérdet for Baby Boomers ér 3,321 respektive
3,229 for Generation Z. Denna skillnad dr mycket liten och kunde inte sékerstéllas
med statistisk signifikans, da p-virdet var pa 0,767. Med det i atanke kan vi inte
pavisa att det forekommer nagon skillnad i var studie mellan hur Gvertygande

generationerna tyckte att var fiktiva foretagsreklam var.

Independent Samples Test

Jag anser att foretagets | Generation Sig. (2-tailed) Sig. (1-tailed)
N Mean
reklam ar 6vertygande [p-varde] [p-varde/2]
Baby Boomers 53 3,321
0,767 0,3835
Generation 