
 

 

 

Didaktisk design av kundupplevelsen 

En studie om kunders lärande av tutorials 

 

 

 

 

 

Henry Backlund  

Magisteravhandling i pedagogik 

Fakulteten för pedagogik och välfärdsstudier 

      Pedagogiskt ledarskap och utvecklingsarbete 

      ÅBO AKADEMI 

      Vasa, 24.11.2023 

 

      Handledare: Janne Elo 

 

 

 

 

 

CC BY 4.0  

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/?ref=chooser-v1


Författare 

Henry Backlund 
Årtal 

2023 
 

Arbetets titel 

Didaktisk design av kundupplevelsen. En studie om kunders lärande av tutorials. 
 

Opublicerad avhandling i pedagogik för magisterexamen. 

Vasa: Åbo Akademi. Fakulteten för pedagogik och välfärdsstudier. 

Pedagogiskt ledarskap och utvecklingsarbete. 

 

Sidantal (totalt) 80 

 

Ett köpbeslut görs inte enbart utifrån egenskaperna hos en produkt eller tjänst. Många 

andra faktorer spelar in. Det är den totala kundupplevelsen som avgör. 

Kundupplevelsen innehåller många komponenter. Sinnen, beteenden, känslor och 

kognitiva uppfattningar ingår. Kundlärande tangerar alla de fyra komponenterna i den 

totala kundupplevelsen. Varumärken gör i den digitala världen videor för att informera 

eller instruera sina kunder. Denna typ av videor har på engelska getts namnet tutorials. 

En tutorial har en didaktisk dimension. Avsikten är att lära kunden något som utmärker  

varumärket, en metod eller produktegenskaper.     

 

Dermosil verkar inom e-handel för hud- och hårvård samt makeup. Varumärket har 

under en längre tid presenterat tutorials. Målsättningarna för dessa tutorials har utgått 

från hur varumärket i övrigt ska kommuniceras. Utöver det ges information om 

produkter, ämnen och egenskaper samt om metoder för hur produkterna används. Det 

yttersta målet är att kunden får en köpimpuls och handlar produkten. 

 

Således återfinns i tutorials i allmänhet ett starkt element av lärande hos kunden. 

Huruvida och i vilken grad lärandet uppfylles är enligt litteraturen inte tydligt 

undersökt. Det är inte heller klarlagt vad som leder till köpimpulsen. Min undersökning 

tar fasta på den didaktiska designen i en kundupplevelsekontext.  

 

Undersökningen var kvantitativ, med möjligheter för respondenten till öppna 

kommentarer, och den utfördes som en enkätundersökning bland företagets kunder. 

Drygt 2 500 kunder besvarade enkäten. Enkäten bestod av frågor som är direkt 

relaterade till den video som kunderna sett och frågor om hur videon presterade i fråga 

om tydlighet, intresse, nytta och inspiration. Därtill ombads respondenterna uppge sina 

bakgrundsuppgifter.   

 

Resultatet visade att uppnådda korrekta svar, alltså hur rätt respondenterna svarade på 

frågorna inte hade betydelse för köpimpulsen. Däremot korrelerade nytta och 

inspiration starkt med att kunderna ämnade köpa en produkt efter att ha tagit del av 

videon. Köpimpulsen var närmare 70%. 

 

Didaktiska processer och målsättningar som en del av kundupplevelsen och som en del 

av en kunds köpbeslut har allmänt vetenskapligt intresse. Det finns rum för vidare 

forskning inom andra branscher än den jag undersökt och med andra infallsvinklar, till 

exempel kunde den sociala kontexten i sammanhanget bli föremål för ny forskning. 
 

Sökord  

Ämnesord: kundupplevelse, kundlärande, didaktiska målsättningar, didaktisk design,  

varumärkesupplevelse. 
 

 



0 

 

Innehåll 
 

1 Inledning ........................................................................................................................ 3 

1.1 Bakgrund och val av tema.................................................................................................3  

1.2 Syfte och forskningsfråga.......................................................................................... ……5 

1.3 Avhandlingens disposition ................................................................................................ 7 

2 Kundupplevelse ............................................................................................................. 8 

2.1 Sinnen  .............................................................................................................................. 9  

2.2 Beteende  ......................................................................................................................... 11  

    2.3 Känslor ........................................................................................................................... 12 

2.4 Kognition........................................................................................................................ 14 

3 Didaktik ....................................................................................................................... 16 

3.1 Den didaktiska triangeln ................................................................................................. 16  

3.2 Teorier kring didaktik ..................................................................................................... 18 

3.2.1 Huvudaspekter i planeringen…………………………………………………………19 

3.2.2 Kunskapsområden och utvärdering.………………………………………………… 21 

3.2.3 Tillit och kommunikation.……………………………………………………………22 

3.2.4 Interaktion....................................................................................................................23 

3.3 Kundlärande....................................................................................................................23 

3.4 Lärande och digital pedagogik…………………………………………………………26 

4 Metodologi och genomförande .................................................................................. 31 

4.1 Metod .............................................................................................................................. 32   

4.2 Design av undersökningens tutorial  ............................................................................... 32 

4.3 Utformning av enkäten…………………………………………………………………38 

4.4 Bearbetning av data.........................................................................................................45  

4.5 Reliabilitet och validitet.....…………………………………………………………. ...46 

4.6 Etiska överväganden.......................................................................................................47 

5 Resultatredovisning  ................................................................................................... 48 

     5.1 Sakfrågor.......……………………………………………………………………….... 48 

 5.2 Upplevelsefrågor………………………………………………………………………51 

5.3 Bakgrundsparametrar.....................................................................................................55 

5.4 Köpimpuls......................................................................................................................56 

5.5 Öppna frågor...................................................................................................................58 

6 Resultatdiskussion…………………………………………………………………...59 

 



1 

 

7 Avslutande diskussion..........................................................................................64 

    7.1 Översyn............………………………………………………………………….....64 

7.2 Insikter och kritik......................................................................................................64 

7.3 Fortsatt forskning......................................................................................................65 

 

Litteratur                    67 

            

Figurer, video, tabeller 

Figur 1  Skribentens egen tolkning av kundupplevelse utgående från de komponenter  

som ingår i kundupplevelsen         9 

Figur 2 Modifiering av en modell på samverkan mellan företag, de fem sinnena och individen.  

Hultén 2015.                10     

Figur 3 Komponenter i varumärkespersonligheten (här skrivet som brandets personlighet).  

Aaker 2016. Skribentens egen översättning och bild.     11 

Figur 4 Houssaye. Den didaktiska triangeln. Skribentens modifiering och översättning.  16 

Figur 5 Den didaktiska triangeln enligt Seghroucheni, Achhab & El Mohajir (2014) Skribentens 

översättning.         17 

Figur 6 Variant av den didaktiska triangeln. Von Oettinger (2022).    18 

Figur 7 Kommunikationsmodell i en skolsituation. Långström och Viklund (2006).   22 

Figur 8 Modell för kundlärande (Hibbert et al. 2012). Skribentens översättning och modifiering. 24 

Figur 9 Konceptualisering av dimensionerna och en modell för digital pedagogik. Väätäjä och 

Ruokamo (2021). Skribentens modifiering och översättning.     27 

Figur 10 Utdrag ur Webropol gällande öppnande av och svar på enkäten.   32 

Videon  https://www.dermosil.fi/henry-enkat      34 

Figur 11 Ram för design av enkätens produkt- och metodfrågor.    36 

Tabell 1 Rätta svar i procent på samtliga sakfrågor.      48 

Tabell 2 Sakfråga 1         49 

Tabell 3 Sakfråga 3         49 

Tabell 4 Sakfråga 4         49 

Tabell 5 Sakfråga 9         50 

Tabell 6 Sakfråga 12         50 

Tabell 7 Åldersmässig fördelning i förhållande till totalt sakfrågor med felaktiga svar >10%.  50 

Tabell 8 Inköpsbelopp och fördelningen i förhållande till totalt sakfrågor och frågorna med             51 

felaktiga svar >10%. 

Tabell 9 Tiden som kund och fördelningen i förhållande till totalt sakfrågor och frågorna med        

felaktiga svar >10%.        51 

Tabell 10 Tydlighet i videopresentationen.       52 

https://www.dermosil.fi/henry-enkat


2 

 

Tabell 11 Uppfattning om videons längd.       52 

Tabell 12 Uppfattning om nyttan av videon.       53 

Tabell 13 Uppfattning om intresset för videon.       53 

Tabell 14 Uppfattning om inspiration av videon.      53 

Tabell 15 Uppfattning om förtroendet för Dermosil.      54 

Tabell 16 Korrelation lärande och upplevelsefrågor.      54 

Tabell 17 Fördelningar i ålder bland respondenterna.      55 

Tabell 18 Fördelningar i inköp i eurobelopp bland respondenterna.    55 

Tabell 19  Fördelningar i tiden som kund.       55 

Tabell 20 Köpimpuls.         56 

Tabell 21 Köpimpuls i förhållande till ålder.       56 

Tabell 22 Korrelation köpimpuls och totalen sakfrågor.      57 

Tabell 23 Korrelation köpimpuls och upplevelsefrågor.      57 

Tabell 24 Korrelation köpimpuls och ålder, inköp i euro och tid som kund.   57 

Tabell 25 Korrelation sakfrågor och köpimpuls.       60 

Tabell 26 Korrelation upplevelsefrågor och köpimpuls.     60

          

       

         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



3 

 

 

1 Inledning 

 

1.1 Bakgrund och val av tema 

 
Kunder bildar sig en uppfattning om en produkt eller en tjänst utifrån många faktorer. Sällan 

räcker det att beakta produktens egenskaper, utan köpbesluten fattas utgående från en 

kundupplevelse, som ofta består av många komponenter. Företagen har vanligtvis ett budskap 

som de vill förmedla. Det finns klara avsikter med kommunikationen. I slutändan ska 

kommunikationen utmynna i att kunden fattar ett köpbeslut för varan eller tjänsten. En 

beskrivning av egenskaperna hos varan eller tjänsten är vägledande, men är inte avgörande. 

Kunderna skapar sig en uppfattning, en kundupplevelse via flertalet intryck och via många 

kanaler.  

 

Brakus, Schmitt och Zarantorello (2009, s.58) sammanfattar kundupplevelsen på följande sätt: 

“Brand experience is conceptualized as sensations, feelings, cognitions, and behavioral 

responses evoked by brand-related stimuli that are part of a brand’s design and identity, 

packaging, communications, and environments”. 

 

Kundupplevelsen, som ibland används synonymt med varumärkesupplevelse kan utgående från 

Brakus et al. (2009) tolkas så att de viktigaste elementen i upplevelsen består av beteenden, 

sinnesuppfattningar, känslor, sociala sammanhang och en kognitiv uppfattning eller förståelse. 

Hultén (2017) ser varumärkesupplevelsen ur ett sinnesperspektiv, vilket innebär att han betonar 

syn, hörsel, lukt, smak och känsla. Aaker (1997a) har ett annat intressant perspektiv. Hon anser 

att varumärken kan jämföras med människors personlighet och lyfter upp egenskaper såsom: 

seriositet, upprymdhet, attityd och kompetens.  Det förekommer således ett antal definitioner 

på kundupplevelse. Den gemensamma nämnaren återfinns i sinnen, känslor, beteenden och 

kognition. Olikheterna ligger i betoningen av vad som är viktigt. Kunden upplever en produkt 

eller tjänst utgående från sin situation och den påverkan hen utsätts för.   

 

Kunskap, som kan innefatta underliggande komponenter som kompetens, kognitiva 

uppfattningar och förståelse, är en del av kundupplevelsen. Varumärken lär på olika sätt ut 

användningsmetoder och produktegenskaper som en del av det varumärket önskar att kunden 

tar till sig som kundupplevelse. Ett sätt för varumärken är att lära ut är via videor, som på  
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engelska kallas tutorials. Tutorials används härefter som benämningen på videor med ett 

undervisnings-, instruktions- och kundupplevelsemål.  

 

Under en längre tid har jag intresserat mig för kundupplevelser. Jag grundade bolaget 

Dermoshop år 1983, och från år 1996 har företaget verkat som e-handelsbolag. Därför har 

inriktningen på kundupplevelser på webben blivit ett av mina intresseområden.  

Dermoshop verkar inom hud- och hårvård samt makeup. Varumärket är Dermosil och 

försäljningskanalen har från början varit enbart den egna webbshoppen.  

Det som Brakus et al. (2009) definierar har verifierats i bolagets egna undersökningar. Våra 

sinnen, beteenden, den sociala kontexten, känslor och kognition utgör komponenter i 

kundupplevelsen. Också rena beteendemönster i förhållande till varumärket och varumärkets 

positionering i förhållande till andra varumärken har en betydande andel i upplevelsen. Rena 

fakta har också en betydelse för hur en kund förhåller sig till ett varumärke. Kundupplevelsen 

är inte statisk utan förändras, och det uppstår ständigt nya stimuli för kundupplevelsen.  

 

Med digitaliseringen och alla de kanaler som följer den utvecklingen, produceras otaligt med 

videor på nätet. Dessa tutorials har som uppgift att kunden ska lära sig något om produkten eller 

tjänsten som företaget erbjuder. I och med lärandet räknar varumärket med att kundupplevelsen 

stärks. För lärande i skolan såväl som för kundlärande gäller att förvärva kunskap. Motivation 

och minnesfunktioner ingår i processerna. Det som skiljer kundlärande från lärande i skolan är 

att kunden lär sig i förhållande till en produkt och kunden befinner sig därmed i en 

marknadskontext. Avsikten är att skapa förtroende och lojalitet och även monetära fördelar för 

varumärket (Sun et al., 2022). De pedagogiska principer som följs för att lära kunder är 

paradoxalt nog principer som är utformade för att undervisa barn (Steils et al., 2019). Steils et 

al. konstaterar att kunder har ett behov av att lära sig som skiljer sig från skolsituationer. Vidare 

menar de att kundernas motivation att lära sig och tidigare erfarenheter av en produkt eller tjänst 

inverkar på beredskapen att lära sig. Forskarna (Sun et al., 2022, Steils et al., 2019) ser överlag 

att kundlärande är positivt för varumärkesarbetet i företag så även  att kundlärande ökar 

kundernas tilltro till varumärket och att kundernas förnöjsamhet ökar.  

 

Många varumärken, även Dermosil, skapar tutorials för sina kunder med intentionen att lära ut 

budskap om varumärket, metoder eller produktkunnande åt sina kunder. Dermosil har 

konsekvent haft en undervisnings- och upplysningsavsikt i sin kommunikation. Ordet 

transparens i kommunikationen är ett ledord, som möjliggjort att uppriktigt redovisa 
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forskningsbaserade fakta om råvaror, innehåll och effekter. Litteraturgenomgången har visat, 

något som även bekräftas av forskare (Theelen & van Breukelen, 2022) att det finns begränsat 

med forskning på hur undervisning genomförs med ny teknologi utanför en klassrumssituation.  

Dermosil har en klar kommunikationsstrategi med klara intentioner för sitt varumärke och för 

sina tutorials, och i dessa intentioner ingår kundlärande.  

 

1.2 Syfte och forskningsfråga 

Bakom ett köpbeslut av en produkt eller tjänst finns många faktorer. Produktegenskaper, 

prissättning och försäljningskanaler påverkar köpbeteendet. Ofta räcker de inte till, utan varje 

varumärke strävar efter att skilja sig från mängden. På senare tid har hållbarhetsaspekter i 

företagen fått ett starkt fotfäste. Nya tjänster, i form av utökad information och rådgivning, 

utvecklas via olika kanaler hos många varumärken. Forskning visar (Sun et al., 2022) att 

kundupplevelsen stärks genom att kunden lär sig. Sun et al. menar att kundens engagemang, 

förtroende för och lojalitet gentemot varumärket ökar genom att varumärket underlättar och 

stöder kundens lärande. Varumärkesarbetet får därför en pedagogisk dimension.  

 

Den digitala transformationen i både samhälle och företag har gjort att det produceras tutorials 

med målsättningen att underlätta förståelsen för och förbättra kunskapen om en produkt eller 

tjänst hos kunden och därmed öka kundens tilltro till varumärket. Målsättningar för en tutorial 

läggs upp av företaget, och den yttersta målsättningen är att kunden köper varan.  

På vägen fram till köpbeslutet har kunden bildat sig en uppfattning utgående från sin 

kundupplevelse dit lärandet hör.  

 

Syftet med avhandlingen är att beforska kunders lärande som en del av kundupplevelsen.   

 

Forskningsfrågan är: 

 

Hur påverkas kundupplevelsen av den didaktiska designen av en tutorial?     

 

Avsikten blir därmed att få insikter i vad  kunden uppfattar och lär sig av en tutorial i förhållande 

till de uppställda målen och hur de påverkar kundupplevelsen. Den vetskapen möjliggör 

skapande av både för företaget och för kunden optimala tutorials. 
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Innehållet i lärandet kan ha relevans för kunden i form av att uppfylla behov, ta tillvara intressen 

och att skapa förtroenden, men har naturligtvis även en ekonomisk dimension. I slutändan leder 

kundupplevelser till fortsatta köp och användning av de produkter som presenteras. 

 

I en tidigare studie har jag undersökt kundupplevelser. Den undersökningen baserade sig på vad 

varumärket har för intentioner med de budskap som via olika kanaler sänds till kunderna och 

att utröna i hur hög utsträckning dessa budskap var i linje med kundernas uppfattningar.  

I det arbetet hade tutorials en obefintlig roll. Nu är avsikten att dyka djupare in i kundernas 

lärande som en del av kundupplevelsen och i vilken utsträckning lärande uppstår.  

 

Målsättningarna för en tutorial kan givetvis variera beroende på branscher och ämnesområden. 

Insikterna i hur de didaktiska målsättningarna uppfylles är av allmänt intresse. Studien ska ge 

svar på hur lärandeaspekten uppfylls och att bidra till en djupare förståelse av 

kundupplevelserna. Eftersom helhetsupplevelsen hos kunden formas av ett flertal 

uppfattningar, och lärandet är en av dem, uppstår frågor kring vilka samband som kan finnas 

som påverkar lärandet. I och med studiens tvärvetenskapliga infallsvinkel är avsikten även att 

få närmare insikter i den pedagogiska dimensionen i ett kundupplevelsesammanhang, vilket ger 

utrymme för ny forskning inom området.   

 

Min forskning utgår från en tutorial som utformas som en steg-för-steg-undervisningsvideo för 

en fullständig dagssminkning. De konkreta lärandemålen för metoder och produkter har på 

förhand definierats. Genom en empirisk undersökning tar jag reda på hur de didaktiska målen 

uppfylls och hur kundupplevelsen påverkas. Utöver det undersökes hur varumärkets allmänna 

budskap förmedlas.   
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1.3 Avhandlingens disposition 

Avhandlingen har två fasta hållpunkter i kundupplevelse och didaktik. Därför börjar arbetet 

med att definiera kundupplevelsen, som består av fyra hörnstenar: sinnen, beteenden, känslor 

och den kognitiva aspekten. Kundupplevelse återfinns i kapitel två. Därefter följer i kapitel tre 

den didaktiska dimensionen, som i främsta rummet redogör för förhållandena mellan läraren, 

den lärande och innehåll. Den didaktiska triangeln utgör stommen även om en tutorial för ett 

varumärke hellre talar om presentatören än om läraren.  

 

Teorierna bygger på tidigare forskning och det första avsnittet behandlar planeringens betydelse 

inom didaktiken. Följande del redogör för kunskapsområden och utvärderingens ändamål och 

betydelser. Därefter ges en överblick av tillitens andel i kommunikationen och hur interaktionen 

fungerar i ett didaktiskt sammanhang. Interaktionen tas upp som en separat rubrik och 

intresserar i och med att en tutorial inte har förutsättningar för interaktion på samma sätt som i 

en reell eller digital klassrumssituation. Som sista punkt under rubriken didaktik avhandlas 

kundlärande (eng. customer learning) och digital pedagogik.  

 

För att nå resultat med undersökningen utformas en tutorial och en enkät. Följande kapitel 

(kapitel 4) avhandlar därvid metodiken, designen av studiens tutorial och utformningen av 

enkäten. Undersökningen är huvudsakligen kvantitativ, dock så att respondenterna ges 

möjligheter till fria kommentarer, och resultaten visas och analyseras i kapitel fem, samt därpå 

förs i kapitel sex en diskussion kring redovisningen. Till sist sammanfattas avhandlingen i 

kapitel sju med förslag på vidare forskning och en avslutande diskussion. 
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2 Kundupplevelse 

Kundbeteendet har blivit alltmer komplext och företagen talar idag mycket om kundupplevelser 

och kundresan. Lemon och Verhoef (2016) placerar kundupplevelsen i ett sammanhang för att 

förstå bakgrunden till upplevelsen och för att kunna identifiera luckor i upplevelsen. 

Upplevelsen beskrivs som en kundresa uppdelad i tre steg: före köpet, själva köpmomentet och 

efter köpet. Forskarna listar flera komponenter som ingår i kundupplevelsen och det verkar 

finnas en samsyn om att följande fyra dimensioner ingår: sinnen, känslor, beteenden och den 

kognitiva uppfattningen. Den senare kallas också för den intellektuella uppfattningen, förståelse 

och vetskap. En tutorial framförs i en digital miljö, vilket enligt min uppfattning gör den sociala 

kontexten begränsad ur ett kundupplevelseperspektiv. I Lemons och Verhoeofs (2016) studie 

får den kognitiva delen inte stort utrymme, och de ställer sig frågan om de övriga delarna av 

kundupplevelsen tar överhanden eller till och med kan radera ut den kognitiva uppfattningen.  

 

Sambandet mellan sinnesintryck och upplevelser kan hänföras till reflektion. Uljens (1998, 

s.166) säger att reflektion över sinnesintryck resulterar i upplevelser. Han menar att reflektionen 

ofta är omedveten. På samma sätt som det är möjligt att rikta uppmärksamheten på 

sinnesintrycken så är det möjligt att rikta uppmärksamheten på upplevelserna. I det 

sammanhanget inverkar bland annat tidigare erfarenheter. Reflektioner över upplevelser kan 

enligt forskaren förändra erfarenhetsbilden. Det är därför viktigt att upprätthålla en skillnad 

mellan upplevelse och erfarenhet (Uljens 1998, s.166). Jag anser, att varumärken stegvis stärks 

av kundernas tidigare erfarenheter och därför menar jag att kundupplevelser på olika sätt, 

införtjänas. 

 

Kundlärande (eng. customer learning) är ett fenomen som kommit att bli starkt i och med 

tillkomsten av tekniska möjligheter, som till exempel att lära ut metoder och processer via en 

video. Genom att kunden lär sig, ökar också kundens nöjdhet med produkten eller tjänsten (Sun 

et al., 2022). Lärandet omfattar vad kunden lär sig, hur kunden lär sig och varför kunden lär sig 

(Theelen & van Breukelen, 2022). Min tolkning är därmed att kundlärandet innefattar alla de 

fyra komponenterna som återfinns i kundupplevelsen, vilket framgår av nedanstående figur. 
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Figur 1. Skribentens egen tolkning av kundupplevelse utgående från de komponenter som ingår i kundupplevelsen. 

 

Kundlärandet uppfattas ändå inte som ett isolerat fenomen, utan som en del av hela 

kundupplevelsen. En tutorial har som sin främsta uppgift att undervisa, förklara och ge 

mottagaren eller kunden insikter i produkter och tjänster. Det kunden lär sig blir en del av 

totalupplevelsen. Den totala kundupplevelsen består huvudsakligen av fyra delar: 

sinnesuppfattningar, beteenden, känslor och kognition. Delarna behöver nödvändigtvis inte 

vara lika stora, eller likvärdigt fördelade. Figuren påvisar att de fyra delarna även sträcker sig 

utanför själva kundupplevelsen. Kundlärandet berör samtliga komponenter i kundupplevelsen. 

 

I avhandlingen fokuserar jag på lärandets andel i kundupplevelsen, samtidigt som det bör 

noteras att lärandet omfattar sinnen, beteenden (i en social kontext), känslor och kognition. Den 

tutorial som skapas för undersökningen innehåller konkret lärande i stunden, alltså i själva 

videon.   

 

2.1 Sinnen 

Många varumärken, som exempel kan nämnas Apple, BMW, Coca-Cola och Starbucks 

använder sig av människans fem sinnen för att uppnå eller förstärka kundupplevelsen. Hultén 

(2017) utgår från att lukt, ljud, syn, smak och känsel är avgörande för hur en kund upplever en 

produkt. Hans forskning baserar sig på det han kallar sensory marketing, eller marknadsföring 

utgående från våra sinnen. Både varumärket och mottagaren eller kunden är involverade i 

processen som han beskriver i sin modell.  
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Figur 2. Modifiering av en modell på samverkan mellan företag, de fem sinnena och individen. Hultén 2015.  

 

Modellen visar att de fem sinnena verkar åt två håll, både mot företaget, eller hellre varumärket 

och mot individen, alltså kunden. Företaget betjänar sina kunder enligt en process, här 

serviceprocessen. I den processen ingår företagets uppfattningar om var och hur sinnena spelar 

in. Varumärket bygger upp sin process och sin sinnesupplevelse med hjälp av strategier för 

sinnesuppfattningarna. Kundupplevelsen utgående från de fem sinnena samverkar med både 

kundvärdet och bilden av varumärket. Begreppet ”bilden av varumärket” ligger för mig 

definitionsmässigt nära kundupplevelsen. Kundvärdet är värdet av den nytta en kund kan få ut 

av en specifik vara eller tjänst. Min tolkning är att kundvärdet i praktiken exempelvis betyder 

lågt pris eller upplevd kvalitet i förhållande till vad som betalats för. Ursprungsmodellen är inte 

helt glasklar, eftersom sinnena utgör en del av individen och i Hulténs (2017) figur förekommer 

de i en separat låda. Den modifierade modellen visar på samverkan mellan individens sinnen 

och företaget och individens upplevelse. 

 

I sina undersökningar kommer Hultén (2017) fram till att individen, eller kunden, påverkas 

både emotionellt och intellektuellt, både positivt och negativt av sina sinnesupplevelser, vilket 

i sin tur har en effekt på köp- och konsumtionsbeteendet. Med de resultaten i åtanke föreslår 

han att varje varumärke borde ha en klar strategi för hur varumärket inkluderar de fem sinnena 

i sin identitet för att uppnå en stark kundupplevelse. Sinnena spelar olika roller beroende på 

kultur och miljö och Hultén (2017) framför flera exempel i sin artikel. Till exempel ger 

designuppfattningar som är kopplade till synsinnet inte på samma sätt utslag i olika åldrar och 
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situationer. Färg- och doftuppfattningar varierar beroende på sammanhang. Studien behandlar 

inte sinnena på djupet, men beaktar dem som en del av kundupplevelsen. Jag anser att Hultén 

är ensidig i sin forskning kring sinnenas betydelse för kundupplevelsen, eftersom 

kundupplevelsen totalt sett är komplex och innehåller fler komponenter än sinnesintrycken. 

 

2.2 Beteende 

Kunden formar sitt beteende utgående från det hen upplever. Varumärkena har sina egna 

intentioner för hur de önskar att kunden ska uppleva varumärket. I en tidigare undersökning har 

jag studerat hur varumärkets intentioner korrelerar med det som kunden upplever. Inom 

forskningen i kundbeteenden verkar varumärkespersonligheten få stor uppmärksamhet. Ett 

varumärkes personlighet speglas mot mänskliga drag. Aaker (1997b) lyfter fram  

personlighetsdrag, som även kan anpassas på varumärken. Hon för fram personlighetsdragen  

seriositet (eng. sincerity), engagemang, kompetens eller kunnande (eng. competence), förfining 

(eng. sophistication) och robusthet (eng. ruggedness). Det finns givetvis även andra 

personlighetsdrag och beteendemönster. Det här innebär att personlighetsdrag kan associeras 

med ett varumärke. Coca-Cola vill vara ”cool” och amerikansk, medan Pepsi vill vara ung och 

aktiv (Aaker, 1997b). Kunden kan i större eller mindre utsträckning ta till sig och bete sig i 

enlighet med det varumärket vill framhäva i sin kommunikation. 

 

Figur 3.  Komponenter i varumärkespersonligheten (här skrivet som brandets personlighet). Aaker 2016. Skribentens egen 

översättning och bild. 

 

Bilden visar hur Aakers grovuppdelning kan finfördelas och utvidgas med flera beskrivningar 

som preciserar varumärkespersonligheten. Ett traditionellt synsätt inom marknadsföring är att 

kommunikationsprocessen är byggd på att det finns ett subjekt, sändaren, som är aktiv och ett 

objekt, kunden, som är passiv. Finne och Grönroos (2009) ser processerna på ett annat sätt. De 

menar att kunden har en aktiv roll då kundupplevelsen formas. Information som kunden inte 

anser värdefull har inget eller ringa värde. Processerna uppstår enligt Finne och Grönroos i 
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kundens huvud och kunden står för värdeskapandet, medan företaget har rollen som facilitator 

i den värdeskapande processen (Finne & Grönroos, 2017). 

 

Finne et al. (2017) talar om två olika typer av kommunikationsmodeller. Den modell som kallas 

för modellen för integrerad marknadskommunikation (Integrated Marketing Communication, 

IMC) utgår från att sändaren (bolaget) talar med en röst. Problemet, som forskarna ser det, är 

att det förblir oklart huruvida mottagaren av budskapet, en kund eller potentiell kund, tar emot 

budskapet som en röst, ett budskap eller om budskapet tas emot på flera sätt eller om budskapet 

överhuvudtaget uppfattas. Med de frågorna som utgångspunkt, framför Finne et al. (2017) en 

utvecklad modell, som kallas för modellen för kundintegrerad marknadskommunikation.  

(Customer-integrated Marketing Communication, CIMC). Med denna modell skiftar fokus från 

sändaren av ett budskap till mottagaren av budskapet. Orsaken till detta skifte i tankesättet hittas  

i att kunderna idag har tillgång till många medier och interagerar med flera medier på samma 

gång. Samtidigt noterar forskarna att företagen har tillgång till stora mängder data, som 

möjliggör riktade budskap till kunderna. Finne et al. (2017) ser att den traditionella synen på 

att företaget är subjektet, alltså den aktiva sändaren, och mottagaren eller kunden, den passiva 

förändras. Eftersom det finns många sändare av budskap till kunder, listar forskarna budskapen 

i fyra kategorier: a) planerade budskap, som företagen sänder i någon typ av reklamform, till 

exempel ett företags hemsida b) produktinformation c) service och rådgivning d) oplanerade 

budskap, som kan vara bedömningar av varumärket i olika kanaler. Kunden blir med forskarnas 

syn den aktiva parten och Finne et al. (2017) sträcker sig till att skriva att i en kunddriven 

process är det kunden som subjektivt och självständigt beslutar vad som definieras som innehåll 

i det budskap företaget för fram. Min sammanfattning är att varje kund utsättes för olika typer 

av påverkan, som stimulerar eller ändrar kundens beteenden. Kunden kan anpassa sina 

beteenden i enlighet med varumärkets intentioner (Aaker, 1997b) eller forma sina beteenden 

genom en bearbetning av flera källor (Finne et al., 2017).  

 

2.3 Känslor 

Kundupplevelsen är den totala upplevelsen för kunden, bestående av sinnesupplevelsen, 

beteenden, känslor och den kognitiva uppfattningen. Lärandet följer med i den totala 

upplevelsen. Hemetsberger (2014) utvecklar resonemanget kring känslor i kundupplevelser till 

att känslorna ofta övergår i passion. Passionen kan i vissa fall gå över i en nästan religiös form. 

Eftersom passionen för varumärken ofta blir en kollektiv upplevelse kan den leda till 

subkulturer med egna ritualer och till och med eget språkbruk. Som exempel på subkulturer 
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nämner hon sammanslutningar som Harley Davidson och Volkswagen Golf GTI grupper. Ofta 

menar Hemetsberger, för dessa grupper fram ett positivt budskap om sina kundupplevelser, och 

många varumärken ser gärna att grupper bildas kring varumärket. I sin yttersta form skapar de 

känslomässiga banden och upplevelserna en livsstil, som är långt i linje med varumärkets 

intentioner. Aro, Suomi och Saraniemi (2018) går så långt att de ser de känslomässiga banden 

i en kundupplevelse som kärlek till varumärket. Forskarna har undersökt kundupplevelser 

relaterade till turistorter och specifikt Ylläs i Finland. Eftersom de långt använder kärlek som 

varumärkesupplevelse, hänvisar de också till en undersökning gjord i Frankrike, där 55 procent 

av respondenterna säger sig vara förälskade i ett varumärke. Aro et al. (2018) betonar de starka 

känslobanden och menar att det till och med kan gå så långt, att en person som älskar ett 

varumärke kan känna sig förödmjukad om någon talar illa om hens varumärke. 

Kundupplevelsen kan också utfalla negativt, i extremfall så att i stället för kärlek uppstår en 

form av hat i upplevelsen.  

 

Den känslomässiga anknytningen till kundupplevelsen har inte alltid varit stark. Enligt Racine 

(2021) använder människan logik i sina beslutsprocesser, men den drivande faktorn när vi talar 

om upplevelser är känslor. Forskaren menar att känslornas andel i upplevelserna har ökat i och 

med att många nya kanaler ger impulser och nämner framför allt hur influerare påverkar 

kundupplevelserna. Kunden skapar en emotionell kontaktyta till influeraren och det innehåll 

hen förmedlar. Produktegenskaper och funktionalitet ligger på det förståndsmässiga planet i 

kundupplevelsen, men Kim och Sullivan (2019) påstår att sådana delar av upplevelsen lätt faller 

i glömska, medan kunden inte glömmer sina känslor från en köpupplevelse. Det är inte helt lätt 

att särskilja känslornas roll från de övriga komponenterna i kundupplevelsen. Kim et al. belyser 

en del av den problematiken genom att ta upp frågan kring hur kunden upplever sig själv. De 

utgår från dels att kunden vill vara och stärka sig själv i den roll hen har för närvarande ”actual 

self”, dels från att kunden vill vara en annan ”ideal self”. Forskarna gör sin analys utgående 

från klädbranschen, där kundupplevelsen kan analyseras från det perspektivet. Huruvida den 

här uppdelningen handlar om känslomässiga upplevelser eller rent beteendemässiga 

förändringar är svårdefinierbart. 

 

Ofta sker en sammanblandning mellan begreppen kundupplevelse och kundförnöjsamhet. 

Enligt mitt synsätt är kundförnöjsamheten (eng. customer satisfaction) knuten till 

känslomässiga yttringar. Det finns olika sätt att mäta kundförnöjsamhet, ett av de vanligaste är 

Net Promotor Scope (NPS) (Lemon & Verhoef, 2016). Mätningarna går ofta ut på att mäta 

graden av förnöjsamhet, och i mindre grad rent missnöje med en produkt eller tjänst. I en del 



14 

 

mätningar kan man dock inkludera även känslomässiga uttryck. Det är uppenbart att starka 

känslomässiga band till ett varumärke även ökar förtroendet för varumärket (Dwivedi et al., 

2018).  

 

Min reflektion kring känslomässiga band till ett varumärke är också lojalitet till ett varumärke. 

Lojaliteten kan ha historiska band. Mitt exempel på det är att kundförhållanden till banker och 

försäkringsbolag tidigare har gått från generation till generation. En annan tanke jag har är att 

det till och med kan finnas anknytningar till samhälls- och politiska synsätt i 

varumärkesuppfattningar och kundupplevelser. Jag syftar på bindningar till kooperation versus 

företagande. Känslor spelar enligt vad jag kan förstå, i exemplen större roll än fakta.  

 

2.4 Kognition 

Bayne (2019) ställer sig frågan om kognition har en klar och tydlig definition, och svarar 

samtidigt på frågan, att någon sådan definition inte kan finnas. Han räknar upp ord som hör 

hemma under kognition som att förstå, kunna, tänka, reflektera, föreställa sig och uppfatta. Alla 

dessa är kognitiva processer. I samma artikel (Bayne et al., 2019) säger Richard W. Byrne ”The 

term cognition refers to all the activities and processes concerned with acquisition, storage, 

retrieval and processing of information – regardless of whether these processes are explicit or 

conscious”. Buckner och Friedland (2017) är inne på samma linje och frågar sig om kognition 

är bunden enbart till det som sker i hjärnan eller om kognition också kan hänföras till kroppen 

och omgivningen. Min slutsats är att båda ingår och utgående från dessa hänvisningar har jag 

kopplat kognitionsbegreppet till kundlärande och upplevelsen.   

 

Kunder har en vilja att lära sig. Genom att stödja lärandet hos kunderna blir resultatet positivt 

för företaget. Förtroendet stärkes, inköpen växer, och kundernas lojalitet och engagemang för 

varumärket ökar (Bell & Eisingerich, 2007).  När denna vilja att lära sig finns blir det av intresse 

att utröna vad och i hur stor utsträckning kunderna lär sig och även varför kunderna lär sig, 

alltså vilka är de bakomliggande motiven att lära sig.  

 

Därutöver ställes frågan i vilken utsträckning lärandet påverkar kundförnöjsamheten (Sun et 

al., 2022). Enligt Sun et al. har en del studier gjorts inom den så kallade business-to-business 

sfären, men lite forskning på enskilda kunders lärande. Därför gick Sun et al. in för att studera 

kundens engagemang, motivationsfaktorer och kundtillfredsställelse med lärande som 

utgångspunkt. Kundlärande liknar lärande i skolan, med avsikten att i första hand förvärva 
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kunskap. Lärandet innehåller minnesprocesser och motivation. Det som klart skiljer 

kundlärande från lärande i skola, är att kundlärande karakteriseras av att lärandet hänför sig till 

kunskap om en specifik produkt och leder in kunden i en kontext, som tangerar marknadsföring.  

 

Kundlärandet kan vara en ständigt pågående process under hela kundresan (Lemon & Verhoef, 

2016). Det kan handla om att lära sig före ett köpbeslut, men också innefatta lärandet längre 

fram under kundresan och till och med omfatta framtida kundförhållanden. Transparens har 

blivit en allt viktigare del av kundupplevelsen. Genom kundlärande kan företagen handha 

transparensfrågor på ett effektivt sätt (Foscht et al., 2018).  

 

Homberg, Koschate och Hoyer (2006) undersökte betydelsen av kognition och känslor för 

kundförnöjsamheten och kom fram till att kognitionen får en allt större betydelse över tid, 

medan betydelsen av känslorna minskar.  Det pekar på att tiden inverkar på hur kunden förhåller 

sig till varumärket. 

 

Sammanfattning 

Kundupplevelse är ett vitt begrepp, som består av sinnen, känslor, beteenden i en social kontext 

och kognition. Av de fem sinnena har doft (lukt), syn och känsel en tydlig påverkan på 

kundupplevelsen inom den bransch min avhandling riktar in sig på. Att knyta an ett varumärke 

till mänskliga beteendemönster ger varumärket en personlighetsprofil. Beteenden speglas både 

i åsikter och handlingar. Känslor i förhållande till ett varumärke syns i sinnesstämningar och 

reaktioner. I min modell har jag använt mig av kognitionsbegreppet och infogat kundlärande 

som ett element som har beröringspunkter med de fyra huvudkomponenterna i 

kundupplevelsen. Denna avhandling inriktar sig långt på kundlärandets roll i kundupplevelsen.  
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3 Didaktik 

Uljens (1997, s. 168) sammanfattar didaktikens objekt på följande sätt:  

”I praktisk-pedagogisk verksamhet är det alltid Någon (vem) som någon gång (när) 

någonstans (var) och av någon anledning (varför) undervisar någon (vem) i något (vad) 

på något sätt (hur) mot något mål (vilket) för att denne genom någon typ av verksamhet 

(vilken) skulle nå någon form av kompetens (vilken) för att kunna förverkliga sina 

intressen nu och i framtiden.” 

 

3.1 Den didaktiska triangeln 

Den pedagogiska forskningen återfinns naturligt nog i skolvärlden, med den huvudsakliga 

inriktningen på förhållandet lärare-elev-innehåll. I den här studien kan lärare utbytas mot 

presentatör och eleven ersättas med den lärande, den som lär sig. Denna relation beskrivs i den 

didaktiska triangeln, som finns i flera versioner. Bland annat Houssaye (Seghroucheni et al., 

2014) uppvisar en didaktisk triangel ur ett skolperspektiv.  

 

 

 

Figur 4.  Houssaye. Den didaktiska triangeln. Skribentens översättning. 

 

Enligt författarna är denna modell (figur 4) gångbar i en klassisk, ansikte mot ansikte 

undervisningssituation, och den fungerar därför bäst i skolvärlden. Denna triangel förutsätter 

att den pedagogiska situationen är uppbyggd så att den lärande och läraren är på samma plats 

vid samma tid. Triangeln baserar sig på huvudsakligen tre samband. Det första sambandet 

återfinns i själva lärandeprocessen, det vill säga ett direkt förhållande mellan den lärande och 

kunskap. Läraren verkar närmast som en medlare. Det andra sambandet är själva 

undervisningsprocessen. Författarna menar att läraren i denna process närmast intar en roll som 

strukturerar upp processen, och att den lärande eftersöker innehållet och kunskapen. Som tredje 
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samband lyfter författarna upp hur läraren och den lärande samverkar. Denna interaktion, som 

är ständigt pågående definierar skribenterna som övningar (eng. training).  

 

Följande modell (figur 5) som Seghroucheni, Achhab & El Mohajir, (2014) skapat visar att 

övergången till digitala lärandesystem även kräver en omformulering av den didaktiska 

triangeln. Forskarna vill beskriva hur digitala system blir mångdimensionella och de har därför 

ritat en tredimensionell version av den didaktiska triangeln. De inför begrepp som lärandestilar 

och lärandeversioner eller varianter av lärande, som möjliggörs genom de digitala kanalerna. 

Seghroucheni et al. (2014) förklarar att den traditionella didaktiska triangeln behöver 

kompletteras med hänsyn till den lärandes behov, förutsättningar och kompetensnivåer. 

Systemet kallar de för ett adaptivt lärande system (ALS, Adaptive Learning System) och därför 

ingår anpassningar och stilar för lärande, vilket kan innebära att samma lärandemål kan 

uttryckas på flera sätt och i olika versioner. Kunder lär sig via olika kanaler, och min studie 

undersöker tutorials som kanal eller media för lärande. Klafki (1997) talar om ”inlärningens 

och undervisningens medier”. Modellen visar vad som kan ingå i de digitala 

lärandeprocesserna. 

 

 

 

Figur 5.  Den didaktiska triangeln enligt Seghroucheni, Achhab & El Mohajir (2014). Skribentens översättning. 

 

Den didaktiska triangeln är i sin grundform rätt simpel och har därför också utsatts för kritik 

(von Oettingen, 2022, s. 59). Författaren menar att den inte beaktar undervisningens 

komplexitet. Ändå försvarar han grundmodellen i och med att han konstaterar att ingen av 

sidorna i triangeln har prioritet och om en sida tas bort, så faller hela triangeln ihop. Von 

Oettingen (2022, s. 61) gör ett försök att bygga upp en annan typ av triangel (figur 6), där han 

lägger in undervisningen i mitten. I stället för elev-innehåll-lärare sätter han in kunskap-form-

lärande med ”att undervisa” i mitten, vilket betonar didaktikens centrala roll. 
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Figur 6.  Variant av den didaktiska triangeln. Von Oettinger, 2022. 

 

Den viktigaste delen är kunskapen, utan den fungerar inte triangeln. Med lärande avser von 

Oettingen (2022) uttryckligen det lärande som ingår i undervisningssituationen, alltså inte 

sådant lärande som man lär sig i det dagliga livet. Formen definierar han som tekniker eller 

metoder. Skribenten argumenterar för sin triangel med att säga ”Oavsett vad läraren gör måste 

undervisningen ha en didaktisk och pedagogisk form, den måste artikuleras för att eleverna på 

ett kompetent sätt ska kunna utvidga sin kunskap, sina färdigheter och sitt förhållningssätt” 

(von Oettingen, 2022, s.61). Trianglarna ser något olika ut, men den gemensamma nämnaren i 

de tre versionerna av den didaktiska triangeln är att samtliga visar på en lärare, en lärande och 

kunskap, även om den tredje versionen ersatt läraren med ”att undervisa”. I en tutorial finns en 

lärare, även om hen kan kallas tutor eller presentatör. Det finns en lärande, som är kunden och 

kunskapsmålen är uttalade, vilket gör den didaktiska triangeln tillämpbar för en tutorial.  

 

3.2. Teorier kring didaktik 

 

Didaktik används som uttryck för allmän teori för undervisning och inlärning (Klafki, 1997). 

Enligt Klafki (1997, s.216) syftar didaktik på undervisning inom skolundervisningen och med 

att lägga till ordet ”allmän” blir allmän didaktik en generell teori för undervisning och inlärning, 

vilket passar för denna avhandling, som behandlar didaktiken utanför skolvärlden. Forskaren 

är dock huvudsakligen inriktad på skolans värld, men lyfter fram ett antal punkter, som har 

relevans på ett allmänt plan. Han utgår från frågorna kring undervisningens och inlärningens 

innehåll.  

 

Det Klafki (1997, s.217) kallar intentionell undervisning och inlärning får stöd från 

socialisationsforskning och insikter från forskning kring pedagogiska institutioner. 
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Socialisationsforskning knyter an till lärarens och elevens vardag. Dessa processer hjälper 

didaktiken att förstå individens inställningar, synsätt och förhoppningar. Med pedagogiska 

institutioner förstår Klafki (1997, s.217) sådana ramar, som ringar in till exempel 

befogenheterna i ett didaktiskt sammanhang. Uljens (1998, s.38) lyfter fram två aspekter på 

socialisation. Det ena synsättet är att individen övertar normer, värderingar och kompetens, 

vilket skulle innebära både ett avsiktligt och oavsiktligt övertagande av den omgivande 

kulturen. Det andra synsättet som Uljens belyser är att socialisationsteorin täcker både 

intentionell (avsiktlig) och funktionell (icke-avsiktlig) påverkan, medan pedagogiken skulle 

vara begränsad till den avsiktliga påverkan. Enligt Uljens (1998, s.39) är det här synsättet inte 

helt korrekt, eftersom man inte kan hävda att pedagogiken skulle ägna sig åt enbart avsiktlig 

påverkan. Min undersökning har klara didaktiska avsikter, nämligen att lära ut metoder för 

sminkning, konkret produktkunskap och skapa en upplevelse. Uppfyllandet av dessa avsikter 

mätes. Icke-avsiktlig påverkan kan avläsas och analyseras via bakgrundsfaktorer.     

 

3.2.1 Huvudaspekter i planeringen 

 

Vidare urskiljer Klafki (1997, s.219) två nivåer inom didaktisk forskning och teoribildning. Den 

första är läroplansnivån eller riktlinjerna. I den ingår beslut och motiveringar för besluten. Den 

andra nivån är planeringen och genomförandet i den konkreta undervisningen. Fem 

huvudaspekter, som återfinns på båda nivåerna lyftes fram: 

 

1. Målet med inlärning och undervisning 

2. Urval av innehåll och tema för undervisningen 

3. Metoder och tillvägagångssätt 

4. Inlärningens och undervisningens medier 

5. Kontroll och bedömning av inlärningsresultat och inlärningssätt 

 

Sjöström och Tyson (2022, s. 123) behandlar den såkallade Berlinmodellen, som på flera 

punkter sammanfaller med Klafkis modell. Berlinmodellen utgår ifrån sex kategorier: 

 

 

1. Intentionen med undervisningen (mål och val av kvalitetsnivå) 

2. Ämnesinnehåll och tematik 

3. Metodik 
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4. Mediaval 

5. Elevens förutsättningar 

6. Sociokulturell kontext 

 

Författarna (Sjöström et al., 2022, s.34) tar både på ett övergripande plan och på ett sekundärt 

plan upp det som de kallar didaktikens frågor. Övergripande frågor är till exempel: 

 

- Vem har rätt till utbildning? Vem ska den lärande bli? 

- Vad kännetecknar kunskapsdomänen? 

- Varför undervisa ett visst kunskaps- och färdighetsområde? 

- Vem bestämmer innehållet? 

- Vilka är principerna bakom urvalet av innehållet? 

 

Författarna ger exempel på sekundära frågor (påståenden) enligt följande: 

- Det är skillnad mellan att undervisa olika åldrar, bakgrunder etc. 

- Det är skillnad att undervisa i ett klassrum, en verkstad, ett laboratorium etc. 

- Det är (ibland) skillnad beroende på när på dagen, i veckan, under året undervisningen 

läggs 

- Vilka redskap, material och andra hjälpmedel ingår? 

- I vilken ordningsföljd och vilket tempo ska undervisningens innehåll presenteras och 

bearbetas? 

 

Klafkis (1997, s.219) och Sjöströms et al. (2022, s. 34) punkter sammanfaller rätt långt. Kontroll 

och utvärdering återfinns hos Klafki och saknas hos Sjöström et al. Sjöström et al. har den 

sociokulturella kontexten på sin lista, vilken i sin tur saknas hos Klafki. Den didaktiska modell 

som Klafki byggt upp utvecklades och kompletterades, för att utmynna i en didaktisk analys, 

som ställer ett antal frågor som delas in i fem kategorier, och därför i litteraturen även kallas 

Klafkis fem frågor om lärostoff. Han utgår från att lärostoffet har en betydelse och en struktur 

utgående från 1. Betydelse här och nu 2. Betydelse i framtiden 3. Innehållets struktur 4. 

Exemplets betydelse och 5. Tillgängligheten. Frågor i urval (Sjöström et al., s. 125) som Klafki 

ställer sig är: 

- Vilket är det vidare kunskapssammanhang som ämnesområdet kan öppna upp för? 

- Vilken betydelse har ämnesområdet för den lärandes framtid och hur kan den 

framtidshorisonten vara motiverande? 

- Hur struktureras ämnesområdet? Vilka förkunskaper kräves? 
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- Vilka förkunskaper, erfarenheter och eller förmågor har de lärande som det är möjligt 

att relatera till i undervisningen? 

- Vilka företeelser, situationer, erfarenheter från vardagslivet eller media kan användas 

för att göra innehållet intressant, begripligt och verkligt? 

 

För att a) skapa ett manuskript för hur en tutorial (video med instruktions-, informations-, 

undervisnings- och säljavsikt) b) bygga en enkät för att utröna hur den didaktiska designen 

utformas behövs både teorier och konkreta planeringsverktyg. Klafkis (1997) och Sjöströms et 

al. (2022) sammanfattande punkter används därför i planeringsskedet för min undersökning.  

 

3.2.2  Kunskapsområden och utvärdering 

 

Uljens (1998, s. 30) skriver att en uppdelning av den pedagogiska verkligheten i 

forskningsområden består av den pedagogiska processens kontext. I Norden har det som kallats 

allmän pedagogik och allmändidaktik historiskt sett bestått av skolpedagogik och skoldidaktik. 

Han menar att den allmänna didaktiken primärt ska förstås i relation till ämnesdidaktiken och 

att mycken s.k. allmän didaktik kan förstås i förhållande till populationsspecifik pedagogik (till 

exempel vuxenpedagogik). Skolpedagogik och skoldidaktik håller på och återvinner terräng i 

den europeiska vetenskapliga världen, eftersom avsiktlig och systematisk undervisning bedrivs 

i allt högre grad utanför skolan, till exempel inom det privata näringslivet (Uljens 1998, s. 32). 

Påståendet är paradoxalt, men logiskt i och med att allt större inlärningsmöjligheter finns 

utanför skolan. Yrkespedagogiken kan enligt forskaren ske a) inom vissa kunskapsområden, 

som ligger utanför den allmänbildande skolan b) riktad till en bestämd population c) som en 

variant av skoldidaktik d) som vuxenpedagogik.  

 

Den pedagogiska verkligheten innehåller huvudsakligen tre delfaser: planering, undervisning 

och utvärdering (Uljens 1998, s. 33). Forskaren skriver att planering är ett viktigt moment i 

utbildningen av lärare, men att intresset för planering har lett till en överbetoning av den 

intentionella fasen, medan utvärderingsproblematiken inte utvecklats på samma sätt. Långström 

och Viklund (Långström et al. 2010, s. 33) tar fasta på utvärdering och definierar den som att 

granska, fastställa värdet och bedöma. Även Klafki (1997, s.219) har bedömning, med tillägget 

kontroll på sin fempunktslista. I undervisning används utvärdering av två skäl. Skäl ett är att 

kontrollera vad eleverna lärt sig, och skäl nummer två är att ge stöd för deras lärande och 

utveckling (Långström et al. 2010, s. 33). Forskarna menar vidare att utvärderingar styr 
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verksamheten och att utvärderingen beror och påverkas av: a) ämnet, ämnesinnehållet och dess 

karaktär b) kunskapssyn och inlärningssyn. I det senare fallet ställer sig forskarna frågan om 

utvärderingen handlar om enbart enstaka fakta och ytligt lärande. Eftersom min forskning sker 

utanför skolvärlden, i en video för personer i ett kundförhållande, men ändå försiggår i en 

undervisningskontext, behövs en bas för vilka kunskapsområden jag rör mig på. Fastställandet 

av vilken population undersökningen riktar sig till, i min undersökning kunderna, är avgörande. 

Utvärderingen får en ram, som enkäten tar avstamp i. 

 

3.2.3 Tillit och kommunikation 

  

I en pedagogisk situation finns det inget kausalt förhållande mellan vårt tänkande och 

handlande, vilket innebär att vi inte ens kan sluta oss till från våra erfarenheter av den andras 

handlande hur denna människa förstår något (Uljens 1998, s. 173). Uljens konstaterar att vi helt 

enkelt måste höra oss för, och ännu viktigare att vi måste lita på den andras ord. Pedagogisk 

tillit används som begrepp och om tilliten saknas har grunden för ett potentiellt framgångsrikt 

pedagogiskt handlande ödelagts (Uljens 1998, s. 173).  

 

I en kommunikationssituation har vi en avsändare och en mottagare. Långström et al. (2010, s. 

84) beskriver situationen så att signalerna kodas, det vill säga att en känsla, en tanke, en åsikt 

och en instinkt överförs till ett meddelande som uttrycks på något sätt. Meddelandet kan störas 

på vägen till mottagaren, vilket forskarna visar i nedanstående figur 7.  

 

 

Figur 7. Kommunikationsmodell i en skolsituation. Långström och Viklund 2006. 

 

I en skol- eller klassrumssituation sker en återkoppling. I till exempel en situation med en 

tutorial är återkopplingen inte möjlig eller begränsad. Oberoende av format för undervisning är 

det många faktorer som påverkar hur budskapet når fram. Det sagda och det skrivna är givet, 

men även icke-verbala signaler kommer in. Sådana signaler kan vara röstläge, tempo, gester, 

miner och mimik, betoningar, grimaser samt handrörelser (Långström et al. 2010, s. 85). 
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Tutorialen i undersökningen utformas för varumärkets kundsegment, vilket presentatören 

beaktar både verbalt och med det Långström et al. (2010, s.85) kallar signaler. 

 

3.2.4  Interaktion 

Interaktionen förs fram som en väsentlig del av didaktikbegreppet. Bland annat Klafki (2002), 

som utgår från en skolmiljö, säger att didaktiken sammanbinds av interaktioner, socialt lärande 

och innehållsrelaterat förvärv av kunskaper och färdigheter. Den lärande tar emot kunskap och 

metoder, och uppfattar, formar, bedömer, utvärderar och reagerar på det som läraren för fram. 

Denna process innehåller enligt Klafki (2002) att den lärande anammar förmågan att ”lära sig 

att lära” (learn how to learn). När läraren planerar sin undervisning är lärandeprocessen 

schematiskt uppbyggd och långt ifrån färdig. Vad den lärande i praktiken lär sig sker under 

processens gång och resultaten varierar från lärande till lärande. Även läraren behöver vara 

medveten om att utveckla sina egna lärandeprocesser genom interaktion med de lärande. Klafki 

(2002) utgår från att läraren lär känna sina studenter bättre, men också lär sig ämnet bättre 

genom den interaktion som uppstått mellan läraren och de lärande. Insikterna i interaktionens 

betydelse ur didaktisk synvinkel, leder till frågeställningar gällande undervisning via en tutorial. 

En tutorial kommunicerar utgående från ett envägsperspektiv. Den lärande, i min undersökning 

kunden, kan inte i stunden interagera med läraren eller presentatören, vilket gör att en del av 

den didaktiska dimensionen nedtonas. Å andra sidan kan en video stoppas, spolas fram och 

tillbaka och ses flera gånger, vilket ger andra möjligheter till inlärning.   

 

3.3 Kundlärande 

Lärandet som värdeskapande och motiverande för kunden återkommer i flertalet artiklar. 

Chiang (2017) lyfter speciellt fram motivationen för lärandet, men även det kollaborativa 

lärandet  som drivkrafter. I sin modell lyfter forskarna fram förnöjsamheten med lärandet, som 

avgörande för lojaliteten gentemot ett företag eller varumärke.  

 

När man rangordnar kundlärande i förhållande till den totala kundupplevelsen verkar det klart 

att lärandet tjänar som grund eller utgångsläge. Eftersom lärandet förstärker kundens förmåga 

att ta till sig och använda en produkt eller tjänst, så bidrar lärandet till ett större engagemang 

för varumärket (Sun et al., 2022). Konsumentbeteendet blir resultatet av individuellt lärande ur 

ett kundbeteendeperspektiv. Sun et al. (2022) noterar att kundlärandet kan vara spontant, det 

uppstår ett behov och ett intresse eller att kundlärandet får en mer ihållande, pågående effekt.  
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I det senare fallet behöver kunden ha starka motiv för att investera tid i att lära sig. Ett sådant 

motiv kan vara den uppfattning kunden redan har införskaffat sig om varumärket, till exempel 

i form av förtroende. Kundprofilerna spelar en roll för lärandeprocessen. Hibbert et al. (2012) 

menar att de så kallade expertkunderna ofta är högt motiverade att lära sig och att dela med sig 

av sina kunskaper. Vidare utvecklar hen resonemanget till att kunder, som hen kallar oerfarna 

kunder, lätt avvisar produkten på grund av dels avsaknad av möjligheter att lära sig produkten, 

eller för att produkten uppleves för komplicerad. Detta gäller i synnerhet elektronik och 

produkter som ofta uppdateras. Suns (2022) resonemang kan överföras till olika branscher och 

produkter, och kan väl tas med i denna undersökning. 

 

 

Figur 8.  Modell för kundlärande (Hibbert et al., 2012). Skribentens översättning och modifiering. 

 

 

Hibbert et al. (2012) talar om lärande som värdeskapande för i första hand kunden, men också 

för företaget. Värdeskapandet uppstår inte enbart utgående från den traditionella uppfattningen 

om företagen som säljare och kunden som köpare. I stället har kunden intagit nya roller, såsom 

i Dermoshops fall även ibland som designer och produktutvecklare (aktiviteter i webbshoppen) 

och som orderhanterare (kunden gör själv sin beställning). En viss debatt tycks pågå kring var 

och hur värde uppstår. En samsyn hos forskare tycks ändå vara att värdeskapandet är långt 

kundcentrerat. Företagets roll är rollen av en supporter eller en facilitator i den process som 

skapar värde för kunden. Att enbart ge ensidiga instruktioner eller att stämpla kunden som 

passiv är förlegade tankar enligt Hibbert. Däremot är det väsentligt att beakta hur mycket 
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kunden investerar i lärande för insatser i form av tid och mentala resurser. Överlag verkar 

kundlärande som något positivt, även om det förekommer artiklar, där kundlärande ifrågasättes. 

I det fallet handlar det om företag och varumärken som tvekar att investera i utbildning av 

kunder av rädsla för att företaget i så fall förser kunderna med sådana kunskaper att kunderna 

därefter kan shoppa runt (shop around) och möjligtvis byta leverantör (Bell, 2017). 

 

Hibberts modell (figur 8) för kundlärande är indelad i tre större bitar. Den första beskriver det 

som återfinns i själva lärandekontexten. I den ingår vad som får igång själva processen, 

lärmiljön och personliga preferenser. Den andra delen är utförandefasen och vad den består av. 

Inriktning, målsättning och utvärdering är komponenter i utförandet. Den tredje biten är bunden 

till effektiviteten i lärandet. Forskarna visar på ett antal faktorer som har påverkan på 

kundlärandet och figuren passar väl in även i en digital miljö.  

 

För att en kund ska komma igång med lärandet behövs ett startskott, här kallat trigger. 

Förväntningar på vad kunden får ut av lärandet är samtidigt en del av motivationen. Forskarna 

betonar att påtvingat kundlärande sällan fungerar och tar komplexa tekniska apparater som 

exempel. Kunden ska se fördelar med lärandet, alltså att ett värdeskapande element ska finnas 

i lärandeprocessen. 

 

Omgivningen för lärandet hänför sig till möjligheter, resurser och ibland stöd för lärandet. De 

personliga egenskaperna är relaterade till kundens förkunskaper och intressen. Förkunskaperna 

när det gäller tekniska lösningar kan vara rena faktakunskaper, symboler, definitioner, formler 

och regelverk. Även den kulturella bakgrunden och fysiska förutsättningar har sin betydelse.  

 

Fem punkter för den kognitiva processen listas: (a) att sätta upp mål (b) en klar inriktning på 

lärandet (c) utförandet av de lärande aktiviteter man lagt upp (d) utvärdering av vad man lärt 

sig och (e) reglering eller anpassning. Den sista punkten verkar inte helt gripbar, men skulle 

kunna tolkas så att kunden tar helt själv ansvar för hur lärandet anpassas till den situation hen 

befinner sig i. Vid uppbyggandet av en tutorial tjänar Hibberts modell och punkterna som 

ledstjärna. 
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3.4 Lärande och digital pedagogik 

Att förstå lärandet och att förstå vad det innebär att lära är en del av didaktiken (von Oettingen, 

2022, s.81). Von Oettingen förklarar att lärandet för en del är ett psykologiskt begrepp, medan 

det för andra är något som uppstår i relationer mellan människor, alltså i en social och 

kommunikativ kontext. Förförståelsen spelar en stor roll i själva lärprocessen, i och med att den 

binder samman det som är bekant med det nya och okända. Viljan att lära sig skapar 

förutsättningar för effektivt lärande och forskaren betonar att lärande är något man gör själv, 

dock så att man redan har fått någon form av intryck utifrån. I det här sammanhanget är det värt 

att notera att Finne och Grönroos (2017) för ett liknande resonemang kring kundupplevelser, 

nämligen att processerna uppstår i kundernas huvuden och att kunderna står för det 

värdeskapande (Finne & Grönroos, 2017). 

 

Sjöström och Tyson (Sjöström et al., 2022) särskiljer olika typer av didaktiska modeller. En del 

modeller utgör planerings- och designverktyg, medan andra ger en idégrund för didaktiska 

handlingar. Vidare upplyser de om att en didaktisk modell är en teoribyggnad för analys av en 

didaktisk handling. Uljens (1997, s.189) säger att läraren är ett ställningstagande subjekt, som 

inte kan undvika det, eftersom han verkar praktiskt. Vidare framför Uljens (1997, s.189) att 

”läraren även är ett reflekterande subjekt som kan använda begreppsliga modeller som 

instrument för sin reflektion”. 

 

En bland flera didaktiska modeller är den så kallade Berlinmodellen, som Paul Heimann (1901–

1967) lade grunden till. Berlinmodellen har under åren utvecklats och utgår från sex kategorier. 

De fyra första hör till lärarens sfär och de två sistnämnda faller på den lärande. De sex 

kategorierna, som långt liknar Klafkis (1997) modell listar följande steg: 1. Intention med 

undervisningen (mål och val av kvalitetsnivå) 2. Ämnesinnehåll och tematik 3. Metodik 4. 

Mediaval 5. Elevernas/de lärandes förutsättningar 6. Den sociokulturella kontexten.  

 

I och med Covid-19 uppstod ett omedelbart behov av och ett utökad intresse för digital 

pedagogik. Väätäjä och Ruokamo (2021) beskriver och skapar en modell med tre dimensioner: 

pedagogisk inriktning, pedagogisk tillämpning och lärarens pedagogiska kompetens. 

 

Den pedagogiska inriktningen består av lärarens uppfattning om hur lärandeprocessen ser ut, 

hur den studerande lär och hur den studerande vill be undervisad. Utgångspunkten är ett social-

konstruktivistiskt synsätt, det vill säga förenklat uttryckt att samhället och våra uppfattningar 
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om omvärlden har skapats i samspel med andra människor. Läraren fungerar som facilitator för 

att befrämja den lärandes förståelse av ämnet.  

 

I en traditionell modell är läromålen förutbestämda. Med användningen av digitala verktyg kan 

de traditionella uppfattningarna förändras. Pedagogisk tillämpning handlar om metoder som 

läraren använder, i denna modell betonas teknologiska verktyg. Väätäjä et al. (2021) noterar att 

kunskapen hos lärarna om hur digitala verktyg kan förstärka lärandet verkade bristfälligt. From 

(2017) beskriver den pedagogiska digitala kompetensen som en ny dimension av den 

övergripande lärarkompetensen.  Utgående från sin forskning konceptualiserar Väätäjä et al. 

(2021) sin modell för digital pedagogik och synliggör vilka komponenter som befrämjar 

lärandet digitalt. 

 

 

Figur 9.  Konceptualisering av dimensionerna och en modell för digital pedagogik. Väätäjä och Ruokamo (2021). Skribentens 

modifiering och översättning. 

 

För att skapa en tutorial behövs enligt forskarna grundläggande digitala, men även pedagogiska 

kompetenser. I min undersökning handlar det om ämneskunskap hos presentatören, men också 

om baskunskaper i teknologi och färdigheter i planering.  

Steils (Steils, 2023) redogör för vad tutorials lär ut. Hon menar att tutorials ofta är en  

marknadsföringskanal, men också att ren undervisning sker. Undervisningen är inriktad på att 

lära ut steg för steg metoder i till exempel montering av en produkt. Tutorials kan även ha ett 

mera övergripande innehåll genom att berätta om ett företag eller varumärke (storytelling). 

Steils lyfter fram att kundlärande stärker beslutstagandet för kunden och att kundlärandet inte 
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bara har en positiv inverkan på varumärket, utan också ökar lusten till att köpa en produkt. I sin 

undersökning (2022) listar hon inom vilka områden det framställes tutorials. Den vanligaste 

kategorin är data och datateknologi. Närmare 25% refererar till sådana tutorials. Därpå följer 

matlagning och bakning med cirka 20%. Hälsa, sport och skönhet landar på cirka 8% vardera.  

 

Steils (2022) noterar ett antal punkter i lärande av en tutorial. Det första hon verifierar i sin 

undersökning är att lärandemålen, innehållet i lärandet och utförandet struktureras på olika sätt 

beroende på den kunskapsnivå som kunderna har. Hon talar om låg kundexpertis och hög 

kundexpertis (eng. low consumer expertise, high consumer expertise). I sig är den här 

uppdelningen inte överraskande, men den är utmanande eftersom målgruppen ofta är bred i 

många kanaler. I den undersökning jag gör är målgruppen tydlig, eftersom tutorialen som 

undersökes riktas till existerande kunder. Den här infallsvinkeln understryks även på ett annat 

sätt i Steils’ forskning. Hon menar att nya kunder behöver en mer strukturerad form av 

undervisning än de som redan är kunder och därmed har förkunskap om produkten. Forskaren 

sammanfattar med att kunder uppskattar att slutresultatet (av det avsikten är att visa och 

undervisa) visas tydligt i slutet av tutorialen. Att notera är att Steils (2023) i sina undersökningar 

använder uttrycket ”uppfattat lärande” (eng. perceived learning), vilket innehåller vad jag kan 

se en självbedömning av lärandet. Min undersökning tar fasta på faktiskt lärande genom att 

mäta hur kunderna uppfattat rätt eller fel i förhållande till undervisningen. Steils undersökningar 

riktar inte sig till en utpekad kundgrupp för ett visst varumärke, utan till kundgrupper utgående 

från ämnesområde, vilket skiljer sig från den undersökning jag utför. 

  

Weeks och Putnam (2017) tar i sin undersökning fram sätt att skapa bästa praxis för en video 

tutorial. De börjar med att definiera fem områden: planering, skapande, publicering, 

(sälj)främjande (eng. promoting) och bedömning. Lärandemålen ska enligt forskarna uppställas 

i planeringsskedet för att under videons gång hålla sig till mål och innehåll. I planeringsskedet 

ska målgruppen identifieras. Liksom Steils (2023) konstaterar även Weeks et al. att skillnaderna 

i tittarnas förkunskaper behöver uppmärksammas. Forskarna konstaterar dock att just den delen 

av planeringen är utmanande, eftersom det många gånger är svårt att veta vilka som kommer 

att se videon. I skapandeprocessen föreslår Weeks et al. (2017) att det skrivs manus och att svår 

vokabulär undviks. Forskarna håller sig till numera kända publiceringsplattformar, som 

YouTube, och nämner ett antal sociala medier som säljfrämjande för tutorials. Bedömningen är 

enligt Weeks et al. (2017) den viktigaste metoden för att utforma en lyckosam tutorial. När det 
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gäller enkäter tar forskarna upp svårigheten med att få insamlat tillräckligt med analysmaterial. 

Forskarna ligger mycket nära Klafki (1997) i sina beskrivningar. Det som skiljer Weeks et al. 

(2017) från Klafki är att Weeks et al. är praktiskt inriktade på en annan miljö (video) än Klafki, 

som huvudsakligen rör sig i skolvärlden. Medierna och de lärande är olika hos forskarna. De 

lärande kan tydligare definieras i skolvärlden än i en miljö för tutorials, där de lärande är helt 

eller delvis okända. 

Mayer, Fiorella & Stull (2020) ger i sin undersökning en överblick i hur instruktionsvideor ska 

kunna vara så effektiva som möjligt. De menar att lärandet ökar när instruktören (presentatören) 

både ritar och berättar under videons gång, inte har helt färdiga mallar som underlag. Lärandet 

tilltar också när presentatören inte alltid ser på publiken, utan växlar mellan att se på publiken 

och till exempel den tavla som används för förtydliganden. Om det är möjligt ska publiken ges 

möjligheter att kunna summera vad den lärt sig, vilket också ökar inlärningen. Den som ser på 

en instruktionsvideo ska känna att hen själv är den som utför de monteringar, arbeten eller 

övningar som genomförs i videon (Mayer et al., 2020). Den som ser på en instruktionsvideo lär 

sig mer om hen under videons gång försöker efterhärma det som presentatören gör, än om hen 

enbart tittar på videon. Forskarna bekräftar också att lärandet ökar om tittaren gör anteckningar 

(Mayer et al., 2020). Den instruktionsvideo som den som gjorts för denna avhandling är möjlig 

att pausa, och därmed skapar den utrymme för reflektioner och inlärning.  

 

Sammanfattning 

Någon undervisar någon i något för att uppnå ett mål med det som undervisas. Det är en 

förkortad beskrivning av den didaktiska triangeln och sammanfattar även, om än något 

ofullständigt didaktiken. Lärande är således ett nyckelord och lärandet ingår i själva 

undervisningssituationen. Denna någon som undervisar är i denna avhandling presentatören i 

tutorialen. Klafki (1997, s.217) talar om intentionell undervisning och inlärning, alltså att 

undervisningen har en avsedd verkan. 

 

För den konkreta undervisningen betyder planeringen att ett antal huvudaspekter beaktas. För 

det första är det mål och mening med undervisningen. Den andra är innehåll och tema. Tredje 

punkten är valet av metoder och tillvägagångssätt. Nummer fyra på listan är mediaval, vilket 

kan vara en klassrumssituation, men likväl en tutorial som är mediavalet i denna undersökning. 

Den sista punkten gäller kontroll, bedömning och även att se den sociokulturella kontexten. I 
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planeringsskedet ställs också ett antal frågor. Till exempel frågas om vem som bestämmer 

innehållet och vad som kännetecknar kunskapsdomänen. Konstateranden som beaktas är att det 

förekommer skillnader mellan olika åldrar och bakgrund, att det är skillnader i vilka miljöer 

undervisningen sker och att hjälpmedel av olika slag i undervisningssituationen har sin 

betydelse.  

 

Utvärderingen, det vill säga att granska, fastställa och bedöma undervisningen sker för att 

kontrollera vad eleverna lärt sig, men även för att ge stöd för deras lärande. I 

kommunikationssituationer återfinns en sändare och en mottagare och i sammanhanget sker en 

återkoppling, en typ av interaktion. Interaktionen gör att både läraren och den lärande lär sig.  

 

Kundlärande stärker kundens förmåga att ta till sig och använda en produkt eller tjänst. I och 

med lärandet ökar engagemanget för produkten eller tjänsten. Lärandet är värdeskapande både 

för kunden och för företaget och varumärket. För att komma igång med lärande behövs ett 

startskott, som motiverar och som kunden kan se fördelar med. Det ska finnas ett värdeskapande 

element i lärandeprocessen. Läromålen i en modell för kundlärande ska, liksom i en traditionell 

skolsituation, vara förutbestämda. Målen behöver anpassas enligt hur kundprofilerna ser ut, 

exempelvis så att det görs en uppskattning av kundernas förkunskaper om innehållet.  
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4  Metodologi och genomförande 

Avhandlingen tar avstamp i intresset för kunder och kundupplevelser. Förförståelse finns i och 

med förankringen i det bolag där effekten av tutorials undersöks. Kundlärande avhandlas som 

en del av kundupplevelsen. Min undersökning har en klar didaktisk dimension. 

Kundupplevelsen tangerar ändå långt ämnet marknadsföring, vilket innebär ett visst 

tvärvetenskapligt upplägg.  

 

Teoridelen behandlar den pedagogiska aspekten och landar i att undersöka själva lärandet hos 

kunden. Lärandet föregås och aktiveras av olika faktorer. I företags- och 

varumärkessammanhang är kundupplevelsen en sådan faktor. Därför blir kundupplevelsen 

inkluderad i forskningen. Enligt Bell et. al (2007) betyder kundlärande att kundernas lojalitet 

för varumärket ökar, vilket leder till ökade inköp. Lärandet skapar mervärde för kunden 

(Hibbert et al. 2012) och det värdet består ofta av förtroende.  

 

Hur väl kunden lär sig via en tutorial i förhållande till målsättningarna möjliggör att även utröna 

samband mellan uppnått lärande och andra kundupplevelsefaktorer. Via teoridelen har 

konstaterats att kundupplevelsen har en andel i kundlärandet, exemplifierat av att  kundlärandet 

kan vara en ständigt pågående process under hela kundresan (Lemon & Verhoef, 2016).  

 

Dermosil har uppställt målsättningar för uppnådd kunskap om produktegenskaper och 

sminkmetoder i den tutorial som visas för kunden. Mätningar utföres för att utröna hur väl 

kunskapen har uppnåtts. Dessa mätningar hänför sig till forskningsfrågan: Hur påverkas 

kundupplevelsen av den didaktiska designen av en tutorial?     

 

Dermosil har uppställt målsättningar för kundupplevelse i sin kommunikation överlag i olika 

kanaler. Mätningar utförs för att utröna hur väl målsättningarna för kundupplevelsen uppnåtts. 

Utöver dessa mätningar mätes bakomliggande faktorer, såsom basuppgifter om kunderna och 

videons prestation. Även dessa mätningar hänför sig till forskningsfrågan:  Hur påverkas 

kundupplevelsen av den didaktiska designen av en tutorial?     
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4.1 Metod 

Enkäten är uppbyggd och avgränsad så att i enkäten ingår en tutorial som frågorna och 

påståendena hänför sig till. Varje kund ser samma tutorial.  Av Dermosils kunder i Finland är 

95% finskspråkiga och i denna undersökning väljs att sända enkäten till finskspråkiga kunder. 

De kunder som får enkäten sig tillsänd är sådana kunder som gjort minst ett inköp av Dermosil 

produkter under de senaste sex (6) månaderna, vilket vid dagen för utskick av enkäten uppgick 

till 48 787 kunder. Enkäten sändes ut måndagen den 7 juni och svarstid gavs fram till söndagen 

den 11 juni. Enkäten öppnades av 7 784 kunder och besvarades av 2 511 kunder. 

 

 

Figur 10. Utdrag ur Webropol gällande öppnade av och svar på enkäten. 

 

Undersökningen genomfördes som en kvantitativ undersökning kompletterad med öppna 

frågor, som möjliggör för respondenten att kommentera tutorialen, vilket även ger 

undersökningen en kvalitativ dimension. Det elektroniska verktyget som används för 

undersökningen är Webropol (www.webropol.fi), som varit i bruk inom bolaget i ett tiotal år, 

och ett verktyg som kunderna vant sig vid. Som statistiskt verktyg används Jamovi 

(www.jamovi.org).  

 

4.2 Design av undersökningens tutorial 

Tutorialen planeras med didaktiska målsättningar i en kundupplevelsekontext. 

Kundupplevelsen består av fyra komponenter (Lemon och Verhoef, 2016): sinnen, känslor, 

beteenden och kognitiva uppfattningar. Upplevelsen återfinns före ett köp, när kunden gör sitt 

inköp och efter köpet. Den tutorial som utformas för denna avhandling riktar in sig på processen 

före ett eventuellt köp. Själva lärandet, när kunden lär sig en metod eller en produkt är en del 

av totalupplevelsen. Studiens tutorial lär ut metoder och produkter, men ska också skapa en 

upplevelse. Presentatören skapar med sitt tal, och hur hon konkret visar hur produkter används 

en stämning och ger kunden en upplevelse. Samtidigt innehåller den delen även en didaktisk 

infallsvinkel, och en lärandeprocess tar vid. Finne och Grönroos (2009) säger att kunden själv 
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formar upplevelsen, vilket är en målsättning för studiens tutorial. Genom att presentatören visar 

och exemplifierar ska kunden forma sin upplevelse. Även i det här fallet ses en parallell till 

didaktiken. Tanken är att kunden lär sig i samma process. Upplevelsen och lärandet är ämnat 

att i slutändan leda till ett köp av en eller flera produkter.  

 

De som ser tutorialen är kunder som redan är varumärkets kunder, vilket betyder att de har 

någon form av förförståelse, uppfattning och tidigare kundupplevelser. Med avsikt upprepas 

inte varumärket Dermosil, utan fokus ligger på metoderna och produkterna som sådana. En risk 

för varumärket med ett sådant förfarande är att kunden, efter att ha sett tutorialen nog anser sig 

behöva en produkt, men väljer ett annat märke. Orsaken till att inte betona varumärket är att 

tutorialen inte ska uppfattas som renodlad reklam utan att den skapar tillit, som även i didaktiska 

sammanhang har betydelse.    

 

Den didaktiska triangeln med läraren (presentatören), den lärande (kunden) och innehåll är 

basen för tutorialen. Presentatören har klara avsikter med sin tutorial. Kunden ska lära sig att 

genomföra en fullständig vardagssminkning. Weeks och Davis (2017) skriver att det är av 

yttersta vikt att känna målgruppen, både för att skapa intresse för tutorialen, och därmed öka 

sannolikheten för att videon ska ses, men också för att underlätta de följande stegen i processen. 

Planeringen tar fasta på vilka kunderna är och vilka metoder och produkter de behöver. En 

utmaning är att det bland kunderna finns både sådana med långa kundförhållanden och nya 

kunder. En annan utmaning är att en del kunder gör stora inköp, medan andra har köpt och 

bekantat sig med få produkter. Dessa noteringar undersökes närmare i enkäten, eftersom bland 

annat Hibbert et al. (2012) menar att det finns skillnader i hur olika kundprofiler lär sig.  

 

Medvetenhet finns om att presentatören till sin ålder är yngre än det kundsegment som ser 

tutorialen. Mediet är digitalt och denna tutorial är inte interaktiv, det vill säga det går inte att 

ställa frågor och kommunicera med presentatören, vilket exempelvis en klassrumssituation 

skulle möjliggöra. Kunden kan se på tutorialen i egen takt genom att pausa videon och se på 

nytt.   
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För att åstadkomma fungerande och effektiva tutorials behövs åtminstone följande steg: 

planering, skapande, publicering, en aktivering (eng. promotion) och bedömning. Klafki (1997) 

urskiljer fem huvudaspekter i planering och genomförande i konkret undervisning.  

Dessa är a) det ska finnas ett mål för inlärningen b) innehållet väljs i förhållande till de 

uppställda målen c) metoden eller tillvägagångssättet fastställs d) mediet definieras e) kontroll 

och bedömning definieras. Dessa fem generella råd är riktgivande vid förverkligandet av  

tutorialen i undersökningen.   

 

Tutorialen planeras i enlighet med Klafkis fem punkter. Målet för inlärningen via tutorialen är 

att den som ser videon ska lära sig metoder och produkttyper och känna förtroende, bli 

intresserad och inspirerad på ett sätt som leder till en positiv kundupplevelse, som i slutändan 

leder till ett köpbeslut. Planeringen behöver beakta konkreta läromål, men även områden som 

berör kundupplevelsen. Därefter uppställes de konkreta läromålen för varje metod eller produkt 

som presenteras. Eftersom varumärket har endast en säljkanal, vilket är den digitala kanalen, 

faller det sig naturligt att välja en video som metod och kanal för att uppnå de övergripande 

målen. Själva undersökningen, med kontroll och bedömning, utgör den sista punkten enligt 

Klafkis modell. I bedömningsskedet vill undersökningen svara på både hur de övergripande 

målen och hur de konkreta läromålen uppnåtts.   

 

Tillvägagångssättet eller metoden för den här undersökningen, följer Klafki (1997) och inleds 

med att i det skapande skedet skriva ett manus. Manuset tar fasta på målgruppens behov. I 

flertalet studier rekommenderas att en tutorial inte i tid ska överstiga två minuter. Den 

tidsgränsen kan inte hållas för den aktuella studien av Dermosils tutorial. En fullständig 

dagssminkning inte kan genomföras på den korta tiden. Den tutorial som används i 

undersökningen produceras, i enlighet med bolagets praxis med egna resurser. Produktionen 

sker medelst videofilmning via mobiltelefon. Manus med målsättningar skrivs med företagets 

brandmanual som bas. Produkterna väljs utgående från säsong och med beaktande av feedback 

som kommit från kunderna.  

 

Videon kan ses här: https://www.dermosil.fi/henry-enkat 

 

Trots att Dermosil har en tydlig kommunikationsstrategi saknas undersökningsresultat på hur 

brandets tutorials uppfattas av de som följer dem, alltså huvudsakligen kunderna. 

https://www.dermosil.fi/henry-enkat
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En ständigt pågående process att ytterligare utveckla kundupplevelsen pågår inom bolaget. 

Bland annat satsar Dermosil på hållbarhetsfrågor genom att förstärka den egna lokala 

produktionen. Den senaste tiden har Dermosil skapat nya tjänster och informationspaket. 

Informationen tenderar att gå över i direkta lärprocesser, det vill säga att Dermosil tar som sin 

uppgift att lära ut mer om både hudvård generellt, men också om produkter och ingredienser 

och de effekter de uppvisar. Praktiskt utmynnar processerna i olika typer av applikationer, 

instruktioner, live-TV och videomaterial. Dessa videor, således tutorials, börjar mer och mer 

likna undervisningsmaterial. Via Dermosils tutorials överföres budskap, som blir en del av 

kundens inlärningsprocess.   

 

Eftersom Dermosil har en kommunikationsmanual, utgår även planeringen av tutorials från 

manualen. Brandlöfte och nyckelord ingår. Alla punkter kan inte alltid beaktas, men 

planeringen utgår från den bas som Weeks och Davis (2017) har beskrivit och som Klafki 

(1997) även bekräftar i sina fem huvudpunkter för konkret undervisning. I studien mätes hur 

kundlärandet i förhållande till intentionen uppfylls i ett kundupplevelsesammanhang. Teorin 

bekräftar att lärandet bygger på och förstärker kundupplevelsen eller varumärkesupplevelsen.  

Den vanligaste referensen var att produktegenskaper och lösningar av tekniska problem hade 

genomslag i kundupplevelsen. I den forskning jag bekantat mig med framkom ändå inte 

sambanden helt tydligt, vilket gör min undersökning motiverad inte bara ur forskningsobjektets 

synvinkel utan också generellt ur forskningssynpunkt. Målsättningarna lades upp enligt 

följande: 

 

MÅLSÄTTNINGAR 

Målsättningar för den som ser videon 

Hen ska lära sig metoder och produkt(typer) och känna förtroende, bli intresserad och bli 

inspirerad på ett sätt som bidrar till en positiv kundupplevelse och i slutändan leder till ett 

köpbeslut. 

Målsättningar för varumärket Dermosil 

Didaktiska  

- Att lära ut vilka metoder och vilka produkter som används för att uppnå ett gott 

resultat för vardagssmink. 

- Att skapa förtroende och intresse för produkttyperna och inspirera på ett sätt som leder 

till en positiv kundupplevelse och i slutändan ett köpbeslut.  
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Sminkmetoder  

o Att på ett sakligt sätt genom ord och konkreta anvisningar lära ut och ge 

mottagaren färdigheter att själv skapa ett gott resultat för vardagssmink. 

 

Produkter  

o Att på ett sakligt sätt i första hand lära ut och informera om produkttyper som 

används i processen och i andra hand informera om specifika produkttyper 

under varumärket Dermosil. 

     

    Upplevelse 

o Att presentatören på ett intresseväckande och inspirerande sätt förmedlar 

varumärkets intentioner och videons budskap. 

 

För ändamålet uppgjordes en figur för att illustrera processen och målsättningarna. Min figur 

visar på lärandemålen, som enligt Klafki (1997) är den främsta aspekten i undervisningen. 

Målet för inlärningen och undervisningen i denna avhandling är att lära ut produktegenskaper 

och sminkmetoder, och att målen innehåller ett visst mått av kundupplevelsemålsättningar. 

Klafki listar som punkt två urvalet av innehåll och temat för undervisningen.  Innehållet är en 

dagssminkning. Den tredje punkten för Klafki är metoden och tillvägagångssättet och den fjärde 

punkten är inlärningens och undervisningens medier. Tutorn är läraren, som använder tutorialen 

som media. Som framgår av modellen undersökes kundlärandet i tutorialen ur kundens 

perspektiv. Sista punkten i Klafkis fempunktsprogram är kontroll och bedömning av 

inlärningsresultaten och inlärningssätten. Den delen står själva undersökningen för. 

 

Figur 11.  Ram för design av enkätens produkt- och metodfrågor.   
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Föremålet för undersökningen är Dermosils kunder. Företaget har cirka 130 000 kunder och 

samtliga handlar digitalt, det vill säga via bolagets Webshop. Ungefär 95% av kunderna är 

kvinnor och de flesta kunderna återfinns i åldersspannet från 35 år och uppåt. Medelkunden gör 

tre uppköp per år. Medelordervärdena ligger på cirka 50 euro. Dermosils kunder har en 

förförståelse om vad varumärket står för och representerar, i och med att de redan är kunder 

och har tagit del av varumärkets information och använt produkterna under en längre eller 

kortare tid. Varumärket kommunicerar genom ett antal kanaler; en egen kundtidning som ges 

ut sex gånger per år, nyhetsbrev via webben och via de vanligast förekommande social media-

kanalerna. Kundtidningen innehåller information om produkter, mestadels nyhetsprodukter, 

men även artiklar med upplysningar om hud- och hårvård och makeup. Nyhetsbreven sändes 

mer frekvent, ibland upp till en gång per vecka och nyhetsbreven är ofta segmenterade, det vill 

säga innehållet är riktat utgående från kundens intressen och köpbeteenden. Det mesta av 

kommunikationsmaterialet utformas internt inom bolaget. I Korsnäs, som är bolaget hemort, 

finns ett marknadsteam, med kompetenser inom försäljning och grafik. Produktutvecklingen 

skötes av egen personal och kunderna betjänas av bolagets egen kundtjänst. Bolagets 

logistikfunktioner skötes helt på egen hand. Den egna fabriken tillverkar huvudsakligen hand- 

och duschtvålar. Totalt sett består organisationen av 56 personer, som arbetar i enlighet med 

ledningssystemen ISO9001 och ISO14001. Geografiskt säljer varumärket Dermosil främst i 

Finland. Sverige och Estland har egna Webshoppar. En så kallad EU-shop är aktiv, men har i 

dagsläget inte många kunder. 

Ett antagande är att de flesta bolag har gjort klart för sig vilka budskap bolagen sänder till sina 

kunder, i form av information eller reklam. Dermosil har uppgjort en manual, som internt kallas 

varumärkesmanual, där kundkommunikationen sammanfattas i tre nyckelord, som alla börjar 

på bokstaven ”i”: identitet, interaktion och inspiration. Manualen är omfattande och ger 

detaljerade anvisningar om det valda budskapet och hur Dermosil i praktiken agerar för att 

uppnå målsättningarna. 

I förkortad form ser Dermosils intentioner ut så här: 

Identitet 

 Dermosil är utvecklad för känslig hud 

 Dermosil kommer direkt till mig, utan mellanhänder 

Interaktion 

 Dermosil kommunicerar ärligt 

 Dermosil gör det lätt för mig att ge feedback 
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Inspiration 

 Dermosil ger råd för hur jag ska sköta sin hud 

 Dermosil inspirerar mig att lära mig mer om hudvård 

 

En pedagogisk aspekt har alltid varit en del av Dermosil. Artiklarna i kundtidningen och i 

Webshoppen handlar om produkter, men även långt om hudvård i allmänhet. På webben har 

byggts funktioner, som direkt varit ägnade att lära. Ett exempel är innehållsförteckningen på 

kosmetiska produkter. Förteckningen skrivs enligt en standard som kallas INCI (International 

Nomenclature for Cosmetic Ingredients), vilket innebär att ämnena listas på ett språk, som är 

en blandning av latin och engelska. Dermosil har lagt in förklaringar på finska och svenska. En 

form av lärande är inbyggt i kundupplevelsen.  

 

Sedan det blev möjligt att ladda upp videor i webbshoppen, har Dermosil producerat ett antal 

så kallade tutorials. Definitionen på en tutorial är närmast en form av guide, handledning eller 

instruktion. I denna undersökning används det engelska ordet tutorial för de videor Dermosil 

har framställt. 

 

4.3 Utformning av enkäten 

Forskningen utföres i form av en kvantitativ undersökning, som kompletteras med öppna 

frågor, vilket ger möjligheter till en begränsad kvalitativ analys. Respondenterna har möjlighet 

att ge fria kommentarer i allmänhet, om utvecklingen av Dermosils videor och om vad som inte 

förstods i videon. Den kvantitativa metoden har valts för att a) de läromål som definieras i 

videon kan kategoriseras i korrekta och felaktiga svar och därmed är de kvantitativt mätbara b) 

tillgängligheten och möjligheten till att undersöka ett stort sampel finns c) enkelheten i att via 

ett fungerande verktyg göra omfattande data-analyser. De två huvudsakliga delarna i enkäten 

utgörs av frågor, som benämnes sakfrågor och frågor, som benämnes upplevelsefrågor. På 

sakfrågorna finns endast ett korrekt svar, vilket frågeställaren förhåller sig rätten att presentera. 

Upplevelsefrågorna bedöms på en skala. Undersökningen vill också ha svar på hur själva videon 

presterat. Det innebär att frågor ställes om presentatören, om videon, om produkterna och om 

förhållandet till varumärket.  I en tutorial som är relaterad till en produkt, blir uppdelningen att 

få reda på vad kunden lärt sig med avseende på ren produktkunskap och beteendemönster i 

förhållande till produkten. Med beteenden avses användningssätt, metoder och rutiner. Med 

produkter avses direkt produktkunskap, i form av tekniska funktioner och i fallet kosmetik 

handlar det om kunskaper om ämnen och ingredienser. Alla dessa är värdeskapande 
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komponenter. Kundernas uppfyllande av lärande och bedömning av kundupplevelsen är 

föremålet för undersökningen. 

Intresset ligger i att få reda hur mycket kunden anser sig ha uppfattat, tagit till sig och lärt sig i 

förhållande till vad varumärket Dermosil hade för avsikt att lära ut. Varumärkets 

kommunikation vilar på den varumärkesmanual som syftar på hela kundupplevelsen. Därför 

läggs med påståenden som hänför sig direkt till kundupplevelsen. Undersökningen vill i 

slutändan få svar på i vilken utsträckning en köpimpuls uppstår och vad den kan vara föranledd 

av.  

Den som ser en instruktionsvideo ska känna sig delaktig, och efter att ha sett videon själv kunna 

utföra det som visades i videon (Mayer et al., 2020). Mayer et al. ger även handfasta råd för vad 

en effektiv video ska beakta. I enkäten tar kunden ställning till frågor kring hur presentatören 

presterar, intresset för och relevansen av innehållet.  

För varje tutorial uppgörs specifika lärandemål gällande kunskaper om produkter och metoder. 

Företagets varumärkesmanual (här i nedkortad version) används för att forma målsättningarna 

för kundupplevelsen. 
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Enkäten skapas därmed i tre huvudgrupper med kundlärandet som sammanlänkande faktor. 

Kunden tar ställning till: 

1. Påståenden som är knutna till lärande:  

a. beteenden, som metodik och användning av produkten  

b. direkt kunskap om produkten, som teknisk information och ämnen 

2. Påståenden som hänför sig till kundupplevelsen och hur videon presterar 

Kunden kan därtill: 

3. Uppge basuppgifter  

4. Ge fria kommentarer kring hur videon kan utvecklas, vad som inte förstås och 

allmänna hälsningar 

Kunden tar ställning till påståendena och besvarar frågorna och ger kommentarer utgående 

från den video kunden ser/har sett. Det som presentatören säger och förmedlar innebär så 

kallade rätta svar, som här är skrivna med spärrad stil.  
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LÄRANDE SMINKMETODER OCH PRODUKTER 

VÄLJ DET ALTERNATIV (ETT ALTERNATIV) SOM FRAMFÖRS I VIDEON 

1. Utgångsläge för en sminkning 

En lyckad sminkning börjar med att huden  

- är torr och ren 

- är lätt fuktad 

- fått vila från smink under några dagar 

 

2. Nyttan av primer 

Primer används för att 

- få foundation att hålla hela dagen 

- täcka orenheter i huden 

- underlätta att applicera puder 

 

3. Val av rätt nyans på foundation 

Den rätta nyansen på foundation fås genom 

- att anpassa nyansen till handryggen 

- att anpassa nyansen till kinden 

- att anpassa nyansen till halsen 

 

4. Applicering av en foundation 

Foundation appliceras med  

- fingrarna för att få en naturlig look 

- med en torr svamp för att få ett bestående resultat 

- med en fuktig svamp för att få ett lätt slutresultat 

 

5. Applicering av en foundation 

Foundation appliceras  

- först på kinden och därefter inåt ansiktet 

- börjandes från ansiktet och därefter ut mot kinden 

- enligt vad som själv tycker passar bäst 

 

6. Mängden foundation som används för att få ett bra resultat 

För att få ett bra resultat behövs  

- en liten mängd foundation 

- ett tjockt lager av foundation 

- olika typer av foundation 
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7. Täcka mörka ringar under ögonen  

 Mörka ringar under ögonen täckes bäst med 

- en större mängd foundation 

- en concealer 

- puder 

 

8. Effekterna av vitamin i pudret  

Pudret som används innehåller 

- vitamin C, som ger färg 

- vitamin C, som ger lyster och vårdar huden  

- vitamin D, som bidrar till att minimera rynkor  

 

9. Förpackningsmaterial  

Puderförpackningen är gjord av 

- plast och papper 

- papper 

- plast, papper och metall 

 

10. Kombination av solpuder och rouge  

Solpuder och rouge  

- kan kombineras för att ge färg åt ansiktet 

- får inte användas tillsammans 

- kan användas rikligt i flera lager 

 

11. Val av rätt nyans för ögonbrynen 

Den bästa nyansen för ögonbrynen fås genom att 

- anpassa till hårfärgen och lite mörkare 

- anpassa helt till hårfärgen 

- anpassa till hårfärgen och lite ljusare 

 

12. Sminkprodukter, som är godkända av Astma- och Allergiförbundet i Finland 

Astma- och Allergimärkta sminkprodukter 

- irriterar i allmänhet inte huden 

- är garanterat doftfria 

- finns inte i sortimentet 

13. Applicering av mascara 

Mascaran appliceras bäst genom  

- att dra borsten från ögonfransroten och utåt mot topparna med små rörelser 

- att dra borsten från ögonfransroten och utåt mot topparna med snabba rörelser 

- att börja applicera mascaran i topparna av fransarna för ett fylligare resultat 

 

14. Setting Spray 
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Makeup setting spray applicerar man för att 

- Sminket ska hållas på plats samt för att sminket fint smälter in i huden 

- Sminket är lättare att tvätta bort 

- Huden inte ska torka ut 

 

UPPLEVELSEN  
 

HUR PASS STÄMMER FÖLJANDE PÅSTÅENDEN ÖVERENS 

VIDEON 

På en skala 1–5 (1=håller inte alls med, 5=håller helt med) tycker jag att 

- presentatören förklarade tydligt 

 

- videons längd var lämplig 

 

- sminktipsen var nyttiga  

 

- produkterna var intressanta 

 

- jag blev inspirerad av videon 

 

- jag känner förtroende för Dermosil 

 

Vad förstod du inte i videon?  

Har du förslag på hur Dermosils videor kan utvecklas? 

Tack vare videon köper jag en eller flera av produkterna som används 

- Ja  

- Nej 

TILL SIST NÅGRA BASUPPGIFTER 

Ålder 

- 18–25 

- 26–35 

- 36–45 

- 46–55 

- 56–65 

- 66–75 

- 76- 

 
Jag gör Dermosil-inköp för ungefär euro/år 

- 50 euro eller mindre 

- 51–100 euro 

- 101–300 euro 

- 301–500 euro 

- 501- 
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Jag har varit Dermosil-kund  

- 1 år eller mindre 

- 2–5 år 

- 5–10 år 

- 10 år- 

 

Enkäten finns i sin helhet (på finska) som bilaga 2. 

 

Ålder, antal år som kund och inköpsmängder är basuppgifter som mätes för att utröna deras 

relevans för graden av uppnått lärande och för köpimpulsen. Hibbert et al. (2012) talar om 

expertkunder och oerfarna kunder. Steils (2023) är inne på samma linje och klargör att kunder 

med så kallad låg kundexpertis, ofta helt nya kunder behöver en annan struktur på 

undervisningen än de som redan är kunder. De olika segmenten av kunder behöver olika tilltal. 

Antal år som kund och hur mycket en kund köper betyder ökad förförståelse av produkterna 

och varumärket. Dessa data samlas in för att se huruvida skillnaderna har betydelse för 

uppfyllandet av de didaktiska målsättningarna.  

 

Presentatören lär ut steg för steg hur produkterna ska användas (Steils, 2023) och för det behövs 

digitala pedagogiska kompetenser (Väätäjä et al.,2021), där ämneskunskap och färdigheter i 

planering ingår. Mayer et al. (2020) framför att lärandet ökar när presentatören ritar och berättar 

under videons gång. I denna undersökning utför presentatören själv och på sig själv en 

dagssminkning. Hultén (2017) betonar att sinnena och i det här fallet, närmast syn och hörsel 

har sin betydelse för kundupplevelsen. I enkäten sammanfattas dessa målsättningar i de så 

kallade upplevelsefrågorna under bedömningen av tydligheten hos presentatören. Finne och 

Grönroos (2009) framför att information som kunden inte anser värdefull har inget eller ringa 

värde. Det här påståendet kan omskrivas till en nyttoaspekt och den aspekten tas med för 

bedömning i enkäten. Förtroendet för varumärket är bundet till känslomässiga upplevelser 

(Dwivedi et al., 2018). I en pedagogisk situation måste vi lita på den andras ord (Uljens 1998).  

Sun et al. (2022) framför att engagemanget för varumärket förstärkes genom att kunden lärt sig 

använda en produkt eller tjänst. Engagemang som ord ligger nära inspiration, som är en del av 

Dermosils tre ledord (identitet, interaktion, inspiration) och respondenterna tar ställning till i 

hur hög grad de inspireras av videon.  
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4.4 Bearbetning av data 
 

Vedertagna statistiska metoder används i resultatredovisningen. ”N” står för antalet (personer) 

i samplet (gruppen). I första hand beräknas medelvärden (mean) för de olika påståendena för 

att kunna jämföra dem sinsemellan eller mellan grupper. I tabellerna visas medianvärden (Md), 

som är det mittersta värdet i en grupp, efter att värdena sorterats. I undersökningen visas både 

medelvärden och medianvärden, eftersom det i några fall finns, enligt min bedömning 

betydande skillnader mellan dem. 

 

Korrelationsanalyser används för att se skillnader och samband. Korrelation uppges vanligtvis 

som ett r-värde. Denna r-koefficient är liten inom intervallet 0.1–0.3, medelstor mellan 0.3–0.5 

och stor inom intervallet 0.5–1.0. I tabellerna i denna avhandling skrives koefficienten ut som  

Spearman’s korrelationsmått och korrelationen är betydande om den överstiger 0.5 

(https://stats.stackexchange.com). I korrelationsanalyser hänvisas till signifikans och måttet på 

signifikans är ett p-värde. Detta värde visar på att ett observerat fenomen inte har skett av en 

slump. En tumregel för när något är signifikant inom samhällsvetenskaper är när p <0.05 

(Eliasson, 2013, s. 109). 

 

Av de totalt 7 784 som öppnade enkäten svarade 2 511 personer, vilket utgör 32% och kan 

anses vara bra för webbenkäter (www.surveymonkey.com). I praktiken behandlades 2 498 svar, 

eftersom 13 svar eliminerades på grund av att dessa svar hade fem eller fler tomma svar på de 

så kallade sakfrågorna och att de därför inte ansågs tillförlitliga. I svaren på de enskilda frågorna 

förekommer små kast i antalet respondenter och det redogörs för de exakta siffrorna i varje 

tabell. I tabellerna används av praktiska skäl förkortningar på de enskilda frågorna.  

Undersökningens frågor 1–14, som mäter vad som lärts i videon och därmed beskrives som 

sakfrågor, har fått förkortningen S, från S1-S14. Bedömningen av videon, produkterna och 

varumärket har klassats som upplevelsefrågor, med förkortningen U, från U1-U6. 

Grunduppgifterna om ålder, tid som kund och inköpsmängder är basfrågor, som getts 

förkortningen B. Avsikten, att kunden ska köpa en produkt, köpimpulsen, besvaras med ”ja” 

eller ”nej” och förkortas i tabellerna med K12. 
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4.5 Reliabilitet och validitet 

 

Ordet reliabilitet härrör från engelskan ”rely on”, att lita på. Det innebär att reliabiliteten 

bedömer om undersökningen är pålitlig. Eliasson (2013, s.14) definierar reliabiliteten med att 

ställa en fråga: Kan vi lita på att undersökningen ger samma resultat, om vi upprepar den under 

så likartade förhållanden som möjligt?  

 

Ordet validitet kan härröras från verbet valid, alltså giltig. Validiteten är ett mått på om 

undersökningen verkligen mäter det den ska mäta. Även här ställer Eliasson (2013, s.16) en 

fråga, som definierar validiteten: Kan vi räkna med att undersökningen är giltig – att den 

verkligen mäter det vi vill att den ska mäta?  

 

Genom att använda verktyget Jamovi kan påvisas beskrivningar och samband, som visar att 

undersökningen mäter den som den är avsedd att mäta.  

 

Tutorialen är designad för att mottagaren, kunden ska lära sig metoder och produkter. 

Presentatören visar och berättar och har en målbild för lärandet. Enkäten är utformad enligt en 

modell med flerval på de såkallade sakfrågorna. För varje påstående finns tre val och ett av 

valen är rätt enligt det presentatören framför. Kunden uppmanas att svara utgående från det som 

lärs ut i tutorialen. Utöver att ta ställning till de fjorton (14) påståendena om sminkmetoder och 

produkter, efterfrågas också en bedömning av själva upplevelsen. Det är sex (6) stycken 

påståenden som kunden bedömer på en skala från ett till fem. Ett betyder att kunden inte alls 

håller med och fem betyder att kunden håller med helt och hållet. Det beskrivna upplägget ger 

vid handen att undersökningen är valid. 

 

Den övergripande målsättningen att kunden ska lära sig så pass mycket att hen köper en produkt 

efterfrågas och mätes. Därtill ges möjligheten för kunden att fritt skriva ned kommentarer i 

allmänhet och även precisera om det är något i tutorialen som hen inte förstod. Möjligheterna 

till att ge kommentarer kompletterar det som kvantifieringen inte kan ge svar på. Enligt Eliasson 

(2013, s.30) kan det vara en fördel att kombinera kvantitativa och kvalitativa metoder. En 

undersökning kan inledas kvalitativt för att fyllas ut genom en kvantitativ del. I min avhandling 

görs undersökningen tvärtom. Lärandet i tutorialen mätes kvantitativt för att följas upp med en 

tolkning, en hermeneutisk ansats av de öppna kommentarerna.  
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Den stora mängden svar (2 511) samt verktygen som används, Webropol och statistiska 

modeller och hjälpmedel, som Jamovi garanterar reliabiliteten i undersökningen.  

 

4.6 Etiska överväganden 

Allt datamaterial insamlas digitalt. Undersökningsverktyget Webropol ger möjligheter till att 

samla in data på flera sätt. Utgångsläget är att materialet insamlas i Excel-format och bearbetas 

av skribenten i statistikprogrammet Jamovi. Absoluta tal och procentuella fördelningar 

rapporteras direkt i Webropol-programmet.  

 

De som får sig tillsända enkäten är kunder som finns i Dermoshop Ab:s kundregister och som 

gett företaget lov att översända nyhetsbrev och förfrågningar. I det följebrev (bilaga 1) som 

utsändes med enkäten garanteras respondenterna anonymitet och att resultaten används enbart 

för forskningsändamål. Den som svarar på enkäten garanteras att uppgifterna som insamlas 

hanteras enligt dataskyddsförordningen, GDPR. 
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5     Resultatredovisning 

Resultatredovisningen behandlar först sakfrågorna, det vill säga de frågor som respondenten 

svarat rätt eller fel på. Därefter redovisas resultaten för de så kallade upplevelsefrågorna. För 

att få en förståelse för utfallet av resultaten för köpimpulsen ges bakgrundsparametrar. Sist 

behandlas de öppna frågorna. 

 

5.1 Sakfrågor 

 

De frågor som benämnes sakfrågor och som är fjorton (14) till antalet, bedöms utgående från 

rätt eller fel. När svaret är i enlighet med vad presentatören visat och lärt ut, och respondenten 

svarar enligt det, är svaret rätt. Frågorna besvarades till allra största delen korrekt, vilket 

framgår i detalj i bilaga 3.  

 

I undersökningen är området sminkmetoder och produkter, och populationen är Dermosils 

kunder. Långström och Viklund (2010, s.33) definierar utvärderingen som att granska, fastställa 

och bedöma, vilket görs genom att analysera respondenternas material via statistikverktygen 

Webropol och Jamovi. De fjorton frågorna besvarades i min undersökning huvudsakligen 

korrekt, även om det finns också finns felaktiga svar. ”N” betyder antalet (personer) i gruppen. 

Svaren är kodade så, att 0 = fel och 1 = rätt, vilket betyder att medeltalet i tabellen (mean) visar 

på hur många procent som svarat rätt. Tabellen läses så att till exempel 0.596 = 59.6 %. Utfallet 

för det rätta svaret för alla de så kallade sakfrågorna visas i nedanstående tabell. 

 

Tabell 1 Rätta svar på samtliga sakfrågor. N = antalet personer som svarat på frågan. Mean = det procentuella 

antalet rätta svar på frågan. 
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Respondenten har för varje fråga tre alternativ att välja mellan och ett av svaren är korrekt. 

Korrektheten utgår från det som presentatören framför i videon. De flesta frågorna har besvarats 

rätt utgående från det presentatören hade för avsikt att lära ut. 10% eller fler hade svarat fel på 

frågorna 1, 3, 4, 9 och 12. Långström et al. (2010, s.84) har i sin kommunikationsmodell 

förklarat att ett meddelande från sändare till mottagare kan störas på vägen, det vill säga att 

mottagaren hör det hen vill höra. Förförståelsen spelar en roll i själva lärprocessen, i och med 

att den binder samman det som är bekant med det nya och okända (von Oettingen, 22, s.81).  

 

Fråga 1 har den största andelen felaktiga svar; 40% svarade fel, 60% (0.596) svarade rätt. 

Frågan gällde ”en lyckad sminkning börjar med att huden (är torr och ren) (är lätt fuktad) (fått 

vila från smink under några dagar)”. Det rätta svaret med spärrad stil. 

 

  

Tabell 2  Sakfråga 1 

  

På fråga 3 svarade 15% fel. 85% svarade rätt. Frågan gällde ”den rätta nyansen på foundation 

fås genom (att anpassa nyansen till handryggen) (att anpassa nyansen till kinden) (att anpassa 

nyansen till halsen). Det rätta svaret med spärrad stil. 

 

 

Tabell 3  Sakfråga 3 

 

På fråga 4 svarade 17% fel. 83% svarade rätt. Frågan gällde ”foundation appliceras med 

(fingrarna för att få en naturlig look) (med en torr svamp för att få ett bestående resultat) (med 

en fuktig svamp för att få ett lätt slutresultat). Det rätta svaret med spärrad stil. 

 

 

Tabell 4  Sakfråga 4 
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På fråga 9 svarade 10% fel. 90% svarade rätt. Frågan gällde ”puderförpackningen är gjord av 

(plast och papper) (papper) (plast, papper och metall). Det rätta svaret med spärrad stil. 

 

 

Tabell 5  Sakfråga 9 

 

På fråga 12 svarade 14% fel. 86% svarade rätt. Frågan gällde ”Astma- och Allergimärkta 

sminkprodukter (irriterar i allmänhet inte huden) (är garanterat doftfria) (finns inte i 

sortimentet). Det rätta svaret med spärrad stil. 

 

 

Tabell 6  Sakfråga 12 

 

Åldersmässigt utfaller de rätta svaren med högre medeltal i de yngre åldersklasserna, totalt sett 

för samtliga frågor (tabell 7). De yngre svarar mer rätt än de högre åldersgrupperna. I 

åldersspannet 18–25 år är medeltalet (antalet rätta svar av totalt 14) 13.1, medan medeltalet är 

12 i åldersspannet 76 år och uppåt. Gällande de frågor som innehöll flest fel (1, 3, 4, 9 och 12) 

är utfallet (omskrives i %, exempelvis 0.744 = 74.4%) liknande. Frågorna är listade i tabellen. 

I till exempel fråga 4 (S4K/fuktig svamp) är utfallet tydligt, det vill säga sjunkande rätta svar 

med ökad ålder i samtliga ålderssegment. Fenomenet att äldre lär sig långsammare än yngre är 

känt, även om det inte på något sätt är entydigt, och redovisas i flertalet undersökningar (Clark 

et al., 2018). 

 

Tabell 7  Åldersmässig fördelning i förhållande till totalt sakfrågor och frågorna med felaktiga svar >10%. 
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I ett antal artiklar (Steils, 2013) och (Hibbert et al., 2012) framförs att expertkunder och oerfarna 

kunder behöver olika struktur på undervisningen. I den här undersökningen kan en expertkund 

vara den som köper för större summor eller handlat varumärket under en längre tid. I tabellen 

(tabell 8) redogörs för svaren totalt och för de frågor där felaktiga svar har angivits. Det 

statistiken utvisar är att de som handlat litet (för 50 euro eller mindre) svarar generellt mer fel 

(mean 12.1) än de som handlat mer (över 500 euro/mean 12.7) vilket ger stöd åt det som 

framförs av forskarna (Steils, 2013) och (Hibbert et al, 2012). Tiden som kund (tabell 9) har 

inte inverkan på de rätta svaren.  

 

Tabell 8  Inköpsbelopp och fördelningen i förhållande till totalt sakfrågor och frågorna med felaktiga svar >10%. 

 

 

Tabell 9 Tiden som kund (indelning i antal år) och fördelningen i förhållande till totalt antal sakfrågor och 

frågorna med felaktiga svar >10%. 

 

5.2  Upplevelsefrågor 

De frågor som benämnes upplevelsefrågor är sex (6) stycken till antalet. Respondenterna 

bedömer utgående från om hen inte håller med till om hen håller helt med på en skala 1–5.  

 

Chiang (2017) för fram att lärandet i förhållande till den totala kundupplevelsen verkar som 

grund eller utgångsläge. Forskarna menar att lärandet bidrar till större engagemang för 

varumärket (Sun et al., 2022).  

 

Den första frågan gällde hur tydligt presentatören förklarade. Medeltalet är 4.64 och medianen 

är 5.0. Medianvärdet visar att över hälften av alla svar landar på värdet 5.0. 



52 

 

 

 

 

Tabell 10  Tydlighet i videopresentationen. 

 

Det som säges eller skrives är givet, men även icke-verbala signaler spelar en roll. Sådana 

signaler kan vara röstläge, tempo, gester, miner och mimik, betoningar, grimaser och 

handrörelser (Långström et al. 2010, s. 85).  

 

Längden på videon har ett medeltal på 4.26 med en median på 4.0. 

 

 

 

Tabell 11  Uppfattning om videons längd.  

 

I de öppna frågorna under rubriken ”har du förslag på hur Dermosils videor kan utvecklas” 

kommenterade 66 respondenter (14% av samtliga kommentarer) att videon kunde vara kortare 

eller delas upp i avsnitt. 
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Nyttan av videon bedöms med 4.21 som medelvärde och ett medianvärde på 4.0. 

 

 

 

Tabell 12  Uppfattning om nyttan av videon. 

 

Videon uppleves som intressant med ett medelvärde på 4.25 och ett medianvärde på 4.0. 

 

  

Tabell 13  Uppfattning om intresset för videon. 

 

Att kunden känner sig inspirerad bedöms med 3.79 som medelvärde och med 4.0 som 

medianvärde. 

  

Tabell 14  Uppfattning om inspirationen av videon. 
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Förtroendet ges 4.57 som medelvärde och 5.0 som medianvärde, vilket innebär att minst 

hälften av alla svar uppvisar värdet 5.0.  

  

Tabell 15  Uppfattning om förtroendet för Dermosil. 

 

Sun et al. (2022) visar på att kunden behöver starka motiv för investera tid i att lära sig. Ett 

sådant motiv kan vara den uppfattning kunden redan har fått om varumärket, till exempel 

förtroende. Att presentatören förklarar tydligt och att respondenten har förtroende för Dermosil 

har de högsta medelvärdena, medan att kunden blev inspirerad av videon har det lägsta 

medelvärdet. 

 

 

Tabell 16  Korrelation lärande och upplevelsefrågor. 

 

Lärandet korrelerar svagt med tydlighet (0.172) och med längden på videon (0.124). I övrigt 

inga noterbara korrelationer mellan lärande och nytta, intressant, inspiration och förtroende.  
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5.3 Bakgrundsparametrar 

Ålder, inköp i euro och tiden som kund används som bakgrundsparametrar. Fördelningarna i 

ålder ser ut som följer: 

 

Tabell 17  Fördelningar i ålder bland respondenterna. 

 

Procent av totalen betyder till exempel att 18–25 åringar utgör endast 1.8% av kunderna som 

svarat. Klassen 26–35 åringar utgör 7.1%. Kumulativt innebär att siffrorna räknas ihop, således 

i exemplet 1,8% + 7.1% blir kumulativt 8.8%. Den största gruppen finns i åldersspannet 56–65 

år (862 stycken) och utgör 34.6% av respondenterna. 

 

Fördelningarna i hur respondenterna köper i eurobelopp (i fem kategorier, från 50 euro och 

mindre upp till över 500 euro) ser ut som följer: 

 

Tabell 18  Fördelningar i inköp i eurobelopp bland respondenterna. 

 

Hela 45% av respondenterna handlar för 101–300 euro per år. 

 

Fördelningarna i tiden som kund (indelat i antal år) ser ut som följer: 

 

Tabell 19  Fördelningar i tiden som kund. 

 

Närmare hälften (47.4%) av respondenterna har varit kund i över tio år. 
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5.4 Köpimpuls 

67% av respondenterna svarar att de tack vare videon köper en eller flera av produkterna som 

används i videon. 33% svarade nej på frågan. 

 

Tabell 20  Köpimpuls. 

 

”N” står för antalet (personer) i åldersgruppen. Köpimpulsen ökar med stigande ålder från 26 

år (0.506 i tabellen betyder 50.6%) fram till 75 år (0.776 i tabellen betyder 77.6%).  

 

 

Tabell 21  Köpimpuls i förhållande till ålder. 
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Korrelationen mellan sakfrågorna totalt och köpimpulsen är 0.043, vilket innebär att det inte 

förekommer ett samband mellan sakfrågorna och köpimpulsen. Steils (Steils, 2013) påstår att 

kundlärande har en positiv effekt på varumärket, och ökar lusten att köpa en produkt, vilket 

således inte kan påvisas med denna korrelationstabell. 

 

 

Tabell 22  Korrelation köpimpuls och totalen sakfrågor. 

 

Korrelationen mellan upplevelsefrågorna och köpimpulsen faller inom ramarna (nära eller 

högre än 0.5) för hög korrelation. Att videon är intressant har en korrelationseffekt på 0.467 

och att videon inspirerar har en korrelationseffekt på 0.536 med köpimpulsen. 

 

 

Tabell 23  Korrelation köpimpuls och upplevelsefrågor. 

 

Basuppgifterna har ingen egentlig korrelation till köpimpulsen, dock så att åldern har en svag 

korrelation på 0.138.  

 

 

Tabell 24  Korrelation köpimpuls och ålder, inköp i euro och tid som kund. 
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5.5 Öppna frågor 

Respondenterna hade möjligheter att skriva egna kommentarer i ett öppet svarsfält på en allmän 

kommentar och två frågor: 

- Vill du sända hälsningar till Dermoshop och Henry? 

- Vad förstod du inte i videon? 

- Har du förslag på hur Dermosils videor kan utvecklas? 

 

Hälsningar till Dermoshop och Henry sändes 741 stycken. Merdelen bestod av ord som tack, 

kämpa på, lycka till och bra produkter. Endast några tiotal kvarstod efter eliminering av de 

nämnda, icke för undersökningen relevanta kommentarerna. De kvarvarande kommentarerna 

hänförde sig till produktspecifika kommentarer och önskningar om nya produkter. 

 

På frågan ”vad förstod du inte i videon” inkom 461 kommentarer. Efter eliminering av 251 

hälsningar utan substans för undersökningen (tack, förstod allt, nöjd, bra produkter) kvarstod 

210 kommentarer. Dessa behandlades manuellt och kategoriserades. Totalt 79 kommentarer 

eller 38% av kommentarerna undrade över varför presentatören behandlade ögonbrynen på det 

sätt hon gjorde. Med en tydligare förhandsuppfattning om målgruppen kunde utförandet har 

skett på annat sätt. Innehållet kunde, enligt Klafkis (1997) modell ha modifierats. Samtidigt 

ligger det ett värde i att konstatera att respondenterna har reagerat på ett fenomen. Resten av 

kommentarerna var spridda över ett stort fält och kategoriserades inte. 

 

Frågan ”har du förslag på hur Dermosils videor kan utvecklas” besvarades av 613 kunder. Efter 

eliminering (tack, ingen kommentar, bra) av 154 kommentarer, kvarstod 459 kommentarer. De 

459 kommentarerna kategoriserades manuellt och följande synpunkter kunde noteras: 

 

- Kortare videor. 66 personer (14%) kommenterade att videon kunde vara kortare 

och/eller delas upp i avsnitt. 

- Äldre modell och presentatör. 44 personer (10%) ansåg att de inte kunde identifiera sig 

med presentatören, eftersom de själva var äldre och därför gärna såg en äldre modell 

och sminkmetoder för äldre personer. 

- Komplettera med texter. 22 personer (5%) påpekade att de inte uppfattade namnet på 

produkterna och att benämningarna på produkterna kunde visas som text, samtidigt som 

presentatören berättade om produkterna och metoderna. 
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6 Resultatdiskussion 

Kundupplevelse och didaktik utgör basen för denna avhandling. De didaktiska målsättningarna 

mätes utgående från varumärket Dermosils tutorial, som är en video för att lära ut sminkmetoder 

och produkter. Forskningsfrågan är ”Hur påverkas kundupplevelsen av den didaktiska designen 

av en tutorial?” Den yttersta målsättningen är att kunden ska fatta ett köpbeslut. På vägen dit 

ska kunden ha lärt sig sminkmetoder och produkter och fått en positiv kundupplevelse.  

 

Enligt von Oettingen (2022, s.61) har undervisningen en didaktisk form, för att eleverna (i det 

här fallet kunderna) ska utvidga sina kunskaper, färdigheter och förhållningssätt. Kunskaperna, 

färdigheterna och förhållningssätten ingår i frågeställningarna i enkäten och de har uppnåtts väl 

i förhållande till det som läraren (presentatören) haft som avsikt att förmedla, vilket får stöd av 

Klafki (1997, s.216) som talar om intentionell undervisning och inlärning. Uljens (1998, s.39) 

skriver att man inte kan hävda att pedagogiken skulle ägna sig åt enbart avsiktlig påverkan. I 

denna undersökning återfinns tydliga avsiktliga målsättningar, som kan mätas enligt rätt eller 

fel svar och avsiktliga målsättningar gällande kundupplevelsen på en graderad skala utgående 

från respondentens egen bedömning. Bakgrundsfaktorerna, som ålder, tid som kund och 

inköpsmängder är i undersökningen inte avsiktliga faktorer för att uppnå lärande. Enligt 

Sjöström och Tyson (2022, s.123) borde i planeringen av undervisningen ingå elevens 

(kundens) förutsättningar. Kundsegmentet är känt och ingår i planeringen. De nämnda 

bakgrundsfaktorerna har inte beaktats i manuskriptet för tutorialen. I statistikbehandlingen 

återfinns bakgrundsfaktorerna för att utröna samband. Kunskapsområdet som undersöks är 

avgränsat till ett område och kunskapen är riktad till en bestämd population (Uljens 1998). 

 

Ett direkt statistiskt samband mellan uppnådda målsättningar, det vill säga rätta svar på det som 

lärdes ut i videon (14 frågor) och köpimpulsen finns inte. Korrelationstalet är endast 0.043, 

vilket är lågt och ingen korrelation kan konstateras. Resultatet är vid en första anblick 

förvånande, även för mig en besvikelse i den meningen att utgångsläget för undersökningen, 

med hänvisning till litteraturstudierna var att kundlärandet direkt ökar intresset för att köpa en 

produkt. Statistiskt finns inget samband mellan uppnådda målsättningar (rätta svar) och 

köpimpuls. Kunden skulle dock inte ha fått en köpimpuls utan tutorialen och dess innehåll. 
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Tabell 25  Korrelation sakfrågor och köpimpuls. 

 

Tabell 26 visar på tydliga korrelationer mellan upplevelsefrågorna och köpimpulsen. Mellan 

köpimpuls och intressant (video) visas en korrelation på 0.450 och mellan köpimpuls och 

inspiration (av videon) en korrelation på 0.520. Inspirationen korrelerar starkt med 

köpimpulsen, även om inspirationen fick ett lågt medelvärde (3.8) i totalbedömningen av 

videons prestation. Om videon skulle ha inspirerat ännu mer, torde korrelationen ha blivit ännu 

högre mellan inspiration och köpimpuls. Korrelationerna är generellt höga och signifikanta och 

visar på starka samband. Hela 67% av respondenterna svarar att de tack vare videon kommer 

att köpa en eller flera produkter efter att ha sett videon. Ett köpbeslut var också det ultimata 

målet för tutorialen, och det höga procenttalet för ett köp anser jag vara både bra och 

överraskande. Denna typ av utfall har för varumärket inte utretts tidigare.  

 

 
Tabell 26  Korrelation upplevelsefrågor och köpimpuls. 

 

Det statistiska materialet ger vid handen att uppfyllandet av målsättningarna i de så kallade 

sakfrågorna inte skapar en köpimpuls. Däremot leder upplevelsefrågorna kring nyttighet, 



61 

 

intressanta produkter och inspirationen till köpimpulsen. Hur väl respondenten uppfyller målen, 

alltså hur rätt hen svarar på sakfrågorna har föga betydelse för det yttersta målet att köpa en 

produkt. Själva processen, tutorialen med en didaktisk avsikt, har däremot relevans i och med 

att den blir en del av kundupplevelsen. Kundupplevelsen i sin tur är avgörande för om kunden 

köper (eller har för avsikt att köpa) en produkt eller inte. Kundlärandet omfattar vad kunden lär 

sig, hur kunden lär sig och varför kunden lär sig (Theelen & van Breukelen, 2022). I och med 

att kunden lär sig stiger kundens förnöjsamhet (Sun et al., 2022). Kundlärandet är en del av 

hela kundupplevelsen och inte ett isolerat fenomen.  

 

I linje med vad Finne et al. (2017) konstaterar är kunden den aktiva parten, som självständigt 

beslutar vad som definieras som innehåll i det budskap som varumärket för fram. I en 

pedagogisk kontext uppstår frågeställningen huruvida pedagogiken ägnar sig åt enbart avsiktlig 

påverkan. Uljens (1998, s.39) svarar nekande på den frågan. I denna undersökning vill Dermosil 

lära ut sminkmetoder och produkter. Det är uppenbart att det som avsiktligt lärs ut för med sig 

upplevelser. Upplevelserna är resultatet av både avsiktliga och icke-avsiktliga intentioner. I 

sista hand är det kunden som formar sina uppfattningar om sminkmetoderna och produkterna 

och avgör om hen går inför att handla produkten.  

 

De så kallade upplevelsefrågorna korrelerar starkt inom gruppen. Den starkaste inbördes 

korrelationen noteras mellan nytta och intressant med en korrelation på 0.719, följt av 

korrelationen mellan nytta och inspiration med en korrelation på 0.688. Nyttan, anser jag, har 

en direkt koppling till lärandeprocessen. Respondenten har lärt sig något, som hen anser nyttigt 

och nyttigheten har också en stark korrelation (0.423) till köpimpulsen. 

 

Den tutorial som är föremål för undersökningen har en längd på närmare åtta (8) minuter, även 

om jag i litteraturen fann rådgivning om att en tutorial inte borde överstiga två (2) minuter. I 

absoluta tal i undersökningen uppnådde påståendet ”videons längd var lämplig” 4.2 poäng av 5 

möjliga, vilket är ett högt värde. I de öppna svaren kring hur Dermosils videor kan utvecklas 

kom det fram att hela 66 respondenter eller 14% ändå önskade att videon kunde ha varit kortare 

eller delats upp i avsnitt. Korrelationen mellan videons längd och köpimpulsen är också något 

lägre (0.324) än för de andra inbördes korrelationerna inom kategorin upplevelsefrågor. 

 

Presentatören fick gott betyg i form av 4.6 poäng av 5 möjliga gällande tydligheten i 

framförandet. I de öppna kommentarerna fördes fram ett antal förslag på hur tydligheten kunde 

stärkas. Förslagen innehöll bland annat att texter kunde införas i rutan, eftersom det är svårt att 
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uppfatta namnen på produkterna, i synnerhet om benämningarna är på engelska. Några framhöll 

också att ljud- och ljussättning kunde förbättras och önskade fler detalj- eller närbilder.  

 

Köpimpulsen och inköpen ökar enligt statistikmaterialet med stigande ålder. I de öppna 

kommentarerna framfördes önskemål om att det kunde finnas sminkvideor för äldre personer, 

och att den som utförde sminkningen kunde vara äldre. Hela 10% av de öppna svaren var inne 

på de tankarna.   

 

Respondenterna svarade i hög grad korrekt, i enlighet med vad presentatören lärde ut på de 

enskilda sakfrågorna, som är fjorton (14) till antalet. På fem (5) av frågorna var andelen 

felaktiga svar över 10%. Det ingår inte i undersökningen att utreda varför de felaktiga svaren 

uppkom, men några reflektioner, som inte kan förankras i bakgrundsmaterialet och litteraturen, 

lyfter jag fram. 

 

Den första frågan ”En lyckad sminkning börjar med att huden (är torr och ren) (är lätt fuktad) 

(fått vila från smink under några dagar)”. Det rätta svaret är (är lätt fuktad), vilket 60% av 

respondenterna också svarade. Felaktigt svar (är torr och ren) gav 40%. Videon har kontrollerats 

ett antal gånger och presentatören är vad jag kan se tydlig, och att det därmed inte skulle finnas 

rum för ett felaktigt svar. En orsak, som verkar långsökt, är nyanserna i det finska språket. I 

svarsalternativen finns ordet ”kostea”, som betyder fuktig. I videon uttalar presentatören 

”kosteutettu”, som betyder fuktad. En annan spekulation är att första frågan går respondenten 

snabbt förbi och att respondenten svarar utgående från en förförståelse som i sig inte som sådan 

är felaktig, nämligen att huden är torr och ren. Gällande de övriga felaktiga svaren är min högst 

personliga reflektion, att kunderna svarat med en förförståelse, som kan vara baserad på både 

tidigare information från Dermosil och från andra källor. 

 

I de öppna kommentarsfälten fanns ett moment som väckte uppmärksamhet, men också skapade 

frågetecken hos respondenterna. Att det uppstod frågetecken var i sig bra, eftersom 

undersökningen uttryckligen ville att respondenterna skulle ta upp sådant som de inte förstod. 

Frågetecknet handlade om hur presentatören behandlade ögonbrynen. Sminkmetoden för 

ögonbrynen fick hela 79 kommentarer av totalt 210 kommentarer. I procent var det 38% av 

respondenterna som hade synpunkter. Synpunkterna var mest av karaktären ”varför”, men 

också med inslag av både positiva och negativa omdömen. Efter att ha hört presentatören i 

efterhand, så har hon tillämpat en metod, som är aktuell och eftertraktad, men som inte är helt 

vedertagen. Eftersom kundsegmentet och respondenterna huvudsakligen återfinns i högre 
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åldersklasser, så uppstod ett ifrågasättande av den metod presentatören lärde ut. För 

undersökningens del finner jag att ett överraskningsmoment (som det uppenbarligen var) är en 

del av den totala kundupplevelsen. 

 

Sammanfattning 

Avsikten med tutorialen i undersökningnen var att lära ut sminkmetoder och produkter på ett 

sådant sätt att kunden skulle få en köpimpuls. Det målet uppfylles väl, i och med att närmare 

70 % av respondenterna säger sig vara redo att köpa en eller flera produkter efter att ha sett 

videon. Tutorialen är utformad som en undervisningssituation. Uppnåendet av målen att svara 

korrekt enligt presentatörens undervisning har ingen omedelbar relevans för köpimpulsen. 

Däremot korrelerar videons nytta, det intressanta och det inspirerande starkt med köpimpulsen. 

Videon, själva läroprocessen är en del av kundupplevelsen som i sin tur leder till att kunden 

köper produkten. I de öppna kommentarsfälten framkom synpunkter på hur videon kunde 

förbättras. Till exempel önskade äldre kunder tips och idéer för en äldre målgrupp. Flera 

respondenter förstod inte varför ögonbrynen lades på ett visst sätt. Sammanfattningen av  

undersökningen är att det är själva kundupplevelsen, där läroprocessen ingår, som leder till 

köpimpulsen, inte uppnåendet av läromålen. 
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7 Avslutande diskussion 

7.1 Översyn 

Utgående från forskningsfrågan ”Hur påverkas kundupplevelsen av den didaktiska designen av 

en tutorial?” hade jag en förhandsuppfattning om att graden av lärande, således hur mycket 

och hur väl respondenten lärt sig skulle ha en betydelse för kundupplevelsen. Jag trodde att om 

kunden lärt sig mer, så skulle hen i högre grad vara beredd att köpa en produkt. 

Litteraturstudierna pekade åt samma håll. Min undersökning visade att så inte var fallet. Videon 

i sig, själva processen som är en läroprocess, är triggern, som väcker intresse, skapar nytta och 

ger inspiration och dessa komponenter i köpupplevelsen leder i sin tur till köpimpulsen. 

Avhandlingen bygger på tidigare forskning, som huvudsakligen visat på att kundlärandet leder 

till ökad kundförnöjsamhet och via det spåret till köpimpulser. Min forskning påvisar att 

läroprocessen i sig skapar intresse, ger upphov till inspiration och inger förtroenden, som i sin 

tur leder till en köpimpuls.  

 

7.2 Insikter och kritik 

Forskningen var omfattande. En tutorial utformades och utgående från den uppställdes frågor. 

Ett mindre omfattande alternativ hade varit att undersöka en redan färdig tutorial och på det 

sättet skulle dubbla roller ha undvikits. En sådan lösning skulle också ha begränsat forskningen, 

genom att inte känna till tutorialens alla avsikter. Denna undersökning blev massiv och gav ett 

brett analysmaterial, vilket i en kvantitativ undersökning är en fördel. Omfånget av 

undersökningen är stort och det ledde till överraskningar. På förhand hade jag inte kunnat 

förutse att respondenterna så gärna svarade på öppna frågor. Det ledde till att det materialet, 

som kan klassas som kvalitativt material, genomgicks manuellt, vilket var tidskrävande. 

Kategoriseringen av de öppna svaren hade kunnat förbättras. I den sammanhanget dök även 

upp frågetecken kring hur videon i ännu högre grad kunde ha optimerats genom att dyka djupare 

in i andra framgångsrika tutorials. Avsaknaden av en del tekniska lösningar, som att lägga in 

produktnamn och texter i videon, ledde möjligen till att en del av inlärningen inte uppfylldes. 

Att utelämna varumärket och produktnamnen var ett medvetet val för att undvika att 

igenkänningen av varumärket skulle inverka på forskningsresultaten. Inlärningsresultaten var 

goda, vilket leder till reflektioner kring svårighetsgraden och hur distinkta svarsalternativen 

gjordes. Överlag förlöpte forskningen väl tack vare engagerade respondenter och fungerade 

tekniska möjligheter.  
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De fyra grundpelarna i kundupplevelsen sinnen, känslor, beteenden och kognition kunde 

egentligen ha en femte grundpelare, nämligen den sociala kontexten. I det här sammanhanget 

har jag behandlat den delen svagt, och inkluderat den sociala delen under beteenden, vilket jag 

anser berättigat för denna avhandling, eftersom målsättningarna uttryckligen hänför sig till en 

avgränsad miljö nämligen den video som undersöktes. Att närmare studera hur didaktiska 

målsättningar relaterade till kundupplevelsen uppnås i olika sociala kontexter är värt att 

undersöka ytterligare.  

 

I min avhandling ställer jag mig frågan om lärandet var på för låg nivå, det vill säga om de rätta 

svaren var för lätta att välja. Svårighetsgraden kunde utökas i en ny studie och i och med det få 

fram en jämförelse med denna undersökning. En fråga som uppstår är bland annat om 

svårighetsgraden på frågorna ger ett annat utslag på sådant som nytta, intresse och inspiration 

som en del av kundupplevelsen. Förutom svårighetsgraden förblir i denna undersökning ämnen 

kring lärande, såsom tillit, interaktion och kundlärande samt förnöjsamhet med lärandet icke 

desto djupare behandlat. Dessa ämnen skulle därtill ha krävt en kvalitativ analysmetod. 

 

Didaktiken kunde ha fått ännu mera fokus genom att gå ännu djupare in på orsaker och 

samband. Upplevelsen och hur den påverkar lärandet berörs, men i det sammanhanget finns 

mycket kvar att studera. Påverkar lärandet upplevelsen eller påverkar upplevelsen lärandet? 

 

7.3 Fortsatt forskning 

Resultatet av den här undersökningen var att uppnåendet av lärandet i sig inte påverkade 

köpimpulsen. Den slutsatsen behöver inte gälla för till exempel en instruktionsvideo för hur en 

grill eller möbel monteras. Uppnåendet av målen har i ett sådant sammanhang en annan 

dimension och vikt än uppnåendet av lärandet av sminkmetoder. Slutresultaten handlar i dessa 

fiktiva exempel om funktionalitet versus rent subjektiva uppfattningar. Typen av undervisning 

och lärande blir en ny infallsvinkel för fortsatt forskning. Forskning kring hur uppnåendet av 

läromålen i en video med uppnående av funktionella resultat för en produkt vore en förlängning 

av den forskning som påbörjats med denna undersökning. 

 

En vidare forskning kunde gå djupare in på vilka branscher som går inför och använder sig av 

kundlärande (customer learning) i sin kundkommunikation. Något oväntat, men samtidigt 

mycket givande, i och med att jag arbetat med denna avhandling, har jag noterat branscher, där 
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kundlärande har kommit väl fram under den senaste tiden. Områden där kundlärande kunde ha 

relevans är till exempel inom teknisk konsultering och försäkringsbranschen. I de nämnda 

förslagen, är det inte enbart köpimpulsen som behöver vara målsättningen, utan min idé och 

insikt leder in på frågor kring att effektivera och snabba upp processer. Om resurser lägges in 

på att kunden lär sig, kan andra delar i en process få mer fokus.   

 

I min modell (figur 1) beskriver jag att kundupplevelsen består av sinnen, känslor, beteenden 

och det jag kallar kognition. I denna sammanställning ingår lärandet för alla de fyra 

komponenterna. Tillsammans, i helheten uppstår en kundupplevelse. En förenklad definition   

av ordet kognition är uppfattning. I företags- och försäljningssammahang, mer specifikt inom 

reklam, försöker varumärken påverka kundernas uppfattningar.  Formerna för reklam och sätten 

att forma kundernas uppfattningar som en del av kundupplevelsen tar ständigt nya former, 

vilket vore värt att få mera kunskap om. 

 

Avhandlingen bidrar till en förståelse för hur tutorials kan utvecklas och anpassas till kunderna. 

Liksom läroprocessen för kunderna leder till inspiration och köp, har arbetet med avhandlingen 

inspirerat mig och lett mig och hoppeligen också andra, in på nya stigar i att beforska 

kundupplevelser. Med kundlärande i botten och med didaktiska målsättningar finns mycket 

kvar att forska i! Denna undersökning behandlar en video, inom en specifik bransch. En tutorial 

har ett allmängiltigt undervisningsbudskap. Undervisningsområdena varierar och att undersöka 

olika branscher och göra jämförelser är ett sätt att forska vidare. 

 

Specifikt för varumärket Dermosil, med tanke på de resultat som framkommit i denna 

undersökning, vore det skäl att vidare forska kring hur olika kundsegment stärker sin 

kundupplevelse genom tutorials. Den här undersökningen gav en bild av hur hela kundmassan 

reagerade, men också infallsvinklar på till exempel hur beteenden växlar inom olika 

ålderskategorier. Demografi, frekvens på inköp och produktrelaterade beteenden är idéer på 

segmentering av kundupplevelserna. 

 

Den didaktiska designen av en tutorial påverkar kundupplevelsen, vilket har framkommit i 

avhandlingen. Det finns fortsatt utrymme för att beforska ämnet ytterligare. 
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BILAGA 3 

RAPPORT – RESULTAT WEBROPOL 

LÄRANDE SMINKMETODER OCH PRODUKTER 

RESPONDENTEN HAR VALT DET ALTERNATIV (ETT ALTERNATIV) SOM FRAMFÖRS I 

VIDEON. 

Det rätta svaret utgående från det presentatören säger, är med spärrad stil. 

Respondenternas svarsprocent (%), avrundad till jämna tal, anges efter varje påstående.  

Utdraget ur Webropol (på finska) verifierar resultaten.  

1 Utgångsläge för en sminkning 

En lyckad sminkning börjar med att huden  

- är torr och ren 40% 

- är lätt fuktad 60% 

- fått vila från smink under några dagar 0% 

 

 
 

2 Nyttan av primer 

Primer används för att 

- få foundation att hålla hela dagen 97% 

- täcka orenheter i huden 3%  

- underlätta att applicera puder 0% 

 

 
 

3 Val av rätt nyans på foundation 

Den rätta nyansen på foundation fås genom 

- att anpassa nyansen till handryggen 8% 

- att anpassa nyansen till kinden 7% 

- att anpassa nyansen till halsen 85% 
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4 Applicering av en foundation 

Foundation appliceras med  

- fingrarna för att få en naturlig look 3% 

- med en torr svamp för att få ett bestående resultat 14% 

- med en fuktig svamp för att få ett lätt slutresultat 83% 

 

 
 

5 Applicering av en foundation 

Foundation appliceras  

- först på kinden och därefter inåt ansiktet 5% 

- börjandes från ansiktet och därefter ut mot kinden 91% 

- enligt vad som själv tycker passar bäst 4% 

 

 

 

6 Mängden foundation som används för att få ett bra resultat 

För att få ett bra resultat behövs  

- en liten mängd foundation 98% 

- ett tjockt lager av foundation 0% 

- olika typer av foundation 2% 
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7 Täcka mörka ringar under ögonen  

 Mörka ringar under ögonen täckes bäst med 

- en större mängd foundation 1% 

- en concealer 99% 

- puder 0% 

 

 
 

8 Effekterna av vitamin i pudret  

Pudret som används innehåller 

- vitamin C, som ger färg 2% 

- vitamin C, som ger lyster och vårdar huden 96% 

- vitamin D, som bidrar till att minimera rynkor 2% 

 

 
 

9 Förpackningsmaterial  

Puderförpackningen är gjord av 

- plast och papper 9% 

- papper 90% 

- plast, papper och metall 1% 

 

 
 

10 Kombination av solpuder och rouge  

Solpuder och rouge  

- kan kombineras för att ge färg åt ansiktet 99% 

- får inte användas tillsammans 1% 

- kan användas rikligt i flera lager 0% 
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11 Val av rätt nyans för ögonbrynen 

Den bästa nyansen för ögonbrynen fås genom att 

- anpassa till hårfärgen och lite mörkare 91% 

- anpassa helt till hårfärgen 3% 

- anpassa till hårfärgen och lite ljusare 6% 

 

 
 

 
12 Sminkprodukter, som är godkända av Astma- och Allergiförbundet i Finland 

Astma- och Allergimärkta sminkprodukter 

- irriterar i allmänhet inte huden 86% 

- är garanterat doftfria 14% 

- finns inte i sortimentet 0% 

 

 
 

 
13 Applicering av mascara 

Mascaran appliceras bäst genom  

- att dra borsten från ögonfransroten och utåt mot topparna med små rörelser 93% 

- att dra borsten från ögonfransroten och utåt mot topparna med snabba rörelser 5% 

- att börja applicera mascaran i topparna av fransarna för ett fylligare resultat 2%  
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14 Setting Spray 

Makeup setting spray applicerar man för att 

- Sminket ska hållas på plats samt för att sminket fint smälter in i huden 100% 

- Sminket är lättare att tvätta bort 0%  

- Huden inte ska torka ut 0% 

 

 
 

UPPLEVELSEN  

 

HUR PASS STÄMMER FÖLJANDE PÅSTÅENDEN ÖVERENS 

VIDEON 

RESPONDENTEN HAR VALT UTGÅENDE FRÅN EN SKALA 1–5 I VILKEN UTSTRÄCKNING 

HEN HÅLLER MED. 

Respondenternas svar anges som medeltal efter varje påstående.  

Utdraget ur Webropol (på finska) verifierar resultaten.  

På en skala 1–5 (1=håller inte alls med, 5=håller helt med) tycker jag att 

- presentatören förklarade tydligt   4.6 

 

- videons längd var lämplig    4.2 

 

- sminktipsen var nyttiga     4.2 

 

- produkterna var intressanta   4.3 

 

- jag blev inspirerad av videon   3.8 

 

- jag känner förtroende för Dermosil   4.6 

 

RESPONENTEN HAR SVARAT JA/NEJ. 

Svaret anges i procent (%). Utdraget ur Webropol (på finska) verifierar resultaten.  

Tack vare videon köper jag en eller flera av produkterna som används 

- Ja        67% 

- Nej       33% 

 

 


