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Ett kopbeslut gors inte enbart utifran egenskaperna hos en produkt eller tjanst. Manga
andra faktorer spelar in. Det dr den totala kundupplevelsen som avgor.
Kundupplevelsen innehéller manga komponenter. Sinnen, beteenden, kédnslor och
kognitiva uppfattningar ingar. Kundlirande tangerar alla de fyra komponenterna i den
totala kundupplevelsen. Varumérken gor i den digitala virlden videor for att informera
eller instruera sina kunder. Denna typ av videor har pa engelska getts namnet futorials.
En tutorial har en didaktisk dimension. Avsikten &r att 1dra kunden nédgot som utmirker
varumérket, en metod eller produktegenskaper.

Dermosil verkar inom e-handel f6r hud- och harvard samt makeup. Varumarket har
under en lingre tid presenterat tutorials. Mélséttningarna for dessa tutorials har utgétt
fran hur varumarket 1 6vrigt ska kommuniceras. Utdver det ges information om
produkter, &mnen och egenskaper samt om metoder for hur produkterna anvinds. Det
yttersta mélet dr att kunden fir en képimpuls och handlar produkten.

Séaledes aterfinns i tutorials 1 allménhet ett starkt element av lirande hos kunden.
Huruvida och i vilken grad larandet uppfylles &r enligt litteraturen inte tydligt
undersokt. Det dr inte heller klarlagt vad som leder till kdpimpulsen. Min undersdkning
tar fasta pa den didaktiska designen i en kundupplevelsekontext.

Undersokningen var kvantitativ, med mgjligheter f6r respondenten till 6ppna
kommentarer, och den utférdes som en enkédtundersokning bland foretagets kunder.
Drygt 2 500 kunder besvarade enkéten. Enkéten bestod av fragor som é&r direkt
relaterade till den video som kunderna sett och fragor om hur videon presterade 1 fraga
om tydlighet, intresse, nytta och inspiration. Dértill ombads respondenterna uppge sina
bakgrundsuppgifter.

Resultatet visade att uppnédda korrekta svar, alltsd hur ritt respondenterna svarade pé
frdgorna inte hade betydelse for kopimpulsen. Daremot korrelerade nytta och
inspiration starkt med att kunderna &mnade kdpa en produkt efter att ha tagit del av
videon. Kopimpulsen var ndrmare 70%.

Didaktiska processer och mélsittningar som en del av kundupplevelsen och som en del
av en kunds kopbeslut har allméant vetenskapligt intresse. Det finns rum for vidare
forskning inom andra branscher @n den jag undersokt och med andra infallsvinklar, till
exempel kunde den sociala kontexten i sammanhanget bli foremaél for ny forskning.

Sokord
Amnesord: kundupplevelse, kundlirande, didaktiska mélséttningar, didaktisk design,
varuméirkesupplevelse.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund och val av tema

Kunder bildar sig en uppfattning om en produkt eller en tjanst utifrdn manga faktorer. Sillan
riacker det att beakta produktens egenskaper, utan kopbesluten fattas utgdende fran en
kundupplevelse, som ofta bestar av manga komponenter. Foretagen har vanligtvis ett budskap
som de vill formedla. Det finns klara avsikter med kommunikationen. 1 slutdndan ska
kommunikationen utmynna i att kunden fattar ett kopbeslut for varan eller tjansten. En
beskrivning av egenskaperna hos varan eller tjansten dr vdgledande, men &r inte avgorande.
Kunderna skapar sig en uppfattning, en kundupplevelse via flertalet intryck och via manga

kanaler.

Brakus, Schmitt och Zarantorello (2009, s.58) sammanfattar kundupplevelsen pa foljande sétt:
“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 anvénds synonymt med varumédrkesupplevelse kan utgdende frn
Brakus et al. (2009) tolkas sé att de viktigaste elementen i1 upplevelsen bestar av beteenden,
sinnesuppfattningar, kénslor, sociala sammanhang och en kognitiv uppfattning eller forstaelse.
Hultén (2017) ser varuméarkesupplevelsen ur ett sinnesperspektiv, vilket innebér att han betonar
syn, horsel, lukt, smak och kénsla. Aaker (1997a) har ett annat intressant perspektiv. Hon anser
att varumirken kan jimforas med méanniskors personlighet och lyfter upp egenskaper sdsom:
seriositet, upprymdhet, attityd och kompetens. Det forekommer saledes ett antal definitioner
pa kundupplevelse. Den gemensamma nédmnaren aterfinns i sinnen, kinslor, beteenden och
kognition. Olikheterna ligger 1 betoningen av vad som &r viktigt. Kunden upplever en produkt

eller tjanst utgédende fran sin situation och den paverkan hen utsétts for.

Kunskap, som kan innefatta underliggande komponenter som kompetens, kognitiva
uppfattningar och forstaelse, dr en del av kundupplevelsen. Varumérken lar pd olika sitt ut
anviandningsmetoder och produktegenskaper som en del av det varumérket onskar att kunden

tar till sig som kundupplevelse. Ett sétt for varumérken &r att lara ut dr via videor, som pé



engelska kallas tutorials. Tutorials anvédnds hérefter som bendmningen pa videor med ett

undervisnings-, instruktions- och kundupplevelsemal.

Under en ldngre tid har jag intresserat mig for kundupplevelser. Jag grundade bolaget
Dermoshop ar 1983, och fran ar 1996 har foretaget verkat som e-handelsbolag. Dérfor har
inriktningen pé kundupplevelser pa webben blivit ett av mina intresseomraden.

Dermoshop verkar inom hud- och harvard samt makeup. Varumirket dr Dermosil och
forsdljningskanalen har fran borjan varit enbart den egna webbshoppen.

Det som Brakus et al. (2009) definierar har verifierats i bolagets egna undersékningar. Vara
sinnen, beteenden, den sociala kontexten, kédnslor och kognition utgér komponenter i
kundupplevelsen. Ocksa rena beteendemdnster i forhéllande till varumirket och varumaérkets
positionering i forhallande till andra varumérken har en betydande andel i upplevelsen. Rena
fakta har ocksa en betydelse for hur en kund forhéller sig till ett varumirke. Kundupplevelsen

ar inte statisk utan foridndras, och det uppstar stindigt nya stimuli f6r kundupplevelsen.

Med digitaliseringen och alla de kanaler som foljer den utvecklingen, produceras otaligt med
videor pd nétet. Dessa tutorials har som uppgift att kunden ska léra sig ndgot om produkten eller
tjdnsten som foretaget erbjuder. I och med larandet riknar varumérket med att kundupplevelsen
starks. For larande i skolan sévil som for kundldrande géller att forvarva kunskap. Motivation
och minnesfunktioner ingar i processerna. Det som skiljer kundldrande fran ldrande i skolan ar
att kunden ldr sig 1 forhédllande till en produkt och kunden befinner sig ddrmed i en
marknadskontext. Avsikten &r att skapa fortroende och lojalitet och dven monetéra fordelar for
varumdrket (Sun et al., 2022). De pedagogiska principer som foljs for att lira kunder &r
paradoxalt nog principer som &r utformade for att undervisa barn (Steils et al., 2019). Steils et
al. konstaterar att kunder har ett behov av att ldra sig som skiljer sig frin skolsituationer. Vidare
menar de att kundernas motivation att lira sig och tidigare erfarenheter av en produkt eller tjénst
inverkar pa beredskapen att lara sig. Forskarna (Sun et al., 2022, Steils et al., 2019) ser &verlag
att kundldrande ar positivt for varumédrkesarbetet 1 foretag s& dven att kundldrande oOkar

kundernas tilltro till varumérket och att kundernas forngjsamhet okar.

Maénga varumirken, dven Dermosil, skapar tutorials for sina kunder med intentionen att ldra ut
budskap om varumirket, metoder eller produktkunnande at sina kunder. Dermosil har
konsekvent haft en undervisnings- och upplysningsavsikt i sin kommunikation. Ordet

transparens 1 kommunikationen dr ett ledord, som mdjliggjort att uppriktigt redovisa



forskningsbaserade fakta om ravaror, innehall och effekter. Litteraturgenomgangen har visat,
nagot som dven bekréftas av forskare (Theelen & van Breukelen, 2022) att det finns begransat
med forskning pa hur undervisning genomfors med ny teknologi utanfor en klassrumssituation.
Dermosil har en klar kommunikationsstrategi med klara intentioner for sitt varumérke och for

sina tutorials, och i dessa intentioner ingar kundlirande.

1.2 Syfte och forskningsfraga

Bakom ett kopbeslut av en produkt eller tjanst finns manga faktorer. Produktegenskaper,
prissittning och forsdljningskanaler paverkar kopbeteendet. Ofta racker de inte till, utan varje
varumérke strdvar efter att skilja sig frdn midngden. P4 senare tid har hallbarhetsaspekter 1
foretagen fatt ett starkt fotfdste. Nya tjinster, i form av utokad information och radgivning,
utvecklas via olika kanaler hos méanga varumirken. Forskning visar (Sun et al., 2022) att
kundupplevelsen stirks genom att kunden lér sig. Sun et al. menar att kundens engagemang,
fortroende for och lojalitet gentemot varumérket dkar genom att varumérket underlittar och

stoder kundens ldrande. Varumérkesarbetet far darfor en pedagogisk dimension.

Den digitala transformationen i bade samhélle och foretag har gjort att det produceras tutorials
med maélsittningen att underlétta forstaelsen for och forbittra kunskapen om en produkt eller
tjanst hos kunden och didrmed 6ka kundens tilltro till varumérket. Mélséttningar for en tutorial
laggs upp av foretaget, och den yttersta mélséttningen ar att kunden koper varan.

P& vigen fram till kopbeslutet har kunden bildat sig en uppfattning utgdende fran sin

kundupplevelse dit ldrandet hor.

Syftet med avhandlingen dr att beforska kunders Ildrande som en del av kundupplevelsen.
Forskningsfragan ar:

Hur paverkas kundupplevelsen av den didaktiska designen av en tutorial?

Avsikten blir ddrmed att {4 insikter 1 vad kunden uppfattar och lir sig av en tutorial i forhallande

till de uppstillda méilen och hur de paverkar kundupplevelsen. Den vetskapen mojliggor

skapande av bade for foretaget och for kunden optimala tutorials.



Innehallet i 1arandet kan ha relevans for kunden 1 form av att uppfylla behov, ta tillvara intressen
och att skapa fortroenden, men har naturligtvis dven en ekonomisk dimension. I slutdndan leder

kundupplevelser till fortsatta kop och anvindning av de produkter som presenteras.

I en tidigare studie har jag undersokt kundupplevelser. Den undersokningen baserade sig pa vad
varumadrket har for intentioner med de budskap som via olika kanaler sénds till kunderna och
att utrona i hur hog utstrackning dessa budskap var i linje med kundernas uppfattningar.

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

larande som en del av kundupplevelsen och i vilken utstrickning 1drande uppstér.

Malsédttningarna for en tutorial kan givetvis variera beroende pa branscher och &mnesomraden.
Insikterna i hur de didaktiska malsdttningarna uppfylles dr av allmdnt intresse. Studien ska ge
svar pa hur ldrandeaspekten uppfylls och att bidra till en djupare fOrstaelse av
kundupplevelserna. Eftersom helhetsupplevelsen hos kunden formas av ett flertal
uppfattningar, och ldrandet dr en av dem, uppstar fragor kring vilka samband som kan finnas
som paverkar larandet. I och med studiens tvarvetenskapliga infallsvinkel dr avsikten dven att
fa ndrmare insikter i den pedagogiska dimensionen i ett kundupplevelsesammanhang, vilket ger

utrymme for ny forskning inom omradet.

Min forskning utgér fran en tutorial som utformas som en steg-for-steg-undervisningsvideo for
en fullstindig dagssminkning. De konkreta ldrandemalen for metoder och produkter har pa
forhand definierats. Genom en empirisk undersdkning tar jag reda pa hur de didaktiska malen
uppfylls och hur kundupplevelsen pdverkas. Utover det undersokes hur varumarkets allménna

budskap formedlas.



1.3 Avhandlingens disposition

Avhandlingen har tva fasta hdllpunkter i kundupplevelse och didaktik. Darfor borjar arbetet
med att definiera kundupplevelsen, som bestér av fyra hornstenar: sinnen, beteenden, kinslor
och den kognitiva aspekten. Kundupplevelse aterfinns i kapitel tva. Dérefter foljer 1 kapitel tre
den didaktiska dimensionen, som i framsta rummet redogoér for forhdllandena mellan léraren,
den larande och innehdll. Den didaktiska triangeln utgér stommen dven om en tutorial for ett

varumarke hellre talar om presentatéren &n om lararen.

Teorierna bygger pa tidigare forskning och det forsta avsnittet behandlar planeringens betydelse
inom didaktiken. Foljande del redogdr for kunskapsomraden och utvérderingens &ndamal och
betydelser. Direfter ges en verblick av tillitens andel i kommunikationen och hur interaktionen
fungerar i ett didaktiskt sammanhang. Interaktionen tas upp som en separat rubrik och
intresserar 1 och med att en tutorial inte har forutséttningar for interaktion pa samma sétt som 1
en reell eller digital klassrumssituation. Som sista punkt under rubriken didaktik avhandlas

kundldrande (eng. customer learning) och digital pedagogik.

For att nd resultat med undersdkningen utformas en tutorial och en enkét. Foljande kapitel
(kapitel 4) avhandlar diarvid metodiken, designen av studiens tutorial och utformningen av
enkdten. Undersokningen &r huvudsakligen kvantitativ, dock sd att respondenterna ges
mojligheter till fria kommentarer, och resultaten visas och analyseras 1 kapitel fem, samt dirpa
fors 1 kapitel sex en diskussion kring redovisningen. Till sist sammanfattas avhandlingen 1

kapitel sju med forslag pa vidare forskning och en avslutande diskussion.



2  Kundupplevelse

Kundbeteendet har blivit alltmer komplext och foretagen talar idag mycket om kundupplevelser
och kundresan. Lemon och Verhoef (2016) placerar kundupplevelsen i ett ssmmanhang for att
forstd bakgrunden till upplevelsen och for att kunna identifiera luckor i upplevelsen.
Upplevelsen beskrivs som en kundresa uppdelad i tre steg: fore kopet, sjdlva kopmomentet och
efter kopet. Forskarna listar flera komponenter som ingér i kundupplevelsen och det verkar
finnas en samsyn om att foljande fyra dimensioner ingér: sinnen, kénslor, beteenden och den
kognitiva uppfattningen. Den senare kallas ocksa for den intellektuella uppfattningen, forstaelse
och vetskap. En tutorial framfors 1 en digital miljo, vilket enligt min uppfattning gor den sociala
kontexten begrdnsad ur ett kundupplevelseperspektiv. I Lemons och Verhoeofs (2016) studie
far den kognitiva delen inte stort utrymme, och de stéller sig frigan om de 6vriga delarna av

kundupplevelsen tar 6verhanden eller till och med kan radera ut den kognitiva uppfattningen.

Sambandet mellan sinnesintryck och upplevelser kan hénforas till reflektion. Uljens (1998,
s.166) sdger att reflektion Gver sinnesintryck resulterar i upplevelser. Han menar att reflektionen
ofta 4r omedveten. P4 samma sitt som det dr mdjligt att rikta uppméarksamheten pa
sinnesintrycken s& dr det mojligt att rikta uppméirksamheten pa upplevelserna. 1 det
sammanhanget inverkar bland annat tidigare erfarenheter. Reflektioner dver upplevelser kan
enligt forskaren fordndra erfarenhetsbilden. Det dr darfor viktigt att upprétthalla en skillnad
mellan upplevelse och erfarenhet (Uljens 1998, s.166). Jag anser, att varumarken stegvis stéirks
av kundernas tidigare erfarenheter och darfor menar jag att kundupplevelser péd olika sitt,

infortjénas.

Kundladrande (eng. customer learning) &r ett fenomen som kommit att bli starkt 1 och med
tillkomsten av tekniska mojligheter, som till exempel att ldra ut metoder och processer via en
video. Genom att kunden lér sig, 6kar ocksd kundens ndjdhet med produkten eller tjdnsten (Sun
etal., 2022). Larandet omfattar vad kunden lar sig, hur kunden ldr sig och varfor kunden lér sig
(Theelen & van Breukelen, 2022). Min tolkning ar ddrmed att kundldrandet innefattar alla de

fyra komponenterna som aterfinns i kundupplevelsen, vilket framgér av nedanstaende figur.



KUNDUPPLEVELSE
Sinnen Beteende
Kundldrande
Kénslor Kognition

Figur 1. Skribentens egen tolkning av kundupplevelse utgdende frdan de komponenter som ingdr i kundupplevelsen.

Kundldrandet uppfattas dnda inte som ett isolerat fenomen, utan som en del av hela
kundupplevelsen. En tutorial har som sin frimsta uppgift att undervisa, forklara och ge
mottagaren eller kunden insikter i produkter och tjénster. Det kunden lér sig blir en del av
totalupplevelsen. Den totala kundupplevelsen bestdr huvudsakligen av fyra delar:
sinnesuppfattningar, beteenden, kénslor och kognition. Delarna behdver ndédvindigtvis inte
vara lika stora, eller likvirdigt fordelade. Figuren pévisar att de fyra delarna dven stracker sig

utanfor sjélva kundupplevelsen. Kundldrandet beror samtliga komponenter 1 kundupplevelsen.

I avhandlingen fokuserar jag pa ldrandets andel i kundupplevelsen, samtidigt som det bor
noteras att larandet omfattar sinnen, beteenden (i en social kontext), kinslor och kognition. Den
tutorial som skapas for undersokningen innehéller konkret lirande i stunden, alltsé i sjdlva

videon.

2.1 Sinnen

Maénga varumirken, som exempel kan ndmnas Apple, BMW, Coca-Cola och Starbucks
anvinder sig av ménniskans fem sinnen for att uppna eller forstarka kundupplevelsen. Hultén
(2017) utgér fran att lukt, ljud, syn, smak och kénsel dr avgorande f6r hur en kund upplever en
produkt. Hans forskning baserar sig pa det han kallar sensory marketing, eller marknadsforing
utgdende frdn véra sinnen. Bédde varumirket och mottagaren eller kunden &r involverade i

processen som han beskriver 1 sin modell.
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Foretaget De fem sinnena Individen

Syn

Serviceprocessen I Kundvirde
I l Horsel ' I
Erfarenheter av « Lukt « Kund-

sinnesuppfattningar I upplevelse
I Kinsla I
Strategier for I Bilden av
sinnesuppfattningar Smak varumirket

Figur 2. Modifiering av en modell pa samverkan mellan foretag, de fem sinnena och individen. Hultén 2015.

Modellen visar att de fem sinnena verkar &t tva hall, bade mot foretaget, eller hellre varumérket
och mot individen, alltsd kunden. Foretaget betjdnar sina kunder enligt en process, hir
serviceprocessen. | den processen ingér foretagets uppfattningar om var och hur sinnena spelar
in. Varumérket bygger upp sin process och sin sinnesupplevelse med hjilp av strategier for
sinnesuppfattningarna. Kundupplevelsen utgdende frdn de fem sinnena samverkar med bade
kundvirdet och bilden av varumérket. Begreppet “bilden av varumadrket” ligger for mig
definitionsmaéssigt nira kundupplevelsen. Kundvérdet ar virdet av den nytta en kund kan fa ut
av en specifik vara eller tjdnst. Min tolkning &r att kundvérdet 1 praktiken exempelvis betyder
lagt pris eller upplevd kvalitet 1 forhdllande till vad som betalats for. Ursprungsmodellen dr inte
helt glasklar, eftersom sinnena utgor en del av individen och 1 Hulténs (2017) figur forekommer
de 1 en separat lada. Den modifierade modellen visar pa samverkan mellan individens sinnen

och foretaget och individens upplevelse.

I sina undersdkningar kommer Hultén (2017) fram till att individen, eller kunden, paverkas
bade emotionellt och intellektuellt, badde positivt och negativt av sina sinnesupplevelser, vilket
1 sin tur har en effekt pa kop- och konsumtionsbeteendet. Med de resultaten i1 tanke foreslar
han att varje varumérke borde ha en klar strategi for hur varumérket inkluderar de fem sinnena
1 sin identitet for att uppnd en stark kundupplevelse. Sinnena spelar olika roller beroende pa
kultur och milj6 och Hultén (2017) framfor flera exempel 1 sin artikel. Till exempel ger

designuppfattningar som &r kopplade till synsinnet inte pa samma sétt utslag i olika aldrar och
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situationer. Férg- och doftuppfattningar varierar beroende pd sammanhang. Studien behandlar
inte sinnena pa djupet, men beaktar dem som en del av kundupplevelsen. Jag anser att Hultén
ar ensidig 1 sin forskning kring sinnenas betydelse for kundupplevelsen, eftersom

kundupplevelsen totalt sett 4r komplex och innehaller fler komponenter dn sinnesintrycken.

2.2 Beteende

Kunden formar sitt beteende utgdende fran det hen upplever. Varumirkena har sina egna
intentioner for hur de 6nskar att kunden ska uppleva varumirket. I en tidigare undersékning har
jag studerat hur varumérkets intentioner korrelerar med det som kunden upplever. Inom
forskningen 1 kundbeteenden verkar varumérkespersonligheten fa stor uppmirksamhet. Ett
varumérkes personlighet speglas mot miénskliga drag. Aaker (1997b) Ilyfter fram
personlighetsdrag, som dven kan anpassas pa varumirken. Hon for fram personlighetsdragen
seriositet (eng. sincerity), engagemang, kompetens eller kunnande (eng. competence), forfining
(eng. sophistication) och robusthet (eng. ruggedness). Det finns givetvis dven andra
personlighetsdrag och beteendemonster. Det hir innebér att personlighetsdrag kan associeras
med ett varumérke. Coca-Cola vill vara ”cool” och amerikansk, medan Pepsi vill vara ung och
aktiv (Aaker, 1997b). Kunden kan i storre eller mindre utstrickning ta till sig och bete sig i

enlighet med det varumaérket vill framhéva i sin kommunikation.

Brandets personlighet

‘ Seriositet ‘ ‘ Engagemang ‘ Kunnande ‘ ‘ Forfining ‘ ‘ Robusthet ‘
| | | — |
Jordnira Djirv Palitlig Overklass Hard
Uppriktig Pigg Intelligent Charmerande Tuff
Sund Péhittig Framgéngsrik Naturnéra
Glad Aktuell

Figur 3. Komponenter i varumdrkespersonligheten (hdr skrivet som brandets personlighet). Aaker 2016. Skribentens egen

oversdttning och bild.

Bilden visar hur Aakers grovuppdelning kan finférdelas och utvidgas med flera beskrivningar
som preciserar varumirkespersonligheten. Ett traditionellt synsitt inom marknadsforing &r att
kommunikationsprocessen dr byggd pa att det finns ett subjekt, sindaren, som &r aktiv och ett
objekt, kunden, som ir passiv. Finne och Gronroos (2009) ser processerna pa ett annat sétt. De
menar att kunden har en aktiv roll da kundupplevelsen formas. Information som kunden inte

anser vardefull har inget eller ringa vérde. Processerna uppstar enligt Finne och Grdénroos 1
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kundens huvud och kunden stér for vardeskapandet, medan foretaget har rollen som facilitator

1 den vérdeskapande processen (Finne & Gronroos, 2017).

Finne et al. (2017) talar om tva olika typer av kommunikationsmodeller. Den modell som kallas
for modellen for integrerad marknadskommunikation (Integrated Marketing Communication,
IMC) utgar frén att sdndaren (bolaget) talar med en rost. Problemet, som forskarna ser det, ar
att det forblir oklart huruvida mottagaren av budskapet, en kund eller potentiell kund, tar emot
budskapet som en rost, ett budskap eller om budskapet tas emot pa flera sétt eller om budskapet
Overhuvudtaget uppfattas. Med de fragorna som utgangspunkt, framfor Finne et al. (2017) en
utvecklad modell, som kallas for modellen for kundintegrerad marknadskommunikation.
(Customer-integrated Marketing Communication, CIMC). Med denna modell skiftar fokus fran
sdandaren av ett budskap till mottagaren av budskapet. Orsaken till detta skifte i tankeséttet hittas
1 att kunderna idag har tillgdng till manga medier och interagerar med flera medier pa samma
ging. Samtidigt noterar forskarna att foretagen har tillgang till stora méngder data, som
mojliggor riktade budskap till kunderna. Finne et al. (2017) ser att den traditionella synen pa
att foretaget dr subjektet, alltsd den aktiva sdndaren, och mottagaren eller kunden, den passiva
fordndras. Eftersom det finns manga séndare av budskap till kunder, listar forskarna budskapen
1 fyra kategorier: a) planerade budskap, som foretagen sdnder i ndgon typ av reklamform, till
exempel ett foretags hemsida b) produktinformation c¢) service och radgivning d) oplanerade
budskap, som kan vara bedomningar av varumarket 1 olika kanaler. Kunden blir med forskarnas
syn den aktiva parten och Finne et al. (2017) stricker sig till att skriva att i en kunddriven
process ar det kunden som subjektivt och sjédlvstandigt beslutar vad som definieras som innehéll
1 det budskap foretaget for fram. Min sammanfattning dr att varje kund utséttes for olika typer
av péaverkan, som stimulerar eller dndrar kundens beteenden. Kunden kan anpassa sina
beteenden i enlighet med varumirkets intentioner (Aaker, 1997b) eller forma sina beteenden

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

2.3 Kainslor

Kundupplevelsen dr den totala upplevelsen for kunden, bestdende av sinnesupplevelsen,
beteenden, kénslor och den kognitiva uppfattningen. Lirandet foljer med i den totala
upplevelsen. Hemetsberger (2014) utvecklar resonemanget kring kénslor 1 kundupplevelser till
att kénslorna ofta dvergdr 1 passion. Passionen kan 1 vissa fall ga 6ver 1 en néstan religios form.
Eftersom passionen for varumdrken ofta blir en kollektiv upplevelse kan den leda till

subkulturer med egna ritualer och till och med eget sprékbruk. Som exempel pa subkulturer
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namner hon sammanslutningar som Harley Davidson och Volkswagen Golf GTI grupper. Ofta
menar Hemetsberger, for dessa grupper fram ett positivt budskap om sina kundupplevelser, och
manga varumirken ser girna att grupper bildas kring varumérket. I sin yttersta form skapar de
kénslomdssiga banden och upplevelserna en livsstil, som dr langt i linje med varumaérkets
intentioner. Aro, Suomi och Saraniemi (2018) gar s langt att de ser de kidnsloméssiga banden
1 en kundupplevelse som kérlek till varumérket. Forskarna har undersokt kundupplevelser
relaterade till turistorter och specifikt Yllds i Finland. Eftersom de 14ngt anvénder karlek som
varumarkesupplevelse, hinvisar de ocksa till en undersokning gjord i Frankrike, dér 55 procent
av respondenterna siger sig vara fordlskade i ett varuméirke. Aro et al. (2018) betonar de starka
kdnslobanden och menar att det till och med kan ga sa langt, att en person som é&lskar ett
varumérke kan kénna sig for6dmjukad om ndgon talar illa om hens varumairke.
Kundupplevelsen kan ocksa utfalla negativt, i extremfall sa att i stillet for kirlek uppstar en

form av hat i upplevelsen.

Den kinslomaissiga anknytningen till kundupplevelsen har inte alltid varit stark. Enligt Racine
(2021) anvdnder minniskan logik i sina beslutsprocesser, men den drivande faktorn nér vi talar
om upplevelser &r kdnslor. Forskaren menar att kénslornas andel i upplevelserna har 6kat i och
med att manga nya kanaler ger impulser och ndmner framfor allt hur influerare paverkar
kundupplevelserna. Kunden skapar en emotionell kontaktyta till influeraren och det innehall
hen formedlar. Produktegenskaper och funktionalitet ligger pa det forstandsméssiga planet i
kundupplevelsen, men Kim och Sullivan (2019) pastar att sdidana delar av upplevelsen ltt faller
1 glomska, medan kunden inte gldmmer sina kénslor fran en kopupplevelse. Det ér inte helt létt
att sérskilja kénslornas roll fran de 6vriga komponenterna i kundupplevelsen. Kim et al. belyser
en del av den problematiken genom att ta upp fragan kring hur kunden upplever sig sjélv. De
utgér fran dels att kunden vill vara och stérka sig sjilv i den roll hen har for nérvarande “actual
self”, dels fran att kunden vill vara en annan “ideal self”. Forskarna gor sin analys utgdende
fran klddbranschen, dir kundupplevelsen kan analyseras fran det perspektivet. Huruvida den
hir uppdelningen handlar om kéinsloméssiga upplevelser eller rent beteendeméssiga

forandringar ar svirdefinierbart.

Ofta sker en sammanblandning mellan begreppen kundupplevelse och kundférndjsamhet.
Enligt mitt synsdtt dr kundférndjsamheten (eng. customer satisfaction) knuten till
kanslomassiga yttringar. Det finns olika sétt att méta kundforndjsamhet, ett av de vanligaste ér
Net Promotor Scope (NPS) (Lemon & Verhoef, 2016). Mitningarna gar ofta ut pé att méta

graden av forndjsamhet, och i mindre grad rent missndje med en produkt eller tjdnst. I en del
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matningar kan man dock inkludera dven kidnslomassiga uttryck. Det dr uppenbart att starka
kénslomadssiga band till ett varumirke dven okar fortroendet for varumarket (Dwivedi et al.,

2018).

Min reflektion kring kdnsloméssiga band till ett varumérke &r ocksa lojalitet till ett varumarke.
Lojaliteten kan ha historiska band. Mitt exempel pé det dr att kundforhallanden till banker och
forsdkringsbolag tidigare har gatt frdn generation till generation. En annan tanke jag har &r att
det till och med kan finnas anknytningar till samhélls- och politiska synsitt i
varumdrkesuppfattningar och kundupplevelser. Jag syftar pa bindningar till kooperation versus

foretagande. Kénslor spelar enligt vad jag kan forsta, i exemplen storre roll dn fakta.

2.4 Kognition

Bayne (2019) stéller sig fraigan om kognition har en klar och tydlig definition, och svarar
samtidigt pa fragan, att ndgon sddan definition inte kan finnas. Han rdknar upp ord som hor
hemma under kognition som att forsta, kunna, tdnka, reflektera, forestélla sig och uppfatta. Alla
dessa ér kognitiva processer. | samma artikel (Bayne et al., 2019) séger 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) &r inne pa samma linje och frdgar sig om kognition
ar bunden enbart till det som sker i hjdrnan eller om kognition ocksa kan hénforas till kroppen
och omgivningen. Min slutsats dr att bada ingar och utgdende frdn dessa hinvisningar har jag

kopplat kognitionsbegreppet till kundlarande och upplevelsen.

Kunder har en vilja att ldra sig. Genom att stddja ldrandet hos kunderna blir resultatet positivt
for foretaget. Fortroendet stirkes, inkdpen véxer, och kundernas lojalitet och engagemang for
varumarket okar (Bell & Eisingerich, 2007). Nér denna vilja att 1dra sig finns blir det av intresse
att utrona vad och 1 hur stor utstrackning kunderna lér sig och dven varfor kunderna lér sig,

alltsa vilka dr de bakomliggande motiven att ldra sig.

Darutover stélles frdgan 1 vilken utstrickning larandet paverkar kundférndjsamheten (Sun et
al., 2022). Enligt Sun et al. har en del studier gjorts inom den sa kallade business-to-business
sfaren, men lite forskning pa enskilda kunders ldrande. Darfor gick Sun et al. in {or att studera
kundens engagemang, motivationsfaktorer och kundtillfredsstéllelse med ldrande som

utgdngspunkt. Kundldrande liknar ldrande i skolan, med avsikten att i forsta hand forvirva
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kunskap. Lidrandet innehdller minnesprocesser och motivation. Det som klart skiljer
kundldrande frén larande i skola, dr att kundlédrande karakteriseras av att larandet hanfor sig till

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

Kundlédrandet kan vara en stdndigt pagdende process under hela kundresan (Lemon & Verhoef,
2016). Det kan handla om att ldra sig fore ett kopbeslut, men ockséd innefatta larandet langre
fram under kundresan och till och med omfatta framtida kundforhéllanden. Transparens har
blivit en allt viktigare del av kundupplevelsen. Genom kundldrande kan foretagen handha

transparensfragor pa ett effektivt sétt (Foscht et al., 2018).

Homberg, Koschate och Hoyer (2006) undersokte betydelsen av kognition och kénslor for
kundforndjsamheten och kom fram till att kognitionen far en allt storre betydelse dver tid,
medan betydelsen av kidnslorna minskar. Det pekar pa att tiden inverkar pa hur kunden férhéller

sig till varumaérket.

Sammanfattning

Kundupplevelse ér ett vitt begrepp, som bestér av sinnen, kédnslor, beteenden 1 en social kontext
och kognition. Av de fem sinnena har doft (lukt), syn och kénsel en tydlig paverkan pa
kundupplevelsen inom den bransch min avhandling riktar in sig pa. Att knyta an ett varumaérke
till manskliga beteendemonster ger varuméirket en personlighetsprofil. Beteenden speglas bade
1 dsikter och handlingar. Kénslor i forhéllande till ett varumirke syns i sinnesstimningar och
reaktioner. I min modell har jag anvédnt mig av kognitionsbegreppet och infogat kundldirande
som ett element som har beroringspunkter med de fyra huvudkomponenterna 1

kundupplevelsen. Denna avhandling inriktar sig langt pd kundldrandets roll i kundupplevelsen.
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3 Didaktik

Uljens (1997, s. 168) sammanfattar didaktikens objekt pa foljande sitt:
[ praktisk-pedagogisk verksamhet dr det alltid Ndagon (vem) som ndgon gdng (ndr)
nagonstans (var) och av ndgon anledning (varfor) undervisar nagon (vem) i ndgot (vad)
pa nagot sdtt (hur) mot ndgot mdl (vilket) for att denne genom ndgon typ av verksamhet
(vilken) skulle na ndgon form av kompetens (vilken) for att kunna forverkliga sina

intressen nu och i framtiden.”

3.1 Den didaktiska triangeln

Den pedagogiska forskningen &terfinns naturligt nog i1 skolvirlden, med den huvudsakliga
inriktningen pa forhéllandet lirare-elev-innehéll. 1 den hér studien kan ldrare utbytas mot
presentatdr och eleven ersittas med den ldrande, den som lér 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.

Kunskap

Lirande Undervisning

Den ldrande Lirare

Ovning

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

Enligt forfattarna &r denna modell (figur 4) gangbar i en klassisk, ansikte mot ansikte
undervisningssituation, och den fungerar dérfor bést 1 skolvérlden. Denna triangel forutsatter
att den pedagogiska situationen &r uppbyggd sa att den larande och ldraren &r pd samma plats
vid samma tid. Triangeln baserar sig pa huvudsakligen tre samband. Det forsta sambandet
aterfinns 1 sjdlva larandeprocessen, det vill sdga ett direkt forhdllande mellan den ldrande och
kunskap. Lédraren verkar ndrmast som en medlare. Det andra sambandet &r sjdlva
undervisningsprocessen. Forfattarna menar att lararen i denna process nirmast intar en roll som

strukturerar upp processen, och att den larande eftersoker innehéllet och kunskapen. Som tredje
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samband lyfter forfattarna upp hur lararen och den ldrande samverkar. Denna interaktion, som

ar standigt pagdende definierar skribenterna som dvningar (eng. training).

Foljande modell (figur 5) som Seghroucheni, Achhab & El Mohajir, (2014) skapat visar att
Overgangen till digitala ldrandesystem &dven krdver en omformulering av den didaktiska
triangeln. Forskarna vill beskriva hur digitala system blir mangdimensionella och de har dérfor
ritat en tredimensionell version av den didaktiska triangeln. De infor begrepp som ldrandestilar
och larandeversioner eller varianter av ldrande, som mojliggdrs genom de digitala kanalerna.
Seghroucheni et al. (2014) forklarar att den traditionella didaktiska triangeln behdver
kompletteras med hénsyn till den ldrandes behov, forutsdttningar och kompetensnivder.
Systemet kallar de for ett adaptivt 1arande system (ALS, Adaptive Learning System) och darfor
ingar anpassningar och stilar for larande, vilket kan innebdra att samma larandeméal kan
uttryckas pa flera sitt och i olika versioner. Kunder lir sig via olika kanaler, och min studie
undersoker tutorials som kanal eller media for ldrande. Klaftki (1997) talar om “inldrningens
och undervisningens medier”. Modellen visar vad som kan ingd 1 de digitala

larandeprocesserna.

Lirare

Administration Undervisning

Ovning

Anpassningsbar

Kunskap

Stilar for ldrande Lirande

Den lirande

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

Den didaktiska triangeln ar 1 sin grundform ratt simpel och har darfor ocksé utsatts for kritik
(von Oettingen, 2022, s. 59). Forfattaren menar att den inte beaktar undervisningens
komplexitet. Anda forsvarar han grundmodellen i och med att han konstaterar att ingen av
sidorna 1 triangeln har prioritet och om en sida tas bort, sd faller hela triangeln ithop. Von
Oettingen (2022, s. 61) gor ett forsok att bygga upp en annan typ av triangel (figur 6), dér han
lagger in undervisningen i mitten. I stdllet for elev-innehéll-larare sitter han in kunskap-form-

larande med att undervisa” i mitten, vilket betonar didaktikens centrala roll.



18

Kunskap

Att undervisa
Form ‘_} Lirande
Figur 6. Variant av den didaktiska triangeln. Von Oettinger, 2022.

Den viktigaste delen dr kunskapen, utan den fungerar inte triangeln. Med ldrande avser von
Oettingen (2022) uttryckligen det larande som ingdr i undervisningssituationen, alltsd inte
sadant lirande som man lér sig i det dagliga livet. Formen definierar han som tekniker eller
metoder. Skribenten argumenterar for sin triangel med att sdga “Oavsett vad ldraren gor maste
undervisningen ha en didaktisk och pedagogisk form, den méste artikuleras for att eleverna pé
ett kompetent sétt ska kunna utvidga sin kunskap, sina fardigheter och sitt forhéllningssétt”
(von Oettingen, 2022, s.61). Trianglarna ser nagot olika ut, men den gemensamma nimnaren i
de tre versionerna av den didaktiska triangeln ar att samtliga visar pa en lirare, en larande och
kunskap, 4ven om den tredje versionen ersatt liraren med att undervisa”. I en tutorial finns en
larare, &ven om hen kan kallas tutor eller presentatdr. Det finns en ldrande, som ar kunden och

kunskapsmaélen ar uttalade, vilket gér den didaktiska triangeln tillimpbar for en tutorial.
3.2. Teorier kring didaktik

Didaktik anvénds som uttryck for allmén teori for undervisning och inlérning (Klafki, 1997).
Enligt Klafki (1997, s.216) syftar didaktik pa undervisning inom skolundervisningen och med
att lagga till ordet ”allmén” blir allmén didaktik en generell teori for undervisning och inlérning,
vilket passar for denna avhandling, som behandlar didaktiken utanfor skolvérlden. Forskaren
ar dock huvudsakligen inriktad pa skolans vérld, men lyfter fram ett antal punkter, som har
relevans pé ett allmént plan. Han utgdr fran frdgorna kring undervisningens och inldrningens

innehall.

Det Klafki (1997, s.217) kallar intentionell undervisning och inldrning far stdd frén

socialisationsforskning och insikter fran forskning kring pedagogiska institutioner.
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Socialisationsforskning knyter an till ldrarens och elevens vardag. Dessa processer hjédlper
didaktiken att forstd individens instillningar, synsétt och forhoppningar. Med pedagogiska
institutioner forstar Klaftki (1997, s.217) sddana ramar, som ringar in till exempel
befogenheterna i ett didaktiskt sammanhang. Uljens (1998, s.38) lyfter fram tva aspekter pé
socialisation. Det ena synsittet dr att individen Overtar normer, véirderingar och kompetens,
vilket skulle innebédra bade ett avsiktligt och oavsiktligt dvertagande av den omgivande
kulturen. Det andra synsittet som Uljens belyser &r att socialisationsteorin ticker bade
intentionell (avsiktlig) och funktionell (icke-avsiktlig) paverkan, medan pedagogiken skulle
vara begrinsad till den avsiktliga paverkan. Enligt Uljens (1998, s.39) ér det hir synséttet inte
helt korrekt, eftersom man inte kan hivda att pedagogiken skulle dgna sig at enbart avsiktlig
paverkan. Min undersokning har klara didaktiska avsikter, ndmligen att lira ut metoder for
sminkning, konkret produktkunskap och skapa en upplevelse. Uppfyllandet av dessa avsikter

mites. Icke-avsiktlig paverkan kan avlédsas och analyseras via bakgrundsfaktorer.

3.2.1 Huvudaspekter i planeringen

Vidare urskiljer Klatki (1997, 5.219) tvé nivder inom didaktisk forskning och teoribildning. Den
forsta dr laroplansnivén eller riktlinjerna. I den ingar beslut och motiveringar for besluten. Den
andra nivan dr planeringen och genomforandet i den konkreta undervisningen. Fem

huvudaspekter, som aterfinns pa bada nivaerna lyftes fram:

1. Malet med inldrning och undervisning
Urval av innehall och tema for undervisningen
Metoder och tillvigagéngssatt

Inldrningens och undervisningens medier

“wok wN

Kontroll och bedomning av inlérningsresultat och inlérningssitt

Sjostrom och Tyson (2022, s. 123) behandlar den sdkallade Berlinmodellen, som pa flera

punkter sammanfaller med Klafkis modell. Berlinmodellen utgar ifran sex kategorier:

1. Intentionen med undervisningen (mal och val av kvalitetsniva)
2. Amnesinnehall och tematik

3. Metodik
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4. Mediaval

5. Elevens forutsittningar

6. Sociokulturell kontext

Forfattarna (Sjostrom et al., 2022, s.34) tar bade pé ett 6vergripande plan och pa ett sekundart

plan upp det som de kallar didaktikens fragor. Overgripande fragor ir till exempel:

Vem har ritt till utbildning? Vem ska den ldrande bli?

Vad kénnetecknar kunskapsdominen?

Varfor undervisa ett visst kunskaps- och fardighetsomrade?
Vem bestdmmer innehallet?

Vilka dr principerna bakom urvalet av innehéllet?

Forfattarna ger exempel pa sekunddra fragor (pastdenden) enligt foljande:

Det ir skillnad mellan att undervisa olika aldrar, bakgrunder etc.

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

Det ar (ibland) skillnad beroende pé nér pa dagen, i veckan, under &ret undervisningen
laggs

Vilka redskap, material och andra hjdlpmedel ingir?

I vilken ordningsf6ljd och vilket tempo ska undervisningens innehéll presenteras och

bearbetas?

Klafkis (1997, 5.219) och Sjostroms et al. (2022, s. 34) punkter sammanfaller ritt [dngt. Kontroll

och utvirdering aterfinns hos Klafki och saknas hos Sjostrom et al. Sjostrom et al. har den

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

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

som stéller ett antal frdgor som delas in i fem kategorier, och dérfor 1 litteraturen dven kallas

Klafkis fem fragor om larostoff. Han utgér fran att larostoffet har en betydelse och en struktur

utgdende fran 1. Betydelse hédr och nu 2. Betydelse i framtiden 3. Innehéllets struktur 4.

Exemplets betydelse och 5. Tillgingligheten. Fragor i urval (Sjostrom et al., s. 125) som Klatki

stiller sig ar:

Vilket ér det vidare kunskapssammanhang som @mnesomrédet kan 6ppna upp for?
Vilken betydelse har dmnesomradet for den ldrandes framtid och hur kan den
framtidshorisonten vara motiverande?

Hur struktureras &mnesomradet? Vilka forkunskaper kraves?
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- Vilka forkunskaper, erfarenheter och eller formégor har de ldrande som det dr mdjligt
att relatera till 1 undervisningen?
- Vilka foreteelser, situationer, erfarenheter fran vardagslivet eller media kan anvéndas

for att gora innehéllet intressant, begripligt och verkligt?

For att a) skapa ett manuskript for hur en tutorial (video med instruktions-, informations-,
undervisnings- och siljavsikt) b) bygga en enkét for att utrona hur den didaktiska designen
utformas behdvs bade teorier och konkreta planeringsverktyg. Klaftkis (1997) och Sjostroms et

al. (2022) sammanfattande punkter anviands darfor 1 planeringsskedet for min undersokning.

3.2.2 Kunskapsomraden och utvirdering

Uljens (1998, s. 30) skriver att en uppdelning av den pedagogiska verkligheten 1
forskningsomraden bestar av den pedagogiska processens kontext. I Norden har det som kallats
allmén pedagogik och allmindidaktik historiskt sett bestatt av skolpedagogik och skoldidaktik.
Han menar att den allmédnna didaktiken primért ska forstas i relation till &mnesdidaktiken och
att mycken s.k. allmén didaktik kan forstas i1 forhallande till populationsspecifik pedagogik (till
exempel vuxenpedagogik). Skolpedagogik och skoldidaktik héller pd och dtervinner terrdng 1
den europeiska vetenskapliga virlden, eftersom avsiktlig och systematisk undervisning bedrivs
1 allt hogre grad utanfor skolan, till exempel inom det privata naringslivet (Uljens 1998, s. 32).
Pastdendet dr paradoxalt, men logiskt i och med att allt storre inldrningsmdjligheter finns
utanfor skolan. Yrkespedagogiken kan enligt forskaren ske a) inom vissa kunskapsomraden,
som ligger utanfor den allménbildande skolan b) riktad till en bestimd population c) som en

variant av skoldidaktik d) som vuxenpedagogik.

Den pedagogiska verkligheten innehaller huvudsakligen tre delfaser: planering, undervisning
och utvirdering (Uljens 1998, s. 33). Forskaren skriver att planering ér ett viktigt moment 1
utbildningen av ldrare, men att intresset for planering har lett till en dverbetoning av den
intentionella fasen, medan utvéirderingsproblematiken inte utvecklats pd samma sétt. Langstrom
och Viklund (Langstrom et al. 2010, s. 33) tar fasta pd utvédrdering och definierar den som att
granska, faststélla véiirdet och bedoma. Aven Klafki (1997, 5.219) har bedémning, med tilligget
kontroll pd sin fempunktslista. I undervisning anvénds utvirdering av tvd skil. Skil ett ar att
kontrollera vad eleverna ldrt sig, och skdl nummer tva dr att ge stéd for deras ldrande och

utveckling (Langstrom et al. 2010, s. 33). Forskarna menar vidare att utvérderingar styr
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verksamheten och att utvirderingen beror och paverkas av: a) &mnet, &mnesinnehéllet och dess
karaktédr b) kunskapssyn och inldrningssyn. I det senare fallet stéller sig forskarna frigan om
utvdrderingen handlar om enbart enstaka fakta och ytligt lirande. Eftersom min forskning sker
utanfor skolvérlden, i en video for personer i ett kundforhallande, men &nda forsiggar i en
undervisningskontext, behovs en bas for vilka kunskapsomraden jag ror mig pa. Faststédllandet
av vilken population undersokningen riktar sig till, i min undersékning kunderna, ar avgorande.

Utvérderingen fir en ram, som enkéten tar avstamp i.

3.2.3 Tillit och kommunikation

I en pedagogisk situation finns det inget kausalt forhdllande mellan vart tinkande och
handlande, vilket innebér att vi inte ens kan sluta oss till fran véra erfarenheter av den andras
handlande hur denna ménniska forstar ndgot (Uljens 1998, s. 173). Uljens konstaterar att vi helt
enkelt méste hora oss for, och dnnu viktigare att vi maste lita pd den andras ord. Pedagogisk
tillit anvidnds som begrepp och om tilliten saknas har grunden for ett potentiellt framgéngsrikt

pedagogiskt handlande 6delagts (Uljens 1998, s. 173).

I en kommunikationssituation har vi en avsidndare och en mottagare. Langstrom et al. (2010, s.
84) beskriver situationen sa att signalerna kodas, det vill sdga att en kinsla, en tanke, en asikt
och en instinkt dverfors till ett meddelande som uttrycks pa nagot sétt. Meddelandet kan storas

pa vagen till mottagaren, vilket forskarna visar i nedanstaende figur 7.

Filter

_ Signal
Sandare 00
Larare ord .
bild
musik

Qintresse

Selektiv perception, dvs. man hér det man vill hira
Fel niva pa meddelandet (signalen)

Aterkoppling - eleviriga eller svar  fe—— -

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

I en skol- eller klassrumssituation sker en aterkoppling. I till exempel en situation med en
tutorial ar aterkopplingen inte mojlig eller begransad. Oberoende av format for undervisning ér
det manga faktorer som péverkar hur budskapet nar fram. Det sagda och det skrivna &r givet,
men dven icke-verbala signaler kommer in. Sddana signaler kan vara rostlige, tempo, gester,

miner och mimik, betoningar, grimaser samt handrorelser (Langstrom et al. 2010, s. 85).
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Tutorialen 1 undersokningen utformas for varumairkets kundsegment, vilket presentatdren

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

3.2.4 Interaktion

Interaktionen fors fram som en vésentlig del av didaktikbegreppet. Bland annat Klafki (2002),
som utgar fran en skolmiljd, sdger att didaktiken sammanbinds av interaktioner, socialt larande
och innehéllsrelaterat forvéarv av kunskaper och fardigheter. Den ldrande tar emot kunskap och
metoder, och uppfattar, formar, bedomer, utvarderar och reagerar pa det som lararen for fram.
Denna process innehaller enligt Klafki (2002) att den ldrande anammar formagan att ”lara sig
att ldra” (learn how to learn). Nér ldraren planerar sin undervisning &r ldrandeprocessen
schematiskt uppbyggd och langt ifran fardig. Vad den ldrande i praktiken lar sig sker under
processens gang och resultaten varierar frin ldrande till lirande. Aven liraren behover vara
medveten om att utveckla sina egna ldrandeprocesser genom interaktion med de ldrande. Klafki
(2002) utgdr fran att ldraren lir kinna sina studenter bittre, men ocksé ldr sig dmnet bittre
genom den interaktion som uppstatt mellan lararen och de ldrande. Insikterna i interaktionens
betydelse ur didaktisk synvinkel, leder till fragestéllningar gidllande undervisning via en tutorial.
En tutorial kommunicerar utgdende fran ett envagsperspektiv. Den ldrande, 1 min undersékning
kunden, kan inte 1 stunden interagera med ldraren eller presentatoren, vilket gor att en del av
den didaktiska dimensionen nedtonas. A andra sidan kan en video stoppas, spolas fram och

tillbaka och ses flera ganger, vilket ger andra mdjligheter till inlérning.

3.3 Kundlirande

Larandet som virdeskapande och motiverande for kunden aterkommer i flertalet artiklar.
Chiang (2017) lyfter speciellt fram motivationen for ldrandet, men dven det kollaborativa
larandet som drivkrafter. I sin modell lyfter forskarna fram forndjsamheten med ldrandet, som

avgorande for lojaliteten gentemot ett foretag eller varumirke.

Nér man rangordnar kundldrande i forhéllande till den totala kundupplevelsen verkar det klart
att larandet tjanar som grund eller utgangslidge. Eftersom ldrandet forstirker kundens formaga
att ta till sig och anvénda en produkt eller tjdnst, s& bidrar ldrandet till ett stérre engagemang
for varumirket (Sun et al., 2022). Konsumentbeteendet blir resultatet av individuellt larande ur
ett kundbeteendeperspektiv. Sun et al. (2022) noterar att kundldrandet kan vara spontant, det

uppstar ett behov och ett intresse eller att kundldrandet far en mer ihdllande, pagéende effekt.
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I det senare fallet behdver kunden ha starka motiv for att investera tid 1 att ldra sig. Ett sadant
motiv kan vara den uppfattning kunden redan har inforskaffat sig om varumarket, till exempel
i form av fortroende. Kundprofilerna spelar en roll for lirandeprocessen. Hibbert et al. (2012)
menar att de sa kallade expertkunderna ofta &r hogt motiverade att lara sig och att dela med sig
av sina kunskaper. Vidare utvecklar hen resonemanget till att kunder, som hen kallar oerfarna
kunder, létt avvisar produkten pa grund av dels avsaknad av mojligheter att lara sig produkten,
eller for att produkten uppleves for komplicerad. Detta géller i synnerhet elektronik och
produkter som ofta uppdateras. Suns (2022) resonemang kan dverforas till olika branscher och

produkter, och kan vil tas med 1 denna undersokning.

Utmérkande drag 1 en Integration av resurserna Effektiviteten 1
kundlirande kontext * for kundldrande » integrationen
av kunden
Startskott for Eirande:
Forvintningar pa
om lirande kriives. Uppstillande o
—> Externa vs. interna av mél ¢—> | Inriktning
motivationsfaktorer.
. - .
Enskilda vs. flertalet [
ldrosessioner.
Regelverk och
Omgivning fir lirande: dvervakning
N Maojligheter att lira sig.
Resursering.
Stédfunktioner. < <4
. . Genom-
. Utvirdering | ¢—»
Personliga drag: forande

— | Sjilvstindighet 1 ldrandet.
Resurser for lirande.

Figur 8. Modell for kundlirande (Hibbert et al., 2012). Skribentens oversdttning och modifiering.

Hibbert et al. (2012) talar om ldrande som virdeskapande for i forsta hand kunden, men ocksé
for foretaget. Véardeskapandet uppstar inte enbart utgaende fran den traditionella uppfattningen
om fOretagen som séljare och kunden som kdpare. I stéllet har kunden intagit nya roller, sdsom
1 Dermoshops fall dven ibland som designer och produktutvecklare (aktiviteter i webbshoppen)
och som orderhanterare (kunden gor sjdlv sin bestéllning). En viss debatt tycks pagé kring var
och hur vérde uppstir. En samsyn hos forskare tycks dnda vara att virdeskapandet &dr ldngt
kundcentrerat. Foretagets roll &r rollen av en supporter eller en facilitator i den process som
skapar virde for kunden. Att enbart ge ensidiga instruktioner eller att stimpla kunden som

passiv dr forlegade tankar enligt Hibbert. Daremot dr det vésentligt att beakta hur mycket
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kunden investerar i ldrande for insatser i form av tid och mentala resurser. Overlag verkar
kundldrande som négot positivt, &ven om det forekommer artiklar, dér kundldrande ifrdgaséttes.
I det fallet handlar det om foretag och varumirken som tvekar att investera i utbildning av
kunder av rédsla for att foretaget i sa fall forser kunderna med sddana kunskaper att kunderna

dérefter kan shoppa runt (shop around) och mgjligtvis byta leverantor (Bell, 2017).

Hibberts modell (figur 8) for kundldrande ar indelad i tre storre bitar. Den forsta beskriver det
som éaterfinns i sjélva larandekontexten. I den ingar vad som far igng sjdlva processen,
larmiljon och personliga preferenser. Den andra delen dr utférandefasen och vad den bestar av.
Inriktning, mélsittning och utviardering dr komponenter 1 utférandet. Den tredje biten dr bunden
till effektiviteten i ldrandet. Forskarna visar pé ett antal faktorer som har paverkan pa

kundldrandet och figuren passar vil in dven i en digital miljo.

For att en kund ska komma igdng med ldrandet behdvs ett startskott, hér kallat trigger.
Forvantningar pd vad kunden fér ut av ldrandet dr samtidigt en del av motivationen. Forskarna
betonar att patvingat kundldrande séllan fungerar och tar komplexa tekniska apparater som
exempel. Kunden ska se fordelar med lérandet, alltsé att ett virdeskapande element ska finnas

1 larandeprocessen.

Omgivningen for larandet hianfor sig till mojligheter, resurser och ibland stod for ldrandet. De
personliga egenskaperna ar relaterade till kundens forkunskaper och intressen. Forkunskaperna
nér det géller tekniska 16sningar kan vara rena faktakunskaper, symboler, definitioner, formler

och regelverk. Aven den kulturella bakgrunden och fysiska forutsittningar har sin betydelse.

Fem punkter for den kognitiva processen listas: (a) att sdtta upp mal (b) en klar inriktning pa
larandet (c) utforandet av de ldrande aktiviteter man lagt upp (d) utvirdering av vad man lért
sig och (e) reglering eller anpassning. Den sista punkten verkar inte helt gripbar, men skulle
kunna tolkas sa att kunden tar helt sjélv ansvar for hur ldrandet anpassas till den situation hen
befinner sig i. Vid uppbyggandet av en tutorial tjdnar Hibberts modell och punkterna som

ledstjérna.
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3.4 Larande och digital pedagogik

Att forstd larandet och att forsta vad det innebér att ldra &r en del av didaktiken (von Oettingen,
2022, s.81). Von Oettingen forklarar att larandet for en del ar ett psykologiskt begrepp, medan
det for andra &r ndgot som uppstar i relationer mellan ménniskor, alltsd i en social och
kommunikativ kontext. Forforstaelsen spelar en stor roll i sjdlva ldrprocessen, i och med att den
binder samman det som dr bekant med det nya och okinda. Viljan att lira sig skapar
forutséttningar for effektivt larande och forskaren betonar att ldrande dr nagot man gor sjélv,
dock sa att man redan har fatt ndgon form av intryck utifran. I det hir ssmmanhanget ar det vart
att notera att Finne och Grénroos (2017) for ett liknande resonemang kring kundupplevelser,
ndmligen att processerna uppstdr i kundernas huvuden och att kunderna star for det

virdeskapande (Finne & Gronroos, 2017).

Sjostrom och Tyson (Sjostrom et al., 2022) sédrskiljer olika typer av didaktiska modeller. En del
modeller utgoér planerings- och designverktyg, medan andra ger en idégrund for didaktiska
handlingar. Vidare upplyser de om att en didaktisk modell 4r en teoribyggnad for analys av en
didaktisk handling. Uljens (1997, s.189) sdger att ldraren &r ett stillningstagande subjekt, som
inte kan undvika det, eftersom han verkar praktiskt. Vidare framfor Uljens (1997, s.189) att
“lararen dven dr ett reflekterande subjekt som kan anvdnda begreppsliga modeller som

instrument for sin reflektion”.

En bland flera didaktiska modeller 4r den sa kallade Berlinmodellen, som Paul Heimann (1901—
1967) lade grunden till. Berlinmodellen har under &ren utvecklats och utgér frn sex kategorier.
De fyra forsta hor till lararens sfiar och de tva sistndmnda faller pa den ldrande. De sex
kategorierna, som lingt liknar Klafkis (1997) modell listar f6ljande steg: 1. Intention med
undervisningen (mal och val av kvalitetsnivd) 2. Amnesinnehall och tematik 3. Metodik 4.

Mediaval 5. Elevernas/de larandes forutséttningar 6. Den sociokulturella kontexten.

I och med Covid-19 uppstod ett omedelbart behov av och ett utdkad intresse for digital
pedagogik. Vaitdja och Ruokamo (2021) beskriver och skapar en modell med tre dimensioner:

pedagogisk inriktning, pedagogisk tillaimpning och lararens pedagogiska kompetens.

Den pedagogiska inriktningen bestar av ldrarens uppfattning om hur ldrandeprocessen ser ut,
hur den studerande ldr och hur den studerande vill be undervisad. Utgdngspunkten &r ett social-

konstruktivistiskt synsétt, det vill sdga forenklat uttryckt att samhéllet och véra uppfattningar
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om omvérlden har skapats i samspel med andra ménniskor. Lararen fungerar som facilitator for

att befraimja den lérandes forstielse av amnet.

I en traditionell modell ar ldromalen forutbestimda. Med anvandningen av digitala verktyg kan
de traditionella uppfattningarna foréndras. Pedagogisk tillaimpning handlar om metoder som
lararen anvénder, i denna modell betonas teknologiska verktyg. Véitdja et al. (2021) noterar att
kunskapen hos ldrarna om hur digitala verktyg kan forstirka larandet verkade bristfélligt. From
(2017) beskriver den pedagogiska digitala kompetensen som en ny dimension av den
Overgripande lararkompetensen. Utgéende fran sin forskning konceptualiserar VAitija et al.

(2021) sin modell for digital pedagogik och synliggdér vilka komponenter som beframjar

larandet digitalt.
Pedagogisk Pedagogiska Digitala pedagogiska
inriktning tillimpningar kompetenser
Teknologin som Sjilvstyrning.
Social- = | ett verktyg for att 4 Admesl;unskﬁp_
konstruktivism mdjliggora den ‘_ Pedagogisk kunskap.
larandes: Teknologisk kunskap.
Fardigheter i planering
Léraren som facilitator Aktiva anviindning och organisering.
som befrimjar den lirandes av information. Situationsanpassning.
forstielse av dmnet. —' Samarbeten. Personligt stod.
Betonar den lirandes Engagement. Stiindig utveckling.
aktivitet och den sociala Problemlgsande. Lo
och reflektiva delen Social kunskaps-
av kunskap. konstruktion.

¥ ¥ ¥

Digital pedagogik

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

modifiering och éversdttning.

For att skapa en tutorial behdvs enligt forskarna grundléggande digitala, men dven pedagogiska
kompetenser. I min undersokning handlar det om d&mneskunskap hos presentatdren, men ocksa

om baskunskaper 1 teknologi och fardigheter 1 planering.

Steils (Steils, 2023) redogdr for vad tutorials ldr ut. Hon menar att tutorials ofta dr en
marknadsforingskanal, men ocksd att ren undervisning sker. Undervisningen dr inriktad pa att
lara ut steg for steg metoder 1 till exempel montering av en produkt. Tutorials kan dven ha ett
mera Overgripande innehdll genom att berdtta om ett foretag eller varumaérke (storytelling).

Steils lyfter fram att kundldrande stérker beslutstagandet for kunden och att kundldrandet inte
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bara har en positiv inverkan pa varumaérket, utan ocksé okar lusten till att kopa en produkt. I sin
undersokning (2022) listar hon inom vilka omraden det framstilles tutorials. Den vanligaste
kategorin dr data och datateknologi. Narmare 25% refererar till sddana tutorials. Déarpa foljer

matlagning och bakning med cirka 20%. Hélsa, sport och skonhet landar pé cirka 8% vardera.

Steils (2022) noterar ett antal punkter i lirande av en tutorial. Det forsta hon verifierar i sin
undersokning ar att lirandemaélen, innehallet 1 larandet och utforandet struktureras pé olika sitt
beroende pa den kunskapsnivd som kunderna har. Hon talar om l&g kundexpertis och hog
kundexpertis (eng. low consumer expertise, high consumer expertise). [ sig dr den hér
uppdelningen inte dverraskande, men den &r utmanande eftersom malgruppen ofta dr bred i
manga kanaler. I den undersdkning jag gor d&r maélgruppen tydlig, eftersom tutorialen som
undersokes riktas till existerande kunder. Den hir infallsvinkeln understryks dven pa ett annat
satt 1 Steils’ forskning. Hon menar att nya kunder behover en mer strukturerad form av
undervisning én de som redan ar kunder och dirmed har férkunskap om produkten. Forskaren
sammanfattar med att kunder uppskattar att slutresultatet (av det avsikten &r att visa och
undervisa) visas tydligt i slutet av tutorialen. Att notera &r att Steils (2023) i sina undersdkningar
anvander uttrycket uppfattat lirande” (eng. perceived learning), vilket innehéller vad jag kan
se en sjdlvbeddmning av ldrandet. Min undersdkning tar fasta pa faktiskt lirande genom att
maéta hur kunderna uppfattat ratt eller fel i forhdllande till undervisningen. Steils undersdkningar
riktar inte sig till en utpekad kundgrupp for ett visst varumaérke, utan till kundgrupper utgaende

frdn &mnesomrade, vilket skiljer sig fran den undersokning jag utfor.

Weeks och Putnam (2017) tar i sin undersdkning fram sétt att skapa bdsta praxis for en video
tutorial. De borjar med att definiera fem omréden: planering, skapande, publicering,
(sdlj)framjande (eng. promoting) och bedomning. Larandemélen ska enligt forskarna uppstéllas
1 planeringsskedet for att under videons gang halla sig till mal och innehéll. I planeringsskedet
ska mélgruppen identifieras. Liksom Steils (2023) konstaterar &ven Weeks et al. att skillnaderna
1 tittarnas forkunskaper behdver uppméarksammas. Forskarna konstaterar dock att just den delen
av planeringen dr utmanande, eftersom det manga ginger ar svért att veta vilka som kommer
att se videon. I skapandeprocessen foreslar Weeks et al. (2017) att det skrivs manus och att svér
vokabuldr undviks. Forskarna héller sig till numera kénda publiceringsplattformar, som
YouTube, och ndmner ett antal sociala medier som séljfrimjande for tutorials. Bedomningen &r

enligt Weeks et al. (2017) den viktigaste metoden for att utforma en lyckosam tutorial. Néar det
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giller enkater tar forskarna upp svarigheten med att fa insamlat tillrackligt med analysmaterial.
Forskarna ligger mycket nédra Klafki (1997) i sina beskrivningar. Det som skiljer Weeks et al.
(2017) fran Klafki ar att Weeks et al. ar praktiskt inriktade pa en annan milj6 (video) dn Klafki,
som huvudsakligen ror sig i skolvirlden. Medierna och de larande ar olika hos forskarna. De
larande kan tydligare definieras i skolvirlden 4n i en miljo for tutorials, dir de ldrande &r helt

eller delvis okénda.

Mayer, Fiorella & Stull (2020) ger i sin undersokning en dverblick i1 hur instruktionsvideor ska
kunna vara sa effektiva som mdjligt. De menar att 1drandet 6kar nir instruktoren (presentatdren)
bade ritar och berittar under videons ging, inte har helt fardiga mallar som underlag. Léarandet
tilltar ocksa nér presentatoren inte alltid ser pa publiken, utan véxlar mellan att se pa publiken
och till exempel den tavla som anvénds for fortydliganden. Om det dr mojligt ska publiken ges
mojligheter att kunna summera vad den lart sig, vilket ocksa okar inldirningen. Den som ser pa
en instruktionsvideo ska kénna att hen sjdlv dr den som utfor de monteringar, arbeten eller
Ovningar som genomfors i videon (Mayer et al., 2020). Den som ser pa en instruktionsvideo lar
sig mer om hen under videons gang forsoker efterhdrma det som presentatdren gor, &n om hen
enbart tittar pa videon. Forskarna bekraftar ocksé att larandet 6kar om tittaren gor anteckningar
(Mayer et al., 2020). Den instruktionsvideo som den som gjorts for denna avhandling dr mojlig

att pausa, och dirmed skapar den utrymme for reflektioner och inldrning.

Sammanfattning

Négon undervisar ndgon i nigot for att uppna ett mal med det som undervisas. Det &dr en
forkortad beskrivning av den didaktiska triangeln och sammanfattar dven, om 4n négot
ofullstindigt didaktiken. Lérande é&r saledes ett nyckelord och ldrandet ingér i sjdlva
undervisningssituationen. Denna ndgon som undervisar dr i denna avhandling presentatdren i
tutorialen. Klafki (1997, s.217) talar om intentionell undervisning och inlérning, alltsa att

undervisningen har en avsedd verkan.

For den konkreta undervisningen betyder planeringen att ett antal huvudaspekter beaktas. For
det forsta dr det mal och mening med undervisningen. Den andra dr innehéll och tema. Tredje
punkten dr valet av metoder och tillvigagangssatt. Nummer fyra pd listan dr mediaval, vilket
kan vara en klassrumssituation, men likvél en tutorial som adr mediavalet 1 denna undersékning.

Den sista punkten géller kontroll, bedomning och dven att se den sociokulturella kontexten. I
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planeringsskedet stélls ocksé ett antal fragor. Till exempel frdgas om vem som bestimmer
innehéllet och vad som kdnnetecknar kunskapsdoménen. Konstateranden som beaktas &r att det
forekommer skillnader mellan olika dldrar och bakgrund, att det dr skillnader i vilka miljoer
undervisningen sker och att hjidlpmedel av olika slag i undervisningssituationen har sin

betydelse.

Utvirderingen, det vill sdga att granska, faststilla och beddma undervisningen sker for att
kontrollera vad eleverna lért sig, men dven for att ge stdod for deras ldrande. I
kommunikationssituationer dterfinns en sdndare och en mottagare och i sammanhanget sker en

aterkoppling, en typ av interaktion. Interaktionen gor att bade lararen och den lirande lir sig.

Kundlirande stirker kundens forméga att ta till sig och anvidnda en produkt eller tjanst. I och
med ldrandet 6kar engagemanget for produkten eller tjansten. Larandet dr viardeskapande bade
for kunden och for foretaget och varumaérket. For att komma igang med ldrande behdvs ett
startskott, som motiverar och som kunden kan se fordelar med. Det ska finnas ett virdeskapande
element i larandeprocessen. Laromélen i en modell for kundliarande ska, liksom i en traditionell
skolsituation, vara forutbestimda. Malen behdver anpassas enligt hur kundprofilerna ser ut,

exempelvis sa att det gors en uppskattning av kundernas forkunskaper om innehallet.
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4  Metodologi och genomforande

Avhandlingen tar avstamp i intresset for kunder och kundupplevelser. Forforstaelse finns i och
med forankringen i det bolag dér effekten av tutorials undersoks. Kundldrande avhandlas som
en del av kundupplevelsen. Min undersokning har en klar didaktisk dimension.
Kundupplevelsen tangerar dnda ldngt dmnet marknadsforing, vilket innebdr ett visst

tvarvetenskapligt uppligg.

Teoridelen behandlar den pedagogiska aspekten och landar i att undersoka sjélva ldrandet hos
kunden. Lédrandet foregds och aktiveras av olika faktorer. 1 fOretags- och
varumirkessammanhang ar kundupplevelsen en sddan faktor. Darfor blir kundupplevelsen
inkluderad i forskningen. Enligt Bell et. al (2007) betyder kundldrande att kundernas lojalitet
for varumérket okar, vilket leder till 6kade inkop. Larandet skapar merviarde for kunden

(Hibbert et al. 2012) och det vardet bestér ofta av fortroende.

Hur vél kunden lar sig via en tutorial 1 férhallande till mélsdttningarna mojliggdr att &ven utrona
samband mellan uppnétt lirande och andra kundupplevelsefaktorer. Via teoridelen har
konstaterats att kundupplevelsen har en andel 1 kundldrandet, exemplifierat av att kundldrandet

kan vara en stidndigt pagaende process under hela kundresan (Lemon & Verhoef, 2016).

Dermosil har uppstéllt malsittningar for uppnadd kunskap om produktegenskaper och
sminkmetoder i den tutorial som visas for kunden. Métningar utfores for att utréna hur vél
kunskapen har uppnatts. Dessa mitningar hanfor sig till forskningsfragan: Hur pdaverkas

kundupplevelsen av den didaktiska designen av en tutorial?

Dermosil har uppstéllt malsittningar for kundupplevelse 1 sin kommunikation 6verlag i olika
kanaler. Métningar utfors for att utrona hur vl malsittningarna for kundupplevelsen uppnatts.
Utover dessa métningar méates bakomliggande faktorer, sdsom basuppgifter om kunderna och
videons prestation. Aven dessa métningar hinfor sig till forskningsfrigan: Hur pdverkas

kundupplevelsen av den didaktiska designen av en tutorial?
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4.1 Metod

Enkéten dr uppbyggd och avgridnsad sa att i enkdten ingdr en tutorial som fradgorna och
pastaendena hanfor sig till. Varje kund ser samma tutorial. Av Dermosils kunder i Finland ar
95% finsksprakiga och 1 denna undersékning véljs att sdnda enkéten till finsksprakiga kunder.
De kunder som fér enkéten sig tillsind ar saidana kunder som gjort minst ett inkdp av Dermosil
produkter under de senaste sex (6) manaderna, vilket vid dagen for utskick av enkéten uppgick
till 48 787 kunder. Enkéten sédndes ut mandagen den 7 juni och svarstid gavs fram till sondagen

den 11 juni. Enkédten 6ppnades av 7 784 kunder och besvarades av 2 511 kunder.

Total

(N) %
Submitted responses: Public weblink 2511 100
Survey opened by respondents 7784 309
Started responding 2511 100

Figur 10. Utdrag ur Webropol gdllande oppnade av och svar pa enkditen.

Undersokningen genomfordes som en kvantitativ undersokning kompletterad med Oppna
fragor, som mojliggdér for respondenten att kommentera tutorialen, vilket &dven ger
undersokningen en kvalitativ dimension. Det elektroniska verktyget som anvénds for
undersdkningen dr Webropol (www.webropol.fi), som varit i bruk inom bolaget i ett tiotal &r,
och ett verktyg som kunderna vant sig vid. Som statistiskt verktyg anvidnds Jamovi

(Www.jamovi.org).

4.2 Design av undersokningens tutorial

Tutorialen planeras med didaktiska malséttningar 1 en kundupplevelsekontext.
Kundupplevelsen bestar av fyra komponenter (Lemon och Verhoef, 2016): sinnen, kénslor,
beteenden och kognitiva uppfattningar. Upplevelsen aterfinns fore ett kop, nar kunden gor sitt
inkdp och efter kopet. Den tutorial som utformas for denna avhandling riktar in sig pé processen
fore ett eventuellt kop. Sjélva larandet, nér kunden lar sig en metod eller en produkt ar en del
av totalupplevelsen. Studiens tutorial 1ar ut metoder och produkter, men ska ocksd skapa en
upplevelse. Presentatoren skapar med sitt tal, och hur hon konkret visar hur produkter anvénds
en stdimning och ger kunden en upplevelse. Samtidigt innehéller den delen dven en didaktisk

infallsvinkel, och en lirandeprocess tar vid. Finne och Gronroos (2009) siger att kunden sjalv
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formar upplevelsen, vilket dr en malsattning for studiens tutorial. Genom att presentatdren visar
och exemplifierar ska kunden forma sin upplevelse. Aven i det hir fallet ses en parallell till
didaktiken. Tanken &r att kunden lir sig i samma process. Upplevelsen och lirandet dr 4&mnat

att 1 slutdndan leda till ett kép av en eller flera produkter.

De som ser tutorialen dr kunder som redan dr varumaérkets kunder, vilket betyder att de har
nagon form av forforstaelse, uppfattning och tidigare kundupplevelser. Med avsikt upprepas
inte varumérket Dermosil, utan fokus ligger pa metoderna och produkterna som sddana. En risk
for varumarket med ett sddant forfarande &r att kunden, efter att ha sett tutorialen nog anser sig
behova en produkt, men viljer ett annat mérke. Orsaken till att inte betona varumérket ar att
tutorialen inte ska uppfattas som renodlad reklam utan att den skapar tillit, som dven i didaktiska

sammanhang har betydelse.

Den didaktiska triangeln med liraren (presentatdren), den ldrande (kunden) och innehdll ar
basen for tutorialen. Presentatdren har klara avsikter med sin tutorial. Kunden ska ldra sig att
genomfora en fullstindig vardagssminkning. Weeks och Davis (2017) skriver att det ar av
yttersta vikt att kdnna mélgruppen, bade for att skapa intresse for tutorialen, och dirmed 6ka
sannolikheten for att videon ska ses, men ocksa for att underldtta de foljande stegen i1 processen.
Planeringen tar fasta pd vilka kunderna &dr och vilka metoder och produkter de behover. En
utmaning &r att det bland kunderna finns bade sddana med langa kundforhéllanden och nya
kunder. En annan utmaning ir att en del kunder gor stora inkdp, medan andra har kopt och
bekantat sig med fa produkter. Dessa noteringar undersokes ndrmare i enkéten, eftersom bland

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

Medvetenhet finns om att presentatoren till sin alder dr yngre dn det kundsegment som ser
tutorialen. Mediet dr digitalt och denna tutorial &r inte interaktiv, det vill séga det gar inte att
stilla fragor och kommunicera med presentatdren, vilket exempelvis en klassrumssituation
skulle mojliggora. Kunden kan se pa tutorialen i egen takt genom att pausa videon och se pa

nytt.
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For att astadkomma fungerande och effektiva tutorials behdvs &tminstone foljande steg:
planering, skapande, publicering, en aktivering (eng. promotion) och bedomning. Klafki (1997)

urskiljer fem huvudaspekter 1 planering och genomférande 1 konkret undervisning.

Dessa dr a) det ska finnas ett mal for inldrningen b) innehéllet viljs 1 forhdllande till de
uppstéllda mélen c) metoden eller tillvigagangssittet faststills d) mediet definieras e) kontroll
och bedomning definieras. Dessa fem generella rad ar riktgivande vid forverkligandet av

tutorialen i undersdkningen.

Tutorialen planeras i enlighet med Klafkis fem punkter. Mélet for inldrningen via tutorialen ar
att den som ser videon ska ldra sig metoder och produkttyper och kénna fortroende, bli
intresserad och inspirerad pa ett sitt som leder till en positiv kundupplevelse, som i slutindan
leder till ett kopbeslut. Planeringen behover beakta konkreta laromal, men dven omraden som
berdr kundupplevelsen. Dérefter uppstilles de konkreta ldromélen for varje metod eller produkt
som presenteras. Eftersom varumérket har endast en séljkanal, vilket 4r den digitala kanalen,
faller det sig naturligt att vélja en video som metod och kanal for att uppnd de overgripande
malen. Sjdlva undersdkningen, med kontroll och beddmning, utgér den sista punkten enligt
Klafkis modell. I bedémningsskedet vill undersdkningen svara pa bade hur de dvergripande

malen och hur de konkreta liromalen uppnatts.

Tillvdgagangssittet eller metoden for den hir undersokningen, foljer Klafki (1997) och inleds
med att i det skapande skedet skriva ett manus. Manuset tar fasta p4 malgruppens behov. I
flertalet studier rekommenderas att en tutorial inte i tid ska Overstiga tvd minuter. Den
tidsgransen kan inte hallas for den aktuella studien av Dermosils tutorial. En fullstindig
dagssminkning inte kan genomforas pd den korta tiden. Den tutorial som anvénds i
undersdkningen produceras, 1 enlighet med bolagets praxis med egna resurser. Produktionen
sker medelst videofilmning via mobiltelefon. Manus med malsattningar skrivs med foretagets
brandmanual som bas. Produkterna viljs utgdende frn sdsong och med beaktande av feedback

som kommit fran kunderna.

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

Trots att Dermosil har en tydlig kommunikationsstrategi saknas undersokningsresultat pa hur

brandets tutorials uppfattas av de som foljer dem, alltsa huvudsakligen kunderna.


https://www.dermosil.fi/henry-enkat
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En stindigt pagaende process att ytterligare utveckla kundupplevelsen pagar inom bolaget.
Bland annat satsar Dermosil pa hallbarhetsfrdgor genom att fOrstirka den egna lokala
produktionen. Den senaste tiden har Dermosil skapat nya tjédnster och informationspaket.
Informationen tenderar att g over 1 direkta larprocesser, det vill séga att Dermosil tar som sin
uppgift att ldra ut mer om bade hudvard generellt, men ockséd om produkter och ingredienser
och de effekter de uppvisar. Praktiskt utmynnar processerna i olika typer av applikationer,
instruktioner, live-TV och videomaterial. Dessa videor, sdledes tutorials, borjar mer och mer
likna undervisningsmaterial. Via Dermosils tutorials overfores budskap, som blir en del av

kundens inldrningsprocess.

Eftersom Dermosil har en kommunikationsmanual, utgar dven planeringen av tutorials fran
manualen. Brandlofte och nyckelord ingéar. Alla punkter kan inte alltid beaktas, men
planeringen utgar frdn den bas som Weeks och Davis (2017) har beskrivit och som Klatki
(1997) dven bekriftar i sina fem huvudpunkter for konkret undervisning. I studien métes hur
kundldrandet i forhallande till intentionen uppfylls i ett kundupplevelsesammanhang. Teorin
bekriftar att larandet bygger pa och forstarker kundupplevelsen eller varumirkesupplevelsen.
Den vanligaste referensen var att produktegenskaper och 16sningar av tekniska problem hade
genomslag i kundupplevelsen. I den forskning jag bekantat mig med framkom &nda inte
sambanden helt tydligt, vilket gér min undersokning motiverad inte bara ur forskningsobjektets
synvinkel utan ocksd generellt ur forskningssynpunkt. Malsittningarna lades upp enligt

foljande:

MALSATTNINGAR
Malséittningar for den som ser videon

Hen ska /ldra sig metoder och produkt(typer) och kénna fortroende, bli intresserad och bli
inspirerad pa ett sitt som bidrar till en positiv kundupplevelse och i slutdndan leder till ett
kopbeslut.

Malsittningar for varumiirket Dermosil
Didaktiska

- Att ldra ut vilka metoder och vilka produkter som anvénds for att uppna ett gott
resultat for vardagssmink.

- Att skapa fortroende och intresse for produkttyperna och inspirera pé ett sitt som leder
till en positiv kundupplevelse och i slutindan ett képbeslut.
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Sminkmetoder

o Att pa ett sakligt sdtt genom ord och konkreta anvisningar /dra ut och ge
mottagaren fardigheter att sjélv skapa ett gott resultat for vardagssmink.

Produkter

o Att pa ett sakligt sdtt i forsta hand /dra ut och informera om produkttyper som
anvinds i processen och i andra hand informera om specifika produkttyper
under varumérket Dermosil.

Upplevelse

o Att presentatoren pa ett intressevickande och inspirerande sétt formedlar
varumaérkets intentioner och videons budskap.

For dandamélet uppgjordes en figur for att illustrera processen och malséttningarna. Min figur
visar pd ldrandemadalen, som enligt Klatki (1997) dr den frdmsta aspekten i undervisningen.
Malet for inldrningen och undervisningen i denna avhandling ar att ldra ut produktegenskaper
och sminkmetoder, och att malen innehéller ett visst métt av kundupplevelsemalséttningar.
Klafki listar som punkt tvd urvalet av innehdll och temat for undervisningen. Innehéllet 4r en
dagssminkning. Den tredje punkten for Klafki &r metoden och tillvigagingsséttet och den fjirde
punkten &r inldrningens och undervisningens medier. Tutorn dr ldraren, som anvénder tutorialen
som media. Som framgar av modellen undersokes kundlidrandet i tutorialen ur kundens
perspektiv. Sista punkten 1 Klafkis fempunktsprogram &r kontroll och beddomning av

inldrningsresultaten och inldrningssitten. Den delen stér sjdlva undersdkningen for.

Kundupplevelse L

Lirande mal Sminkmetoder

Produktegenskaper

Tutor

TUTORIAL

Kund

Produktegenskaper

Kundlarande Sminkmetoder

Kundupplevelse

Figur 11. Ram for design av enkitens produkt- och metodfrdagor.
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Foremaélet for undersokningen dr Dermosils kunder. Foretaget har cirka 130 000 kunder och
samtliga handlar digitalt, det vill sdga via bolagets Webshop. Ungefiar 95% av kunderna ar
kvinnor och de flesta kunderna aterfinns i dldersspannet fran 35 &r och uppét. Medelkunden gor
tre uppkop per ar. Medelordervéirdena ligger pd cirka 50 euro. Dermosils kunder har en
forforstaelse om vad varumaérket star for och representerar, i och med att de redan ar kunder
och har tagit del av varumirkets information och anvént produkterna under en léngre eller
kortare tid. Varumérket kommunicerar genom ett antal kanaler; en egen kundtidning som ges
ut sex ganger per ar, nyhetsbrev via webben och via de vanligast forekommande social media-
kanalerna. Kundtidningen innehéaller information om produkter, mestadels nyhetsprodukter,
men dven artiklar med upplysningar om hud- och harvard och makeup. Nyhetsbreven sidndes
mer frekvent, ibland upp till en géng per vecka och nyhetsbreven ar ofta segmenterade, det vill
sdga innehallet dr riktat utgdende fran kundens intressen och kopbeteenden. Det mesta av
kommunikationsmaterialet utformas internt inom bolaget. I Korsnds, som &r bolaget hemort,
finns ett marknadsteam, med kompetenser inom forséljning och grafik. Produktutvecklingen
skotes av egen personal och kunderna betjdnas av bolagets egen kundtjénst. Bolagets
logistikfunktioner skotes helt pa egen hand. Den egna fabriken tillverkar huvudsakligen hand-
och duschtvalar. Totalt sett bestar organisationen av 56 personer, som arbetar i enlighet med
ledningssystemen ISO9001 och ISO14001. Geografiskt séljer varumérket Dermosil framst i
Finland. Sverige och Estland har egna Webshoppar. En sé kallad EU-shop ar aktiv, men har i

dagslédget inte manga kunder.

Ett antagande é&r att de flesta bolag har gjort klart for sig vilka budskap bolagen sénder till sina
kunder, i form av information eller reklam. Dermosil har uppgjort en manual, som internt kallas
varumérkesmanual, didr kundkommunikationen sammanfattas i tre nyckelord, som alla borjar
pad bokstaven i”: identitet, interaktion och inspiration. Manualen dr omfattande och ger
detaljerade anvisningar om det valda budskapet och hur Dermosil i1 praktiken agerar for att

uppnd malsittningarna.
I forkortad form ser Dermosils intentioner ut sa hér:

Identitet

- Dermosil dr utvecklad for kanslig hud

- Dermosil kommer direkt till mig, utan mellanhénder
Interaktion

- Dermosil kommunicerar arligt

- Dermosil gor det litt for mig att ge feedback



38

Inspiration
Dermosil ger rad for hur jag ska skéta sin hud

Dermosil inspirerar mig att ldra mig mer om hudvérd

En pedagogisk aspekt har alltid varit en del av Dermosil. Artiklarna i kundtidningen och i
Webshoppen handlar om produkter, men dven langt om hudvard i allminhet. P4 webben har
byggts funktioner, som direkt varit 4gnade att ldra. Ett exempel ar innehallsforteckningen pé
kosmetiska produkter. Forteckningen skrivs enligt en standard som kallas INCI (International
Nomenclature for Cosmetic Ingredients), vilket innebér att &mnena listas pa ett sprak, som dr
en blandning av latin och engelska. Dermosil har lagt in forklaringar pé finska och svenska. En

form av larande dr inbyggt i kundupplevelsen.

Sedan det blev mdjligt att ladda upp videor i webbshoppen, har Dermosil producerat ett antal
sa kallade tutorials. Definitionen pa en tutorial &r ndrmast en form av guide, handledning eller
instruktion. I denna undersdkning anvénds det engelska ordet tutorial for de videor Dermosil

har framstallt.

4.3 Utformning av enkaten

Forskningen utféres i form av en kvantitativ undersékning, som kompletteras med Gppna
fragor, vilket ger mojligheter till en begrinsad kvalitativ analys. Respondenterna har mojlighet
att ge fria kommentarer i allménhet, om utvecklingen av Dermosils videor och om vad som inte
forstods 1 videon. Den kvantitativa metoden har valts for att a) de ldromal som definieras i
videon kan kategoriseras i korrekta och felaktiga svar och ddrmed ér de kvantitativt métbara b)
tillgdngligheten och mojligheten till att undersoka ett stort sampel finns c) enkelheten 1 att via
ett fungerande verktyg gora omfattande data-analyser. De tva huvudsakliga delarna i enkédten
utgors av fragor, som bendmnes sakfrdgor och fragor, som bendmnes upplevelsefragor. P
sakfrdgorna finns endast ett korrekt svar, vilket fragestéllaren forhéller sig rétten att presentera.
Upplevelsefragorna bedoms pa en skala. Undersdkningen vill ocksa ha svar pa hur sjélva videon
presterat. Det innebér att fragor stilles om presentatdren, om videon, om produkterna och om
forhallandet till varumairket. I en tutorial som é&r relaterad till en produkt, blir uppdelningen att
fa reda pa vad kunden lart sig med avseende pé ren produktkunskap och beteendemonster i
forhéllande till produkten. Med beteenden avses anvdndningssétt, metoder och rutiner. Med
produkter avses direkt produktkunskap, i form av tekniska funktioner och 1 fallet kosmetik

handlar det om kunskaper om @mnen och ingredienser. Alla dessa &r vdrdeskapande
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komponenter. Kundernas uppfyllande av ldrande och bedomning av kundupplevelsen é&r

foremalet for undersokningen.

Intresset ligger i att fa reda hur mycket kunden anser sig ha uppfattat, tagit till sig och lért sig i
forhallande till vad varumidrket Dermosil hade for avsikt att ldra ut. Varumérkets
kommunikation vilar pa den varumarkesmanual som syftar pa hela kundupplevelsen. Déarfor
laggs med péstaenden som hinfor sig direkt till kundupplevelsen. Unders6kningen vill i
slutdndan f svar p4 i vilken utstrickning en kopimpuls uppstar och vad den kan vara féranledd

av.

Den som ser en instruktionsvideo ska kénna sig delaktig, och efter att ha sett videon sjdlv kunna
utfora det som visades i videon (Mayer et al., 2020). Mayer et al. ger 4ven handfasta rad for vad
en effektiv video ska beakta. I enkéten tar kunden stéllning till fradgor kring hur presentatoren

presterar, intresset for och relevansen av innehéllet.

For varje tutorial uppgors specifika larandemal géllande kunskaper om produkter och metoder.
Foretagets varumirkesmanual (hér 1 nedkortad version) anvénds for att forma malséttningarna

for kundupplevelsen.

Dermosil Brandmanual. Kommunikationsstrategi.

- Brandloéfte: utvecklad for kdnslig hud
- Nyckelord: ren, trygg, mild, palitlig

IDENTITET
Vad Varfor Hur
Enskilda kunder och grupper av - Direktkontakt med kunden - Oppen dialog
kunder - Inga mellanhidnder - Pris-kvalitet
Storyn - Sjukhuspersonal och - Beldna grupperna och
grupper de férsta kunderna stimulera "dermoilua”
- Bonusprogram
Kundanpassade produktserier och - Hudvinlig - Lokalproducerat — Korsnés
kvalitativa, testade ravaror - Seriositet, funktionalitet och - Dermatologiskt testat
fortroende - Astma- och Allergi certifikat
- Apoteksnira - Hallbarhetsarbete
Hudvinlig - En stor del av befolkningen - Fakta
har kénslig hud - Slogan "Utvecklad for

kénslig hud”
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INTERAKTION
Vad Varfor Hur
Aktiv kundkontakt - Kunden &r delaktig - Kundbetjining, Forum,
- Feedback tas alltid tillvara Dermo Labs, Testimonials,
- Behov av hudvard i fokus Tutorials
- Dermosil communities - Kunden belonas via
skapas bonussystem
- Transparens
INSPIRATION
Vad Varfor Hur
Kundforstaelse - Kunden far behovlig - Nordens biasta Webshop!
inspiration - Kundtidning och
information enligt starka
teman
- Kunddata
Radgivning och coachning - Lojalitet och fértroende - Applikationer och tutorials
skapas
Nytt och spdnnande - Dermosil dr innovativ - Intressanta anpassningar till
slogan “utvecklad for
k#nslig hud”

Enkiten skapas ddrmed i tre huvudgrupper med kundldrandet som sammanlédnkande faktor.

Kunden tar stéllning till:

1. Péstdenden som dr knutna till 1drande:
a. beteenden, som metodik och anvindning av produkten
b. direkt kunskap om produkten, som teknisk information och dmnen

2. Pastdenden som hanfor sig till kundupplevelsen och hur videon presterar
Kunden kan dartill:

3. Uppge basuppgifter
4. Ge fria kommentarer kring hur videon kan utvecklas, vad som inte forstds och

allménna hélsningar

Kunden tar stillning till pastaendena och besvarar fragorna och ger kommentarer utgdende
frén den video kunden ser/har sett. Det som presentatoren sédger och formedlar innebér sa

kallade rdtta svar, som hir ar skrivna med spdrrad stil.
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LARANDE SMINKMETODER OCH PRODUKTER
VALJ DET ALTERNATIV (ETT ALTERNATIV) SOM FRAMFORS I VIDEON

1. Utgangslédge for en sminkning
En lyckad sminkning borjar med att huden

- &r torr och ren
- ar ldtt fuktad
- fatt vila frdn smink under nagra dagar

2. Nyttan av primer
Primer anvénds for att

- fa foundation att hdlla hela dagen
- ticka orenheter i huden
- underlatta att applicera puder

3. Val av ritt nyans pa foundation
Den réitta nyansen pa foundation fas 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 for att fi en naturlig look
- med en torr svamp for att fi ett bestaende resultat
- med en fuktig svamp for att fa ett ldtt slutresultat

5. Applicering av en foundation
Foundation appliceras

- forst pa kinden och dérefter init ansiktet
- borjandes fran ansiktet och ddrefter ut mot kinden
- enligt vad som sjdlv tycker passar bést

6. Miingden foundation som anvinds for att fa ett bra resultat
For att fa ett bra resultat behovs

- en liten méngd foundation
- ett tjockt lager av foundation
- olika typer av foundation
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7. Tacka morka ringar under 6gonen
Morka ringar under 6gonen tickes béast med

- en storre mdngd foundation
- en concealer
- puder

8. Effekterna av vitamin i pudret
Pudret som anvénds innehaller

- vitamin C, som ger firg
- vitamin C, som ger lyster och vdrdar huden
- vitamin D, som bidrar till att minimera rynkor

9. Forpackningsmaterial
Puderforpackningen dr gjord av

- plast och papper

- papper
- plast, papper och metall

10. Kombination av solpuder och rouge
Solpuder och rouge

- kan kombineras for att ge fairg dt ansiktet
- fér inte anvéndas tillsammans
- kan anvéndas rikligt i flera lager

11. Val av ritt nyans for 6gonbrynen
Den bista nyansen for 6gonbrynen fas genom att

- anpassa till harfirgen och lite morkare
- anpassa helt till harfargen
- anpassa till harfargen och lite ljusare

12. Sminkprodukter, som ir godkinda av Astma- och Allergiforbundet i Finland
Astma- och Allergimérkta sminkprodukter

- irriterar i allmdnhet inte huden

- ar garanterat doftfria

- finns inte 1 sortimentet

13. Applicering av mascara
Mascaran appliceras bést genom

- att dra borsten fran ogonfransroten och utdat mot topparna med smad rorelser
- att dra borsten fran 6gonfransroten och utat mot topparna med snabba rorelser
- att borja applicera mascaran i topparna av fransarna for ett fylligare resultat

14. Setting Spray
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Makeup setting spray applicerar man for att

- Sminket ska hallas pa plats samt for att sminket fint smdlter in i huden
- Sminket &r ldttare att tvitta bort
- Huden inte ska torka ut

UPPLEVELSEN

HUR PASS STAMMER FOLJANDE PASTAENDEN OVERENS
VIDEON

Pa en skala 1-5 (1=hdller inte alls med, 5=haller helt med) tycker jag att
- presentatoren forklarade tydligt

- videons lingd var ldmplig

- sminktipsen var nyttiga

- produkterna var intressanta
- jag blev inspirerad av videon

- jag kinner fortroende for Dermosil

Vad forstod du inte i videon?
Har du forslag p4 hur Dermosils videor kan utvecklas?
Tack vare videon koper jag en eller flera av produkterna som anvinds

- Ja
- Negj

TILL SIST NAGRA BASUPPGIFTER

Alder

- 1825
- 2635
- 3645
- 46-55
- 56-65
- 66-75
- 76-

Jag gor Dermosil-inkdp for ungefér euro/ar

- 50 euro eller mindre
- 51-100 euro

- 101-300 euro

- 301-500 euro

- 501-
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Jag har varit Dermosil-kund

1 ar eller mindre
- 2-54r

- 5-10ér

- 10ar-

Enkdéten finns i sin helhet (pé finska) som bilaga 2.

Alder, antal ar som kund och inkdpsmingder ir basuppgifter som mites for att utrona deras
relevans for graden av uppnétt lirande och for kopimpulsen. Hibbert et al. (2012) talar om
expertkunder och oerfarna kunder. Steils (2023) dr inne pad samma linje och klargor att kunder
med sd kallad lag kundexpertis, ofta helt nya kunder behdver en annan struktur pé
undervisningen &n de som redan dr kunder. De olika segmenten av kunder behover olika tilltal.
Antal &r som kund och hur mycket en kund koper betyder 6kad forforstdelse av produkterna
och varumirket. Dessa data samlas in for att se huruvida skillnaderna har betydelse for

uppfyllandet av de didaktiska malsittningarna.

Presentatoren lar ut steg for steg hur produkterna ska anvindas (Steils, 2023) och for det behdvs
digitala pedagogiska kompetenser (Vaitdja et al.,2021), dar amneskunskap och fardigheter i
planering ingdr. Mayer et al. (2020) framf0r att lirandet 6kar nir presentatdren ritar och beréttar
under videons ging. I denna undersdkning utfér presentatdren sjdlv och péd sig sjilv en
dagssminkning. Hultén (2017) betonar att sinnena och 1 det hér fallet, nirmast syn och horsel
har sin betydelse for kundupplevelsen. I enkiten sammanfattas dessa malsittningar i de sé
kallade upplevelsefrigorna under bedomningen av tydligheten hos presentatdren. Finne och
Gronroos (2009) framfor att information som kunden inte anser vérdefull har inget eller ringa
virde. Det hir pastdendet kan omskrivas till en nyttoaspekt och den aspekten tas med for
beddmning 1 enkéten. Fortroendet for varumérket ar bundet till kdnslomédssiga upplevelser
(Dwivedi et al., 2018). I en pedagogisk situation maste vi lita pa den andras ord (Uljens 1998).
Sun et al. (2022) framf0r att engagemanget for varumairket forstarkes genom att kunden lart sig
anvédnda en produkt eller tjdnst. Engagemang som ord ligger néra inspiration, som dr en del av
Dermosils tre ledord (identitet, interaktion, inspiration) och respondenterna tar stéllning till 1

hur hog grad de inspireras av videon.
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4.4 Bearbetning av data

Vedertagna statistiska metoder anvénds i resultatredovisningen. ”N” star for antalet (personer)
i samplet (gruppen). I forsta hand beridknas medelvirden (mean) for de olika pastaendena for
att kunna jamfora dem sinsemellan eller mellan grupper. I tabellerna visas medianvdrden (Md),
som dr det mittersta virdet i en grupp, efter att virdena sorterats. I undersokningen visas bade
medelvdrden och medianvirden, eftersom det i ndgra fall finns, enligt min beddémning

betydande skillnader mellan dem.

Korrelationsanalyser anvénds for att se skillnader och samband. Korrelation uppges vanligtvis
som ett r-virde. Denna r-koefficient r 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 korrelationsmatt och korrelationen &dr betydande om den Overstiger 0.5
(https://stats.stackexchange.com). I korrelationsanalyser hinvisas till signifikans och méttet pa
signifikans ar ett p-varde. Detta vérde visar pé att ett observerat fenomen inte har skett av en
slump. En tumregel for nir nagot &r signifikant inom samhillsvetenskaper ar nédr p <0.05

(Eliasson, 2013, s. 109).

Av de totalt 7 784 som Oppnade enkéten svarade 2 511 personer, vilket utgér 32% och kan
anses vara bra for webbenkéter (www.surveymonkey.com). I praktiken behandlades 2 498 svar,
eftersom 13 svar eliminerades pa grund av att dessa svar hade fem eller fler tomma svar pa de
sa kallade sakfrdgorna och att de darfor inte anségs tillforlitliga. I svaren pa de enskilda fragorna
forekommer sma kast i antalet respondenter och det redogors for de exakta siffrorna i varje
tabell. 1 tabellerna anvénds av praktiska skdl forkortningar pa de enskilda fragorna.
Undersokningens fragor 1-14, som maéter vad som larts i videon och ddrmed beskrives som
sakfrigor, har fitt forkortningen S, frdn S1-S14. Beddmningen av videon, produkterna och
varumdrket har klassats som upplevelsefrigor, med forkortningen U, fran UI1-U6.
Grunduppgifterna om 4lder, tid som kund och ink&psmingder &ar basfragor, som getts
forkortningen B. Avsikten, att kunden ska kopa en produkt, képimpulsen, besvaras med “’ja”

eller ”nej” och forkortas i tabellerna med K12.
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4.5 Reliabilitet och validitet

Ordet reliabilitet harror fran engelskan “rely on”, att lita pa. Det innebér att reliabiliteten
bedomer om undersokningen ar pdlitlig. Eliasson (2013, s.14) definierar reliabiliteten med att
stdlla en fraga: Kan vi lita pa att undersokningen ger samma resultat, om vi upprepar den under

sé likartade forhéllanden som mojligt?

Ordet validitet kan hérroras frén verbet valid, alltsd giltig. Validiteten ar ett matt pd om
undersokningen verkligen miter det den ska mita. Aven hir stiller Eliasson (2013, s.16) en
frdga, som definierar validiteten: Kan vi rdkna med att undersokningen &dr giltig — att den

verkligen méter det vi vill att den ska méta?

Genom att anvdnda verktyget Jamovi kan pédvisas beskrivningar och samband, som visar att

undersokningen méter den som den dr avsedd att méta.

Tutorialen &ar designad for att mottagaren, kunden ska ldra sig metoder och produkter.
Presentatoren visar och berittar och har en malbild for larandet. Enkéten &r utformad enligt en
modell med flerval pa de sdkallade sakfrdgorna. For varje pastdende finns tre val och ett av
valen ar rétt enligt det presentatoren framfor. Kunden uppmanas att svara utgéende fran det som
lars ut i tutorialen. Utdver att ta stillning till de fjorton (14) pastdendena om sminkmetoder och
produkter, efterfrigas ocksd en bedomning av sjilva upplevelsen. Det dr sex (6) stycken
pastdenden som kunden beddomer pé en skala fran ett till fem. Ett betyder att kunden inte alls
haller med och fem betyder att kunden héller med helt och héllet. Det beskrivna upplagget ger

vid handen att undersokningen &r valid.

Den overgripande mélséttningen att kunden ska ldra sig s& pass mycket att hen koper en produkt
efterfrdgas och mites. Dartill ges mdjligheten for kunden att fritt skriva ned kommentarer 1
allménhet och dven precisera om det dr ndgot i tutorialen som hen inte forstod. Mojligheterna
till att ge kommentarer kompletterar det som kvantifieringen inte kan ge svar pa. Enligt Eliasson
(2013, s.30) kan det vara en fordel att kombinera kvantitativa och kvalitativa metoder. En
undersokning kan inledas kvalitativt for att fyllas ut genom en kvantitativ del. I min avhandling
gors undersdkningen tvédrtom. Larandet i tutorialen métes kvantitativt for att f6ljas upp med en

tolkning, en hermeneutisk ansats av de 6ppna kommentarerna.



47

Den stora méngden svar (2 511) samt verktygen som anvinds, Webropol och statistiska

modeller och hjdlpmedel, som Jamovi garanterar reliabiliteten 1 undersdkningen.

4.6 Etiska overviganden

Allt datamaterial insamlas digitalt. Undersokningsverktyget Webropol ger mojligheter till att
samla in data pé flera sitt. Utgangslédget dr att materialet insamlas i Excel-format och bearbetas
av skribenten 1 statistikprogrammet Jamovi. Absoluta tal och procentuella fordelningar

rapporteras direkt i Webropol-programmet.

De som fér sig tillsinda enkédten dr kunder som finns i Dermoshop Ab:s kundregister och som
gett foretaget lov att 6versdnda nyhetsbrev och forfragningar. I det foljebrev (bilaga 1) som
utsdndes med enkéten garanteras respondenterna anonymitet och att resultaten anvinds enbart
for forskningsindaméal. Den som svarar pa enkéten garanteras att uppgifterna som insamlas

hanteras enligt dataskyddsforordningen, GDPR.
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5 Resultatredovisning

Resultatredovisningen behandlar forst sakfragorna, det vill séga de frdgor som respondenten
svarat ratt eller fel pa. Darefter redovisas resultaten for de sa kallade upplevelsefragorna. For
att fa en forstéelse for utfallet av resultaten for kopimpulsen ges bakgrundsparametrar. Sist

behandlas de 6ppna fragorna.
5.1 Sakfragor

De fragor som bendmnes sakfrdgor och som ér fjorton (14) till antalet, bedoms utgédende fran
ratt eller fel. Néar svaret dr 1 enlighet med vad presentatdren visat och lirt ut, och respondenten
svarar enligt det, &r svaret rdtt. Fragorna besvarades till allra storsta delen korrekt, vilket

framgér 1 detalj 1 bilaga 3.

I undersokningen dr omradet sminkmetoder och produkter, och populationen dr Dermosils
kunder. Langstrom och Viklund (2010, s.33) definierar utvirderingen som att granska, faststilla
och bedoma, vilket gors genom att analysera respondenternas material via statistikverktygen
Webropol och Jamovi. De fjorton fragorna besvarades i min undersdkning huvudsakligen
korrekt, &ven om det finns ocksa finns felaktiga svar. "N betyder antalet (personer) i gruppen.
Svaren dr kodade sa, att 0 = fel och 1 = ritt, vilket betyder att medeltalet i tabellen (mean) visar
pa hur manga procent som svarat rétt. Tabellen ldses sd att till exempel 0.596 = 59.6 %. Utfallet

for det ritta svaret for alla de sa kallade sakfragorna visas i nedanstdende tabell.

Descriptives

STK Latt fuktad 2480 18 0596
S2K Hilla hela dagen 2492 6 0.968
2494 4 0.852
54K Fuktig svamp 2492 6 3
S5K Mot kinden 2495 2
S6K Liten mangd 2490 8
2497 7
iérdar 2484 14
2484 14
2487 1
511K Anpassning harfargen 2491 7
S12K Irriterar inte 2458 10
2456 12
2491 7
Tabell 1 Rdtta svar pa samtliga sakfrdagor. N = antalet personer som svarat pd fragan. Mean = det procentuella

antalet rdtta svar pd frdagan.
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Respondenten har for varje fraga tre alternativ att vélja mellan och ett av svaren &r korrekt.
Korrektheten utgér fran det som presentatoren framfor 1 videon. De flesta fragorna har besvarats
ratt utgdende frén det presentatoren hade for avsikt att lara ut. 10% eller fler hade svarat fel pé
frdgorna 1, 3, 4, 9 och 12. Langstrom et al. (2010, s.84) har i sin kommunikationsmodell
forklarat att ett meddelande frén sidndare till mottagare kan storas pd vigen, det vill séga att
mottagaren hor det hen vill hora. Forforstaelsen spelar en roll i sjédlva larprocessen, i och med

att den binder samman det som ar bekant med det nya och okénda (von Oettingen, 22, s.81).

Fraga 1 har den storsta andelen felaktiga svar; 40% svarade fel, 60% (0.596) svarade ritt.
Fragan gillde “en lyckad sminkning borjar med att huden (&r torr och ren) (dr ldtt fuktad) (fatt

vila fran smink under nagra dagar)”. Det ritta svaret med spdrrad stil.

Missing 18

Tabell 2 Sakfrdaga 1
Pa fraga 3 svarade 15% fel. 85% svarade ritt. Fragan gillde “den rétta nyansen pa foundation

fas genom (att anpassa nyansen till handryggen) (att anpassa nyansen till kinden) (att anpassa

nyansen till halsen). Det rétta svaret med spdrrad stil.

53K Anpassning halsen

N 2404
Missing 4

Mean 0.852

Tabell 3 Sakfrdaga 3

P& fraga 4 svarade 17% fel. 83% svarade ratt. Fragan gillde “foundation appliceras med
(fingrarna for att f4 en naturlig look) (med en torr svamp for att fa ett bestaende resultat) (med

en fuktig svamp for att fd ett ldtt slutresultat). Det rétta svaret med spdrrad stil.

54K Fuktig svamp

N 249,
Missing

Mean 0.83

S o

Tabell 4 Sakfraga 4
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Pé frdga 9 svarade 10% fel. 90% svarade ritt. Fragan géllde ”puderférpackningen dr gjord av
(plast och papper) (papper) (plast, papper och metall). Det ritta svaret med spdrrad stil.

SOK Papper
I 2454
Missing 4
h 0.896
Tabell 5 Sakfraga 9

Pé frdga 12 svarade 14% fel. 86% svarade ritt. Frigan gillde ”Astma- och Allergimirkta
sminkprodukter (irriterar i allmdnhet inte huden) (ér garanterat doftfria) (finns inte 1

sortimentet). Det rétta svaret med spdrrad stil.

512K Irriterar inte

N 2488

Missing 10

Mean 0.864
Tabell 6 Sakfrdaga 12

Aldersmdissigt utfaller de ritta svaren med hdgre medeltal i de yngre aldersklasserna, totalt sett
for samtliga fragor (tabell 7). De yngre svarar mer rdtt dn de hogre dldersgrupperna. 1
aldersspannet 18-25 ar dr medeltalet (antalet ritta svar av totalt 14) 13.1, medan medeltalet &r
12 i dldersspannet 76 ar och uppat. Géllande de fragor som innehdéll flest fel (1, 3, 4, 9 och 12)
ar utfallet (omskrives i %, exempelvis 0.744 = 74.4%) liknande. Fragorna é&r listade i tabellen.
I till exempel fraga 4 (S4K/fuktig svamp) ar utfallet tydligt, det vill sdga sjunkande rétta svar
med okad dlder 1 samtliga dlderssegment. Fenomenet att dldre ldr sig langsammare &n yngre ar
ként, &ven om det inte pa nagot sétt dr entydigt, och redovisas i flertalet undersékningar (Clark

et al., 2018).

Descriptives

sakfrdigor S1K Latt fuktad S3K Anpassning halsen  S4K Fuktig svamp 59K Papper  S12K Irriterar inte

N 44 3 44 44 44 44
176 174 176 176 175 176
390 28 290 29 288 388
644 641 642 644 628 639
262 856 861 858 858 261
351 . 351 . 50 349
22 22 21 22 22 22
Me 131 0.744 0932 0.955 0.841 0955
12.9 0.736 08902 0.858 0.869 0875
127 0.642 0831 0.856 0.874 RS
127 0613 0874 0.843 0.904 0851
1256 0.556 0837 0.812 0.900 0875
125 0.521 0843 0.794 0.914 0&71
12.0 0.500 0762 0.773 0.909 0g1e

Tabell 7

Aldersmiissig fordelning i forhdllande till totalt sakfidgor och firigorna med felaktiga svar >10%.
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I ett antal artiklar (Steils, 2013) och (Hibbert et al., 2012) framfors att expertkunder och oerfarna
kunder behover olika struktur pa undervisningen. I den hir undersokningen kan en expertkund
vara den som koper for storre summor eller handlat varumérket under en léngre tid. I tabellen
(tabell 8) redogors for svaren totalt och for de fragor dér felaktiga svar har angivits. Det
statistiken utvisar ar att de som handlat litet (for 50 euro eller mindre) svarar generellt mer fel
(mean 12.1) dn de som handlat mer (6ver 500 euro/mean 12.7) vilket ger stod at det som
framfors av forskarna (Steils, 2013) och (Hibbert et al, 2012). Tiden som kund (tabell 9) har

inte inverkan pé de rétta svaren.

Descriptives

B2 Ink&p euro Tot_SK Totalt sakfrigor  S1K Latt fuktad  S3K Anpassning halsen  S4K Fuktig svamp  S9K Papper 512K Irriterar inte

N 1 = 50 eurolla tai vahemmalla 128 127 128 128 127 127

2 = 51-100 eurolla 751 745 749 749 747 751

3 = 101-300 eurclla 1124 1116 1123 21 1118 1119

4 = 301-500 eurclla 318 316 317 317 317 317

5 = yli 501 eurolla 163 162 163 163 161 161

Mean 1 = 50 eurolla tai véhemmalla 121 0.575 0.828 0.734 0.795 0.827

2 = 51-100 eurclla 126 0.603 0.861 0.820 0.881 0.870

3 = 101-300 eurclla 127 0.600 0.852 0.846 0.911 0.882

4 = 301-500 eurclla 12.5 0.576 0.842 0.823 0915 0.804

5 = yli 501 eurolla 12.7 0.6 0.865 0.871 0913 0.857
Tabell 8 Inkopsbelopp och fordelningen i forhdllande till totalt sakfrdagor och fragorna med felaktiga svar >10%.

Descriptives

B3 Kund tid Tot_SK Totalt sakfrdigor  S1K L&tt fuktad  S3K Anpassning halsen 54K Fuktig svamp 59K Papper  S12K Iriterar inte

N 1 = vuoden verran tai vehemman 210 209 209 210 209 209

2 = 2-5 vuotts 443 437 443 447 438 440

3 = 5-10 vuotta 652 547 650 651 548 651

4 = yli 10 vuotta 1178 172 177 1174 1174 173

Mean 1 = vuoden verran tai vehemman 127 0627 0.895 0.810 0.856 0.900

2 = 2-5 vuotta 125 0.593 0.851 0.783 0.884 0.866

3 = 5-10 vuotta 128 0.623 0.843 0.849 0.895 0.889

4 = yli 10 vuotta 126 0.578 0.850 0.844 0.911 0.244

Tabell 9 Tiden som kund (indelning i antal dr) och fordelningen i forhallande till totalt antal sakfragor och

frdagorna med felaktiga svar >10%.

5.2 Upplevelsefragor

De fragor som bendmnes upplevelsefragor dr sex (6) stycken till antalet. Respondenterna

bedomer utgdende fran om hen inte haller med till om hen haller helt med pé en skala 1-5.

Chiang (2017) for fram att ldrandet i forhallande till den totala kundupplevelsen verkar som
grund eller utgangsldge. Forskarna menar att ldrandet bidrar till storre engagemang for

varumdrket (Sun et al., 2022).

Den forsta fragan gillde hur tydligt presentatdren forklarade. Medeltalet &r 4.64 och medianen

ar 5.0. Medianvdrdet visar att 6ver hdlften av alla svar landar pa vdrdet 5.0.
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U1 Tydlighet

density

—1

U1 Tydlighet

Tabell 10 Tydlighet i videopresentationen.

Det som séges eller skrives dr givet, men dven icke-verbala signaler spelar en roll. Sddana

signaler kan vara rostlige, tempo, gester, miner och mimik, betoningar, grimaser och

handrorelser (Langstrom et al. 2010, s. 85).

Ldngden pa videon har ett medeltal pa 4.26 med en median pa 4.0.

U2 Langd

density

_ U2 Langd

Tabell 11 Uppfattning om videons ldngd.

I de 6ppna frdgorna under rubriken “har du forslag pa hur Dermosils videor kan utvecklas”

kommenterade 66 respondenter (14% av samtliga kommentarer) att videon kunde vara kortare

eller delas upp 1 avsnitt.
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Nyttan av videon bedoms med 4.21 som medelvirde och ett medianvirde pa 4.0.

U3 Nytta

-
density

I

2

-~ U3 Nytta

Tabell 12 Uppfattning om nyttan av videon.

Videon uppleves som intressant med ett medelvérde pa 4.25 och ett medianvérde pa 4.0.

U4 Intressant

—
i 2 3 4
1M Intressant
Tabell 13 Uppfattning om intresset for videon.

Att kunden kénner sig inspirerad bedoms med 3.79 som medelvirde och med 4.0 som

medianvéirde.

US Inspiration

[
aensiy

a

U5 Inspiration

Tabell 14 Uppfattning om inspirationen av videon.
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Fortroendet ges 4.57 som medelvirde och 5.0 som medianvirde, vilket innebér att minst

hilften av alla svar uppvisar virdet 5.0.

U& Fértroende
]
—
_I..'IS ; U':I m-.nrje-
Tabell 15 Uppfattning om fortroendet for Dermosil.

Sun et al. (2022) visar pd att kunden behover starka motiv for investera tid 1 att 14ra sig. Ett
sddant motiv kan vara den uppfattning kunden redan har fatt om varumérket, till exempel
fortroende. Att presentatdren forklarar tydligt och att respondenten har fortroende for Dermosil
har de hogsta medelviardena, medan att kunden blev inspirerad av videon har det lagsta

medelvirdet.

Correlation Matrix

Correlation Matrix

Tot_SK Totalt sakfrigor U1 Tydlighet U2 Ldngd U3 Nytta U4 Intressant US Inspiration UG Fértroende

Tot_SK Totalt sakfrigor  Spearman's rho —

p-value —
U1 Tydlighet Spearman's rho 01727 —
p-value <.001 —
U2 Langd Spearman's rho 0.124™ 0.5007 —
p-value <.001 <.001 —
U3 Nytta Spearman's rho 0.0797 04757 0.5067 —
p-value <.001 <.001 <.001 —
U4 Intressant Spearman's rho 00757 0.461 0.537 0.719 —
p-value <.001 <.001 <.001 <.001 —
U5 Inspiration Spearman's rho 0.0507 039777 052477 06887 06857 —
p-value 0.012 <.001 <.001 <.001 <.001 —
U6 Fartroende Spearman's rho 0.055™ 04637 04497 05287 0.5827 0.5007 —
p-value 0.006 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 —
MNotfe. * p <.05, " p < .01, ™ p < .001
Tabell 16 Korrelation ldrande och upplevelsefrdagor.

Ldrandet korrelerar svagt med tydlighet (0.172) och med langden pé videon (0.124). T 6vrigt

inga noterbara korrelationer mellan ldrande och nytta, intressant, inspiration och fortroende.
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5.3 Bakgrundsparametrar

Alder, inkdp i euro och tiden som kund anviinds som bakgrundsparametrar. Férdelningarna i

alder ser ut som foljer:

Frequencies of B1 Alder

B1 Alder Counts % of Total

Tabell 17 Férdelningar i dalder bland respondenterna.

Procent av totalen betyder till exempel att 18—25 &ringar utgdr endast 1.8% av kunderna som
svarat. Klassen 2635 dringar utgor 7.1%. Kumulativt innebdr att siffrorna rdknas ihop, sdledes
i exemplet 1,8% + 7.1% blir kumulativt 8.8%. Den storsta gruppen finns i aldersspannet 56—65
ar (862 stycken) och utgor 34.6% av respondenterna.

Fordelningarna 1 hur respondenterna koper i eurobelopp (i fem kategorier, fran 50 euro och

mindre upp till dver 500 euro) ser ut som foljer:

Frequencies of B2 Inkdp euro
B2 Inkdp euro Counts S ofTotal Cumulative %
128
2 751
1124 0
163 6.6 0.0
Tabell 18 Férdelningar i inkop i eurobelopp bland respondenterna.

Hela 45% av respondenterna handlar for 101-300 euro per ar.

Fordelningarna i tiden som kund (indelat i antal ar) ser ut som foljer:

Frequencies of B3 Kund tid
B3 Kund tid Counts % of Total Cumulative %
210
443
632
178 0.0
Tabell 19 Férdelningar i tiden som kund.

Nérmare hélften (47.4%) av respondenterna har varit kund i 6ver tio ar.
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5.4 Kopimpuls

67% av respondenterna svarar att de tack vare videon koper en eller flera av produkterna som

anviands 1 videon. 33% svarade nej pd fragan.

Descriptives
K12 Képimpuls ([omkodad)
N 2455
Missing 43
Mean 0675
Median 1
Standard deviation 0.469
Minimum 0
Maximum 1
Plots
Ki2 Képimpuls (omkodad)
1500 o
@ 1000 o
c
3
O
500 A
0 4
0 = Nej 1=Ja
K12 Kopimpuls (omkodad)
Tabell 20 Kopimpuls.

”N” stér for antalet (personer) i dldersgruppen. Képimpulsen dkar med stigande alder fran 26

ar (0.506 1 tabellen betyder 50.6%) fram till 75 ar (0.776 i tabellen betyder 77.6%).

Descriptives

B1 Alder  KI2 Képimpuls (omkodad)

N 1=18-25 a4
2 =26-35 174
3= 36-45 385
4 = 46-55 632
5 = 56-65 848
6 = 66-75 343
7=76- 21
Mean 1=18-25 0.591
2 = 26-35 0.506
3 =36-45 0.600
4 = 45-55 0.677
5 = 56-65 0.703
6 = 66-75 0.776
7 =76 0.714

Tabell 21 Kopimpuls i forhdllande till dlder.
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Korrelationen mellan sakfrdgorna totalt och kopimpulsen dr 0.043, vilket innebér att det inte
forekommer ett samband mellan sakfrdgorna och kopimpulsen. Steils (Steils, 2013) péstar att
kundldrande har en positiv effekt pd varumérket, och dkar lusten att kopa en produkt, vilket

saledes inte kan pavisas med denna korrelationstabell.

Correlation Matrix

KI2 Képimpuls (omkodad) Tot_SK Totalt sakfragor

K12 Képimpuls ([omkodad) —
Tot_SK Totalt sakfragor 0.043* —

Note. * p < 05, p < .01, " p < .001

Tabell 22 Korrelation képimpuls och totalen sakfrdagor.

Korrelationen mellan upplevelsefragorna och kdpimpulsen faller inom ramarna (nira eller
hogre én 0.5) for hog korrelation. Att videon &r intressant har en korrelationseffekt pa 0.467

och att videon inspirerar har en korrelationseffekt pa 0.536 med kopimpulsen.

Caorrelation Matrix

KI2 Kopimpuls (omkodad) U1 Tydlighet U2 Langd U3 Nytta U4 lIntressant U5 Inspiration U6 Fortroende
K12 Kspimpuls (omkodad) —
U1 Tydlighet 0.236™ —
U2 Langd 0336 0.511% —
U3 Nytta 04387 0.485™ 0.592 % —
U4 Intressant 0467 = 0471 0.540™ 247 —
U5 Inspiration 0.536 0400 0.540** 0709+ 0.695 —
UG Fértroende 0.310™ 0.525% 0465™*  0.526™" 0.580 0.505 —

Nofe, *p < .05, p < .01, = p < .001

Tabell 23 Korrelation képimpuls och upplevelsefragor.

Basuppgifterna har ingen egentlig korrelation till kdpimpulsen, dock s att dldern har en svag

korrelation pa 0.138.

Correlation Matrix

KI2 K&pimpuls (omkodad)  B1 Alder B2 Inkép euro B3 Kund tid

KI2 Képimpuls (omkodad) —

B1 Alder 0.138 = —
B2 Inkép euro 0.087 = 0.038 —
B2 Kund tid -0.011 0.236 = 0.288= —

Note. * p .05, p < .01, ™ p < .001

Tabell 24 Korrelation képimpuls och dlder, inkdp i euro och tid som kund.
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5.5 Oppna frigor

Respondenterna hade moéjligheter att skriva egna kommentarer i ett dppet svarsfilt pa en allméin
kommentar och tva fragor:

- Vill du sdnda hilsningar till Dermoshop och Henry?

- Vad forstod du inte i videon?

- Har du forslag pé hur Dermosils videor kan utvecklas?

Haélsningar till Dermoshop och Henry sdndes 741 stycken. Merdelen bestod av ord som tack,
kdmpa pé, lycka till och bra produkter. Endast négra tiotal kvarstod efter eliminering av de
ndmnda, icke for undersokningen relevanta kommentarerna. De kvarvarande kommentarerna

hénforde sig till produktspecifika kommentarer och 6nskningar om nya produkter.

Pé frdgan “vad forstod du inte 1 videon” inkom 461 kommentarer. Efter eliminering av 251
hilsningar utan substans for undersokningen (tack, forstod allt, ndjd, bra produkter) kvarstod
210 kommentarer. Dessa behandlades manuellt och kategoriserades. Totalt 79 kommentarer
eller 38% av kommentarerna undrade dver varfor presentatoren behandlade 6gonbrynen pé det
sdtt hon gjorde. Med en tydligare forhandsuppfattning om malgruppen kunde utférandet har
skett pa annat satt. Innehallet kunde, enligt Klafkis (1997) modell ha modifierats. Samtidigt
ligger det ett vérde i att konstatera att respondenterna har reagerat pa ett fenomen. Resten av

kommentarerna var spridda dver ett stort félt och kategoriserades inte.

Fragan “har du forslag p& 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 f6ljande synpunkter kunde noteras:

- Kortare videor. 66 personer (14%) kommenterade att videon kunde vara kortare
och/eller delas upp 1 avsnitt.

- Aldre modell och presentatdr. 44 personer (10%) ansag att de inte kunde identifiera sig
med presentatoren, eftersom de sjélva var dldre och darfor gidrna sdg en dldre modell
och sminkmetoder f6r dldre personer.

- Komplettera med texter. 22 personer (5%) papekade att de inte uppfattade namnet pa
produkterna och att bendmningarna pé produkterna kunde visas som text, samtidigt som

presentatdren beréttade om produkterna och metoderna.



59

6 Resultatdiskussion

Kundupplevelse och didaktik utgor basen for denna avhandling. De didaktiska malséttningarna
mates utgéende fran varumaérket Dermosils tutorial, som &r en video for att ldra ut sminkmetoder
och produkter. Forskningsfragan ar ”Hur pdverkas kundupplevelsen av den didaktiska designen
av en tutorial?”’ Den yttersta malsittningen &r att kunden ska fatta ett kopbeslut. Pa vagen dit

ska kunden ha lart sig sminkmetoder och produkter och fatt en positiv kundupplevelse.

Enligt von Oettingen (2022, s.61) har undervisningen en didaktisk form, for att eleverna (i det
hir fallet kunderna) ska utvidga sina kunskaper, fardigheter och forhallningssétt. Kunskaperna,
fardigheterna och forhallningssatten ingér i fragestéllningarna i enkdten och de har uppnétts vil
1 forhallande till det som lararen (presentatdren) haft som avsikt att formedla, vilket far stod av
Klafki (1997, s.216) som talar om intentionell undervisning och inlérning. Uljens (1998, s.39)
skriver att man inte kan hivda att pedagogiken skulle dgna sig at enbart avsiktlig paverkan. I
denna undersokning aterfinns tydliga avsiktliga malséttningar, som kan mitas enligt rétt eller
fel svar och avsiktliga mélsittningar gillande kundupplevelsen pa en graderad skala utgdende
frdn respondentens egen beddmning. Bakgrundsfaktorerna, som alder, tid som kund och
inkOpsméngder dr i undersokningen inte avsiktliga faktorer for att uppnd lidrande. Enligt
Sjostrom och Tyson (2022, s.123) borde i1 planeringen av undervisningen ingd elevens
(kundens) forutsdttningar. Kundsegmentet dr kdnt och ingdr i planeringen. De ndmnda
bakgrundsfaktorerna har inte beaktats 1 manuskriptet for tutorialen. I statistikbehandlingen
aterfinns bakgrundsfaktorerna for att utrona samband. Kunskapsomradet som undersoks &r

avgransat till ett omrade och kunskapen ér riktad till en bestimd population (Uljens 1998).

Ett direkt statistiskt samband mellan uppniddda malsdttningar, det vill sdga ritta svar pa det som
lardes ut 1 videon (14 fragor) och kdpimpulsen finns inte. Korrelationstalet dr endast 0.043,
vilket dr lagt och ingen korrelation kan konstateras. Resultatet dr vid en forsta anblick
forvdnande, dven for mig en besvikelse 1 den meningen att utgédngsliaget for undersékningen,
med hénvisning till litteraturstudierna var att kundlérandet direkt dkar intresset for att kopa en
produkt. Statistiskt finns inget samband mellan uppniddda maélséttningar (rétta svar) och

kopimpuls. Kunden skulle dock inte ha fatt en kopimpuls utan tutorialen och dess innehall.
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Correlation Matrix

Correlation Matrix

Tot_SK Totalt sakfrdgor  KI2 Képimpuls (omkodad)

Tot_SK Totalt sakfrégor Spearman’s rho —
p-value —

KI2 Képimpuls ([omkodad)  Spearman's rho 0.0437 —
p-value 0.034 —

Note. *p < .05, p < .01, " p < 001

Tabell 25 Korrelation sakfragor och képimpuls.

Tabell 26 visar pa tydliga korrelationer mellan upplevelsefragorna och képimpulsen. Mellan
kopimpuls och intressant (video) visas en korrelation pa 0.450 och mellan képimpuls och
inspiration (av videon) en korrelation pa 0.520. Inspirationen korrelerar starkt med
képimpulsen, d@ven om inspirationen fick ett ldgt medelvirde (3.8) i1 totalbeddmningen av
videons prestation. Om videon skulle ha inspirerat &nnu mer, torde korrelationen ha blivit &nnu
hogre mellan inspiration och kdpimpuls. Korrelationerna ér generellt hoga och signifikanta och
visar pa starka samband. Hela 67% av respondenterna svarar att de tack vare videon kommer
att kopa en eller flera produkter efter att ha sett videon. Ett kopbeslut var ockséa det ultimata
malet for tutorialen, och det hoga procenttalet for ett kdp anser jag vara bdde bra och

Overraskande. Denna typ av utfall har f6r varumarket inte utretts tidigare.

Correlation Matrix

Correlation Matrix

KI2 Képimpuls (omkodad) U1 Tydlighet U2 Langd U3 Nytta U4 Intressant U5 Inspiration U6 Fértroende

KI2 Képimpuls (omkodad)  Spearman's rho —

p-value —
U1 Tydlighet Spearman's rho 02317 —
p-value <.001 —
U2 Langd Spearman's tho 03247 05007 —
p-value <.001 <.001 —
U3 Nytta Spearman's rho 04237 04757 05967 —
p-value <.001 <.001 <.001 —
U4 Intressant Spearman's rho 0450™ 04617 05377 0719 —
p-value <001 <001 <.001 <.001 —
U5 Inspiration Spearman's tho 05207 03977 05247 06887 06857 —
p-value <001 <001 <.001 <.001 <001 —
U6 Fértroende Spearman's rho 03017 04637 044877 05287 05827 0.5007 —
p-value <001 <001 <.001 <.001 <001 <.001 —
Neote. *p < .05, * p < .01, ™ p < .001
Tabell 26 Korrelation upplevelsefrdagor och képimpuls.

Det statistiska materialet ger vid handen att uppfyllandet av malséttningarna i1 de sa kallade

sakfrdgorna inte skapar en kopimpuls. Daremot leder upplevelsefragorna kring nyttighet,
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intressanta produkter och inspirationen till kopimpulsen. Hur vél respondenten uppfyller malen,
alltsa hur ratt hen svarar pa sakfrdgorna har foga betydelse for det yttersta mélet att kopa en
produkt. Sjdlva processen, tutorialen med en didaktisk avsikt, har diremot relevans i och med
att den blir en del av kundupplevelsen. Kundupplevelsen i sin tur &r avgorande for om kunden
koper (eller har for avsikt att kopa) en produkt eller inte. Kundldrandet omfattar vad kunden lér
sig, hur kunden lér sig och varfor kunden lér sig (Theelen & van Breukelen, 2022). I och med
att kunden ldr sig stiger kundens férndjsamhet (Sun et al., 2022). Kundldrandet dr en del av

hela kundupplevelsen och inte ett isolerat fenomen.

I linje med vad Finne et al. (2017) konstaterar dr kunden den aktiva parten, som sjalvstindigt
beslutar vad som definieras som innehdll i det budskap som varuméirket for fram. I en
pedagogisk kontext uppstar fragestéllningen huruvida pedagogiken dgnar sig &t enbart avsiktlig
paverkan. Uljens (1998, s.39) svarar nekande pa den fragan. I denna undersdkning vill Dermosil
lara ut sminkmetoder och produkter. Det dr uppenbart att det som avsiktligt 1irs ut for med sig
upplevelser. Upplevelserna dr resultatet av bade avsiktliga och icke-avsiktliga intentioner. I
sista hand &r det kunden som formar sina uppfattningar om sminkmetoderna och produkterna

och avgor om hen gér infor att handla produkten.

De sd kallade upplevelsefrdgorna korrelerar starkt inom gruppen. Den starkaste inbordes
korrelationen noteras mellan nytta och intressant med en korrelation pa 0.719, foljt av
korrelationen mellan nytta och inspiration med en korrelation pa 0.688. Nyttan, anser jag, har
en direkt koppling till larandeprocessen. Respondenten har lért sig ndgot, som hen anser nyttigt

och nyttigheten har ocksa en stark korrelation (0.423) till kopimpulsen.

Den tutorial som &r foremal for undersokningen har en langd pa ndrmare atta (8) minuter, dven
om jag i litteraturen fann radgivning om att en tutorial inte borde Gverstiga tva (2) minuter. |
absoluta tal i undersdkningen uppnadde pastaendet ’videons ldngd var 1dmplig” 4.2 podng av 5
mojliga, vilket ar ett hogt varde. I de 6ppna svaren kring hur Dermosils videor kan utvecklas
kom det fram att hela 66 respondenter eller 14% andé onskade att videon kunde ha varit kortare
eller delats upp i avsnitt. Korrelationen mellan videons ldngd och kdpimpulsen dr ocksa nagot

lagre (0.324) an for de andra inbordes korrelationerna inom kategorin upplevelsefragor.

Presentatoren fick gott betyg i form av 4.6 podng av 5 mojliga gillande tydligheten i1
framforandet. I de 6ppna kommentarerna fordes fram ett antal forslag pd hur tydligheten kunde

stirkas. Forslagen inneholl bland annat att texter kunde inforas i rutan, eftersom det ar svért att
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uppfatta namnen pa produkterna, i synnerhet om bendmningarna ar pa engelska. Négra framholl

ocksa att ljud- och ljussittning kunde forbéttras och dnskade fler detalj- eller narbilder.

Kopimpulsen och inkdpen Okar enligt statistikmaterialet med stigande alder. I de &ppna
kommentarerna framférdes dnskeméal om att det kunde finnas sminkvideor for dldre personer,
och att den som utférde sminkningen kunde vara éldre. Hela 10% av de dppna svaren var inne

pa de tankarna.

Respondenterna svarade i hog grad korrekt, i enlighet med vad presentatoren ldrde ut pa de
enskilda sakfrdgorna, som dr fjorton (14) till antalet. P4 fem (5) av fragorna var andelen
felaktiga svar ver 10%. Det ingar inte 1 undersdkningen att utreda varfor de felaktiga svaren
uppkom, men négra reflektioner, som inte kan forankras i bakgrundsmaterialet och litteraturen,

lyfter jag fram.

Den forsta frdgan ”En lyckad sminkning borjar med att huden (&r torr och ren) (dr 1att fuktad)
(fatt vila frdn smink under nagra dagar)”. Det rétta svaret ar (dr latt fuktad), vilket 60% av
respondenterna ocksé svarade. Felaktigt svar (ér torr och ren) gav 40%. Videon har kontrollerats
ett antal ginger och presentatdren dr vad jag kan se tydlig, och att det dirmed inte skulle finnas
rum for ett felaktigt svar. En orsak, som verkar langsokt, dr nyanserna i det finska spriket. |
svarsalternativen finns ordet “kostea”, som betyder fuktig. I videon uttalar presentatoren
“kosteutettu”, som betyder fuktad. En annan spekulation r att forsta fragan gar respondenten
snabbt forbi och att respondenten svarar utgdende frén en forforstielse som 1 sig inte som sddan
ar felaktig, ndmligen att huden ar torr och ren. Géllande de dvriga felaktiga svaren dr min hogst
personliga reflektion, att kunderna svarat med en forforstaelse, som kan vara baserad pa bade

tidigare information fran Dermosil och fran andra kéllor.

I de 6ppna kommentarsfilten fanns ett moment som vickte uppmérksamhet, men ocksa skapade
fragetecken hos respondenterna. Att det uppstod frigetecken var i1 sig bra, eftersom
undersokningen uttryckligen ville att respondenterna skulle ta upp sadant som de inte forstod.
Fragetecknet handlade om hur presentatoren behandlade 6gonbrynen. Sminkmetoden f{or
ogonbrynen fick hela 79 kommentarer av totalt 210 kommentarer. I procent var det 38% av

2

respondenterna som hade synpunkter. Synpunkterna var mest av karaktiren “varfor”, men
ocksa med inslag av bade positiva och negativa omdomen. Efter att ha hort presentatoren i
efterhand, sa har hon tillimpat en metod, som &r aktuell och eftertraktad, men som inte ar helt

vedertagen. Eftersom kundsegmentet och respondenterna huvudsakligen aterfinns i hogre
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aldersklasser, sa uppstod ett ifrdgasidttande av den metod presentatdren ldarde ut. For
undersokningens del finner jag att ett overraskningsmoment (som det uppenbarligen var) dr en

del av den totala kundupplevelsen.

Sammanfattning

Avsikten med tutorialen i undersékningnen var att ldra ut sminkmetoder och produkter pa ett
sadant satt att kunden skulle f4 en kdpimpuls. Det malet uppfylles vil, i och med att ndrmare
70 % av respondenterna sédger sig vara redo att kopa en eller flera produkter efter att ha sett
videon. Tutorialen dr utformad som en undervisningssituation. Uppnaendet av malen att svara
korrekt enligt presentatdrens undervisning har ingen omedelbar relevans for kopimpulsen.
Déaremot korrelerar videons nytta, det intressanta och det inspirerande starkt med kdpimpulsen.
Videon, sjdlva ldroprocessen ér en del av kundupplevelsen som 1 sin tur leder till att kunden
koper produkten. I de 6ppna kommentarsfilten framkom synpunkter pd hur videon kunde
forbattras. Till exempel onskade dldre kunder tips och idéer for en dldre malgrupp. Flera
respondenter forstod inte varfor 6gonbrynen lades pa ett visst sdtt. Sammanfattningen av
undersdkningen &r att det dr sjdlva kundupplevelsen, dér laroprocessen ingér, som leder till

kopimpulsen, inte uppnaendet av laromaélen.
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7 Avslutande diskussion

7.1 Oversyn

Utgaende fran forskningsfragan ”Hur paverkas kundupplevelsen av den didaktiska designen av
en tutorial?” hade jag en forhandsuppfattning om att graden av lidrande, saledes hur mycket
och hur vél respondenten lart sig skulle ha en betydelse for kundupplevelsen. Jag trodde att om
kunden lart sig mer, s& skulle hen i hogre grad vara beredd att kopa en produkt.
Litteraturstudierna pekade 4t samma héll. Min undersokning visade att sa inte var fallet. Videon
1 sig, sjilva processen som &r en laroprocess, ér triggern, som vécker intresse, skapar nytta och
ger inspiration och dessa komponenter i kdpupplevelsen leder i sin tur till kopimpulsen.
Avhandlingen bygger pa tidigare forskning, som huvudsakligen visat pa att kundlirandet leder
till 6kad kundforndjsamhet och via det sparet till kdpimpulser. Min forskning pévisar att
laroprocessen i sig skapar intresse, ger upphov till inspiration och inger fortroenden, som i sin

tur leder till en kopimpuls.

7.2 Insikter och kritik

Forskningen var omfattande. En tutorial utformades och utgdende fran den uppstélldes fragor.
Ett mindre omfattande alternativ hade varit att undersdka en redan fardig tutorial och pé det
sattet skulle dubbla roller ha undvikits. En sddan 16sning skulle ocksé ha begrinsat forskningen,
genom att inte kénna till tutorialens alla avsikter. Denna undersokning blev massiv och gav ett
brett analysmaterial, vilket i en kvantitativ underskning dr en fordel. Omfanget av
undersokningen dr stort och det ledde till dverraskningar. P4 forhand hade jag inte kunnat
forutse att respondenterna sd gérna svarade pa oppna fragor. Det ledde till att det materialet,
som kan klassas som kvalitativt material, genomgicks manuellt, vilket var tidskrdvande.
Kategoriseringen av de Oppna svaren hade kunnat forbattras. I den sammanhanget dok dven
upp fragetecken kring hur videon 1 &nnu hogre grad kunde ha optimerats genom att dyka djupare
in 1 andra framgédngsrika tutorials. Avsaknaden av en del tekniska l9sningar, som att ldgga in
produktnamn och texter i videon, ledde mgjligen till att en del av inldrningen inte uppfylldes.
Att utelimna varumérket och produktnamnen var ett medvetet val for att undvika att
igenkdnningen av varumaérket skulle inverka pé forskningsresultaten. Inldrningsresultaten var
goda, vilket leder till reflektioner kring svarighetsgraden och hur distinkta svarsalternativen
gjordes. Overlag forlopte forskningen vil tack vare engagerade respondenter och fungerade

tekniska mojligheter.
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De fyra grundpelarna i kundupplevelsen sinnen, kénslor, beteenden och kognition kunde
egentligen ha en femte grundpelare, nimligen den sociala kontexten. 1 det hiar sammanhanget
har jag behandlat den delen svagt, och inkluderat den sociala delen under beteenden, vilket jag
anser beréttigat for denna avhandling, eftersom malsattningarna uttryckligen hanfor sig till en
avgransad miljo ndmligen den video som undersoktes. Att nirmare studera hur didaktiska
malsittningar relaterade till kundupplevelsen uppnés i olika sociala kontexter ar vért att

undersoka ytterligare.

I min avhandling stéller jag mig frdgan om ldarandet var pa for 1ag nivéa, det vill sdga om de ritta
svaren var for litta att vilja. Svarighetsgraden kunde utdkas i en ny studie och i och med det fa
fram en jamforelse med denna undersokning. En frdga som uppstir dr bland annat om
svarighetsgraden pa fragorna ger ett annat utslag pd sddant som nytta, intresse och inspiration
som en del av kundupplevelsen. Forutom svarighetsgraden forblir i denna undersdkning &mnen
kring ldrande, sdsom tillit, interaktion och kundlidrande samt forndjsamhet med ldrandet icke

desto djupare behandlat. Dessa &mnen skulle dartill ha kravt en kvalitativ analysmetod.

Didaktiken kunde ha fitt dnnu mera fokus genom att ga dnnu djupare in pa orsaker och
samband. Upplevelsen och hur den paverkar lirandet berdrs, men i det sammanhanget finns

mycket kvar att studera. Paverkar ldrandet upplevelsen eller paverkar upplevelsen ldrandet?

7.3 Fortsatt forskning

Resultatet av den hdr undersdkningen var att uppndendet av ldrandet i sig inte paverkade
kopimpulsen. Den slutsatsen behdver inte gélla for till exempel en instruktionsvideo for hur en
grill eller mobel monteras. Uppndendet av malen har i ett sidant sammanhang en annan
dimension och vikt &n uppnéendet av ldrandet av sminkmetoder. Slutresultaten handlar i dessa
fiktiva exempel om funktionalitet versus rent subjektiva uppfattningar. Typen av undervisning
och ldrande blir en ny infallsvinkel for fortsatt forskning. Forskning kring hur uppnéendet av
laromalen 1 en video med uppnéende av funktionella resultat for en produkt vore en forlangning

av den forskning som péborjats med denna undersékning.

En vidare forskning kunde ga djupare in pa vilka branscher som gér infér och anvénder sig av
kundldrande (customer learning) i sin kundkommunikation. Négot ovédntat, men samtidigt

mycket givande, 1 och med att jag arbetat med denna avhandling, har jag noterat branscher, dir
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kundldrande har kommit vél fram under den senaste tiden. Omrdden déar kundldrande kunde ha
relevans ar till exempel inom teknisk konsultering och forsédkringsbranschen. I de nimnda
forslagen, dr det inte enbart kopimpulsen som behdver vara malsittningen, utan min idé och
insikt leder in pa fragor kring att effektivera och snabba upp processer. Om resurser lagges in

pa att kunden ldr sig, kan andra delar i en process 4 mer fokus.

I min modell (figur 1) beskriver jag att kundupplevelsen bestér av sinnen, kadnslor, beteenden
och det jag kallar kognition. I denna sammanstéllning ingar lidrandet for alla de fyra
komponenterna. Tillsammans, i helheten uppstar en kundupplevelse. En forenklad definition
av ordet kognition dr uppfattning. I foretags- och forséljningssammahang, mer specifikt inom
reklam, forsoker varumérken paverka kundernas uppfattningar. Formerna for reklam och sdtten
att forma kundernas uppfattningar som en del av kundupplevelsen tar stindigt nya former,

vilket vore vért att fa mera kunskap om.

Avhandlingen bidrar till en forstielse for hur tutorials kan utvecklas och anpassas till kunderna.
Liksom laroprocessen for kunderna leder till inspiration och kdp, har arbetet med avhandlingen
inspirerat mig och lett mig och hoppeligen ocksa andra, in pa nya stigar i att beforska
kundupplevelser. Med kundldrande i botten och med didaktiska malséttningar finns mycket
kvar att forska 1! Denna unders6kning behandlar en video, inom en specifik bransch. En tutorial
har ett allméngiltigt undervisningsbudskap. Undervisningsomradena varierar och att undersdka

olika branscher och gora jamforelser ar ett sitt att forska vidare.

Specifikt for varumédrket Dermosil, med tanke pa de resultat som framkommit i denna
undersokning, vore det skél att vidare forska kring hur olika kundsegment stirker sin
kundupplevelse genom tutorials. Den hir unders6kningen gav en bild av hur hela kundmassan
reagerade, men ocksd infallsvinklar pd till exempel hur beteenden vidxlar inom olika
alderskategorier. Demografi, frekvens pa inkdp och produktrelaterade beteenden &r idéer pa

segmentering av kundupplevelserna.

Den didaktiska designen av en tutorial paverkar kundupplevelsen, vilket har framkommit 1

avhandlingen. Det finns fortsatt utrymme for att beforska d&mnet ytterligare.
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BILAGA 1

DERMOSIL

Hei,

Kiitos, ettil olet asiokkaamme ja kéytat Dermosil-tuctteita. Nimeni on Henry Backlund jo olen Dermoshop-
yrityksen perustaja. Ensimméiset Dermosilvoiteet lanseerattiin jo vuonna 1988,

Sen jdlkeen clemme jatkuvasti laajentaneet valikcimaamme.
Sek yritysten ettd ihmisten kuuluu kehittyé. Siksi jatkan opiskelva - télla kertoa Abo Akademilla. Opiskeluun
liittyen teen tutkimusta Dermosilin videoista jo siitd, kuinka paljon niistd cpimme. Jo mikd sopisikaan paremmin

kuin kysy@ asiakkailiomme, mita mieltd te olette.

Saamalla rehelliset mielipiteenne ja hyddyntamalla ne, voimme kehittida tuotteitamme ja toimintoamme - ja
tietenkin videoitammel

Vastauksesi ovat téysin anonyymit. Tietojasi kasitellGan lietosuojo-selosteen mukaisesti (GDFR).

Arvomme osallistujien kesken 10 Dermosilin tuotepakettia (arve n. 50 €). Jos haluat osallistua arvontaan, voit
jattad yhteystietosi. Tiedot poistetaan heti kun arvonta on sucritettu.

Toivon, ettd vastaat vitkon sisélla - viimeistaan 11.6.2023. Jos sinulla on kysymyksia kyselyyn littyen, voit
lahettdd ne osoitteeseen henry@dermasil fi.

Suuri kiitos etukateen! Odotan innolla vastauksiasi, koska sinun avullasi voimme fiimin voimin jatkoa Dermasilin
kehittémista.

Henry Backlund
Dermoshap Oy:n perustaja

VASTAA KYSELYYMN
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Katso opastusvideo helppoon ja nopeaan arkimeikkiin ja vastaa sen

jdlkeen alla oleviin kysymyksiin.

OPPIMINEN, MEIKKAUSMENETELMAT JATUOTTEET
- Valitse se vaihtoehto (vain yksi), joka esitettiin videolla.

1. Meikkauksen |3htdkohta

Onnistuneen meikkauksen l3htékohta on, etts iho:

O on kuiva ja puhdas
O on aavistuksen kostea

O on saanut huilata meikeistd pari pdivaa

2. Meikinpohjustusvoiteen hyGty
Meikinpohjustusvoidetta kaytettin siksi, etta:

O haluttiin peittadd ihon epapuhtauksia

O haluttiin helpottaa puuterointia

3. Meikkivoiteen oikean sdvyn valinta

Meikkivoiteen oikean sdvyn saa:

O valitsemalla sen kadenselin savyn mukaan
O valitsemalla sen posken savyn mukaan

O valitsemalla sen kaulan sivyn mukaan

BILAGA 2
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4. Meikkivoiteen levitys

Meikkivoide levitetdan:

o sormilla luonnollisen ilmeen saamiseksi
o kuivalla sienelld pysyvan tuloksen saamiseksi

o kostealla sienella kevyen lopputuloksen saamiseksi

5. Meikkivoiteen levitys

Meikkivoide levitetaan:

o ensin poskelle ja sitten sisélle pain, kohti kasvojen keskikohtaa
o aloittaen kaswojen keskikohdasta ja ulospdin poskea kohti

o niin kuin itse nakee parhaaksi

6. Meikkivoiteen maira hyvan tuloksen takaamiseksi

Hywvan tuloksen takaamiseksi tarvitaan:

O pieni maara meikkivoidetta
o paksu kerros meikkivoidetta

O erityyppisid meikkivoiteita

13. Ripsivarin levitys

Ripsivari levitetdan parhaiten:

o liikuttamalla harjaa ripsien juurista ulospdin koht ripsien latvoja pienin liikkein
o liilkuttamalla harjaa ripsien juurista ulospdin kohti ripsien latvoja nopein liikkein

o levittamall3 ripsivarid ensin ripsien latvoihin tihedmman tuloksen saamiseksi

14. Meikinkiinnityssuihke

Meikinkiinnityssuihketta kiytetaan, jotta:

o meikki pysyisi paikoillaan ja jotta meikki sulautuisi kauniisti ihoon
o meikit saisi helpommin pestya pois

QO ihe ei kuivuisi
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KOKEMUS

15. Kuinka hyvin seuraavat viitteet pitavat paikkansa

Asteikolla 1-5 (1=taysin eri mieltd, 5=tdysin samaa mieltd) olen sitd mielt3, etta:

esittelija selitti selkedsti

videon pituus oli sopiva
meikkivinkit olivat hyadyllisia
tuotteet olivat kiinnostavia

sain inspiraatiota katsottuani videon

tunnen luottamusta Dermosilia kohtaan

O/0O000 0~
OO0OO0OO000 ~
OCOO0OO0O0O0 «
OO0 0000 *

16. Mita et ymmartanyt videossa?

17. Onko sinulla ehdotuksia siit3, kuinka Dermosilin videoita voisi vield kehittda?

18. Videon ansiosta aion ostaa yhden tai useamman tuotteen, jota kdytettiin

Q «ylis
Qe

LOPUKSI MUUTAMIA PERUSTIETOJA

19. Ika:

Q 18-25
QO 26-35
Q 36-45
Q 46-55
Q s56-65
Q 66-75
Q 76-

OO000 0 -



20. Ostan Dermosil-tuotteita noin _ eurolla vuosittain

O 50 eurolla tai véhemmalla
(O 51-100 eurolia

(O 101-300 eurolla

(O 301-500 eurolla

QO vii 501 eurolia

21. Olen ollut Dermosilin asiakas

O vuoden verran tai vahemman

O 2-5 vuotta

O 5-10 vuotta
O vli 10 vuotta

22. Haluatko |8hett33 terveisid Dermosilille ja Henrylle?

23. Tayt3 yhteystietosi, jos haluat osallistua arvontaan.
Voittajiin otetaan yhteytta henkildkohtaisesti vastausajan pdatyttya.
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Etunimi |

Sukunimi |

Puhelinnumero |

Sahkopostiosoite |

Osoite |

Postinumero |

Paikkakunta |

‘ Laheta |
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BILAGA?3
RAPPORT - RESULTAT WEBROPOL
LARANDE SMINKMETODER OCH PRODUKTER

RESPONDENTEN HAR VALT DET ALTERNATIV (ETT ALTERNATIV) SOM FRAMFORS 1
VIDEON.

Det rdtta svaret utgéende fran det presentatdren séger, ar med spdrrad stil.
Respondenternas svarsprocent (%), avrundad till jimna tal, anges efter varje pastadende.
Utdraget ur Webropol (pa finska) verifierar resultaten.

1 Utgangslige for en sminkning
En lyckad sminkning borjar med att huden

- ér torr och ren 40%
- drldtt fuktad 60%
- fatt vila frdn smink under négra dagar 0%

1. Meikkauksen lahtokohta

Vastaajien maara: 2481

n Prosentti
on kuiva ja puhdas 989 39.9%
on aavistuksen kostea 1479 59.6%
on saanut huilata meikeista pari paivaa 13 0.5%
2 Nyttan av primer
Primer anvénds for att
- fa foundation att hdlla hela dagen 97%
- ticka orenheter i huden 3%
- underlétta att applicera puder 0%
2. Meikinpohjustusvoiteen hyoty
Vastaajien maaré: 2493
n Prosentti
meikkivoide pysyisi paikallaan koko péivan 2413 96.8%
haluttiin peittda ihon epdpuhtauksia 73 2.9%
haluttiin helpottaa puuterointia 7 0.3%

3 Val av ritt nyans pa foundation
Den ritta nyansen pa foundation fas genom

- att anpassa nyansen till handryggen 8%
- att anpassa nyansen till kinden 7%
- att anpassa nyansen till halsen 85%
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3. Meikkivoiteen oikean savyn valinta

Meikkivoiteen oikean sévyn saa:

Vastaajien maara: 2496

Prosentti
201 8.1%
168 6.7%
2127 85.2%

valitsemalla sen kddenseldn sdvyn mukaan

valitsemalla sen posken sdvyn mukaan

valitsemalla sen kaulan sé@vyn mukaan

4 Applicering av en foundation
Foundation appliceras med

- fingrarna for att fa en naturlig look 3%
- med en torr svamp for att fa ett bestdende resultat 14%
med en fuktig svamp for att fa ett litt slutresultat 83%

4. Meikkivoiteen levitys
Meikkivoide levitetéén

Vastaajien madra: 2494

Prosentti
61 2.5%
362 14.5%
2071 83.0%

sormilla luonnollisen iimeen saamiseksi

kuivalla sienelld pysyvan tuloksen saamiseksi

kostealla sienelld kevyen lopputuloksen saamiseksi

5 Applicering av en foundation
Foundation appliceras

- forst pa kinden och dérefter inét ansiktet 5%
- borjandes frdan ansiktet och ddrefter ut mot kinden 91%
- enligt vad som sjilv tycker passar bast 4%

5. Meikkivoiteen levitys

Meikkivoide levitetaén:

Vastaajien maara: 2497

Prosentti

ensin poskelle ja sitten sisélle pain, kohti kasvojen

keskikohtaa

120

48%

aloittaen kasvojen keskikohdasta ja ulospéin poskea
kohti

2287

916%

niin kuin itse nékee parhaaksi

90 3.6%

6 Mingden foundation som anviinds for att fa ett bra resultat
For att fa ett bra resultat behovs

- en liten mdngd foundation 98%
- ett tjockt lager av foundation 0%
- olika typer av foundation 2%

6. Meikkivoiteen maara hyvan tuloksen takaamiseksi
Hyvén tuloksen takaamiseksi tarvitaan:

Vastaajien maaré: 2495

Prosentti
2452 98.3%
3 0.1%
40 1.6%

pieni maara meikkivoidetta

paksu kerros meikkivoidetta

erityyppisia meikkivoiteita
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7 Téacka morka ringar under 6gonen
Morka ringar under 6gonen tickes bast med

- en storre médngd foundation 1%
- en concealer 99%

- puder 0%

7. Tummien silmanalusien peittaminen

énaluset peitetdén parhaiten:

Vastaajien maara: 2496

Prosentti

suuremmalla maaréllad meikkivoidetta

0.4%

peitevarilla

2473

99.1%

puuterilla

0.6%

8 Effekterna av vitamin i pudret
Pudret som anvands innehéller

- vitamin C, som ger firg 2%
- vitamin C, som ger lyster och vdardar huden 96%
- vitamin D, som bidrar till att minimera rynkor 2%

8. Vitamiinin vaikutukset puuterissa

Videossa kéytetty puuteri sisélt

Vastaajien maara: 2487

Prosentti

C-vitamiinia, joka antaa varia

38

1.5%

C-vitamiinia, joka hoitaa ihoa ja antaa kasvoille kauniin
hohteen

2396

96.4%

D-vitamiinia, joka auttaa vahentamaan ryppyja

53

2.1%

9 Forpackningsmaterial
Puderfoérpackningen ér gjord av

- plast och papper 9%
- papper 90%
- plast, papper och metall 1%

9. Pakkausmateriaali
Puuteripakkaus on valmisteftu:

Vastaajien maara: 2487

Prosentti

muovista ja paperista

223

9.0%

paperista

2229

89.6%

muovista, paperista ja metallista

35

1.4%

10 Kombination av solpuder och rouge
Solpuder och rouge

- kan kombineras for att ge firg at ansiktet 99%
- far inte anvindas tillsammans 1%
- kan anvéndas rikligt i flera lager 0%
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10. Aurinkopuuterin ja poskipunan yhdistelma
Aurink

opuuleri

ja poskipunaa

Vastaajien maéra: 2490

Prosentti

voidaan yhdistda antamaan kasvoille varia

2470

99.2%

ei saa kayttaa yhdessa

17

0.7%

voidaan kdyttaa runsaasti kerroksittain

0.1%

11 Val av ritt nyans for 6gonbrynen
Den bésta nyansen for 6gonbrynen fas genom att

- anpassa till harfdrgen och lite morkare 91%
- anpassa helt till harfargen 3%
- anpassa till harféargen och lite ljusare 6%

11. Kulmat — oikean savyn valinta

Paras kulmi

n sédvy saadaan:

Vastaajien maara: 2494

Prosentti

valitsemalla hiustenvarin ja siitd vdhan tummemman
mukaan

2262

90.7%

valitsemalla kokonaan hiusvarin mukaan

7

2.8%

valitsemalla hiustenvérin ja siitd véh&n vaaleamman
mukaan

161

6.5%

12 Sminkprodukter, som ir godkinda av Astma- och Allergiférbundet i Finland

Astma- och Allergimirkta sminkprodukter

- irriterar i allmdnhet inte huden 86%
- ar garanterat doftfria 14%
- finns inte i sortimentet 0%

12. Suomen Allergia- lho- ja Astmaliiton hyvaksymia meikkituotteita
Allergiatunnustuotteet:

Vastaajien maara: 2491

Prosentti

eivat yleisesti drsyta ihoa

2152

86.4%

ovat taatusti tuoksuttomia

339

13.6%

eivat sisdlly valikoimaan

0.0%

13 Applicering av mascara
Mascaran appliceras bast genom

- att dra borsten fran ogonfransroten och utdt mot topparna med sma rérelser 93%
- att dra borsten fran 6gonfransroten och utat mot topparna med snabba rorelser 5%

- att borja applicera mascaran i topparna av fransarna for ett fylligare resultat 2%

13. Ripsivarin levitys
Ripsivéri levitetdén parhaiten:

Vastaajien maara: 2490

Prosentti

likuttamalla harjaa ripsien juurista ulospain kohti
ripsien latvoja pienin liikkein

2317

93.0%

likuttamalla harjaa ripsien juurista ulospéin kohti
ripsien latvoja nopein liikkein

124

5.0%

levittdmalla ripsivaria ensin ripsien latvoihin tihedmman
tuloksen saamiseksi

49

2.0%
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14 Setting Spray
Makeup setting spray applicerar man for att

- Sminket ska hdllas pa plats samt for att sminket fint smdlter in i huden 100%
- Sminket &r ldttare att tvitta bort 0%
- Huden inte ska torka ut 0%

14. Meikinkiinnityssuihke

Vastaajien maara: 2495

n Prosentti
meikki pysyisi paikoillaan ja jotta meikki sulautuisi 2483 99.5%
kauniisti ihoon
meikit saisi helpommin pestya pois 4 0.2%
iho ei Kuivuisi 8 0.3%

UPPLEVELSEN

HUR PASS STAMMER FOLJANDE PASTAENDEN OVERENS
VIDEON

RESPONDENTEN HAR VALT UTGAENDE FRAN EN SKALA 1-5 I VILKEN UTSTRACKNING
HEN HALLER MED.

Respondenternas svar anges som medeltal efter varje pastdende.
Utdraget ur Webropol (pa finska) verifierar resultaten.

Pa en skala 1-5 (1=hdller inte alls med, 5=hdller helt med) tycker jag att

- presentatoren forklarade tydligt 4.6
- videons ldngd var lamplig 4.2
- sminktipsen var nyttiga 4.2
- produkterna var intressanta 4.3
- jag blev inspirerad av videon 3.8
- jag kdnner fortroende for Dermosil 4.6

RESPONENTEN HAR SVARAT JA/NEJ.
Svaret anges i procent (%). Utdraget ur Webropol (pé finska) verifierar resultaten.
Tack vare videon koper jag en eller flera av produkterna som anvénds

- Ja 67%
- Nej 33%



