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Sammanfattning

Examensarbetets titel: Lyckad eller misslyckad individanpassad marknadsforing? - En studie
om unga vuxna konsumenters attityd till den individanpassade marknadsféringen och dess
paverkan pd kundupplevelsen

Seminariedatum: 11 januari 2023

Kurs: FEKH29, Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva, 15 hp

Forfattare: William Fankl, Pelle Szegedi Jess, Victor Tomas

Handledare: Veronika Tarnovskaya

Fem nyckelord: Individanpassad marknadsforing (IAM), kundupplevelse, upplevelsebaserad
marknadsforing, frekvens, relevans

Forskningsfraga: Vad dr unga vuxna konsumenters attityder till digital individanpassad
marknadsforing och hur péverkar den kundupplevelsen?

Syfte: Syftet med denna studien dr att 6ka forstéelsen kring vilka attityder individanpassad
marknadsforing genererar hos unga vuxna konsumenter, samt dess paverkan pa
kundupplevelsen.

Metod: Studien anvénder en kvalitativ metod med en semistrukturerad intervjuproccess. Studien
har en konstruktionistisk ontologisk standpunkt och abduktiv forskningsansats.

Teoretiska perspektiv: Litteraturgenomgangen presenterar forst befintlig forskning gillande
kundupplevelse. Foljt av olika aspekter inom relationsméssig och upplevelsebaserad
marknadsforing. Slutligen presenteras tidigare forskning om individanpassad marknadsforing.
Empiri & Analys: Avsnittet presenterar de empiriska fynd géllande unga vuxna konsumenters
attityder gentemot individanpassade marknadsforing och vad de anser &r betydelsefullt for en
kundupplevelse. Empirin analyseras med understdd av tidigare forskning.

Slutsats: De intervjuade konsumenternas huvudsakliga attityder gentemot IAM innefattar
likgiltighet, pastridighet och dverflodighet, alltsé att IAM é&r for irrelevant och for frekvent
forekommande. Detta gar inte i enlighet med konsumenternas jakt pa tillfredsstéllande

upplevelser som en av fundamenten for skapandet av goda kundupplevelser.



Abstract

Title: Successful or unsuccessful personalized marketing? - A study on the attitude of young
adult consumers towards personalized marketing and its impact on the customer experience
Seminar date: January 11" 2023

Course: FEKH29, Business Administration: Bachelor's Degree Project in Marketing,
Undergraduate level, 15 credits

Authors: William Fankl, Pelle Szegedi Jess, Victor Tomas

Supervisor: Veronika Tarnovskaya

Five Keywords: Personalized marketing, Customer experience, Experiential marketing,
Frequency, Relevance

Research Question: What are young adult consumers' attitude towards personalized marketing
and how does it affect the customer experience?

Purpose: The purpose of this study is to increase understanding of the attitudes that personalized
marketing generates among young adult consumers and its impact on customer experience
Methodology: This study uses a qualitative method with a semi-structured interview process.
The study has a constructionist ontological standpoint and an abductive research approach.
Theoretical Perspective: The theoretical perspective first presents existing research on customer
experience. This is followed by various aspects of relationship-based and experience-based
marketing. Finally, previous research on personalized marketing is presented.

Empirical Foundation and Analysis : The section presents the empirical findings regarding
young adult consumers' attitudes towards personalized marketing and what they consider
important for a customer experience. The empirical data is analyzed with the support of previous
research.

Conclusion: The interviewed consumers' main attitudes towards personalized marketing include
indifference, assertiveness and redundancy, i.e. that personalized marketing is too irrelevant and
too frequent. This is not in accordance with consumers' search for satisfying experiences as one

of the foundations for the development of good customer experiences.
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1 Inledning

Studien dmnar att undersoka unga vuxna konsumenters attityd till den individanpassade
marknadsforingen och hur denna typ av marknadsforing paverkar kundupplevelsen. I det
inledande kapitlet redogors en bakgrund till dmnet med introduktion av begrepp och statistik for
industrins omfattning. Tidigare forskning presenteras oversiktligt i problematiseringen ddr vi
dven presenterar den kunskapslucka vi dmnar att bidra till. Kapitlet avslutas med konkretisering

av studiens syfte och frdgestdllning.

1.1 Bakgrund

I syfte att tjana en konkurrenskraftig position pd marknaden som foretag dr det vdsentligt att
skapa goda kundrelationer med bestdende och framtida konsumenter. Detta genom att
konsekvent kunna forse deras behov och 6nskemél. I takt med de aktuella forutsattningarna och
ett fordndrat forhallningssitt ser foretag inte langre kunder som olika grupper, utan behandlar
dem enskilt och pé& individnivd (Todor, 2016). Vidare har forskning sedan 1950-talet
uppmédrksammat individens stravan efter tillfredsstdllande upplevelser. Istillet for ett
transaktionellt perspektiv med en produkt eller tjanst i fokus, s& dr det mer betoning pa ett
holistiskt perspektiv med relationer och kundupplevelser i centrum (Lemon & Verhoef, 2016).
Detta nya forhallningssittet och skiftet har dven influerat marknadsforingens utveckling med
utdkad integrering av relationsmissig inriktning och strategi. Som péafoljd av detta och i takt med
relationsmarknadsforingens frammarsch har verktyg som Customer Experience Management
(CEM), Customer Relationship Management (CRM) och Relationship Marketing (RM) tagits
fram och utvecklats. Dessa ér viktiga verktyg for att forstd kunderna, anpassa erbjudanden och
effektivisera operativa uppgifter (Meyer & Schwager, 2007). Tidigare perspektiv som
Experiential Marketing (EM) &dmnar att skapa forstdelse kring sambandet mellan
kommunikationen och kundupplevelsen. Schmitt (1999) implementerade ett nytink och
uppfattade kunder som emotionella och rationella varelser. Han forklarade att faktorer som
sensorik, emotion, kognitivitet, beteende och relation paverkar konsumentens upplevelse. I takt

med digitalisering sd pévisar forskning dven vikten av att etablera anpassad kommunikation,



alltsd att personalisera och rikta sin exponering utefter enskilda konsumenters beteenden och

behov (Chandra, Verma, Lim, Kumar & Donthu, 2022).

Individanpassad marknadsforing (IAM) handlar om att skrdddarsy kommunikationen gentemot
konsumenter med utgéngspunkt fran deras preferenser, tidigare kopmotiv och beteende pé
digitala plattformar och online (Chandra et al., 2022). Vidare forklarar de att avancerad teknologi
som analyserar hdmtad data i forhallande till kundernas monster, trender och associationer
anvdands som underlag for framtida marknadsforingsinsatser. Dessa &r dven viktiga for att
praktiskt forma konsumenternas attityd och avsikt. Individanpassad reklam och kommunikation
har bidragit med flertalet fordelar och &r numera en integrerad del i1 de flesta
marknadsforingsprocesser. Detta for att en mer noggrann och personlig reklamutformning
vagleder minniskor genom sina beslutprocesser och O0kar chansen for kép av produkter och
tjdnster. Den individanpassade marknadsféringens framtida betydelse visas dven i
mjukvaruindustrins intdktsprognos for kommande &r. Statista (2022) presenterar, for ar 2021,
totala intékter pa 7,6 miljarder USD inom sektorn: “Mjukvara for personalisering och optimering
av kundupplevelser”. Daribland ingar framtagandet av system som frimjar individanpassade
marknadsforingstjdnster. Prognosen for 2026 skulle innebidra intdkter omkring 11,6 miljarder
USD f{6r industrin, motsvarande en 6kning om 65 procent. Estimerade prognoser tyder pa god
utveckling inom sektorn och 6kad anvdndning av personaliserad reklamutformning. Forskning
visar pa att personalisering och riktad annonsering kan béra frukt i form av 6kad kundnojdhet
och starkare konkurrensfordelar, men ocksé att den kan uppfattas som integritetskrinkande och
dérav leda till missndje samt skada kundrelationer (Shen, 2014). Att undersoka olika opinioner
och perspektiv dr sédledes av hog betydelse for att forstd den IAM:s paverkan pé

kundupplevelsen.

1.2 Problematisering

Det ar viktigt for foretag att skapa en djupare forstaelse och inblick i kundupplevelsen (Customer
Experience, CX) da detta forklaras som en viktig faktor for marknadsforingsarbetet (Lemon &
Verhoef, 2016). Att bygga och skapa starka kundupplevelser uttrycks 1 dagslidget som ett av de
viktigaste mélen for en organisation att striva efter. Forstdelse och konstruktivt arbete med

foretagets kundupplevelser ér ett verktyg inom marknadsforingen som kan frimja mgjligheten



till differentiering och forviarv av konkurrensfordelar. Dessutom kan en bra kundupplevelse
skapa ett kdnslomdssigt band mellan kunder och foretags varumérken, vilket kan frdmja
kundlojaliteten (Gentile, Spiller & Noci, 2007). Kundupplevelsen har studerats sedan flera
artionden tillbaka i tiden vilket innebér att definitionen har utvecklats, influerats och tagit nya
grepp pa vigen. Lemon & Verhoef (2016) refererar till Abbott (1955) och Alderson (1957) som
uttrycker en bredare definition av kundupplevelsen dér fokus inte enbart riktas mot kundens
upplevelse gentemot foretagens produkter eller tjanster. Istdllet har kundupplevelsen syftat till
kundens dnskan om tillfredsstidllande upplevelser, och med tiden har definitionen fatt mer inslag
av manskligt beteende i form av kénslor, medvetande och beslutsfattande. Verhoef, Neslin och
Vroomen (2007) sammanfattar kundupplevelsen som flerdimensionell, och innefattar kunders
kognitiva, affektiva, emotionella, sociala och fysiska reaktioner pa aktorers erbjudande under
hela kopprocessen. Utvecklingen av informationsteknologi har resulterat 1 att kunder interagerar
med foretag genom flera olika kanaler och medium vilket har skapat mer komplexa kundresor.
Det beskrivs som en av de huvudsakliga anledningarna till ett okat fokus riktat mot
kundupplevelsen (Lemon & Verhoef, 2016). Meyer & Schwager (2007) belyser att vissa foretag
bortser fran eller inte har nagon forstaelse for varfor kundupplevelsen ska vara sa viktigt att
beakta. Vidare forklarar de att vissa foretag anstrdnger sig for att samla in data om kundernas
upplevelser men utan att analysera och omsitta upptickterna. Aven andra fall forklaras, dir
foretag utfor mitningar och analys utan att informationen som har identifierats kommer till
anvandning. Foretagens naiva synsétt och problemets omfattning forklaras med hénvisning till en
studie som utforts pd 362 olika foretags kunder. Resultatet visade att endast 8 % av
respondenterna, dvs. konsumenterna, forklarade sin kundupplevelse som nagot extra/overldgsen,
samtidigt som 80 % av de undersokta foretagen hade uppfattningen om att de hade givit
kunderna en dverldgsen kundupplevelse. Séledes finns en utmérkande diskrepans mellan vad

kunderna upplever och foretagens uppfattning om vad de har presterat och levererat.

Digitaliseringens utveckling, frammarsch och ett samhélle som i hdgre utstrickning priglas av
komplex teknologi dr faktorer som har transformerat marknadsforingens gestaltning och sittet
som foretag kommunicerar och marknadsfor sig pa (Boateng, 2018). Fowler, Pitta och Laventhal
(2013) forklarar att Peppers och Rogers (1993) aktualiserade fenomenet med ‘“‘one-to-one

marketing”.  Detta  tillvigagidngssdtt  skulle innebdra  avsevirt —mycket  bittre



marknadssegmentering och diarmed resultera i dkad tillfredsstéllelse bland kunder, mer lojalitet
och konkurrensfordelar. Initialt handlade det om att marknadsforare skulle utforma unika
erbjudanden for respektive kund. Sédledes skulle kundens prisfokus minimeras i och med att
produkten eller tjdnsten ansigs vara perfekt. Runt tidigt 2000-tal ansdgs idéen spédnnande och
logisk, men att ldra sig om respektive konsument for att utforma unika erbjudanden och
kommunicera detta till mélkunden var svért att implementera. Detta eftersom det var omgjligt att
kommunicera med tusentals kunder samtidigt, dir varje kund skulle behandlas separat. Dock é&r
utsikterna och mdjligheterna med IAM annorlunda idag. Foretagens fokus har forflyttats frén
massmarknadsforing till att bli mer personaliserad for att skapa stérre engagemang bland
konsumenter och siledes vidcka och bibehalla intresset (Bleier, De Keyser, & Verleye, 2017).
Den individanpassade marknadsforingen handlar om att foretag anpassar och forhaller sig till
konsumenternas preferenser (Chandra et al., 2022). Vidare forklarar de att presentationer av
produkter och tjdnster som har anknytning till konsumenternas preferenser resulterar i att det inte
kravs samma kognitiva belastning och eftertinksamhet, vilket underldttar for konsumentens
beslutsfattande och minskar kundtrottheten. Denna typ av marknadsforing har visat sig som ett
av de mest effektiva verktygen for foretag att nd ut med relevant kommunikation till kunder som
matchar foretagets profil och saledes att resurser allokeras pa ritt sitt vilket genererar intékter

(Forbes, 2018).

Trots att tillvigagéngssittet visat sig vara effektivt och genomslagskraftigt for att engagera
konsumenter, 6ka kundndjdheten och stirka foretags position pa marknader sa finns dven
utmaningar. Det ér inte alltid som kunder kdnner sig ndjda och tillfredsstéllda, istéllet ar det ofta
som IAM leder till missndje och irritation (Shen, 2014). Fastin det innebdr fordelar for
marknadsforare och konsumenter sd indikerar studier pa att det finns olika attityder och
instéllning till den individanpassade marknadsforingen. For foretagen kan missndjda kunder
innebéra en fordndrad syn pd helhetsupplevelsen, vilket kan ha effekter pd kundlojaliteten och
langsiktig l6nsamhet. Teknologins utveckling och forbattring innebar mdjligheter for foretag att
samla in och analysera data om kunder for att kommunicera och attrahera pé ett andamaélsenligt
sitt (Fowler et al., 2013). Samtidigt har detta skapat en storre och mer pétaglig oro bland

konsumenterna som handlar om datainsamlingens integritetskrinkning (Pitta, 1998).



Tidigare forskning indikerar pa att kundupplevelser och IAM utgdrs av komplexitet med standigt
nytillkomna upptéickter och ron. Ofta dr det med mycket fokus pd hur foretag ska agera, anpassa
sig till teknik, implementera och utfora det pa ett effektivt sitt med ett resultatinriktat fokus. Med
detta som bakgrund anser vi att det finns problem som torde studeras och undersdkas med
konsumenternas perspektiv i fokus. Detta for att skapa en béttre helhetsbild som i storre
utstrdckning tar hdnsyn till konsumenters upplevelser, beteenden och kinslor. Om foretag i
alltfor hog utstrackning forlitar sig pad méatverktygen och uteldmnar den ménskliga aspekten sé
forsvaras mojligheten att leva upp till forvintningar och skapa bra kundupplevelser. Vi anser att
det finns en problematik om kunderna upplever att foretagen gor overtramp pa integriteten och
insamling av data huvudsakligen syftar till att driva forsdljning och generera intékter. Ddrmed
vill vi undersdka hur konsumenterna upplever IAM, hur attityden dr och om detta har nadgon

paverkan péd kundupplevelsen.

Foretagens resultatinriktade fokus och utformning av kommunikation utifrén insamlad data och
analys blir for centrerat. Med tanke pa att konsumenters preferenser fluktuerar och nya trender
uppstér sa uteblir strivan efter att skapa langsiktiga relationer med bra kundupplevelser i fokus.
Vi vill déarfor komplettera den kvantitetstixerade forskningen med en kvalitativ undersdkning
fran ett konsumentperspektiv. Vi vill &ven underséka om kommunikationen som kunder tar emot
matchar deras profil eller om for stort fokus ar riktat mot forséljning, dér den relationsbyggande
aspekten av kundupplevelsen uteblir. Forskningsfiltets dynamiska karaktdr Oppnar upp for

mojligheten att vara med i diskussionen och bidra med nya perspektiv och infallsvinklar.

1.3 Syfte och fragestillning

Syftet med denna studie dr att undersoka den digitala individanpassade marknadsforingens
paverkan pa kundupplevelsen. Detta genom att skapa en djupare forstéelse kring
kundupplevelsen frén ett holistiskt perspektiv och att analysera unga vuxna konsumenters attityd
gentemot de interaktioner som [AM genererar via annonser pa sociala medier, sokmotorer och
via e-mail. Vi vill bredda det teoretiska forskningsperspektivet genom modern kontextualisering

av kundupplevelse och IAM.

Déarmed har foljande fragestillning formulerats:



Vad dr unga vuxna konsumenters attityder till digital individanpassad marknadsforing och hur

paverkar den kundupplevelsen?

Fragestéllningen ska besvaras utifran ett konsumentperspektiv. Detta innebér sédledes att det
empiriska materialet kommer samlas in genom konsumenter som exponeras for digital
individanpassad marknadsforing. Detta kommer utgdéra underlaget for att besvara
fragestdllningen om deras attityd till JAM och hur den paverkar deras kundupplevelse. De
empiriska fynden kommer dven stéllas i forhallande till de teoretiska avsnitt och den forskning

som presenteras for [AM och kundupplevelsen.



2 Litteraturgenomgang

I detta avsnitt presenteras en genomgdng av utvalda teorier och redogorelse for litteraturens
relevans i forskningen. Avsnittet behandlar forskning for kundupplevelsen, framtagandet och
utvecklingen av den upplevelsebaserade marknadsforingen samt studier for individanpassad
marknadsforing. Tillimpning av tillhérande kritik mot rddande teorier sammanstdlls i en

gemensam del i slutet av kapitlet.

2.1 Kundupplevelse

Kundupplevelsen (Customer Experience, CX) har tolkats av flertalet teoretiker och forskare
sedan mitten av 1900-talet. En av de tidigare tolkningarna som Lemon & Verhoef (2016)
hanvisar till var Abbott (1955) och Alderson (1957), som genom ett holistiskt perspektiv,
uppmédrksammade individens strdvan efter tillfredsstédllande upplevelser istillet for ett alltfor
inriktat fokus pd produkten eller tjénsten i sig. I dagslidget interagerar kunder med foretag pa
flertalet sétt &n tidigare och pd olika plattformar, i takt med accelererande media- och
kanalfragmentering (Lemon & Verhoef, 2016). Den 6kade teknologiska utvecklingen har bidragit
till att arbetet inom CX influerats av utvecklade kommunikationssidtt med mer digital
kontextualisering. De menar att foretag bor fokusera pa att skapa en positiv kundupplevelse
genom hela kundresan; fore, under och efter kdpet. Detta innebér att foretag maéste tinka pa alla
kontaktpunkter (touch points) som de har med konsumenterna vilket innefattar marknadsforing,
webbplatser, sociala medier, fysiska butiker och kundservice. Marknadsforingen &r ett av de
priméra verktygen som aktorer anvénder sig av i syfte att skapa relationsméssiga band med
konsumenter och frimja CX. Det 6kade fokuset pa kundupplevelsen har uppstatt som en f6ljd av
mer omfattande och komplexa kundresor. Den allminna kvalitén pa produkter och tjanster har
blivit allt hégre och standardiserade pa marknader med hog konkurrens. Ddrav har en lag
prisséttning, unika produktfunktioner och god kundtjénst inte samma effekt 1 att skilja foretag
frén konkurrerande aktorer. Att forbéttra CX har séledes blivit ett marknadsforingsverktyg i syfte
att differentiera sig och vinna konkurrensfordelar. Stora foretag som KPMG, Amazon och

Google har tillsatt personal for att fylla positioner som “chief customer experience officers”,



“customer experience presidents” eller “customer experience managers” med ansvar som
omfattar skapandet och hanteringen av kundupplevelser (Lemon & Verhoef, 2016). De
presenterar en genomford studie fran ar 2015 av IT-bolaget Accenture som visade att
forbattringen av CX var placerad som hogsta prioritet for den strategiska malséttningen nar man
frdgade chefer om bolagens kommande ridkenskapsar. Med bakgrund av detta bildas en forstaelse
kring kundupplevelsens védsentlighet for foretag och begreppet i sig har definierats i olika

sammanhang och pa olika sétt.

Meyer & Schwager (2007) beskriver en kundupplevelse som den interna och subjektiva
responsen kunder har vid direkt eller indirekt kontakt med ett foretag. Den direkta kontakten
initieras av konsumenten och férekommer under loppet av kdpprocessen eller vid anvindning av
en produkt eller tjinst. Medan den indirekta kontakten forekommer vid oplanerade interaktioner
med foretagets produkter, tjdnster eller varumirken. Detta exempelvis i form av Word of Mouth
rekommendationer eller kritik, marknadsforingsinsatser, reklam, nyheter eller recensioner. All
kommunikation fran foretag som nir konsumenter har inflytande pa kundupplevelser och de
indirekta kontakterna brukar vara dem som nar konsumenter primirt. En senare och mer
nyanserad definition utformades av Verhoef, Neslin och Vroomen (2007), som uttrycker
kundupplevelsen som flerdimensionell och att den innefattar konsumenters kognitiva, affektiva,
emotionella, sociala och fysiska reaktioner pa aktdrers erbjudande under hela kdpprocessen.
Vidare redogdr ekonomen Peter C. Verhoef och professorn Katherine N. Lemon (2016) for det
historiska arbetet, upptickter, bidrag och framtagandet av det vi idag kallar for Customer
Experience (CX). Mer specificerat bendmner de sju sd kallade “roots” eller fundamentala
forskningsomraden som framtagits i takt med utveckling av CX, inom tidsintervallet 1960 till
2000-talet. Tva av dem som besitter en hdg aktualitet idag och utgdér doméner for strategisk
kundhantering forklarar Payne och Frow (2013) dr Relationship Marketing (RM) samt Customer
Relationship Management (CRM). Forskning visar dven pé individens strdvan efter
anvindarvénliga funktioner och digitala upplevelser samt hur dessa har ett betydande inflytande
pa kundupplevelsen. Ett praktiskt exempel pd en séddan funktion dr att pd ett relevant sitt
kommunicera erbjudanden, produkter och att tillgédngliggéra inslag av informativa

specifikationer som konsumenterna kan ta del av (Pantano & Corvello, 2010).



Att undersoka kundupplevelsens olika dimensioner dr viktigt i denna studie eftersom det bildar
en bittre forstdelse kring fenomenets breda omfattning. Kundupplevelsen tar ursprung fran
interaktioner mellan konsumenten och en produkt, ett foretag eller varumérke, som i sin tur
framkallar reaktioner (LaSalle & Britton, 2003). Exempel pa detta kan vara kdnslor som en
produkt eller tjanst genererar hos en kund, sasom tillfredsstéllelse eller frustration men dven hur
marknadsforingsinsatser formedlar budskap som kan uppfattas och tolkas pa olika sdtt. Dessa
forbindelser mellan konsumenten och foretag eller dess erbjudanden kallas for kontaktpunkter
och reaktionerna varierar. Det dr Onskvért att skapa goda forbindelser med sina konsumenter och
darfor intressant att studera huruvida den individanpassade marknadsforingen, som ett av de

ledande marknadsforingsverktygen, uppfattas fran ett konsumentperspektiv.

2.2 Relationship Marketing

Utvecklingen och intresset inom relationsmarknadsforing (Relationship Marketing, RM), under
de senaste artiondena, handlar inte om ett nytt revolutionerande perspektiv utan en upplivning av
ett marknadsforingskoncept som legat i skymundan och ej uppmérksammats i enlighet med dess
potentiella effekt (Payne & Frow, 2013). Tidigare har avdelningar for sélj, marknadsforing och
kundtjénst agerat individuellt med brist pé interaktion mellan dem, likt funktionsorganisatoriska
strukturer. Relationsmarknadsforingen dmnar att g& vidare frin det sndva, transaktionella,
vertikala fokuset och istéllet hitta en balans mellan foretagets egna gynning och konsumenternas
tillfredsstéllelse. Vidare har man som aktor fordjupat sin forstaelse kring virdet av att bibehélla
konsumenter samt vad som driver deras engagemang. Arbetet inom RM har dirav inneburit en
overgang fran marknadsforingsaktiviteter som strévar efter att 6ka kundforvérv till insatser som
betonar att behélla de kunder som foretaget redan har samtidigt som man vill konvertera nya.
RM avser alltsa att uppnd langsiktigt kundengagemang snarare dn kortsiktiga mal som

individuell forsdljning.

2.3 Customer Experience Management & Customer Relationship

Management

Det finns flertalet strategier med relationsméssig inriktning som syftar till att fOrbéttra

forhdllandet och framhiva vérdet mellan konsument och foretag, exempelvis Customer



Experience Management (CEM) och Customer Relationship Management (CRM). Meyer &
Schwager (2007) forklarar att CEM och CRM har liknande objektiv men skiljer sig at vid
tillvigagangssitt, tidpunkt, typ av dvervakning, malgrupp och relevans for framtida arbeten.
Arbetet med CEM sker vid den ursprungliga interaktionen med konsumenter och dmnar att
hdmta data om kundernas forhallningsétt till ett foretag eller varumarke. Arbetet utfors genom
enkdtundersokningar, riktad forskning eller observationsstudier och informationen anvénds av
chefer eller ledare for att lokalisera omrdden dir det finns mgjlighet att addera vérde for
konsumenten. Inom CRM hémtas data fran kontaktpunkter och fingar det som foretaget vet om
en konsument. Detta genom utformandet av analytiska CRM-system som framjar framtagandet
av “big data”, genom marknadsundersokning och sparningssystem som foljer individers enskilda
aktivitet pa internet. Den hdmtade datan anvinds vidare inom marknadsforing-, silj- och
kundtjanstavdelningar for att bittre anpassa erbjudanden, kommunikation och effektivisera
operativa uppgifter (Meyer & Schwager, 2007). Intresset for Customer Relationship
Management som ett strategisk verktyg fortsétter att oka. Dess formaga att anpassa fysiska
produkter och modifiera serviceupplevelser med bakgrund av historisk kundaktivitet och
kunddata har visat sig vara genomslagskraftigt. CRM &r framtaget med forstielsen att inga
konsumenter dr identiska och att foretag saledes behdver anpassa kommunikationen for att i sin
tur kunna Oka relevansen och erbjuda tillfredsstillande kundupplevelser (Kotler, Keller &
Chernev, 2022). D4 studien syftar till en djupare forstéelse kring hur konsumenternas attityd
paverkas av foretags kommunikativa insatser, dr teorier som innefattar hanteringen av

kundrelationer relevanta och bidrar till att forsta konsumenter pé individniva.

Kundupplevelser varierar och det som utgdr huruvida missndjd eller ndjd en kund &r beror pa
vilka dtaganden som foretag vidtar for att forstd sin kundgrupp och utforma sin kommunikation
utifran det. Som tidigare ndmnt har “big data” och den teknologiska utvecklingen erbjudit
mojligheter for marknadsforare att 1 god utstrickning individanpassa och skapa
efterstrdvansvirda kundupplevelser. Schmitt (1999) forklarar hur man har gétt vidare fran att se
konsumenten som en rationell beslutsfattare som uppskattar funktionella 16sningar och formaner
till att se individen som en emotionell varelse som efterfragar njutbara upplevelser. Utvecklingen
har satt sin prigel pa det kommunikativa arbetet och fokus har skiftats till att beakta hur

konsumenter forhaller sig till sensoriska, affektiva, kreativa/kognitiva, fysiska och

10



beteendeméssiga upplevelser. Perspektivet kallas for upplevelsebaserad marknadsforing direkt
Oversatt fran engelska begreppet “experiential marketing” och ér en av Brendt Schmitt’s (1999)

tidigare publikationer.

2.4 Upplevelsebaserad marknadsforing (Experiential Marketing, EM)

Experiential Marketing (EM) ér till skillnad frén Philip Kotler och Michael Porter’s traditionella
synsitt pd marknadsforing ett mer inkluderande perspektiv som med tid har blivit av hogre
relevans. Schmitt (1999) anser att eftersom den traditionella marknadsféringen utvecklades
under den industriella tidsdldern utesluts viktiga faktorer som bor uppméarksammas i forhallande
till informations-, varumérkes- och kommunikations-revolutionen. Det finns fyra huvudsakliga

omraden som den upplevelsebaserade marknadsforingen &mnar att 1agga fokus pa:

Fokus pd kunduppleveser
Fokus pd konsumtion som en helhetsupplevelse

Fokus pd kunder som rationella och emotionella varelser

ANowoho~

Fokus pd att metoder och verktyg dr eklektiska (mangsidiga eller mdngfacetterade)

De ovanstdende punkterna summerar dessutom huruvida EM skiljer sig frdn traditionell
marknadsforing. Forskning kring perspektivens olika karaktéristika dr extensiva men for att
bittre belysa huruvida det teoretiska perspektivet tar sin roll i uppsatsen, krdvs noggrann
redovisning av det mest essentiella konceptet inom EM, dvs. “Strategic Experiential Modules”
(SEMs). Dessa moduler uttrycks som fundament for skapandet av kundupplevelser enligt
Schmitt (1999) och utgors av fem moduler med enskilda mal, strukturer och principer. Omradena
som SEMs tangerar dr sensorik, emotion, kognitivitet, beteende och relation. Trots modulernas
individualitet bor marknadsforare strdva efter att simultant integrera alla fem 1 sitt arbete inom
kommunikation. En vélbalanserad kombination kan innebédra en bredare upplevelsemdssig
tillfredsstillelse. Genom att framhédva de viktigaste aspekterna inom modulerna och analysera
dem 1 forhéllande till den individanpassade marknadsforingens egenskaper kan studien pa ett

bittre och mer preciserat séitt undersoka IAM:s paverkan pa kundupplevelsen.

11



2.5 Strategic Experiential Modules (SEMs)

2.5.1 Sensoriska modulen

Sensorik eller anvdndandet av individens sinnen inom marknadsforing har visat sig vara
anvandbart for att stirka bandet mellan konsument och ett foretag, varumaérke, en produkt eller
tjanst. Genom att enskilt uppmirksamma hur syn, horsel, kédnsel, smak och doft paverkar
kundupplevelsen kan marknadsforingens utformade helhet bidra med mervérde for kunder och
skapa upplevelser av hogre stimulans (Schmitt, 1999). Majoriteten av forskning kring den
sensoriska modulen omfattar synen och den visuella upplevelsen. Det vill sdga hur farger, former
och layout kan anvindas for att differentiera sig och forgylla kommunikationsinsatsernas
utseendemissiga attraktivitet (Rathee & Rajain, 2017). Enligt Rathee och Rajain (2017) pavisar
tidigare litteratur att ménniskans fem sinnen har ett utmérkande inflytande pa konsumentens
framtida beteende. Studier redogoér for de visuella aspekternas Overldgsenhet i att paverka
konsumtion, da tidigare observationer utpekar att kundernas uppfattning av en produkt @ndras
helt om man tidigare exponerats for den. Férger har en god férmaga att skapa kénslomissiga
band mellan konsumenter och varumirken vilket kan 6ka konkurrenskraften, forstirka lojalitet,
driva pa forsdljning och kopintention (Sliburyte & Skeryte, 2014). Vidare forklarar Schmitt
(1999) horseln som en av det viktigaste sensoriska upplevelserna att underhdlla i1
marknadskommunikationen. Detta i takt med den dkade mojligheten till att annonsera genom
rorlig bild med inslag av ljudfiler. Musik &r ett verktyg inom sensorisk marknadsforing som pa
ett fysiologiskt och psykologiskt sétt kan paverka en konsuments beteende. Ett tidigare exempel
pa detta &r ett socialt experiment i syfte om att undersoka hur anvédndningen av bakgrundsmusik i
matbutiker paverkar konsumenternas kopbeteende. Det visade sig att musik med hogt tempo
gjorde sa att kunden spenderar mindre tid i butiken och utvecklade en inre stress medan lugnare
latar gjorde sa att kundernas besokstid forlangdes och spenderade mer pengar (Millman,1986).
Musik och diverse former av ljud har ett stort inflytande pa den numera moderna och
digitaliserade marknadsforingen. Soderlund (2003) uttrycker att kdnslorna som musik och ljud
genererar kan ha formagan att vicka en handlingsberedskap, vilket senare kan péverka

konsumenter till att skapa preferenser och foredra ett varumaérke eller foretag gentemot andra.
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Pé ett liknande sdtt dr den visuella sensationen precis lika fundamental inom digital
marknadsforing. Exempel pd detta var nir Dell, som &r en av de ledande aktdérerna inom
teknologiska losningar och datorer, forde en mailkampanj under lanseringen av deras nya
lasplatta med “Graphic Interchange Formats™ (GIFs) som ett visuellt verktyg. De rorliga bilderna
som befann sig i utskicken lyckades ©ka handlingsberedskapen med 42 %, i form av att
mottagaren besokte den bifogade lanken, som i sin tur genererade en intiktsméssig 6kning med
109 % (Banko, 2014). Som tidigare nimnt sd &r dven kdnsel, smak och doft viktiga aspekter
inom den sensoriska modulen men ej applicerbara faktorer som kan inkluderas inom digital

marknadskommunikation for tillfallet.

2.5.2 Emotionella modulen

Att skapa emotionella och affektiva upplevelser for kunder genom marknadsforing har visat sig
vara ett effektivt sitt for att forma band mellan konsument och varumérke. For att driva en
kinslomissig kommunikation kravs det forstdelse om vilken slags stimuli som utldser empatiska,
sympatiska och andra emotionella responser (Schmitt, 1999). Genom denna kunskap finns
mojlighet att skapa goda, inkluderande och interaktiva kundupplevelser som vidare kan resultera
1 en langvarig relation. Det dr dterigen virt att 1igga betoning pd ménniskan som en rationell och
emotionell varelse dir bada sidor dr viktiga att beakta. Dirav har tvd marknadsforingsperspektiv
utformats, dvs. den emotionella och rationella marknadsforingen. Den emotionella
marknadsforingen riktar sig &t att framkalla kdnslor hos mottagaren medan den rationella
marknadsforingen &@mnar att kommunicera informativt om varumirket eller produktens
funktioner (Casais & Pereira, 2021). Trots Schmitt’s kritik mot det traditionella perspektivet pa
emotionell marknadsforing dr nyanserade tolkningar mer 1 enlighet med hans synsitt. Forskning
inom EM och 6vriga studier kring emotion, utmérker vikten av att ndgot ska vara kénslomaéssigt
tilltalande. Panda, Panda & Mishra (2013) beskriver att kdnsloméssigt tilltalande reklam leder till
en mer gynnsam attityd gentemot varumérket och s& lidnge ett foretag erbjuder emotionell
tillfredsstillelse s dr det mindre sannolikt att uppleva ett kognitivt missndje som konsument.
Lonsamheten beror dock pa typen av det kidnslomaéssiga utférandet och i vilket sammanhang som

det anvinds.
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2.5.3 Tankemodulen

Det finns olika tillvdgagangssatt i syfte att 6ka engagemang fran konsumenter och framkalla en
onskvérd respons, exempelvis genom att fi individen att tdnka till. Tankemodulen baseras pa att
stimulera den kreativa delen av hjdrnan. Exempelvis genom att skapa kognitiva
problemldsningupplevelser, dverraskande kommunikationselement men ocksd genom intriger
och provokationer (Schmitt, 1999). Alternativ annonsering med inslag av kreativitet inom
budskapen kan skapa nytinkande sitt att formedla reklam beroende pd vilket medium som
anviands 1 utformandet. Traditionell marknadsforing har blivit for bekant och uppfattas som
storande hos somliga konsumenter forklarar Maniu & Zaharie (2014). Med bakgrund av detta
argument har forskningssomradet skiftat till icke-traditionell annonsering och att marknadsforare
arbetar for att effektivisera sin kommunikation genom nytinkande marknadsforing. Enligt
Haberland & Dacin (1992) definieras kreativitet inom marknadsforing som forméagan att skapa
effektiv 6verraskning, alltsa att reklam ska vara oforutsdgbar. Originalitet &r ett sétt att framkalla
positiva reaktioner hos konsumenter och innovativ kreativitet har haft en betydande roll i tidigare
litteratur. Foretag, byrder och marknadsforare efterstrdvar okonventionell och kreativ
reklamutformning. Dahlén, Lange & Rosengren (2017) forklarar att det finns tre reaktioner som
tyder pad god kreativitet i reklam, dvs. “Ha!”, “Aha!” eller “Ah!”. “Ha!” &r responsen fran
konsumenter som anser att kommunikationen dr unik och att den skiljer sig fran konkurrenternas
kommunikationssatsningar. Reaktionen kan exempelvis uppnds genom stimuli, sdsom sensorik
med inslag av farger, ljud, humor och ménniskor. Men d@ven genom meddelanden och argument
som konsumenter inte stott pa tidigare inom den typen av kommunikation. “Aha!” ar
malgruppsresponsen som pavisar ett betydande budskap och okad forstaelse, att man som
konsument lir sig ndgot nytt. “Ah!” 4r reaktionen som visar tecken pa en beundran av
kommunikationens utformande. Smarta 16sningar, finurliga budskap och professionalism

framkallar denna respons.

Tankemodulen belyser “the element of surprise”, alltsd att att kommunikationen ska vara
oforutsdgbar, som en drivande faktor i syfte att engagera konsumenter och skapa
efterstravansvirda kundupplevelser (Schmitt, 1999). Vetenskaplig forskning har under artionden
undersokt hur 6verraskningar paverkar hjarnaktiviteten med hjdlp av experimentella metoder

inom neuropsykologi (Redick, 2013). Resultaten pévisar att “det ovédntade” ar
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beroendeframkallande, att det har formégan att intensifiera kénslor och pdverka det rationella
beteendet hos konsumenter. Med denna vetskap har arbeten kring framtagandet av
marknadsforingskampanjer uppmérksammat en ny typ av fragestillning. Istéllet for att tinka pa
“hur man bor uttrycka sig” fokuserar man istillet pa “vilka forvéntningar som nuvarande och

potentiella kunder har, samt hur man kan agera i motsatt riktning”.

Det tillgdngliggors mingder med “big data” for att bédttre analysera och fOrutse framtida
konsumentbeteenden vilket resulterat i1 att det Overraskande momentet hamnat ndgot 1
skymundan. Det dr ddrav viktigt att integrera Overraskande aspekter 1 sina
kommunikationsinsatser da det fortfarande ses som en av de frimsta marknadsforingsverktygen

(Redick, 2013).

2.5.4 Handlingsmodulen

Agerande ir det ord som betonas i handlingsmodulen. Att méla upp en berikad version av hur
individens liv hade kunnat se ut eller portrittera en alternativ livsstil kan skapa
beteendeforandringar (Schmitt, 1999). Att genom fysiska upplevelser utforma motiverande,
inspirerande och emotionell reklam kan marknadsforing skapa forebilder som konsumenter
bildar band med. Fournier & Lee (2009) uttrycker ett utmirkande exempel pa marknadsforing
som handlingsmodulen presenterar. Till exempel anvinder sig Nike av superstjdrnor inom sport
och film 1 olika medium och under diverse kommunikationsaktiviteter, som skyltar med sitt driv
och tonar ner lathet. Som en pionjir inom sportmode har Nike sdledes skapat intensiva relationer
med sina kunder som har en distinkt lojalitet gentemot varumirket och i vissa fall till och med

kan identifiera sig med Nike.

Som péfoljd av sociala mediers tillvixt och en okad tillgdnglighet att kommunicera genom
digitala kanaler har influencer marketing fitt en allt mer betydande roll. Fran en foljares
perspektiv &r man oftast mer intresserad av de konton som uttrycker liknande livsstilar samt
beteenden som ens egna eller sddana som &r subjektivt 6nskvérda. Influencers har, genom bade
betalda och obetalda samarbeten, formagan att aktivera deras foljarkrets och i sin tur paverka

konsumentens agerande gentemot produkter och varumirken (Trivedi & Sama, 2020). Dédrav ér
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influencer marketing ytterligare ett exempel pa huruvida emotionell, motiverande och

inspirerande kommunikation kan péverka beteende.

2.5.5 Relationsmodulen

Den sista modulen som Schmitt (1999) presenterar dr relationsmodulen och innehéller inslag och
paverkas av ovan nidmnda aspekter, alltsd sensorik, emotion, tankeverksamhet och handling.
Modulen visar pd hur marknadsforingen kan skapa relationer mellan individer och en viss
referensgrupp, bredare sociala system, subkulturer eller lander. Relationsmodulen, till skillnad
fran tidigare moduler, beaktar inte individens personliga kénslor eller tillstdnd utan det som
finner sig utom. Denna typ av kommunikation @mnar att underhalla och uppmuntra den
individuella viljan att béttra sitt jag, dd@ méanniskor 1 generella termer girna uppfattas positivt av
andra. Omviérlden préglas av entusiasm och fenomenet dr ndgot som foretag anammat, vilket lett
till foreteelsen av varumérkeskulturer. Att tillhora, identifiera sig med och st som representant
for ett varumérke dr mojliga forhallningssétt med hjélp av relationell marknadsforing (Schmitt,

1999).

2.6 Individanpassad marknadsforing

Likt andra typer av marknadsforing sa tangerar dven individanpassad marknadsforing (IAM)
somliga av de presenterade aspekterna inom modulerna under upplevelsebaserad
marknadsforing. Meningen med IAM ér att specialanpassa grupperade budskap i bésta mén till
mottagare, baserat pa tillgédnglig och inhdmtad data om konsumenterna. Vesanen och Raulas
(2006) hénvisar till Peppers and Rogers (1997) bok ‘Enterprise, One To One, Tools For
Competing in The Interactive Age’ dir de beskriver det som “processen av att anvinda en kunds
information for att leverera riktade I0osningar till den kunden”. Skillnaden mot annan
marknadsforing &r att IAM primirt gor detta genom digitala marknadsforingskanaler, exempelvis

sociala medier, sokmotorer och e-mail.

Studien ar avgransad till just [AM pé sociala medier, via sokmotorer och e-mail. Darmed
kommer den teoretiska delen som &r hénforbar till dmnet presenteras utifrdn den digitala
kontexten. Digital marknadsforing dr all kommunikation som sker mot digitala hérdvaror

(Sawicki, 2016). IAM i kontexten av digital marknadsforing sker pa digitala plattformar; sociala
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medier som Facebook och Instagram, dgda kanaler som e-mail och sokmotorer som Google.
Tidigare forskning indikerar pd att den individanpassade marknadsforingens effektivitet och
paverkan pa konsumenter skiljer sig mycket beroende stadiet som konsumenten befinner sig i,
hur vél anvindaren lyckas kontextualisera indivdanpassningen och vad individualiseringen
baseras pa. Den slutliga upplevelsen och uppfattningen av IAM beror darfér pa en méngd

variabler, och studier kring detta presenteras nedan.

P& digitala hemsidor genereras den individanpassade marknadsforingen utifran beteenden pa
sokmotorer, och framhivs 1 form av “banners” eller “pop-ups”. Lambrecht och Tucker (2013)
forklarar att annonsering paverkas av hur mottagaren tidigare har agerat pa avsandarens hemsida
eller pd den digitala kanalen kopplat annonseringen sker. Via sociala medier vill foretag bade
uppmuntra sina konsumenter att interagera och kommunicera med foretaget samt driva trafik till
hemsidan. Vilket gors med annonser utformade efter var socialt mediums design, forklarar
Chaffey och Ellis-Chadwick (2019). Butle och Maklan (2015) beskriver hur IAM 1 dgda kanaler
formas som automatiserad marknadsforing och dynamisk design 1 utskick via
direktkommunikation med konsumenter, till exempel e-mail. K&pbeteenden och 6vrig historik
kopplat till foretagets resurser (e-mail, telefonnummer) sparas; hur de kom 1 kontakt med
foretaget fran start, hur de har agerat nir de mottagit tidigare kommunikation och om de har

utfort tidigare kop.

2.6.1 Ineffektiv individanpassad marknadsforing

Lambrecht och Tucker (2013) har undersokt vilken typ av kommunikation i atermarknadsforing
som fungerar bast. De hédvdar i sin studie att individanpassade annonser pa digitala kanaler i
relation till generiska annonser, Overlag inte dr mer effektiva. De menar att individanpassade
annonser endast dr mer effektiva om mottagaren har hunnit utveckla specifika preferenser och
ddrmed borjat intressera sig for detaljerad information om produkten som eftersoks. Annars
menar de att generiska annonser dr mer effektiva. Deras studie pekar med andra ord pa att den
individanpassade marknadsforingen blir mer effektiv ju lidngre konsumenten kommit i

k&pprocessen.
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Chaffey och Ellis-Chadwick (2019) beskriver att enkla individanpassningar inte récker for
framgang 1 dagens “brus”. De menar att man dven behdver anvédnda sig av programvaror som
med hjdlp av insamlad data hittar kopmonster och dérmed initierar mer preciserade
rekommendationer. Ndgot som Khodakarami och Chan (2014) faststéller som en nyckelfaktor for
specifikt anvdndande av dessa programvaror inom e-mail marknadsforing ar att det inte endast
rdcker med tillgdng till kunddatan. En integrering av all tillgdnglig data behover &dven
implementeras, s& som kdpmonster och beteenden online. Detta eftersom den individanpassade
marknadsforingens effekt blir drastiskt simre om kommunikationen inte baseras pd all tillganglig
data. Denna forskning av IAM visar dirav att marknadsforingen blir ineffektiv om man inte
utnyttjar all data som finns och behovs for att kontextualisera kommunikationen, samt ser till att
kommunicera med konsumenter i delen av kdpprocessen ddr de &r som mest mottagliga for

individanpassning.

2.6.2 Effektiv individanpassad marknadsforing

Forskningen diskuterar dven vad som kéinnetecknar en mer framgangsrik och effektiv
individanpassad marknadsforing. Lambrecht och Tucker (2013) menar att IAM blir effektiv nér
den anviands mot kunder som har kommit langt i kdpprocessen. Chaffey & Ellis-Chadwick
(2019) och Khodakarami & Chan (2014) menar att man bor anvdnda programvaror for att
utnyttja all data som finns tillgédnglig om kunderna, och att det & mojligt att uppna slagkraftiga
resultat om detta implementeras vil. Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) resonerar vidare att med
rdtt anvindning av programvaror och vél anpassad kommunikation kan IAM generera

preciserade forslag pa produkter eller information som mottagaren efterfragar.

Summers, Smith och Reczek (2016) har studerat effektiviteten av att basera den
individanpassade marknadsforingen péd beteenden online, s som soktermer och képmdonster. I
studien jamforde de i hur stor utstrickning konsumenter klickar pd generiska annonser i
jamforelse med beteendeanpassade annonser. De fann att konsumenter till 670 % i hogre
utstrackning klickar p4 annonserna som hade baserats pé vad de tidigare sokt pa eller vilka sidor
de besokt och spenderat tid pa. Samtidigt gillande sociala medier beskriver Mao och Zhang
(2016) 1 deras studie hur konsumenters interaktioner med annonser baseras pa tva underliggande

motivationsfaktorer. Vilka 4r om man antingen spenderar tid pad mediet med syftet att konsumera
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produkter eller for att engagera sig i kommunikation. Dessa motivationsfaktorer avgdr sedan 1
vilken utstrickning konsumenterna kommer fa upplevd informationsdverforing och/eller
underhéllningsvérde fran annonserna. Om motivationsfaktorn och annonsernas genererade effekt

matchar, leder detta enligt forfattarna till hogre klickfrekvens.

White, Zahay, Thorbjernsen och Shavitt (2008) forklarar att det behdver appliceras en minsklig
aspekt, speciellt i var nutid, for att den individanpassade marknadsforingen ska kunna uppna full
potential. De menar pd att detta bor goras for tidpunkten och omstindigheterna for
kommunikationen. Med manuell kontroll av tidpunkten f6r kommunikationen sé finns mdjlighet
att undvika risken att den uppfattas som integritetskrainkande av mottagaren. Lyckas man
ddremot med att anpassa sin e-mail marknadsforing till mottagaren sa kan man avsevért frimja
kundupplevelsen. For att fa ut sd hog effekt som mojligt av sin IAM sa bor foretag forst

maximera kundupplevelsen (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; White et al., 2008).

2.6.3 Upplevelser och attityder gentemot individanpassad marknadsforing

Flera olika variabler spelar roll for den individanpassade marknadsforingens effektivitet. For
IAM pé sociala medier sa har man funnit att vissa aspekter kan forutse positiva attityder mer dn
andra. Exempelvis upptéckte Taylor, Lewin och Strutton (2011) i sin studie att nir konsumenter
exponeras for annonser som baseras pa det de tidigare visat intresse for, och som har ett socialt,
underhallande eller informativt virde, reagerar mottagarna till hogre grad positivt mot
annonserna. Dock ar det tillgéngliga forskningsunderlaget vad giller direkta kopplingar mellan

IAM och kundupplevelsen begréinsat.

White et al. (2008) forklarar att individanpassade annonser pa dgda digitala kanaler kan upplevas
som integritetskrinkande av mottagaren. Studiens resultat pavisar att om den individanpassade
kommunikationen sker for frekvent och for titt inpd en konsuments senaste kontakt med
avsindare-foretaget, finns en stor chans att upplevelsen blir negativ. Marknadsforingen tenderar
att inte f4 den effekt som efterstrdvas, och kan dven resultera i en negativ motreaktion, till
exempel negativ Word of Mouth eller till den utstrickning att kommunikationen undviks helt. En
sadan studie om orsaker till varfor konsumenter véljer att undvika annonser pé sociala medier har

Cho och Cheon genomfort (2004). De har undersokt varfor folk undviker annonser pa internet
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och fann att de tre variablerna “upplevs som hinder”, “upplevs rorigt” och “tidigare negativ
erfarenhet” och nivén av dessa for respektive individ, ger en tydlig bild pd huruvida individen
kommer undvika marknadsforingen eller ej. IAM som dr for personlig kan leda till att
konsumenter kénner att de forlorar kontrollen pa sin data, vilket vidare paverkar deras bild av

bade annonsen de mottar samt avséndare foretaget (Kim, Kim, Wojdynski & Jun, 2022).

2.7 Tillampning och kritik mot teori

Den teoretiska tillimpningen tar sitt ursprung i vdl genomarbetade koncept och fenomen som
hérstammar fran tidiga och betydande forskningsperspektiv. Koncepten har varit byggstenar for
den senare och mer uppdaterade forskningen som tillkommit, och dr ddrmed tillimpbar for denna
studiens syfte och friagestillning. Palmer (2010) beskriver att somliga teoretiska perspektiv inom
kundupplevelse kan vara for breda eller abstrakta, vilket gor det svért att tillimpa dem 1 praktiska
arbeten. Ytterligare kritik dr att teoretiska perspektiv ofta fokuserar pd allminna principer eller
koncept, snarare dn pa enskilda kunders specifika behov och preferenser. Detta kan orsaka
implikationer vid framf6randet av adekvata och verklighetsbaserade utmaningar konsumenter
stills infor. Trots extensiv akademisk forskning s& blir tillimpning av upplevelsebaserad
marknadsforing nést intill enbart teoretiskt baserat och kan vara svart vid anvindning i praktiskt
arbete. Med detta sagt kan teorins relevans och anvéndbarhet 6ka om man okar volymen av det
empiriska materialet 1 studien. Empirisk forskning och datainsamlingen kommer att ytterligare
underlédtta undersokningens utvecklingen och framtida anvindbarhet for bade akademiker och
praktiker (McKechnie & Tynan, 2009). Schmitt (1999) forklarar dven att eftersom teorin utgér
fran rationella och kénslomdssiga responser fran konsumenterna dr det svart att mita dess

effektivitet och generera numerisk analys.

Det kan vara problematiskt att tillimpa &ldre teoretiska perspektiv i ett modernt sammanhang av
flera skél. For det forsta har omvérlden och kundernas behov samt preferenser utvecklats over
tid, sa &dldre teorier kanske inte tar hidnsyn till dessa fordndringar. Den individanpassade
marknadsforing dr dynamisk och under stindig utveckling vilket innebér att teoretisk forskning
kring @mnet dr i1 behov av kontinuerlig uppdatering. Dessutom kanske éldre teorier inte beaktar
ny teknik eller trender som har vuxit fram under de senaste aren (Lemon & Verhoef, 2016). Men

trots dessa utmaningar kan dldre teorier fortfarande vara anvandbara och grundldggande i flera
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situationer. Till exempel bygger dem pa tidlosa principer eller begrepp som &r aktuella dn idag,
sasom vikten av positiva kundupplevelser eller kénslors pdverkan pé beslutsfattande.

Dessutom kan éldre teorier fungera som en grund for nyare idéer och kan bidra till att forsta
sammanhang och perspektiv pd aktuella trender och fragor. De kan ocksd inspirera till ny
forskning och tidnkande, hjilpa till att frdmja var forstaelse av kundupplevelse och relaterade
omrdden. Det ar alltsd fundamentalt att 6vervidga begransningarna men forsta att de fortfarande

kan ge virdefulla insikter och agera som en grund for nuvarande och framtida forskning.
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3 Metod

Foljande kapitel gdr igenom studiens metodologiska genomforande. Vilken typ av
forskningsmetod som har valts, val av ansats samt en beskrivning av datainsamlingsprocessen.
Hur urvalet av studieobjekt har genomforts och en presentation av intervjuprocessen. Slutligen

argumenterar vi for studiens kvalitet i forskningssamhdllet.

3.1 Abduktiv ansats

Kvalitativa forskningsmetoder har koppling till den induktiva ansatsen, dir teorin ar resultaten av
forskningen (Bryman och Bell, 2017, sid 372). Bryman och Bell (2017, sid 45) beskriver att en
induktiv ansats innebir att man gor ett grundval av observationer och resultat, for att sedan gora
bedomningar om huruvida en teori dr hallbar eller ¢j. De forklarar ocksa att i forskningsstudier
under induktiv ansats sd kan man vara 1 behov av att jobba iterativt, alltsa gé tillbaka och samla
in ytterligare data under analysens géng. Forskning utgar generellt fran tva olika sétt att forhalla
sig till teori och empiri menar Bryman and Bell (2017), induktion eller deduktion. P4 samma sitt
som den induktiva ansatsen har en koppling till den kvalitativa metoden, sa har den deduktiva
ansatsen en koppling till den kvantitativa metoden. Deduktiv ansats som ocksa ér den vanligaste
ansatsen 1 forskning, till skillnad frdn induktiv, tar sin grund i teorier och kénd kunskap inom ett

dmne, fOr att sedan formulera hypoteser som skall accepteras eller forkastas 1 studien.

Béda metoderna har sina fordelar och nackdelar och for att komma runt nackdelarna men utnyttja
fordelarna beskriver Bryman och Bell (2017, sid 45) att det har blivit vanligare att anvénda en
abduktiv ansats, frimst 1 samband med kvalitativ forskningsmetod. Likt deduktiv och induktiv
ansats sa kan en abduktiv ansats anvindas for att dra slutsatser och utveckla befintliga teorier
forklarar Bryman och Bell (2017, sid 46). De beskriver @ven (sid 46) hur man kommer bort fran
de olika ansatsernas svagheter. For deduktivt tankesétt innebér svagheterna de oklarheter kring
valet av teori som ska provas. Detta pd grund av att man anvénder sig av en for strikt logik kring
teoriprovning vilket kan forsvara mojligheten att komma fram till adekvata slutsatser. For

induktivt tankesétt handlar svagheterna om att det dr svart att endast med empirisk data

22



formulera teorier. Abduktivt tankesitt fungerar séledes som en hybrid dér fordelarna frén bade
deduktivt och induktivt tankesétt nyttjas, men kommer runt bdda ansatsernas svagheter. I och
med detta finns mojlighet att dra logiska slutsatser och utveckla verklighetsbaserade teorier

(Bryman och Bell, 2017, sid 46).

Da vir studie har sin grund i analyser fran attityder som véra studieobjekt uttrycker har vi valt att
anvénda oss av en abduktiv ansats for denna forskningsstudie. Var process har genomgéende haft
med sig ett reviderande av teori och empiri. Studien grundar sig i litteratur genom vilket vi
forstod att dér befintlig forskning kan kompletteras var i uppfattningen och attityden kring den
marknadsforing vi ville undersoka. I inledningen av empiriinsamlingen insdg vi att dven ett
aldersperspektiv behovde inkluderas. Under analysprocessen sdg vi behovet att komplettera
teorin for att ge extra stdd till var empiri. Den abduktiva ansatsen mojliggjorde pa s sitt att vi
battre kunde finalisera vér diskussion och slutsats. Det genomgéende reviderande och iterativa
arbetet gjorde att vi ndrmare kunde analysera materialet och béttre forstd &mnet vilket valet av

abduktiv ansats mojliggjorde.

3.2 Kvalitativ forskningsmetod

Studiens priméra syfte dar att undersoka unga vuxna konsumenters attityd till den
individanpassade marknadsforingen och dess paverkan pa kundupplevelsen. Detta genom analys
av konsumenternas uppfattning av den individanpassade kommunikationen som de mottar.
Djupare analys av kundernas uppfattning och attityd till den individanpassade marknadsforingen
dmnar att identifiera dess paverkan pa kundupplevelsen. Med bakgrund av detta har en kvalitativ
forskningsmetod valts for studien. Kvalitativ forskningsmetod &r 1dmpad, enligt Bryman och Bell
(2017, sid 58), for studier dir analyserna och slutsatserna har ett tolkande synsitt. Studien lagger
mer vikt vid ord &n siffror under insamling och analys av data vilket dr forenligt med den
kvalitativa forskningsmetoden. Den kvalitativa forskningsmetoden dr mindre regelstyrd och tar
avstdnd fran normer vilket ldmnar utrymme for individernas uppfattning och tolkning for sin
sociala verklighet. Det innebér att studiens kunskapsteoretiska stdndpunkt kan beskrivas som
interpretativ, vilket innebdr att det handlar om “en forstdelse av den sociala verkligheten pé
grundval av hur deltagarna i en viss miljo tolkar denna verklighet” (Bryman & Bell, 2017, sid

372). Studiens ontologiska standpunkt ar konstruktionistisk vilket innebér att samspelet mellan
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individer dr det som konstruerar de sociala foreteelserna. Vidare uttrycks att interaktionen ar
forklaringen till de sociala egenskaperna istéllet for beskrivning av nigot konkret som &r avskilt

fran de sociala konstruktionerna.

Med detta som bakgrund sa lag vésentligheten for studien i att skapa djupare forstaelse for
deltagarnas tolkning av verkligheten i den sociala miljon. Eftersom studiemetoden ldmnar storre
utrymme for tolkning sé stills hogre krav pa den interpretativa formagan for att fanga relevans i
forhéllande till studiens syfte. Tolkningen implicerar att vi som forfattare konstruerar var sociala
verklighet utifrdn intervjupersonernas tolkning av sin sociala miljé. Detta innebédr att det som
presenteras inte dr en objektiv beskrivning, snarare konstruerade tolkningar av respondenternas
egen uppfattning och tolkning av sin sociala miljé. Dock ar det viktigt att tolkningarna som
beskrivs &r trovirdiga for de som ldser rapporter, vilket beskrivs som ett av de viktigaste

kriterierna for en kvalitativ forskningsrapport och dess resultat (Bryman & Bell, 2017, sid 376).

3.3 Empiriinsamling

3.3.1 Datainsamlingsmetod

Den hidmtade datan i1 arbetet innefattar primirdata som erhéllits genom kvalitativa och
semistrukturerade intervjuer med konsumenter i dldersspannet 18-30 ar. Intervjuguiden med
innehall av forutbestimda fragor fungerade som ett ramverk for de tolv intervjuerna. Intervjuerna

spelades in under de fysiska motena och videosamtalen.

3.3.2 Urval

For att genomfora den kvalitativa forskning har vi valt tolv studieobjekt i form av unga vuxna i
aldrarna 18 till 30 &r. Vi viljer alltsd vira undersokningsdeltagare genom ett &ndamélsstyrt urval
for att strategisk anpassa intervjuerna utifran syftet och fragestillningen (Bryman och Bell, 2017,
sid 406). For utforandet av vart arbete ar det dven viktigt att undvika ett bekvamlighetsurval och
istdllet rikta oss till respondenter som kan gynna studiens relevans, genom att de har en generell
kunskap av den sociala foreteelsen i fraga. Ett kriterium vid urval av respondenter blir d& att man
dagligen konsumerar sociala medier och gar igenom sin e-mail for att utforligt kunna besvara de

utformade intervjufragorna och fora dialoger kring den individanpassade marknadsforing som
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nar dem. Ytterligare ett kriterium blir att intervjupersonerna finner sig inom det valda
aldersspannet (18-30 ar). Urvalet har tillgéngliggjorts genom det befintliga kontaktnétverket
mellan oss tre forfattare. En grupp om 30 potentiella intervjupersoner foreslogs och genom
avvagningar med bakgrund av relevans och spridning inom aldersspannet bildades en grupp av
tolv individer. Personerna kontaktades pa deras privata mobila enheter, genom telefonsamtal,
SMS-meddelanden och andra meddelandetjénster pa sociala medier. En kortare sammanfattning
om intervjuns innehdll och forskningsomradet meddelades i samband med det Onskade

deltagandet for att redan d aktivera respondenternas tankebanor innan samtalet.

3.3.3 Beskrivning av studieobjekt

Det gemensamma for individerna som har valt att delta 1 undersdkningen ar att de finner sig
inom aldersgruppen 18-30. Sex kvinnliga och sex manliga studieobjekt har bidragit till en jamlik
konsfordelning. En god spridning av sysselséttning bland individerna har medverkat for att fainga
ett brett perspektiv med subjektiva uppfattningar. En uttryckt forutséttning &r att samtliga
deltagare har en medelhdg till hog genomsnittlig konsumtion av sociala medier och att samtliga
anviander mer dn en plattform. Detta for att bittre bidra med legitimerade och relevanta

synvinklar samt gynna undersdkningens syfte och utformning.

Nedan listas intervjupersonerna som har deltagit for datainsamlingen.

Alias Sysselsittning Datum for | Intervjutid | Kon Transkriberade
inspelning sidor
Individ A Ekonomistudent 12/12/2022 | 51 min Man 8
Individ B Nojes- & 12/12/2022 | 38 min Kvinna | 8
marknadsforingschef
Individ C Rektyteringanalytiker | 12/12/2022 | 53 min Kvinna | 6
Individ D IT- student 13/12/2022 | 44 min Man 6
Individ E Strateg, reklambyra 13/12/2022 | 61 min Kvinna | 7
Individ F Idrotts-gymnasieelev | 13/12/2022 | 36 min Man 7
Individ G Student IHM 13/12/2022 |32 min Man 6
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Individ H Social Kurator 13/12/2022 | 29 min Man 8

Individ I Student och 14/12/2022 | 31 min Kvinna | 6
programmerare

Individ J Polisstudent 14/12/2022 | 48 min Man 7

Individ K Ekonomistudent 14/12/2022 | 36 min Kvinna | 6

Individ L Managementkonsult 15/12/2022 | 45 min Kvinna | 7

Tabell 1: Sammanstdllning av intervjupersoner

3.3.4 Intervjuguide

For utforandet av en framgingsrik semistrukturerad intervjuprocess ar skapandet av en passande
intervjuguide av hog vésentlighet. Detta innebidr gestaltningen av forhéllandevis specificerade
teman som vidare kommer generera antalet fragor och 1 sin tur intervjuguidens uppsittning
(Bryman & Bell, 2017, sid 454). Studiens huvudsakliga teman var tre till antalet och utgjordes av
konsumentens generella anvindning av sociala medier, den individanpassade marknadsforingen
och kundupplevelsen. Genom de dvergripande omradena har 10 till 12 frdgor per dmne tagits
fram som &mnar att framhdva intervjuobjektens kénslor, asikter och beteenden. Trots att
intervjuerna vigleds av intervjuguiden tilldter semistrukturen att vi som forskare till viss
utstrdckning har mdjligheten att avvika fran det ursprungliga. Detta har exempelvis uppstétt nér
intervjupersonen anger ett svar som vi onskar att det utvecklar eller redogor for. Denna typ
avvikelse &r till skillnad frdn kvantitativa studier vanligare eftersom kvalitativa
forskningsmetoden inte innefattar en lika standardiserad process och ddrav inte har samma risk
att skada studiens validitet och reliabilitet (Bryman & Bell 2017). Innan intervjuerna
genomfordes bad vi atta personer, som tidigare skrivit ett examensarbete och fann intresse for
studien, att revidera och kritisera intervjuguiden. Detta bidrog till en forstirkt tillforlitlighet och
att undersokningens intervjuguide har en fordjupande effekt pa intervjupersonerna. Trots den
kvalitativa metodens acceptans kring eventuella avvikelser frdn det ursprungliga
intervjumaterialet har vi med omsorg skrivit exempel pa lampliga foljdfragor eller
fordjupningsfrdgor som inte har en ledande effekt. Genom detta har intervjupersonerna haft
mdjligheten att uttrycka sin egna sociala verklighet, vilket dven gir i enlighet med det

hermeneutiskt-fenomenologiska tolkningsperspektivet (Bryman & Bell, 2017, sid. 49).
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3.3.5 Tolkningsperspektiv

Interpretativismen har under ldngre tid varit betydelsefull inom den foretagsekonomiska
forskningen. Perspektivets framvéxt baseras pé ett behov av en ldmpad och inkluderande strategi
som tar hénsyn till den subjektiva innebdrd av social handling, dvs. en tolkningsstrategi som
syftar till att skapa fOrstdelse for individens sociala omgivning (Bryman & Bell, 2017).
Interpretativismens arv kommer dels fran den sa kallade hermeneutiskt-fenomenologiska
inriktningen. Unders6kning karaktériseras av ett fenomenologiskt forhdllningssétt som har en
hog tillampbarhet vid utforandet av kvalitativa studier. Bryman & Bell (2017) forklarar att
fenomenologin harrdr fran en filosofisk standpunkt som beaktar individens egna uppfattning och
det minskliga beteendet. Eftersom den fenomenologiska inriktningen syftar att undersoka hur
individer skapar mening och dess egna uppfattning blir det synnerligen viktigt for oss som
forskare att lata studieobjekten formulera sina subjektiva meningar. Fenomenologin vill radera
alla forutfattade meningar och forestidllningar som vi har om vérlden, for att battre fa en mer
direkt forstdelse av hur vérlden upplevs och individens erfarenheter. Darav har det varit av hog

vésentlighet att ta distans fran respondenten och undvika ledande fragor.

3.3.6 Process och genomforande av intervjuer

Genom en semistrukturerad intervjuprocess, dir vi distanserar oss frdn den intervjuade, har vi
lyckats rikta intresset mot konsumenternas enskilda stindpunkter. Det var viktigt for oss, med
bakgrund av undersokningens kvalitativa egenskap, att ldmna utrymme f{or objektens
frisprakighet och eventuella foljdfragor. Intervjumetoden 6ppnade upp for dialogen att rora sig i
olika riktningar fOr att battre 1ita intervjupersonerna identifiera vad som é&r viktigast och mest
relevant (Bryman och Bell, 2017, sid 452). Eftersom fragestdllningen och syftet undersoker
konsumentens attityd, blev den semistrukturerade intervjuprocessen en passande
insamlingsmetod. Under urvalet av fragor beaktades dven vikten av en god balans mellan 6ppna
och mer specifika frigestillningar. Som sista fragan i utformandet av var intervjuguide sag vi
mdjligheten att helt ppna upp konsumentens sinne genom en generell frigestillning kring dmnet

1 frdga, dér intervjuobjektet far mojligheten att bidra med nya infallsvinklar och reflektion.

Intervjuerna genomfordes i tva olika former. Ndgra genom fysiska moéten dér vi tréffade

personerna och dven genom digitala videosamtal pa Google’s tjanst “Google Meets”. Vi borjade
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med att introducera oss sjdlva och d@mnena vi forskar inom. Vidare bad vi om att f4 spela in
samtalet och detta gjordes genom vira mobila enheter med hjilp av Apple’s
rostinspelningsfunktion. Vi forklarade &ven att den insamlade datan enbart var i
undersokningssyfte och att de forblir anonyma med varsitt alias for att underlitta
empiriinsamlingen och analysens utformande. Fodljdaktligen fordes en diskussion kring
individens enskilda anvindning av sociala medier som efterfoljdes av en mer dppen dialog om
den individanpassade marknadsforingen samt respondenternas kundupplevelser. Intervjuernas
langd varierade, mellan 29 till 61 minuter och intervjuprocessen avslutades efter att en méttnad
hade uppnatts. Samtliga tre gruppmedlemmar deltog i intervjuerna for att tillfora foljdfragor i
strdvan efter mer djupgéende svar. Att vara fler lyssnare bidrog till att intervjuobjektet tydligare
redogjorde for sina asikter och tankar. Det var en intervjuare som ledde konversationen och
presenterade de forutbestimda frdgorna medan resterande tva gruppmedlemmar bistod som
kompletterande parter med tillférande inblickar. Samtliga gruppmedlemmarns deltagande sag vi
dven som positivt for att underldtta och skapa bittre enighet vid sammanstéllning och analys av

det insamlade materialet.2

Efter insamlade inspelningar pabdrjades transkriberingsprocessen dir ljudmaterialet fordelades
jdmnt mellan oss. De transkriberade sidorna uppgick till 82 sidor inklusive intervjuguiden.
Bryman & Bell (2017, sid 112) beskriver att transkriberingen kan var tidskrdvande process och
att man far rdkna fem till sex timmar utskrift per timmes intervju. Detta var dven niagot som vi
upplevde. Trots det transkriberade materialets centrala roll 1 analysen finns det faktorer inom
inspelningen som bor beaktas, exempelvis intonation, tveksamheter och Ovrig beteendeméssig
data som ej kan tydas i skrift (Bryman och Bell, 2017, sid 452). Transkribering har dock
mojligheten O0ka kvalitén inom studien eftersom det banar vdg for en tydlig analys. Efter
transkriberingen fordes all data in 1 ett gemensamt exceldokument dédr deltagarnas svar

organiserades utefter tillhorande fraga for att underlitta analysen framtagande.

3.4 Tillvigagangssiitt vid analys

Analysens ansats tar ursprung frdn grundad teori som Glaser & Strauss utvecklade r 1967 och
tilldimpas numera ofta vid analys av kvalitativ data (Bryman & Bell, 2017, sid 542). Teorin har

utvecklas mycket sedan dess, i takt med uppdateringen av analytiska verktyg och kompletterande
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forskningsperspektiv. Det finns tolv vdgledande steg for att utfora sitt arbete i enlighet med
grundad teori. Dessa steg innebdr att man systematiskt utvecklar en teori genom att analysera
data som samlats in genom observation eller interaktion med intervjupersoner. Processen inleds
genom att man definierar forskningsproblemet och véljer ett teoretiskt urval, samlar in data,
analyserar data for att identifiera monster och relationer, utvecklar kategorier och hypoteser,
testar hypoteserna och forfinar teorin baserat pd resultaten. De sista stegen innebér att man
skriver en rapport, sprider resultaten och tillimpar teorin for att bidra till framtida forskning

(Bryman & Bell, 2017).

For det analytiska arbetet var kodning ett viktigt hjdlpmedel for att organisera forskningens
empiri och analysera det pa ett strukturerar sétt. Som tidigare ndmnt fordes all inhdmtad data fran
intervjuerna in ett gemensamt Excel-dokument for att underlétta kodningens genomftrande. Vi
tilldelade specifika beteckningar till de olika monster eller relationer som framtrddde 1 datan med
utgdngspunkt fran faktorer vi anser Onskvirda att beakta och som kommer bidra till
undersokningens syfte. Denna iterativa process fortsatte under hela analysfasen for att bittre
utveckla vér slutliga teori som 4r grundad i verkliga observationer och interaktioner. For att
vidare presentera analysen var det viktigt for oss att utforma adekvata rubriker som tydliggjorde
de utmirkande kategorierna och koncepten som upptécktes i forhdllande till undersdkningen
kdrndmnen (Bryman & Bell, 2017). Utvalda citat fran det transkriberade materialet och
intervjuerna presenteras for att skapa ytterligare forstaelse kring datans monster, kategorier och
vart de hdrstammar ifrdn. Resultaten analyseras sedan i relation till det teoretiska materialet och
forklaring till hur empiri dels bekrdftar men dven utmanar de presenterade teoretiska
perspektiven. Genom detta kan vi ge en djupare fOrstaelse for hur teorin kan appliceras i

verkligheten, och om det finns ndgra begrénsningar i teorin som kan ha péverkat resultaten.

3.5 Studiens trovardighet

Kvalitativa studier ar ofta baserade pa djupgdende intervjuer och observationer av fenomen, och
syftar till att fa en djupare forstaelse for hur individer upplever och menar saker. Trovérdigheten
hos en kvalitativ studie bedoms genom en granskning av intervjuer och kédllor samt genom att
beakta begreppen reliabilitet och validitet (Bryman & Bell, 2017). Vi har lyckats oka

trovirdigheten genom transparens i forskningsprocessen, vid val av deltagare och metoder, samt
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att ha en noggrann dokumentation av data. Det har dven varit viktigt att ha ett reflekterande
forhallningssitt under studiens gang som forskare for att vara medveten om egna forutfattade

meningar och hur de kan paverka resultaten.

3.5.1 Reliabilitet, validitet & ovrig kvalitetsbedomning

Validitet och reliabilitet ar tva viktiga begrepp inom forskning, oavsett om det handlar om
kvalitativa eller kvantitativa studier. Bryman & Bell (2017) menar att det finns olika typer av
validitet men det gemensamma malet for de olika indikationerna dr att undersdka hur vil en
forskningsstudie faktiskt méter det som den avser att méta. Reliabilitet &r méttet som anvénds nér
man ska undersoka hur repeterbara forskningsresultaten dr, alltsd om utfallet av studien hade

blivit densamma om man utférde den pé nytt under identiska forhallanden.

Stabilitet, intern reliabilitet och interbedomarreliabilitet ar alla olika sétt att méta reliabiliteten
av en forskningsstudie. Stabilitet handlar om att métningen som har uppnétts, over tid, inte
kommer att fluktuera beroende péd urvalet av respondenter. Den interna reliabiliteten dr ett index
for att bedoma mattets palitlighet och foljdriktighet for att utrona hur konsekventa resultaten ar.
Interbedomarreliabilitet ir en av de verktygen som é&r speciellt relevanta inom kvalitativ
forskning med bakgrund av subjektiva beddmningar och Oversittning av data till kategorier. I en
kvalitativ forskningsstudie dr det viktigt att sdkerstdlla att studien har hog reliabilitet och
validitet. Det kan goras genom att anvidnda olika strategier for att se till att data samlas in pa ett
systematiskt och objektivt sitt, och att det finns tillrackligt med bevis for att stddja studiens
slutsatser. En av de vanligaste metoderna och som anvinds i denna studie dr triangulering
(Bryman & Bell, 2017), det vill sidga att resultaten har framtagits med hjidlp av inhdmtad data

fran flertal insamlingsmetoder och killor for att framja utfallets tillforlitlighet.

Annu en metod som har anvints for sikerstillande av studiens tillforlitlighet #r
respondentvalidering, dir vi genom jamforelse av undersokningens utfall med andra kéllor kan
verifiera resultatet. I syfte att generalisera studien och 0ka dess dverforbarhet har vi noggrant
dokumenterat forskningsprocessen, beskrivit sammanhanget och malgruppen vi undersoker,
redogjort for datainsamlingen och analysens genomforande samt tydligt presenterat resultaten.

For att konfirmera studien har det varit viktigt for oss som forskare att agera i god tro, alltsa att vi
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inte later védra personliga vérderingar och teoretiska inriktning paverka respondenterna och
fordndra resultatet (Bryman & Bell, 2017). Denna faktor har varit vésentlig att beakta vid
utformningen av intervjufragor och vid tolkning av konsumenternas svar. Med bakgrund av
resonemanget som forts och forhdllningssattet till kvalitetskriterierna 1 denna kvalitativa studie,
bedomer undersokningens forfattare att studien har bade en hog validitet och reliabilitet samt

stravar efter att ga i enlighet med de huvudsakliga och alternativa kriterier som presenteras ovan.

3.6 Metodkritik

Kvalitativ forskning dr en form av forskning som syftar till att f4 en djup fOrstaelse av
ménniskors upplevelser, perspektiv och meningar om olika fenomen. Trots dess anvéndbarhet
finns det viktig kritik som bor beaktas vid anvindning av denna metod. Kritik mot kvalitativ
forskning &r att den kan vara subjektiv och saledes svér att generalisera (Bryman & Bell, 2017,
393). Eftersom forskarens egna perspektiv och tolkningar spelar en viktig roll i kvalitativ
forskning, kan det vara svart att sdkerstélla att resultaten &r giltiga i samtliga sammanhang.
Dessutom kan det finnas en risk att forskaren, pd grund av sina egna forutfattade meningar och
forvantningar, viljer att fokusera pa vissa aspekter av intervjupersonens svar och forbise andra,
vilket kan leda till en ojimn och partiell rapportering av data (Bryman & Bell, 2017).
Transparens dr en viktig aspekt inom vetenskaplig forskning och innebér att forskningsprocessen
och resultaten ska vara Oppet och tillgdngligt for granskning och bedémning av andra forskare.
Kvalitativ forskning har dock ofta kritiserats for att vara problematisk vad giller transparens,

eftersom det kan vara svirt att exakt replikera forskningsprocessen och resultaten.

Grundad teori valdes eftersom den ansdgs vara ldmplig vid hantering av kvalitativ data. Dock
forklarar Bryman & Bell (2017) att ansatsen kan innebdra praktiska problem da
transkriberingsprocessen minst sagt dr tidskrdvande och att fragmentiseringen av data kan
resultera i att texten tappar dess kontext. Vidare dr den semistrukturerade uppséttningen av
intervjuer nagot som mdoter kritik. Semistrukturerade intervjuer kan kan vara tidskrdvande och
resursintensiva att genomfora. Eftersom intervjuerna dr mer flexibla dn strukturerade intervjuer,
kan det ta ldngre tid att samla in data och analysera resultaten. Dessutom kan det vara svért att
sdkerstdlla att alla intervjuer genomfors péd ett jamnt och likvérdigt sitt, vilket kan paverka

validiteten och reliabiliteten 1 resultaten.
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Eftersom undersokningens resultat baseras pé fysiska moten och videosamtal bestdende av tolv
individers enskilda virderingar, &sikter och karaktéristika blir omfamningen av samtliga aspekter
nagot som paverkar “konsumenternas attityd gentemot IAM®. Denna begrdansningen dr nigot vi
som forskare &r medvetna om och kan paverka studiens overforbarhet. Det gar dirmed inte att

generalisera resultatet och tillimpa det i alla sociala ssmmanhang.
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4 Empiri & Analys

I detta kapitel presenteras den insamlade empirin pd ett metodiskt vis for att underbygga
studiens analyser, tolkningar och slutsatser. Det transkriberade materialet presenteras och
parallellt sker tolkningar och analys med stod fran litteratur och tidigare teoretiska avsnitt for

att framhdva studiens fynd.

4.1 Unga vuxnas anvindning av sociala medier

Den inledande delen av samtliga intervjuer var dmnad till att skapa en uppfattning om
konsumenternas anviandning av sociala medier. Vid analys av den insamlade datan kan vi utldsa
likvirdiga syften och anledningar till varfor sociala medier anvédnds. Négot som kan konstateras
ar att samtliga intervjupersoner anvénder sig av sociala medier och att det &r en del av deras
vardag. Flera av respondenterna uttrycker ett intensivt och utbrett anvindande, dd det ofta
spenderas flera timmar per dag fordelat pa olika plattformar. Instagram &r den kanalen som
framforallt anvinds. Den beskrivs som en heltickande plattform med mdjlighet att f4 kontakt
med andra, hitta underhallning, inspiration samt f4 nyhetsuppdateringar och hianga med i trender.
Facebook, Snapchat och TikTok &r andra plattformar som forekommer bland de insamlade

svaren om respondenternas anvdndning av sociala medier.

Huvudsakligen s handlar anvdndningen om ett léttillgdngligt sdtt att fordriva tid och bli
stimulerad. En fOrstroelse som kan generera underhéllning, inspiration och uppdatering om
trender. Genomgdende har respondenterna forklarat plattformarna som ett bra och
anvindarvénligt sitt for att hélla kontakt med savédl familj, vdnner och nya potentiella
bekantskaper. Dessutom belyser ndgra av respondenterna att det dr anvindbart 1 arbetslivet for att
soka kontakt och se hur andra foretag arbetar. Individ B forklarar anvidndandet av plattformarna i

arbetsrelaterade syften for att hitta intressanta partners att samarbeta och bygga relationer med:

Jag kan anvinda det for att be om hjilp, exempelvis om jag soker en filmare, en

ljusinstallation, en konstndr eller en jazzmusiker sd brukar jag anvinda sociala medier
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som ett ndtverk. Jag skriver dven mycket med folk, i och med att jag kan hitta intressanta
artister, DJs och relevanta varumdrken som vi vill jobba med. Jag brukar anvinda

“direct message” pd Instagram som ett bra verktyg. (Individ B)

Utover den direkta kontakten sd finns ett intresse av att vara underrdttad om vad vénner och
bekanta goér om dagarna och var de befinner sig. Nagra av respondenterna belyser sin 6nskan om
att deras floden ska vara fyllda med uppdateringar fran personer som de foljer. Personerna som
foljs fyller olika funktioner. Vanner 1 forsta hand men dven kéndisar eller andra personer som
respondenterna finner intressanta och kan inspirera. Aven varumirken och foretag som anses
vara attraktiva kan vara en del av “foljarlistan”, for att 4 information om nya produkter och
kampanjer exempelvis. Personer och sidor som f6ljs gar ofta i linje med den man 4r, alltsa att de
som foljs Overensstimmer med personliga preferenser och siddan information som anses vara
intressant och relevant att ta del av. Nar vi fragade Individ A om sitt anvindande beskrev han

foljande:

...jag anvdinder Instagram for att folja personer som jag finner intressanta. Dessa
personer gar alltsd i enlighet med mina hobbies och intressen. Mdnniskor som pratar,
som loper, dker skidor eller jobbar med design eller mode. Jag foljer dven

varumdrkesprofiler med produkter som jag finner attraktiva. (Individ A)

En bakgrundsinformation och uppfattning om de intervjuade konsumenternas anvéndning, syfte
och val av plattformar utgjorde en viktig byggsten for att datainsamlingen skulle kunna
fortskrida. D& for att folja respondenterna pid en resa genom den individanpassade

marknadsforingen som de mottar, undersoka deras attityd och paverkan pa kundupplevelsen.

34



4.2 Kundupplevelse

4.2.1 Vad betraktas som en énskviird kundupplevelse bland konsumenter?

Utifran det insamlade datan sa kan vi utldsa liknande uppfattningar och asikter for vad som
betraktas som en god kundupplevelse. Nagot som flera av respondenterna belyser dr att det ska
finnas en gemensam respekt mellan foretag och konsument. Detta innebér att foretag ska forsta
vikten av att lyssna pd kundens behov, asikter och dnskemal. For att konsumenterna ska kdnna
sig tillfredsstillda och ha en god kundupplevelse sé vill de betraktas som som kénsloméssiga
individer av foretagen. Detta dr forenligt med det tdnk som Schmitt (1999) forklarar, som syftar

till att foretagen ska se individen som en emotionell varelse som vérdesitter bra upplevelser.

Den gemensamma respekten, uttrycker respondenterna, innebér ocksé att foretagen ska visa pa
fingertoppskédnsla 1 sin kommunikation och digitala ndrvaro. Kommunikationen som
konsumenterna mottar ska vara adekvat och inte heller for pastridig. Det ska med andra ord vara
en lagom médngd kommunikation och information, annars blir det istéllet kontraproduktivt och
konsumenternas intresse svalnar. Mangden kommunikation ska ga i paritet med intresset som
finns for foretaget. Exempelvis om man har genomfort ett enstaka kop och sedan blir verdst
med e-mail om kampanjer, rabatter och produktpresentationer upplevs det som ett
irritationsmoment och nagot som péverkar konsumentens bild av foretaget. Detta kan tolkas som
att den negativa uppfattningen och instdllningen kan skapa foljdeffekter i form av att
konsumenten bortprioriterar foretaget for framtida kop. Individ B forklarar vikten av den
gemensamma respekten och hur foretagen gor sig sjdlva en bjorntjdnst om avvégningar for

kommunikationens frekvens och relevans uteblir:

Jag tror det dr superviktigt bade i fysisk person, online och i alla dess kommunikativa
virldar att foretagen hdller en distans till kunderna och inte dr for jobbiga eller
pdtrdangande. Exempelvis om det blir for mycket utskick pd mejl, for mycket notiser, for
mycket annonser och om de dr for tjatiga sa blir det kontraproduktivt och som kund
backar man istillet. Jag tror det dr viktigt att man har en gemensam respekt, att

foretagen respekterar kunden och ser den som en mdnniska och inte bara ndagon som ska
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képa, képa, kopa. Jag satt till exempel och avprenumererade fran typ 17 olika mejlutskick
fran foretag innan intervjun. Det blir sa mycket irrelevant info som ingen tjinar pd i
slutindan, och da tror jag inte kunden i slutdndan dr intresserad av att képa for att man

far en negativ bild av foretaget. (Individ B)

Detta kan tolkas som att den bild och image som ett foretag formedlar skapar en forsta kénsla
hos konsumenterna. Detta dr viktiga faktorer som paverkar konsumenternas vilja att gd in i en
relation eller inte med ett foretag. Om foretaget lyckas fanga konsumentens uppmarksamhet och
inforliva fortroende sa finns det sedan ett antal faktorer som paverkar for att relationen ska tas
vidare. Det vill sdga att det ska resultera i en forsta transaktion och eventuellt aterkommande
kopmonster. Konsumenternas indirekta kontakter med foretag, som bland annat innefattar reklam
och marknadsforing, uttrycker konsumenterna som en paverkningsbar faktor for
kundupplevelsen. Den subjektiva respons som konsumenterna har vid denna typ av indirekt
kontakt &r ndgot som har inflytande pa kundupplevelsen, vilket forklaras av Meyer & Schwager

(2007).

Det alltmer digitaliserade samhéllet har format konsumenternas asikter och 6nskemal for vad
som betraktas som en bra digital upplevelse. Ett genomgdende tema for de insamlade svaren ér
onskemal och nistintill krav pd anvindarvénlighet och smidighet for att konsumenterna ska
kdnna sig intresserade. I likhet med Pantano & Cravello (2010) kan vi se vikten av
anvandarvdnliga funktioner i1 sin artikel om “digital content management” som kan frdmja
kundupplevelsen. Respondenterna uttrycker att det ofta gor eftersokning digitalt efter sddant som
de &r pé jakt efter. I dessa fall virderas anvindarvinliga hemsidor som dr snyggt och enkelt
utformade for att underlitta navigering. Konsumenterna ser girna mojligheter som filtrering och
kategorisering av produkter for att enklare lyckas identifiera det som eftersoks, eller liknande
produkter inom samma kategori. De steg och val som gors pa vidgen ska vara enkla, dir onddiga
mellansteg och foretags forsok att dra konsumenten at ett annat héll kan skapa en kénsla av
irritation och ifrdgasittning. Individ E uttrycker vikten av att upplevelsen ska vara smidig, enkel

och utan krangel:
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Allt ska flyta pa, jag har inte tid for att saker och ting ska krangla, det ska inte vara
jobbigt att gora ett kop. (Individ E)

Produktbeskrivningar dr nagot som konsumenterna foredrar och gérna att det gar att skapa sig en
bra uppfattning om produktens utseende, farg och exempelvis passform vid kop av kldder. Garna
att produkterna frontas pa ett snyggt sitt med hogkvalitativa bilder for att formedla
professionalism och seriositet som frimjar en positiv upplevelse. Om kunden vil bestimmer sig
for att genomfora ett kop sé onskas smidiga betalalternativ, exempelvis faktureringsmdjligheter
som Klarna eller liknande. Foretags forsok till eventuell merforsiljning dr inget som anses vara
speciellt lockande eller attraktivt. Kopprocessen ska vara vil paketerad och genomsyras av
tydlighet och enkelhet for att upplevas som god. Tydlighet innebér bland annat att det ska framgé
vilka policys som géller for leverans och returer. Nagot som flera av respondenterna belyser ar
aven lattillganglig kontakt. Det ska inte vara négra problem att hitta kontaktuppgifter for att fa
svar pd eventuella fragor eller funderingar. Nigot som &r uppskattat &r om det finns flera olika
alternativ, exempelvis som telefon, mejl och chattfunktion. I fall konsumenterna viljer att soka
kontakt vdrderas snabb aterkoppling och att den &r behjilplig, med ett serviceinriktat fokus dar

kunden ar 1 centrum.

Konsumenternas initiala digitala interaktion och upplevelse besvaras nir kdpbeslutet dr fattat och
ordern &r lagd. For att konsumenten ska kdnna sig tillfredsstdlld sa handlar det mycket om att de
forvantningar som byggs upp via den digitala upplevelsen blir uppfyllda och féretagen lever upp
till det som utlovats. Det fOrsta steget handlar om att leveransen ska ske pa ett smidigt sétt och
vara i enlighet med det som valts. Detta innebér att det ska ske somldst, utan nagot krangel och
halla sig inom ramarna for leveranstiden som utlovats. Produkter ska leva upp till och
overensstimma med de beskrivningar som konsumenten har tagit del av. Individ A uttrycker sina

asikter och vad som dr vardefullt for en bra helhetsupplevelse:
Att leverenser kommer som utlovat, att produkten dr i enlighet med beskrivning vad

gdller fdarg, form och kvalitet - det ska vara transparent. Jag tycker det dr viktigt att

foretag ser mig som konsument och virderar mig som individ. (Individ A)
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I och med detta ser vi hur konsumenterna kdnner sig mer tillfredsstéllda och kdnner uppskattning
om de har en positiv upplevelse fore, under och efter kopet. I likhet med Lemon & Verhoef
(2016) bekriftas det som konsumenterna uttrycker, det vill sdga vikten av foretags arbete under
hela kundresan dér de olika kontaktpunkterna som kunden har med fGretaget har betydelse for

kundupplevelsen med ett foretag eller varumarke.

En faktor som fick ett storre fokus nir respondenterna pratade utifran tidigare upplevelser och
erfarenheter dr leveransens hastighet. Flera av respondenterna uttrycker en Onskan om snabb
leverans efter ett genomfort kop. Om man som konsument har valt att spendera pengar pa nagot,
tilldelat foretaget ett uppdrag och sitt fortroende sé finns 6nskan om snabb respons pé detta for
att kinna trygghet. Om leverans inte sker som planerat och krangligheter uppstir pa vigen sa
inforlivas en kinsla av osdkerhet vilket kan paverka konsumentens fortroende for foretaget och
overldggning om det ar vart att anvinda sig av samma aktor i framtiden. Individ E podngterar att

det dr viktigt att vara underrittad om léget frdn det genomforda kdpet:

Aterigen betonar jag ordet smooth. Om jag ska gora ett kip sd vill jag ju ha produkten sd
snabbt som mojligt och aktoren ska vara transparent och uppdatera med allt fran

orderbekrdftelse till vart mitt paket dr. (Individ E)

Som tidigare betonar ocksa respondenterna det viktiga i att enkelt kunna fa kontakt med foretag
for bade generella och specifika fragestillningar. Vidare att det &r mycket positivt om hemsidan
ar anvédndarvinlig och enkelt att navigera till sddant som ar av intresse och relevans. Produkter
ska vara i enlighet med beskrivning och motsvara den kvalitet som utlovats. Detta indikerar pa
att det inte finns ndgon storre avvikelse eller andra faktorer som péverkar och skiljer sig mycket
frdn uppfattningen och verkligheten av en bra upplevelse. Dock var det vid ett antal tillfallen som
exempel pd déliga upplevelser var det forsta som uttrycktes bland for respondenterna, istillet for
att exemplifiera en god. Det kan tolkas som att det dr viktigt for foretag att forverkliga goda
upplevelser for att konsumenterna inte ska skapa negativa associationer som kan vara fallet om
inte forvantningar levs upp till. Exempelvis uttrycker Individ H att en negativ upplevelse sétter

sig starkare pa minnet:
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En negativ kundupplevelse sitter kvar sa mycket lingre dn en god upplevelse for min del i

alla fall. (Individ H)

4.2.2 Kundupplevelsens paverkan pd konsumenternas val av foretag

Asikterna huruvida kundupplevelsen paverkar val av foretag skiljde sig ndgot mellan
respondenterna. For ndgra ansags inte kundupplevelsen ha stor inverkan eller vara nagot
avgorande for om man var villig att vinda sig till samma foretag igen. Vissa uttryckte att om
produktens kvalitet lever upp till de stéllda forvantningarna sa kan det kompensera for en trubbig
upplevelse. Detta kan tolkas som att slutprodukten har en stor betydelse och att det kan sudda ut
och forminska eventuella problem som har uppstatt pad vigen. Om fOretaget levererar en bra
produkt sd finns starka incitament for kunderna att aterkomma och vélja dem igen. Detta 1 likhet
med Meyer & Schwager (2007) som forklarar att anviandningen av produkter dr en av
kontaktpunkterna som har inflytande péd kundupplevelsen. Individ A beskriver hur

produktkvalitet och funktion védger upp en mindre bra upplevelse i ovrigt:

Jag tror att jag nu dr en kvalitetsorienterad mdnniska, om jag upplever att jag far kvalitet
och att det funkar i min vardag och att det funkar for mig som individ sa kommer jag att
konsumera och gora kop ddrifran igen. Ett praktexempel pad detta dr matkasseforetaget
Hellofresh, ddr jag har varit dterkommande kund for att jag gillar produkten och
kvaliteten. Ddremot tycker jag att deras annonsering dr forkastlig, och det har vid flertal
tillfillen uppstatt problem med leveranser och strul med rabatter. Men ndr jag vdl tar
emot produkten sa smakar det alltid gott, det passar for mig och jag dr néjd med
kvaliteten. Jag vdljer, trots strulet som jag upplevt, att fortsdtta med tjidinsten. Kvaliteten
véger alltsd upp i detta fall, fastdn min kundupplevelse inte har varit fullstindig. (Individ
A)

Négra av respondenterna ansdg priset som en mer avgorande faktor for val av foretag vilket
belyser individens rationella behov som Schmitt (1999) dven forklarar dr viktigt att beakta i
kombination med konsumenters emotionella sidor 1 syfte att erbjuda tillfredsstillande

upplevelser. Andra faktorer kan ha en viss inverkan pa valet av foretag, men i detta fall handlar

39



det till storsta del om behov, tillfallighet och vilka som erbjuder bést pris. Individ E uttrycker det
kort och enkelt:

Det dr de som visar det bdsta produkterna till de bdsta priset som far mig som
konsument. Aven det som fangar mitt éga rent estetiskt, det mdste vara viilkonstruerat
och professionellt. Dem som visar sig framfor mig som dr bdst pd att vara relevant for

mitt behov dr det foretaget jag vdljer. (Individ E)

Om priset anses vara viktigt kan det vara en faktor som dr mer avgdérande dn annat for valet av
foretag 1 framtiden, trots erfarenhet om en tidigare upplevelse som varit mindre bra. Individ D
uttrycker sitt forhéllningssitt till kundupplevelsens paverkan pa val av foretag i framtiden enligt

foljande:

Ja 100%. Nagot foretag jag haft en ddlig upplevelse med skulle jag inte handla frdn igen.
Men dock skulle jag sdga att priset néstan styr mer. Om jag tex fatt daligt bemotande av
ASOS men de infor ndsta kép har bdst pris sa skulle jag fortfarande overviga att handla
ddr. (Individ D)

For de konsumenterna som podngterar priset som den huvudsakliga faktorn for val av foretag, sa
kompletteras svaren med andra faktorer som spelar in. Fastin de inte ldgger lika mycket
varderingar och kidnslor 1 sitt val utifrdn tidigare upplevelser s& kan det tolkas som att det
omedvetet finns faktorer som skulle kunna péaverka det framtida valet. Om prisskillnaden inte
visar sig alltfor stor kan det sannolikt innebéra att de vénder sig till ett foretag som har aningen
hogre pris men andra faktorer som skapar dragningskraft, exempelvis som att det tilltalar
estetiskt, dr vilkonstruerat och professionellt, som Individ E tilldgger efter att ha nimnt priset

som avgorande.

Flera av respondenterna ser ett virde i sina tidigare upplevelser med foretag i hogre utstrackning,
vilket skapar incitament for att atervénda till foretaget. De déliga upplevelserna sitter sina spaér,
och har en sapass stark effekt att foretag som inte lever upp till forvintningarna prioriteras bort

och konsumenterna véljer att vinda sig till ndgon annan i framtiden. En bra kundupplevelse blir

40



ett kvitto pd att foretaget haller vad de lovar vilket gor sa att konsumenterna kinner trygghet och
sdkerhet. Det skapar ett starkare band som gor sd att man dr mer angeldgen att atervinda som
kund vid framtida tillfdllen om sortimentet kan erbjuda det som konsumenten efterfragar. Individ
H betonar vikten av en helhetsupplevelse dér flera parametrar behover stimma for att det ska

kénnas aktuellt att atervanda som kund:

Mycket, alla dagar i veckan! Det gar mycket hand i hand med det som jag sa innan. Det
mdste vara god service, gott bemotande, flexibelt och enkelt for att jag ska handla ddir

framover. (Individ H)

Detta speglar mycket av det som majoriteten av respondenterna har malat upp som malbilden av
vad en bra upplevelse innebdr. Tolkningen blir att de konsumenter som blickar tillbaka pa
tidigare upplevelser och erfarenheter fattar sitt beslut mer utifran kénslor och uppfattningen som
har skapats om ett visst foretag eller varumérke. Detta belyser ater kundupplevelsen som ett
flerdimensionellt fenomen som bland annat innefattar konsumenters emotionella reaktioner
under kopprocessen (Verhoef, Neslin och Vroomen (2007). En “hard variabel” som prisséttning
har inte lika stor betydelse, istéllet prioriteras beldtenheten fran tidigare upplevelser som man
forhoppningsvis kommer kénna igen vid ett dterkommande kop. En tidigare bra prestation och
upplevelse formedlar en bild av att konsumenterna &r virdefulla och prioriterade déir
forviantningarna uppfylls. Konsumenterna bygger upp ett fortroende och en relation till foretaget
dir man kan kédnna sig trygg, sdker och slipper utsdtta sig for onddiga risker. En bra
kundupplevelse frimjar konsumenternas relationer till foretags varumérken vilket beskrivs som
faktorer for viljan att gora dterkommande kop och vara en mer lojal kund, vilket understdds av

upptickter fran Gentile, Spiller och Noci (2007).

4.2.3 Att kiinna sig virderad och respekterad som kund

I intervjuerna uttryckte respondenterna hjdlpsamhet som en faktor for att kdnna sig respekterad
och vérderad som kund. Om det uppstar fragetecken eller fel sa ska foretag finnas till hands och
vara hjilpsamma. Som kund vill man kénna sig omhéndertagen dér foretagen visar sin goda vilja
att vara problem- och ldsningsorienterade. Foretagen ska vara lyhorda och lyssna pa kundens

onskemadl. Nagra av respondenterna uttryckte dven ett virde om foretagen kunde ge tillbaka 1
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form av kundklubbar, formaner och erbjudanden om man har valt att konsumera. Individ C

forklarar vad som far henne att kiinna sig respekterad och vérderad som kund:

Alltsa, skulle sdga att det dr kundklubbar och sdadana grejer, som kan géra sda att man
kéinner sig uppskattad. Rabbater, formaner, det dr vil bara ett sdtt fran de att fd en att

képa mer, men det funkar. (Individ C)

Dock uttrycks en gemensam respekt dven 1 detta hinseende. Bara for att man som konsument har
genomfort ett kop sa innebdr det inte att man 6nskar massvis med utskick och nyhetsbrev. Det
finns en fOrstdelse bland konsumenterna att ett kop ofta innebédr vidare kommunikation fran
foretaget, men uppskattat &r om den dr relevant och inte for frekvent. Individ G forklarar att
forméner och erbjudanden ar uppskattat men att i det i slutindan handlar om den egna viljan och

att foretagen visar hdnsyn och respekt till det:

Att man kan fa formaner om man handlar regelbundet eller dr en dterkommande kund
och att det tar det lugnt med allt utskick sd jag inte kinner att det dr for patvingat. Det
rdcker med ndgot mejl ibland med ett gétt erbjudande. De far gdrna ta sin distans och

forsta att jag gdrna vill ta mitt beslut i min egen tid. (Individ G)

Aven om kundklubbar, erbjudanden och rabatter initialt fungerar som foretags verktyg for att fa
kunder att stanna och gora dterkommande kop eller attrahera nya sé ar det uppskattat, frén ett
konsumentperspektiv, om det sker pé ett avvdgt och fornuftigt sitt. Om mycket och pastridig
kommunikation skapar effektivitet och bra genomslagskraft for foretagen, sa ar det dndd inget
som &dr Onskvirt bland konsumenterna nér vi ger dem mdgjlighet att reflektera och uttrycka sig.
For 6gonblicket kan det vara ndgot som tilltalar konsumenten och paverkar undermedvetet, men
sddana forsok pdverkar samtidigt konsumentens syn pé att kénna sig respekterad och viarderad

som kund vilket Individ B uttrycker:

Att foretag inte forsoker anvinda beteendepsykologiska knep for att fa mig att kopa mer

och att det finns en gemensam respekt. (Individ B)
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4.2.4 Sammanstillning av empiri & analys (kundupplevelse)

Under intervjuerna sd tyder svaren pa att en relation och en upplevelse med ett foretag gar att
likstdlla med relationer i det dvriga livet som man har med exempelvis partners eller vinner. Det
handlar om en gemensam respekt, dir man som konsument vill kinna sig omhéndertagen, hord
och forstidd om man har valt att vinda sig till ett foretag for att kopa deras produkter eller
tjanster. Samtidigt ska foretagen forstd att konsumenterna har en egen vilja och att patvingande
kommunikation ytterst sdllan leder till okat intresse. Om fOretagen lyckas leva upp till
konsumenternas forvintningar och 6nskemél mynnar det ut i bra kénslor, starkare band och
relationsbyggande mojligheter. Men om foretagen misslyckas med att forstd konsumenten kan
det resultera i att relationer inte inleds eller att en paborjad relation avslutas. Det finns 6nskemal
om att bli sedd som en ménniska med kéanslor, och inte bara nagon som ska bidra till foretagets
forsiljning och intikter. Det kan forstds som exempel pé att foretagen behdver se kunderna som
emotionella varelser, dir bland annat emotion och kognitivitet paverkar konsumentens

upplevelse.

I relation till den presenterade datan for kundupplevelsen finns dven ett antal hygienfaktorer som
konsumenterna onskar. Dessa uttrycks mer som sjdlvklarheter for att konsumenterna ska finna ett
intresse och ar saddant som inte ger upphov till direkt tillfredsstillelse. Om de elementdra
faktorerna uteblir eller innehéller brister s& kan det leda till missndje. Utifrdn konsumenternas
objektiva beskrivning och asikter om en bra kundupplevelse, och den mer subjektiva utifran egna
upplevelser och erfarenheter sa finns det ett antal faktorer som utmérker sig. Speciellt sddant som
underléttar for konsumenterna premieras. Anviandarvinliga hemsidor som ar létta att navigera
samt bra produktbeskrivningar och bilder som formedlar en slags professionalism dr exempel pé
sadant. Vid ett genomfort kdp ska leverans ske enligt 6verenskommelse utan att hinder uppstér
pa vigen. Service som ar tillgdnglig och att foretag gor sitt yttersta for att hjdlpa konsumenten
med generella fragor och mer specifika drenden forklaras ocksé som viktiga faktorer. Faktorerna
som uttrycks har ocksd paverkan pa konsumenternas forhdllningssdtt gentemot foretag i
framtiden. I alla fall for ndgra av respondenterna som uttrycker att de tidigare upplevelserna har
inverkan pa de beslut som de fattar framover. Da dr det huvudsakligen de elementéra och

hygienfaktorerna som avgdér om man atervdnder eller inte. Medan andra inte 1 lika stor
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utstrackning eller alls ldgger s stor vérdering i tidigare upplevelser, utan utgér istéllet fran

tillfalligheten, behovet och vilka som erbjuder det bésta priset.

4.3 Konsumenternas attityd gentemot individanpassad marknadsforing

4.3.1 IAM pa sociala medier

I relation till respondenternas attityd gentemot IAM pé sociala medier s uppgav en majoritet av
intervjuobjekten en av tva stdndpunkter. Antingen sorterar de bort de sponsrade inléggen och
lagger inte mirke till dem, eller s uttrycks en likgiltighet gentemot annonseringen. Nagra
upptickte och papekade dven hur noterbart snabbt de kom upp i1 de antal sponsrade inligg som
observerades, och att de inte brukar dgna ndgon storre tankeverksamhet till det. Individ H

exemplifierar detta:

Jag tdnkte pd det ganska snabbt ndr jag kom in, att hur snabbt jag kom upp i tre
annonser som var sponsrade inldgg. Jag insdg ocksd att min hjdrna snabbt filtrerade
bort dom ndr jag scrollar pa Instagram framférallt. Det dr inget jag stannar pd, ldser

noggrant eller kollar runt... (Individ H)

Individ H beskriver nagot som flera respondenter upplevde, att de sorterar bort eller omedvetet
inte ldgger mirke till annonserna. De viljer istéllet att fokusera pd och konsumera innehallet fran
de konton de sjilva valt att folja. Av de respondenter som inte uttrycker att de pad samma sitt
filtrerar bort sponsrade inldgg, sé tolkar vi det som att de oftare noterar inldggen. Dessa uppger
istillet en likgiltighet gentemot marknadsforingen. Vi kan se en koppling att bade likgiltigheten
och bortfilteringen till stor del gar hand i hand med en acceptans av IAM pa sociala medier.
Négot som Individ L beskriver; “Alltsa att man dr van vid det och att det dr en naturlig grej av

att vara inne pd Instagram”.

IAM:s relevans uttrycks ocksé ha en paverkan pa likgiltigheten av Individ B: “Jag ser hellre att
jag far upp saker som dr relevanta for mig annars blir det bara ett irritationsmoment i min
vardag.” Relevant marknadsforing anses vara prioriterat och onskvirt bland respondenterna.

Specifikt for de respondenter som beskriver en likgiltighet gentemot marknadsféring pa sociala
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medier dr att de ocksd tycker att den IAM de exponeras for har 1ag relevans. Detta kan vidare
tolkas som att ndr den individanpassade marknadsforingen pa sociala medier dr relevant sé
noterar respondenterna marknadsforingen i hogre utstrickning. Detta pa grund av att man
tidigare sett samma produkter eller foretag i andra sammanhang. Har marknadsforingen istéllet
lag relevans, sa ér det storre sannolikhet att konsumenterna bortser fran inldggen och inte noterar
de alls. Detta kan vi tolka da de respondenter som berittar att de vanligtvis inte tdnker pé sin

IAM, ocksa i hogre utstrackning uttrycker att den vanligtvis har 1&g relevans.

Relaterat till att vara respondenter néstintill aldrig upplever IAM pé sociala medier som positiv
s& gar vara fynd i linje med tidigare empiri. Som Mao och Zhang (2016) presenterat sé korrelerar
anvindarnas motiv av att vara pa sociala medier och annonseringens utformning, med hur den
mottas. Med tanke pa den majoritet av respondenter som uppgav att de anvéander plattformarna
for att socialisera sig och halla sig uppdaterade, och inte for att shoppa, sa forhéller sig vara fynd
vél till den tidigare forskningen. Som Taylor, Lewin och Strutton (2011) utldgger, reagerar
anviandare pa sociala medier mer positivt om deras annonsering innehéller sddant de har ett
befintligt intresse for. Detta stodjer vara fynd om att respondenternas reaktion mot IAM varierar i
samband med relevansen. De respondenterna vars IAM ar relevant noterar den i1 hogre
utstrdckning. Detta i motsats till respondenterna vars IAM ér irrelevant och séledes filtrerar bort

den.

4.3.2 IAM genom sokmotorer

I relation till annonsering via s6kmotorer beskriver respondenterna en tydligare upplevelse av
irritation, men dven hér finner vi en form av likgiltighet gentemot den presenterade
marknadsforingen. Likgiltigheten tycks, som dven for annonseringen i sociala medier, grunda sig
1 att man har vant sig och néstintill behdver acceptera denna typ av marknadsfoéring nir man
anvinder internet. Detta beskriver Individ J nér vi fragar honom om ett exempel pa nér han fatt
annonsering pa hemsidor efter att ha kollat pa produkter online. Han uttrycker: “Men det dr
ndstan ndagot man bara far rdkna med ndr man kollar efter produkter online. (Individ J)”, vilket
efter flera exempel under véra intervjuer talar for hur konsumenter ser pd IAM 6verlag. Men en
majoritet av respondenterna finner dessa “banners” och “pop-ups” som séllan relevanta. Vilket

skulle kunna kopplas till varfor en hogre andel uttrycker en mer pétaglig irritation gentemot
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dessa jdmfort med sociala medier. Individ I beskriver det som “irriterande’ och “meningslést”,
samt att Individ E beskriver hur hon i samband med ett kop fortsatte f4 annonser frin samma
foretag, och beskriver det som “storigt” och hur de “kan ta upp hela sidor”. Detta ar en

uppfattning som fler respondenter har.

Det finns inget som dr sd irriterande som att surfa pd en sida som dr dekorerad med

billigt tillverkade annonser. (Individ I)

Jag gud ja, det dr det som typ dr det jobbigaste, all dessa “banners” (Individ E)

4.3.3 IAM via e-mail

Det sista mediet for IAM som vi har undersokt &r via direktkontakt mellan foretag och
konsument, i form av e-mail. Det framkom att en majoritet av respondenterna upplever starkare
positiva och negativa kiinslor gentemot detta. Asikter som irritation och undvikande, samtidigt
som de berittar att kommunikationen &r vildigt generell och inte individanpassad alls. Dock
finner vi en minoritet som istillet ger exempel pd goda erfarenheter av individanpassad e-mail
marknadsforing och beskriver nédr de fir anpassade erbjudanden, forslag pd produkter baserat pa
tidigare kop och utskick med bra och lagom frekvens. Dessa respondenter beskriver inte bara
likgiltighet som respons, utan snarare en hog uppskattning gentemot foretagen bakom
kommunikationen. Néagot som dr en skillnad mot védl genomford IAM i andra kanaler som
sociala medier och sdokmotorer. Sambandet mellan relevans och attityd som uttrycks blir for
e-mail marknadsforing tydligare, ddr kommunikationen fran foretagen tycks gora konsumenterna

antingen extra ndjda eller missndjda.

Den majoritet av respondenterna som beskriver ett missndje med den e-mail marknadsforing de
tar emot forklarar att de uppfattar den som ett forséljningsforsok frén foretag, irriterande, nagot
de sillan faktiskt tar sig tiden att ldsa ordentligt och alldeles for manga till antalet. E-mail
utskicken beskrivs som irrelevanta och kommunikation som inte lockar till vidare kép. Vi kan
dven tolka ur deras svar att det bidrar till att skapa en sdmre bild av foretaget bakom

kommunikationen. Nagot som Individ I exemplifierar:
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Nej jag tycker vdl inte den dr sd relevant och den blir ju mindre relevant desto mer
utskick jag far. Det skapar enbart irritation. Hela min brevlada fylls om jag inte haller pa
att avprenumerera och det orkar man ju inte bara. Det paverkar dessutom min bild pd

foretaget. (Individ I)

Individ I ndmner dven problemet med att om man inte aktivt véljer att ta avstdnd fran foretagens
kommunikation (avprenumererar) sd blir det bara virre. Samtidigt som att konstant
avprenumerera frdn foretags mailutskick inte d4r ndgot man prioriterar att ldgga sin tid och energi
pa. Detta dr dock nagot som ndgra av respondenterna med negativa erfarenheter berittar att de

gor. Som ett exempel beréttar Individ A:

Det dr sdllan jag gar in pd mejlen, i annat syfte dn att jag ska avprenumerera fran
utskicket eller att det skulle fungera som ndagon form av paminnelse om att foretaget

existerar. (Individ A)

Detta tyder pa att den irrelevanta e-mail marknadsforingen skadar foretagen sjdlva. Flera
respondenter beskriver dven att en bidragande faktor till irritationen som skapas dr den hoga
frekvens som marknadsforingen via e-mail har. Individ I pavisar det problemet hdr som flera
respondenter beskriver. Aven om marknadsforingen ibland hiller hdg relevans si gor

kvantiteten, att man inte vill ta del av nagonting alls.

Jag skulle vl sdga att det har betydligt ldigre relevans dn den pad sociala medier. Den kan
vara relevant, men denna typen av marknadsforing vill jag inte ens tinka pd eftersom

man far sd himla mycket spam. Jag behover bara ett, sen far det rdcka. (Individ G)

Avsaknaden av ritt avvigd frekvens och hog relevans dr bidragande faktorer som skapar den
irritation som flertalet av intervjupersonerna beskriver. Men faktorerna verkar dven vara
bakomliggande till de framgingsrika exemplen nagra av respondenterna berittar for oss om. Dar

vi kan tolka en hogre grad av uppskattning gentemot foretagen.
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... COS dr grymma pd det. Nu i veckan fick jag we miss u ‘Individ K’ mail ndr jag inte
handlat pa typ en manad. Tydlighet dir dr bra ocksd, dr det en rabatt, skriv det i
dmnesraden liksom. ... typ COS da fortjdnar ju verkligen cred for att de gor det sd bra...
(Individ K)

Individ K fortsétter berdtta att hon kédnner sig uppskattad. For att foretaget tar sig tiden att
verkligen skapa anpassade erbjudande for just for henne. Aven om hon nimner att hon vet att det
ar baserat pa data och att ingen utformat annonserna endast for henne, s& padverkar det hennes
undermedvetna. Aven Individ F berittar att han finner marknadsforingen relevant, att man far
forslag pd kladesplagg som faktiskt passar ithop med det han redan handlat. Vidare berittar han

om hur bilden av foretaget paverkas:

Ja men det skulle jag sdiga. Det blir en kdnsla for mig att de dr mana och vdrderar sina
kunder, eller forsok till att skapa ndgon form att kundlojalitet. Att fortsatt halla hdrt i sina

kunder och att man ska vilja deras mdrke och produkter. (Individ F)

Konsumenternas respons i form av uppskattning till relevant IAM ar mer uttrycklig for den som
sker via e-mail &n via sociala medier och s6kmotorer. Marknadsforingen som sker via sociala
medier och sokmotorer filtreras ldttare bort och attityden &r mer likgiltig. Dock uttrycks en
starkare irritation gentemot foretaget om den individanpassade marknadsforingen som sker via

e-mail ar irrelevant.

Dir véra fynd finner stod dr genom White et al. (2008) som sdger att e-mail marknadsforing
behover anpassas efter konsumenterna. De menar pa att en méansklig aspekt behdver appliceras i
marknadsforingsarbetet. Vilket vi ser en tydlig koppling till 1 de fynd vi gjort om nir
marknadsforingen gér frin att uppskattas, till att bli irriterande. Som ndmnt beror detta pa
frekvensen av marknadsforingen. Aven fast relevansen #r hdg, si dr det stor risk att
marknadsforingen uppfattas som jobbig om konsumenten for frekvent mottar e-mail utskick. Dar
kan den minskliga aspekten som White et al. (2008) beskriver manuellt reglera hur ofta utskick
sker, och framforallt ndr det kan borja tdnkas uppfattas som for ofta. Deras resonemang kring

avsaknad av en mattlig frekvens blir att marknadsforingen istdllet genererar en negativ
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motreaktion och undviks. Detta stodjer dven véra fynd kring e-mail marknadsforing. Nar den
sker for ofta s& viljer respondenterna att avprenumerera, vilket vi tolkar som ytterligare en

negativ motreaktion.

4.3.4 Konsumenternas attityder till foretags datainsamling

Intervjupersonerna uttrycker en medvetenhet kring IAM:s utformande och att deras personliga
beteendemodnster online anvdnds som underlag for att generera anpassade erbjudanden. Det
empiriska materialet visar pd en variation kring konsumenters attityder till foretags anvindning
av deras beteendemonster online. Flertal respondenter uttrycker delade dsikter och upplever
annonser det tar emot, med hog relevans och traffsdkerhet, som nédgot positivt. Men att det
samtidigt kan kdnnas obehagligt. Respondenterna ndmner vidare att det kan upplevas som

integritetskridnkande, Individ B forklarar:

Jag tycker sdklart att det dr lite otrevligt. Ndistan obehagligt.

Ja, det skulle jag sdga. Huvudsakligen integritetskrinkande, eftersom man har en bild av
att man inte vill vara overvakad pd internet och att man vill vara privat i sina sékningar
och sen att det blir en liten “reality check” ndr man inser att det blir sd uppenbart att
man dr avldst som en produkt. Alltsa att jag dr en produkt av mina sociala medier och

inte tvdrtom. (Individ B)

De respondenter som tycker att anvdndningen av data kdnns okej menar att det dr bra att fa

relevanta erbjudanden och koprekommendationer. Individ E forklarar:
Jag kan tycka att det dr najs om foretagen som man gillar annonserar pd ett anpassat

sdtt. Ibland dr det ju helt perfekt att man far upp det man letar efter, da kan det ju faktiskt
hjdlpa. (Individ E)
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En annan synvinkel och asikt som portritteras nér Individ I beskriver processen av att inforskaffa
en tavla, ddr hon efter att ha pratat med en véninna om den, fick upp annonsering av samma

tavla. Hon beskriver:

Ndr det dr nagot som dr sd pass trdffande, exempelvis denna tavlian som lag hogst upp i
mitt flode. Jag hade precis pratat med min vininna om just en sddan tavla och att dok

upp lingst upp i mitt flode var obehagligt, eller lite sjukt. (Individ I)

I majoriteten av de tillfdllen respondenterna beskriver IAM som integritetskrankande sa uttrycks
exempel dir de nyligen har varit inne pa ett foretags hemsida eller endast verbalt ndimnt en
produkt eller varumérke, och dérefter tagit emot marknadsforing. Vi tolkar de delade attityderna
hos intervjupersonerna som att det grundar sig i de individuella preferenserna och hur deras
forhallningssdtt till mottagen annonsering dr. Det som kan fOrstirka obehagskinsla samt
framkalla en intergitetskrdnkade attityd visar sig vara hur néra inpd man erhller marknadsforing

av nagot som har diskuterats eller sokts pa.

Denna potentiella obehagskénsla som vér empiri visar att IAM kan resultera 1, kan vidare skapa
undvikande av marknadsforing, negativa motreaktioner, eller att foretagen inte far den effekt de
efterstrivar. Detta har White et al. (2008) forklarat som risker med misslyckad IAM och édven att
det kan paverka konsumenternas kundupplevelse i det ldnga loppet. Obehagskdnslan kan
potentiellt dven paverka konsumenternas bild av bade annonsen och foretaget i fallen dé
konsumenter kinner att de forlorar kontrollen pa deras data (Kim et al. 2022). Aven Shen (2014)

diskuterar de potentiella riskerna med IAM och underbygger var insamlade empiri.

4.3.5 Vikten av IAM:s relevans och frekvens

Jag vill ha relevant och mdttlig marknadsforing annars stor jag mig pd det. Det far

verkligen inte vara for mycket och frekvent. (Individ G)

Sen om man har sokt pd ndgot som man egentligen inte bryr sig om for helt andra syften

och sen fdr upp det pd annonser sd blir man lite irriterad och kinner come on...(Individ
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B)

Kan vara irriterande, om man far upp samma sak hela tiden, framforallt ndr det dr ndgot
man ej dr intresserad av. Ponera att man dr inne och letar present till t.ex sin partner och

sen far annonser for det, det dr irriterande. (Individ C)

Ett genomgaende tema for den insamlade datan och nagot som respondenterna papekar som en
viktig faktor for den individanpassade marknadsforingen &r att den ska vara relevant. Annonser
som anses relevanta har till stor del att géra med foretaget och varumirkena som marknadsfor
produkter eller tjanster. Genom analys av den insamlade datan sa finns ett genomgaende monster
att forsta anblick riktas mot annonsen avséndare och inte vilken typ av produkt eller tjinst som
annonserna exponerar. Uppfattningen om detta sker vid ett snabbt 6gonblick och om avsidndaren
inte varit bekant for respondenterna sa har det inte skett nagon storre tanke till annonsens
budskap eller vad annonsen syftar till. Dvs. om annonsen har presenterat en kampanj, ett

erbjudande, presentation av produkter eller frdmst varit i varumirkesbyggande syfte.

Under intervjuerna uttryckte respondenterna skilda attityder gentemot den individanpassade
marknadsforingen som de mottar baserat pd dels relevans, men dven fler faktorer nér vi bryter
ner svaren. Forutom relevans uttrycks typen av kanal som kommunikationen mottas pa och
kommunikationens frekvens vara faktorer med stark paverkan. Nir marknadsforingen é&r
irrelevant marks det direkt, oavsett medium. Nir den &r relevant men genomfors for tétt inpa
respondentens initiala eller senaste interaktion med ett foretag okar risken for en kénsla av
obehag da respondenterna kinner sig sparade. Slutligen, &ven om marknadsforingen ar relevant
s har vi sett att frekvensen spelar stor roll. Respondenterna beskriver en mix av olika former av
likgiltighet, uppskattning eller irritation gentemot marknadsforingen som formas utefter
ovanstaende faktorer. Denna mix pa potentiella konsekvenser som vi finner att IAM kan resultera
i dr nagot som Shen (2014) stodjer med sina studier. Dér vi vidare ser att marknadsforingens

olika egenskaper dr avgérande for det attitydméssiga forhallningsséttet hos konsumenterna.

Genom vér insamlade empiri finner vi en réd trdd for hur effektiv IAM skapas. Detta nir den

innehaller hog relevans, har lagom frekvens och inte sker for titt inpd senaste interaktion med
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anviandaren. Trots detta skapar I[AM generellt inte starka kdnslor hos respondenterna. Samtidigt
medger flertalet att [AM pa ndgot sitt sikerligen har en inverkan pa deras slutliga agerande. Att
de upptickt varumirken eller genomfort kop pa grund av, eller &tminstone under paverkan av
individanpassad marknadsforing. Aven om alla inte kan ge konkreta exempel. Véara fynd
gillande relevansens vikt stods av bland annat Summers et al. (2016) studie om den avsevirt
hogre klickfrekvens IAM genererar i relation till generiska annonser. Att relevans é&r
betydelsefull stddjer &ven Cho och Cheon (2014) i deras tre listade faktorer som far konsumenter
att undvika marknadsféring. Som att de upplevs som ett “hinder” eller “rorigt”, vilket ar mer

kopplat till irrelevant IAM.

4.4 Konsumenternas IAM i forhallande till SEM:s

Forskningen av Schmitt (1999) kring den upplevelsebaserade marknadsféringen belyser att en
vilbalanserad kombination av sensoriska, emotionella, kognitiva, beteendemissiga och
relationella aspekter inom kommunikation kan innebdra en bredare upplevelseméssig
tillfredsstdllelse och &r viktigt for skapandet av goda kundupplevelser. Eftersom empirin ar
grundad 1 konsumenters skilda egenskaper och asikter dr det svarare att indikera pa att den faller
1 enlighet med teorins holistiska budskap. Detta pd grund av att mycket av kommunikationen
som mottas har en undermedveten paverkan. Dock belyser teorin att vil genomford tillimpning
av de individuella faktorerna som framhédvs 1 modulerna kan vara tillrdcklig for att skapa
onskviarda kundupplevelser och frdmja attityden gentemot ett foretag eller varumarke. Vid
behandling av de olika modulerna enskilt sd ser vi en starkare Overensstimmelse mellan det

empiriska materialet fran konsumenterna och teorierna om upplevelsebaserad marknadsforing.

Att minniskans fem sinnen har ett utmirkande inflytande pa konsumenternas beteenden i
framtiden &r inget som framgar valdigt tydligt 1 respondenternas svar. Till viss del, men inte i
samma utstrackning som forskningen uttrycker. Forskningen som syftar till synen och den
visuella upplevelsen (att anvinda farger, former och layout) i annonserna anser konsumenterna
gora dem mer attraktiva och skapa uppmirksamhet - ndgot som  forgyller
kommunikationsinsatsernas utseendemdssiga attraktivitet (Rajain & Rathee, 2017). Detta tycks
dven ha effekt pa annonsernas relevans. I relativt stor utstrickning paverkar det estetiska och

reklamens utformning for att konsumenten ska betrakta den som relevant. Genomarbetad och
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professionell annonsering som ser exklusiv ut anses vara mer attraktiv, vilket skapar ett storre

intresse och vicker mer uppmirksamhet bland konsumenterna.

Det dr viktigt med snyggt utformade annonser och att foretagen formedlar en

professionalism i sin kommunikation. (Individ A)

Aven det som fingar mitt 6ga rent estetiskt, det mdste vara vilkonstruerat och

professionellt. (Individ E)

De visuella aspekternas “Overldgsenhet” som teorin befdster, dr inget som bekriftas av
konsumenterna, men svaren visar pd att det fortsatt har en betydande roll. Men att farger
exempelvis har enastdende formaga och kan resultera i starkare kdpintention eller lojalitet som
Sliburyte & Skeryte (2014) uttrycker, upplever inte konsumenterna. Rorliga bilder och musik
verkar dock ha betydelse for konsumenterna beroende pd vilken produkt eller tjanst som
marknadsfors och vilket syfte annonsen har. Videoformat med inslag av ljudfiler har visat sig

vara uppskattat da det har en starkare formaga att fainga uppmarksamhet.

Video dr ju ocksa bra, vissa har bild och video vilket dr bra. Video paverkar ju mer.

(Individ K)

Hellre visa en produkt pa en minut med bra musik och bilder. Enligt mig, sd ju maffigare
produktionen dr i reklamen med exempelvis dronarbilder desto mer pdaverkar det mig och

sd att jag fastnar. (Individ L)

Till viss utstrdckning finner vi en dverensstimmelse mellan de empiriska fynden och Séderlunds
(2003) teori om kinslorna som musik och ljud skapar hos konsumenter. Majoriteten av
respondenterna uttrycker antingen en positiv reaktion eller likgiltighet till ljudinslag inom IAM.
Dock ér det ater viktigt att beakta konsumenternas individualitet och att alla reaktioner inte
stimmer Gverens med varandra. Exempelvis ér det ett svar frdn intervjuerna som sticker ut fran
de Ovriga, som uttrycker att ljudinslag dven kan upplevas som irriterande eller storande, i

synnerhet nér ljudet ej dr forvantat.

53



Helt drligt har jag en ganska negativ koppling till ljud inom IAM, da man kan scrolla
forbi en annons som ger ifrdn sig visen som man inte vill uppleva. Det dr ibland som det
spelas musik fran ingenstans och man maste klicka bort det for att det ska forsvinna.

Ljudet dr absolut ett storande moment. (Individ G)

Utifrdn konsumentperspektivet tycks inte den individanpassade marknadsforingen vécka
speciellt mycket kdnslor eller beroring. Inte till den utstrdckning att det skapar emotionella och
affektiva upplevelser hos konsumenterna, vilket enligt Schmitt (1999) dr ett effektivt sétt for att

forma band och emotionella forbindelser mellan konsument och ett varumaérke.

Jag skulle verkligen definiera mig som en emotionell varelse och tycker inte att den IAM

som jag tar emot viicker sd overdrivet mycket kdnslor hos mig. (Individ I)

Jag tycker inte riktigt att man tdnker sa mycket pa meddelandet eller det emotionella

budskapet. Det vicker inga kdnslor inom mig, frustration isdfall. (Individ E)

Enligt den emotionella modulen dr det Onskvért att finna den ritta typen av stimuli som kan
trigga individen till att utveckla ett kénslomdssigt engagemang. Den individanpassade
marknadsforingen &r i dagsldget, utifrdn konsumenternas synvinkel, ndgot som bildar negativa
kénslomdssiga associationer. En aterkommande motivering till kénslor som “irriterande” och
“storande” har varit att annonseringen varit for frekvent forekommande och irrelevant. Fastin
kommunikationen har syftat till att stimulera kdnslor bland konsumenterna med ett visst budskap
sd forhindras dess genomslag eftersom ett negativt samband redan etablerats mellan individen
och formatet for den individanpassade marknadsforingen. Resultatet blir att konsumenterna
upplever ett kognitivt missndje vilket dven ar ndgot som Panda, Panda & Mishra (2013) forklarar

kan vara utfallet vid avsaknad av kdnslomaissigt tilltalande kommunikation.
Maniu & Zaharie (2014) forklarar att den traditionella marknadsforingen har blivit for bekant,

och det tankemodulen &dmnar att inforliva ar kommunikationselement som aktiverar

konsumentens tankeverksamhet. Majoriteten av respondenterna uppfattar dock IAM som relativt
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standardiserad med avsaknad av nytinkande budskap och unika sitt att formedla reklam pa.
Haberland & Dacin (1992) belyser kreativitet som formagan att leverera dverraskande reklam.
Undersokningen visar dock pa att det har bildats en acceptans mot IAM:s stindiga nirvaro och
att konsumenter dr vana vid det (Individ L) samt att de har ldrt sig att blocka ut det (Individ E).
Konsumenternas utvecklade instdllning skapar hinder for att annonseringen ska ha mgjligheten,
att genom oforutségbar reklamutformning, fa individen att tdnka till och stimulera den kreativa
delen av hjarnan. Nagot som respondenterna i stor utstrickning uttrycker dr vikten och dnskan
om professionalism for den individanpassade marknadsforingen. Empirin tyder pa att den riktade
annonseringen som konsumenterna exponeras for genom sékmotorer och e-mail, inte dr noggrant
genomarbetad med uttryckta reaktioner som: billigt tillverkade (Individ I) och tacky (Individ E).
Dahlén, Lange & Rosengren (2017) betonar professionalism eftersom den har mojligheten att
framkalla reaktionen “Ah” och siledes visar tecken pi beundran hos konsumenten och &r ett

tecken pa god kreativitet inom marknadsforing.

Genom tolkning av det empiriska underlaget tycks IAM ha en “aktiverande” effekt hos
konsumenterna. Detta i att annonseringen agerar som en paminnelse hos individen som redan har
ett etablerat intresse for en produkt, tjadnst eller gentemot ett varumérke. Respondenterna
bemarker dven att de flesta annonserna erbjuder en handlingsméjlighet och att det ofta finns ett
alternativ att klicka vidare och genomfora ett kop. Fastin mdjligheten finns sa ér det sillan som

konsumenterna agerar pa mojligheten som erbjuds och utfor ett kop.

Men det finns ju ocksa till viss del nagot som vdicker ett intresse med annonseringen
eftersom man exponeras sd frekvent. Det dr ofta som jag klickar in pd annonserna men

det leder aldrig till ett kop skulle jag sdga. (Individ L)

Huruvida anpassad och relevant annonseringen dr, visas dter vara ndgot som paverkar

motivationsfaktorerna till kop hos konsumenterna. Detta uttrycker exempelvis Individ G:

Om jag inte upplever annonsen som sd anpassad sd tror jag inte att den kraften blir sd

stark faktiskt. (Individ G)
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Handlingsmodulen bortser dven frdn en konsuments handlingsberedskap nir det géller kop och
papekar att marknadsforingsinsatser bor strava efter att “forgylla individens liv genom att triffa
deras fysiska upplevelser” (Schmitt, 1999, p.61). Detta kan resultera i att konsumenter skapar
forebilder och personliga relationer till foretag eller varumédrken. Men med tanke pa att den
individanpassade marknadsforingen har ett kort 6gonblick att pdverka konsumentens uppfattning
och beteende blir det svérare att formedla komplexa budskap som leder till aktivt agerande. Detta
ar ndgot som konsumenterna uttrycker ndr vi undersokte IAM:s pdverkan pa deras
handlingsberedskap. Som tidigare namnt dr det Onskvért att marknadsforing ska innehéalla
aspekter av samtliga ovanstaende moduler, dvs. sensorik, emotion, tanke och handling 1 syfte att
fraimja goda kundupplevelser och relationer till ett varumérke. Detta behandlas dven i
relationsmodulen som é&r ett stadie dir konsumenten nést intill kan identifiera sig med ett
varumirke (Schmitt, 1999). Men ater visar respondenternas svar pa konsumenternas
individualitet och komplexiteten 1 att beakta det holistiska perspektivet. Dérav uppstar
svirigheter for ett begrundat resonemang kring huruvida den individanpassade
marknadsforingens forhédller sig till relationsmodulen. Déremot finner vi inslag i
intervjupersonernas svar att den individanpassade marknadsforingen har formégan att utveckla

och forfina redan viéletablerade relationer som konsumenten har till ett visst varumarke.
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5 Diskussion

I foljande kapitel diskuteras och sammanstdills studiens empiriska fynd i forhallande till

nuvarande forskning som redovisats i analysen.

5.1 Unga vuxna konsumenters attityder gentemot IAM

Marknadsforingens har upplevt ett skifte frin ett traditionellt perspektiv med en bred omfamning
av malgrupper i fokus till en numera personaliserad inriktning for att beakta konsumenternas
individualitet. I takt med IAM:s utveckling till ett av de ledande marknadsféringverktygen ar
exponering for denna typ av kommunikation ndrmast oundviklig. Dess stadigvarande narvaro ar
ndgot som unga vuxna konsumenter har varit tvingade till att bilda en acceptans kring om de
fortsatt vill finna sig pd sociala medier, anvdnda s6kmotorer och erhélla e-mail. Dock tyder inte
“acceptansen” pa att konsumenterna godtar annonseringens format och innehall utan att det
framkallar en reaktion. IAM:s nédrvaro har istillet lett till en uppsjo av kénslor och attityder

gentemot marknadsforingen och det moderniserade sittet att kommunicera pa.

Empirin och analysen belyser att IAM:s stidndiga nédrvaro har resulterat att det har etablerats en
likgiltighet bland de unga vuxna konsumenterna och att de undviker eller ignorerar annonserna
samt att det har bildats ett slentrianmissigt forhallningssitt till dem. Detta beror pa att [AM:s
generella innehall och utformande antingen inte vicker ett intresse eller att man upplever en
overflodig exponering till annonserna. Ytterligare en orsak till likgiltigheten kan bero pa att
konsumenter upplever en avsaknad av kommunikationens kreativa hojd, alltsd brist pé ett unikt
budskap eller visuell originalitetet. Vidare visar analysen av empiriska materialet pa att unga
vuxna konsumenterna upplever att den individanpassade marknadsforingen &r irriterande och
storande. Attityden harstammar fran att konsumenterna beddmer marknadsforing som irrelevant
och for frekvent forekommande. Relevansen och frekvensen behandlas genomgaende i studien
och dr en avgdrande faktor som paverkar konsumenternas association till kommunikationen de

mots av. Irritationen fOrstirks dessutom eftersom konsumenternas huvudsakliga syfte med
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anviandningen av sociala medier dr underhéllning, inspiration och att folja uppdateringar hos

vanner och bekanta.

Analysen tyder pd att en allmdn medvetenhet om foretags anvindade av personlig data och
beteendemdster pa digitala plattformar och online. Forhallningsséttet till detta varierar bland
konsumenterna men vissa upplever ett kognitiv missndje i form av att de betraktar denna
utovning som integritetskrinkande. Vid flertalet fall uttrycker respondenterna en obehagskénsla
och ridsla for de avlyssningfunktionerna som finns pd mobila enheter och som foretag anviander
sig av. Denna attityd har férmagan att bilda negativa associationer och skada relationer mellan en
konsument och ett foretag eller varumérke samt &r en indikator pd misslyckad individanpassad
marknadsforing. Niar IAM anses vara lyckad och uppskattad av konsumenter, uttrycks ater vikten
av att kommunikationen inte ar for pastridig, alltsé att frekvensen ar 1ag och att man frdn adekvat

anpassade erbjudanden i form av relevant [AM.

5.2 Attitydernas paverkan pa kundupplevelsen

Det empiriska materialet visar pa att kommunikation frdn foretag som nér de unga vuxna har ett
inflytande pa kundupplevelsen vilket tidigare teoretisk forskning ger understdd till.
Konsumenterna uttrycker dnskan om en gemensam respekt mellan dem sjélva och féretagen som
vill nd ut till dem, detta i form av minskad péstridighet. Som ndmnt ovan anses ett attribut for
IAM, som ofta uppmirksammats av respondenterna och paverkar deras attityd, vara méngden
kommunikation som de exponeras for. [AM:s oOverflodighet agerar kontraproduktivt mot
marknadsforingens syfte, bildar opersonliga samband mellan konsument och fOretaget,
varumdrket eller plattformen samt forsdmrar kundupplevelsen. Vidare uttrycker unga vuxna
konsumenter att pdtvingad kommunikation inte Okar deras intresse, istéllet anses det vara
storande och/eller irriterande. Irrelevansen som en ytterligare forekommande attityd hos
konsumenter har en pdverkan pa individens konsumtion dér sémre anpassad annonsering ldttare
filtreras bort. Misslyckad IAM och brist pad forstaelse for konsumentens Onskvérda sitt att
interagera med foretag kan innebéra att kundrelationer, som fundament for kundupplevelsen, inte

initieras eller tidigare forbindelser avbryts.
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Individer uttrycker Onskan efter tillfredsstdllande upplevelser vilket dven dr grundliggande 1
utformande av det som betraktas som Onskvirda kundupplevelser. En konsuments
tillfredsstillelse handlar delvis om att forvéntningar som tidigare etableras torde uppfyllas. I takt
med den teknologiska avanceringen betonas den digitala upplevelsen som visentlig for att
formge konsumenternas erfarenheter. Konsumenter uppskattar estetiskt tilltalande digitala
upplevelser med grundlig professionell genomarbetning. Respondenterna uppfattar dock IAM
som snabbt producerad, icke- kreativ och standardiserad. Den genererar saledes inte en reaktion
eller positiva interaktioner hos de unga vuxna konsumenterna och beméter synnerligen inte deras
forvantningar vilket forsamrar kundupplevelsen. Tidigare forskning framhéaver den oférutsdgbara
reklamutformningens férmdga att stimulera hjarnan genom effektiv dverraskning. Men eftersom
respondenterna erfarar avsaknad av IAM:s digitala originalitet och nytinkande budskap
forsdmras ddrav marknadsforingen formaga att skapa goda kundupplevelser och frimja
potentiella forbindelser. En stark negativa association till marknadsféringsformatet som empirin
belyser dr att den i vissa situationer upplevs som integritetskrankande vilket med teoretiskt

understdd ocksa paverkar kundupplevelsen negativt.

Fynden kring attityder gentemot IAM som paverkar kundupplevelser positivt dr begrinsade till
antalet men ndr IAM ansdgs ha en fraimjande roll i formandet av kundrelationer upplevdes den
som inspirerande, uppskattad, mattlig och relevant. Detta betonar ter IAM:s behov for béttre
anpassad reklam och justering av for frekvent forekommande kommunikation 1 syfte att gynna
kundupplevelsen. Analys av det empiriska materialet visar dven pa att IAM, 1 positiv bemérkelse,
agerar som en paminnelse for att underhdlla befintliga intressen for varumérken, foretag,
produkter eller tjanster, men att den inte 6kar konsumenternas handlingsberedskap, i alla fall inte

medvetet.
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6 Slutsats

I studiens avslutande del presenteras studiens slutsats samt uppsatsens bidrag i relation till
forskningssamhdllet fran ett teoretiskt och praktiskt perspektiv. Vidare redovisas studiens

begrdnsningar och forslag till framtida forskning.

Studiens syfte har wvarit att undersoka unga vuxna konsumenters attityd till digital
individanpassad marknadsforing. Genom att identifiera attityderna som IAM framkallar har vi
vidare analyserat dess paverkan pa kundupplevelsen. Den kvalitativa studiens underlag har tagits
fram genom semistrukturerade intervjuer med konsumenter i aldersspannet 18-30 &r. Genom
analytisk bearbetning av empirin och med stod av tidigare teoretiska perspektiv visar studien pa

att attityderna gentemot IAM har till storst del en negativt paverkan pa kundupplevelsen.

Bland de unga vuxna konsumenterna betraktas den individanpassade marknadsforingen som
irrelevant och for frekvent forekommande. Dessa kénslor bildar en likgiltighet gentemot
kommunikationen eller att man ser den som storande eller irriterande. Ytterligare en attityd som
finns hos ett antal konsumenter dr att de upplever IAM som integritetskrinkande. Bland
minoriteten som upplever IAM som uppskattad och didrmed har en mer positiv attityd, beskriver
den som mattligt exponerad dir annonserna dr professionellt utformade med anpassade
erbjudanden utefter konsumentens Onskemal och preferenser. Detta har visat sig frdmja
kundupplevelsen eftersom de blev exponerade for annonser och erbjudanden frin foretag som de

hade en relation till och som §verensstimde med deras befintliga intressen.

De huvudsakliga negativa attityderna som uppstir hos konsumenterna till f6ljd av misslyckad
IAM frimjar inte kundupplevelsen. Den likgiltighet, pastridighet och Overflodighet som
konsumenterna upplever &r inte i enlighet med konsumentens jakt pd tillfredsstdllande
upplevelser, vilket dr en viktig byggsten for onskvéirda kundupplevelser. For utformandet av
IAM som syftar att bana vigen for goda kundupplevelser betonar unga vuxna konsumenter att

foretag bor beakta annonseringens relevans och huruvida frekvent den exponeras. Slutligen visar
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studien pa de unga vuxna konsumenternas skilda férdelningar mellan rationella och emotionella

karaktéristika vilket pdverkar deras attitydmissiga forhallningssatt.

6.1 Teoretiskt och praktiskt bidrag

6.1.1 Teoretiskt bidrag

Studien har bidragit till en tillimpning av modern kontextualisering av den upplevelsebaserade
marknadsforingen (EM). I takt med utvecklade marknadsforingsverktyg, i detta avseende 1AM,
ar det viktigt att undersoka detta dldre teoretiska perspektivets aktualitet idag. De olika
modulerna inom teorin anvinds 1 syfte att identifiera huvudsakliga faktorer som paverkar
kundupplevelsen och sedan tolka respondenternas uttryckta attityder for att se huruvida IAM
saledes har inverkan pad de olika dimensionerna inom kundupplevelsen. Vi har inte upplevt en
liknande anvidndning av teorin 1 tidigare studier, vilket kan vara en anledning till
undersokningens intressanta fynd som bidragit till ytterligare en teoretisk infallsvinkel som kan
vara anvindbar for framtida forskning. Som ovan ndmnt dr kundupplevelsen ett flerdimensionellt
fenomen och dess omfattning har uppmuntrat tidigare forskning till att beakta specifika variabler
och omréden enskilt. Denna studien forhéller sig till kundupplevelsen utifran ett holistiskt
perspektiv. Med detta forhallningssétt tilldts respondenterna att behandla olika delar simultant

och undviker ett uteslutande av data som kan vara givande i att forsta fenomenets helhet.

6.1.2 Praktiskt bidrag

Studiens syfte har varit att forsta hur unga vuxna konsumenter reagerar pa den IAM de tar emot,
och forstd hur detta kan pdverka kundupplevelsen. Studiens resultat kan vara intressant for
foretag som siljer produkter eller tjanster till konsumenter dér resultaten kan implementeras i
marknadsforingsarbetet. Studien kan &ven vara intressant for foretags forsdljning- och
marknadsforingsavdelningar, marknadsforingsbyrder och konsulter for en vidare utvecklad
kunskap 1 deras arbete med IAM. Fynden kan bidra som végledning for utvecklandet av
strategier, kampanjer och innehdll for framtida operativa malséttningar. Studiens fynd kring
viktiga faktorer 1 kundupplevelsen kan dven vigleda foretag 1 deras arbete med till exempel
kundservice. Aspekter som att konsumenter vill bli vdl behandlade, inte konstant fa séljande

marknadsforing och att IAM ibland kan uppfattas som integritetskrdnkande dr nigot som flera
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foretag kan utveckla. IAM é&r under stindig utveckling och foretag jobbar kontinuerligt med att
bittre forstd sin konsumenter och hur de forhéller sig till den kommunikation som de mottar.

Daérav dr uppdaterad forskning kring &mnet av hog relevans.
6.2 Studiens begrinsningar och forslag pa vidare forskning

6.2.1 Begrinsningar

Studiens empiriska underlag utgérs av kvalitativa intervjuer med unga vuxna konsumenter.
Saledes baseras studiens resultat pd konsumenternas subjektiva kinslor och uppfattningar. Det
kan innebdra att det finns olika tolkningar av vad som utgdr en positiv respektive negativ attityd
och upplevelse hos en individ, vilket kan paverka resultatet. De utférda intervjuerna utgér inte
enbart fran respondenternas subjektivitet utan att vi som forskare dven behover tolka deras svar.
Interpretativismens kvalité kan péverka studiens resultat och tillforlitlighet. Den kvalitativa
studien som baseras pd en begridnsad grupp av personer kan dven forsvdra mojligheten att
generalisera resultatet till en storre population eller sammanhang. Konsumenterna har
huvudsakligen haft mojligheten att uttrycka och reflektera 6ver hur den individanpassade
marknadsforingen paverkar dem pa ett medvetet sitt och ligger till grund for de reaktioner och
attityder som genereras. Dock dr det svart att mita eventuell undermedveten paverkan av

marknadsforingen som skulle kunna ha betydelse for studiens resultat.

6.2.2 Forslag pa vidare forskning

Vi ser gérna att vidare forskning gors pé relationen mellan IAM och kundupplevelsen. Med en
inriktning pa hur mycket kundupplevelsen dr i behov av IAM. D& vért fokus har varit att
identifiera attityder som IAM genererar och hur dessa paverkar kundupplevelsen, sa ar det
intressant att med grund i kundupplevelsen se hur den formas med hjilp av IAM och hur mycket
en bra kundupplevelse dr i behov av IAM. Ytterligare ett forslag dr kvantitativa studier med ett
liknande forskningsomrade. Detta for mojlighet att identifiera om det finns dverensstimmelse
eller skiljaktigheter till konsumenters attityd gentemot IAM utifran ett bredare perspektiv och en
mer generaliserad kontextualisering. Kvantitativa studier kan &ven bidra till att statistiskt

sakerstdlla resultat. I kombination med var studies begriansning géllande att individerna inte kan
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ta 1 beaktning sitt undermedvetna dr det intressant att undersdka huruvida vilken pdverkan IAM
har pa konsumenternas undermedvetna. Exempel pd intressanta indikationer att mita ér,
handlingberedskap, Word of Mouth och konsumtionsbeteende. Slutligen ar ytterligare forslag pa
ett framtida undersokningsomrdde hur fOretag pd ett framgéingsrikt sétt ska lyckas integrera
kreativitet inom den individanpassade marknadsforingen och dess paverkan pa kundupplevelsen.
Studien teoretiska avsnitt visar dven pd kundndjdhet och kundlojalitet som viktiga omréden for
kundupplevelsen. Det dr dérfor intressant for vidare forskning, genom en mer specificerad

inriktning, undersoka IAM:s paverkan kundndjdheten eller kundlojaliteten.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

INTERVJUGUIDE:

Individanpassad marknadsforing:

Kan du beritta om din anvéndning av sociala medier?

1 vilket syfte anvinder du sociala medier?

Vilka sociala medier anvander du mest?

Individanpassad marknadsféring (Digitala kanaler - Instagram, Facebook och e-mail)
Ga n pa instagram och notera de 3 forsta sponsrade inldggen som du méts av, vilka?

Vilken kiinsla far du av inldggen, enskilt? - Spontana tankar, kdnner du igen foretagen?
Produkterna de marknadsf6r? Ar du intresserad av det som marknadsfors?

Vad tycker du generellt om den typen av annonser?
Hur kinner du kring relevansen om annonser som ér riktade mot dig?

Har du nagonsin upptackt att du fatt individanpassad marknadsforing genom
webbrowsing? (pop-ups, annonser, rekonumendationer etc). Kan du ge ett exempel?

Har du reflekterat 6ver varfor du far upp de annonser du far upp? - Om du skulle
reflektera 6ver det nu, vad tanker du pa da?

Kan du beritta om din anvéndning av sociala medier?

I vilket syfte anvander du sociala medier?

Vilka sociala medier anvander du mest?

Individanpassad marknadsféring (Digitala kanaler - Instagram, Facebook och e-mail)
Ga in pa instagram och notera de 3 forsta sponsrade inldggen som du méts av, vilka?

Vilken kansla far du av inlaggen, enskilt? - Spontana tankar, kanner du igen foretagen?
Produkterna de marknadsfor? Ar du intresserad av det som marknadsfors?

Vad tycker du generellt om den typen av annonser?
Hur kénner du kring relevansen om annonser som ér riktade mot dig?

Har du nagonsin upptackt att du fatt individanpassad marknadsforing genom
webbrowsing? (pop-ups, annonser, rekommendationer etc). Kan du ge ett exempel?

Kundupplevelsen:

Enligt dig, vad 4r de viktigaste faktorerna for skapandet av en god kundupplevelse / Vad tycker
du ér viktigt 1 dina interaktioner med foretag?

Kan du beritta om en gang du haft en positiv kundupplevelse? Vad var det som
gjorde den sa bra?

Vad ér det som far dig att kidnna dig respekterad och virderad som kund?
Hur paverkar kundupplevelsen ditt val av aktor eller foretag 1 framtiden?
Enligt din asikt forbittrar eller forsamrar individanpassad marknadsféring din kundupplevelse?

Har du nagon gang fatt ett mail efter ett kop? Brukar du fortsatt fa email marknadsforing
efter det?

Upplever du den marknadsforingen som relevant for dig och det du képt? Skulle du sdga
att det paverkar din bild av foretaget? Bra eller daligt?

Tror du att individanpassad marknadsforing har en mer positiv eller negativ inverkan
pa konsumenter? Varfor?

Har du nagonsin jamfort priser eller produkter fran olika aterforsaljare nar du handlat online?
Om sa ér fallet, spelade IAM en roll i din beslutsprocess?

Oppna fragor:

Hur vil ar den visuella och ljudupplevelsen (sensoriska) inom den
individanpassade marknadsforingen som du tar emot?

Hur vil vicker IAM kianslor hos dig?
Hur nytinkande och kreativ ar den individanpassade marknadsféringen som du tar emot?

Hur vil paverkar den individanpassade marknadsforingen din handlingsberedskap och
motivation till kop?

Hur vl ar kan du relatera till den individanpassade marknadsforingen som du tar emot?

Avslutande fraga:

Utan att beakta en specifik fragestéillning - #r det nigon tanke eller avslutande ord som
du skulle vilja dela med dig av i relation till &mnen som har diskuterats
(digitala kanaler, individanpassad marknadsforing, kundupplevelse...) Ordet #r fritt!
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