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FORORD

Under hosten 2020 introducerades vi for teorier inom Brand Experience. Samtidigt rddde en
pandemi i1 samhéllet som fordndrade vara levnadssétt markant. Mer tid spenderades hemifran
och tjdnster anpassade for detta lanserades av savil nya som gamla foretag. Vi sdg hur
forutsittningarna fordndrades och hur nya initiativ beméttes pd olika sétt. Har lades grunden
till vart intresse inom brand experience och hur denna upplevs da den kurerade fysiska
omgivningen forsvinner. Vi forstod tidigt att konsumentens ansvar for upplevelsen fordndras i
dessa situationer och undersokte darfor ocksa hur upplevelsen paverkas ur perspektivet
co-creation.

Vi vill rikta varma tack till var handledare Benjamin Hartmann som stadigt har véglett oss
genom arbetet och till experterna pd de undersokta foretagen som latit sig bli intervjuade:
Eva, Oskar och Sara. Stort tack for er tid och for att vi fatt ta del av era resonemang.



SAMMANFATTNING

Den digitala utvecklingen gar i rasande fart, och helt plotsligt &r allt fran smarta TV-apparater
och till GPS-appar en naturlig del i méanga av véra konsumentupplevelser. Manga
konsumentupplevelser som man sett som omojliga att aterskapa online har plotsligt flyttat in 1
appar. Idag kan du inreda ditt hem med hjdlp av AR, gé pa livekonsert fran soffan eller delta 1
ett lopp pa andra sidan jordklotet, frin ditt egna kvarter. Om den tekniska utvecklingen gatt
snabbt de senaste aren inom den hir typen av upplevelser sa har den accelererat &nnu mer
under 2020 till £6]jd av de helt nya forutsattningar som Corona-pandemin forsatt vérlden 1.

Nér en konsumentupplevelse skapas av omfattande varumaérkesrelaterade stimulus beskrivs
detta som en brand experience. Syftet med studien ar att undersoka hur en brand experience
fordndras ndr den med hjdlp av smarta appar flyttar hem till konsumenten, samt vad som
hénder nér en del av ansvaret dver upplevelsen ldggs pd konsumenten. Detta undersoks med
utgéngspunkt i1 tre case-studies inom tre olika branscher: inredning, sport och kultur.
Foretagen har valts ut utifran att de alla driver varsin virtuell brand experience parallellt med
en mer traditionell verksamhet.

Undersokningen har genomforts med en induktiv metod, didr man dragit generella slutsatser
utifran den insamlade datan. Med en kvalitativ ansats har data om de tre studerade foretagen
samlats in via tre semistrukturerade expertintervjuer, sex deltagande observationer samt
genom Netnografi. Det insamlade materialet har sedan analyserats utifrdn studiens tva
forskningsfragor.

Med utgangspunkt i de fem konceptuella dimensionerna identifierades bade flera for de tre
foretagen gemensamma element som faller bort ndr en brand experience antar en virtuell
form, men ocksd ett antal nya mdjligheter och element som uppstar. Nir man tittat pa
effekten av att en del av ansvaret liggs pa konsumenten i samband med dessa virtuella
upplevelser, har man identifierat tre faktorer som ar av sdrskild vikt for att tillsammans med
konsumenten kunna skapa en lyckad virtuell brand experience: relationsskapande,
personifiering samt tillgdnglig teknik.
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ABSTRACT

We live in an age of rapid digital development, and suddenly everything from smart TV:s to
GPS-apps are natural parts of our consumer experiences. Several consumer experiences that
we never could have imagined would be able to take place in a digital environment have
moved into apps. We decorate our homes with AR, we visit live concerts from our couch and
we take part in virtual races on the other side of the globe, by simply running in our
neighborhood. If the technical development has been rapid in the last couple of years when it
comes to new types of experiences, it has accelerated even more during 2020 due to the new
conditions set by the covid-19 pandemic.

When a consumer experience is created by extensive brand-related stimuli, this is described
as a brand experience. The purpose of the study is to investigate how a brand experience
changes when it, with the support of smart apps, moves into the customers home
environment. It also seeks to understand how the brand experience is affected by the fact that
a part of the responsibility over the actual experience is given to the customer. This is being
investigated through the lense of three different case-studies from three different industries:
interior design, sports and culture. The companies have been chosen based on the fact that
they all manage a virtual brand experience in parallel with a more traditional one.

The study has been implemented with an inductive method, where general conclusions have
been drawn from the gathered data. Data from the three companies has been collected with a
qualitative approach by the use of three semi-structured expert interviews, six participants
observations and Netnography. The data has then been analysed based on the study’s two
research questions.

With the five conceptual dimensions of a brand experience as a base, several elements that
disappeared in the transfer to a virtual brand experience were identified. But at the same time
new elements and opportunities occured. When studying the effect of the partial shift of the
responsibility of the brand experience to the customer, three different factors were identified
as utterly important for a successful collaborative brand experience: creating relationships,
personalization and accessible technique.

KEYWORDS
Brand experience, virtual, co-creation, value, online experiences
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1. INLEDNING

1.1.  Bakgrund

Pé dagens globaliserade och digitaliserade marknad 4r konkurrensen stenhérd. For att lyckas
med att na ut till konsumenter och knyta dom till sig Gver ldngre tid stélls krav pd en allt mer
avancerad och skrdddarsydd konsumentupplevelse. Om man tidigare endast konkurrerade
med sjdlva produkten i sig, stélls nu storre krav pa en helhetsupplevelse. Inom
marknadsforingsteorin har man under de senaste 20 aren pratat om att vi lever i en experience
economy, dir det foretag som lyckas skapa en sa forgylld upplevelse som mojligt &r den som
vinner konsumenternas gunst (Dieck et al, 2018). I boken ‘Experiential Marketing’ fran 1999
understryker Schmitt att Aiven brands maste skapa upplevelser for sina konsumenter. Aven om
det dr forst i en artikel frdn 2009 som Schmitt anvdnder begreppet ‘brand experience’
beskriver han redan 1999 hur ett brand méste kommunicera med konsumentens sinne, hjértan
och hjérnor, relateras till nidgon som konsumenten bryr sig om och bli en del av
konsumentens vardag (Schmitt, 1999).

Schmitt (1999) kategoriserar olika typer av konsumentupplevelser som sinnesorienterade,
kidnsloméssiga, kognitiva, beteendemaéssiga och sociala. De sinnesorienterade upplevelserna
riktar sig mot konsumentens sinnen. De kdnslomaéssiga syftar till att vicka kdnslor. Kognitiva
upplevelser utmanar konsumenten till kreativitet och problemldsning. Beteendemaissiga
upplevelser bygger pa fysiska aktiviteter och livsstilar medan de sociala handlar om att fa
konsumenten att relatera till ett sammanhang. Dessa fem dimensioner har utgjort
grundpelarna for vidare forskning inom just ‘brand experience’, ett koncept som numera
anvinds over hela virlden som ett underlag for att ta fram marknadsstrategier for produkter
och tjanster (Brakus et al, 2009).

Mycket av forskningen inom brand experience har fokuserat pd den fysiska
konsumentupplevelsen, men under senare ar har dven den digitala brandade upplevelsen
seglat upp som ett relevant forskningsdmne. I litteraturen sdrskiljer man oftast dessa tvd
upplevelser. Den mer traditionella upplevelsen diar du har fysisk kontakt med en produkt
kallas for en direkt upplevelse. I den fysiska butiksmiljon dr mojligheterna till en rik brand
experience stora, i allt fran inredning, ljud, ljus och personlig service. Om du diaremot handlar
online handlar det om en indirekt upplevelse, dar konsumenten helt plotsligt hamnar ldngre
bort (Hoch och Ha, 1986).

Men om onlineshoppingen markerade starten for ett nytt paradigm inom
konsumentbeteende-filtet, sd har spelreglerna redan hunnit &ndras igen. Den digitala
utvecklingen gar i1 rasande fart, och helt plotsligt dr allt fran smarta TV-apparater och till
GPS-appar en naturlig del i mangas vardag. Manga konsumentupplevelser som man sett som
omdjliga att dterskapa online har plotsligt flyttat in 1 appar. Idag kan du inreda med ditt hem
med hjilp av AR, ga pa livekonsert fran soffan eller delta i ett lopp pa andra sidan jordklotet,
fran ditt eget kvarter. Om utvecklingen gatt snabbt de senaste dren inom den hir typen brand
experiences sd har den accelererat d@nnu mer under 2020 till foljd av de helt nya



forutsittningar som Corona-pandemin forsatt virlden i. Hér har forskningsfdltet inom
marknadsforing och konsumentbeteende av naturliga sjél inte riktigt hunnit ikapp. Det som
skiljer manga av de helt nya brand experiences som uppstatt fran de vi dr vana vid &r att de
vare sig ir bara fysiska eller bara digitala, utan snarare bir drag av bada delar.

1.2.  Problemformulering

Nér en brand experience vare sig existerar 1 en fysisk butiksmiljo eller online, utan istéllet
uppstar i ny form didr smarta appar kombineras med konsumentens egen hemmamiljo dndras
spelreglerna for brands och marknadsforare. Brandet tappar en del av kontrollen dver
upplevelsen, men konsumenten ldgger samtidigt till egna element pd ett mer aktivt sétt 4n
exempelvis 1 samband med vanlig online-shopping. Vissa av de redan beprovade verktygen
och metoderna inom marknadsforing och branding &r svara att applicera pa den hér typen av
nya brand experiences, vilket skapar nya utmaningar. P4 samma gang skapas ocksa nya
mojligheter nir ny teknik och fordndrade konsumtionsbeteenden omvéarderar vad en brand
experience kan utgoras av.

1.3.  Syfte

Syftet med uppsatsen &r att undersdka hur en brand experience forédndras niar den med hjélp
av smarta appar flyttar hem till konsumentens egen ndrmiljo. Detta gérs genom att man
undersoker hur Schmitts fem upplevelse-dimensioner péverkas av forskjutningen. Vidare
undersoks ocksa, med stod av teorier om co-creation, vad som hidnder nir ett brand ger bort
en del av ansvaret over en brand experience till konsumenten.

Uppsatsen dmnar genom studien bidra med ny kunskap inom omradet som kan vara
anvandbar for brands eller marknadsforare som redan jobbar med den hir nya typen av
konsument- och brand experiences eller har som mal att skapa en.

1.4.  Fragestillningar

1. Hur fordndras en brand experience nér den flyttar hem till konsumenten?
2. Hur péaverkas en brand experience av att konsumenten delvis fir ta 6ver ansvaret ver
upplevelsen?

1.5.  Avgréansningar

For att hélla god kvalitet 1 forhallande till tidsram dr denna studie avgransad vid tre case och
analyseras huvudsakligen utifran teorier inom Brand Experience samt Co-creation.

Samtliga tre undersokta foretag dr verksamma i Vistra Gotalandsregionen och erbjuder
virtuella tjédnster som komplement till deras ordinarie verksamhet.



Data om fallen har samlats in genom en expertintervju per case, tvd deltagande observationer
per case samt netnografiska studier.

1.6.  Kontextuell faktor: Covid-19

Under hosten och vintern dd studien har genomforts priglas hela virlden av rddande
pandemi. Viruset Covid-19 spred sig virlden 6ver under varen 2020 och sedan dess har social
distansering varit en av flera rekommendationer svenska Folkhdlsomyndigheten har gett.
Detta har bland annat inneburit att ménga kontor och ldrosdten har varit nedstingda. All
undervisning vid Gdoteborgs Universitet har getts pd distans och denna studie har arbetats
fram frdn tvd olika hem. For att mota rekommendationerna har studiens utformning
anpassats. Istdllet for intervjuer vid fysiska méten med respektive expert har intervjuer hallits
over videosamtal och istillet for deltagande observationer av traditionella tjinster (ej
virtuella) har netnografiska studier gjorts for att finna data om dessa.



2. TEORETISK REFERENSRAM

For att analysera hur de tre foretagens brand experiences fordndras ndr de flyttar hem till
konsumenten kommer denna uppsats att luta sig mot teorier om Brand Experience och
co-creation. Dessa tvd teorier presenteras var for sig i detta stycke.

2.1.  Brand Experience

I boken ‘Experiential Marketing’ frdn 1999 problematiserar Schmitt hur tidigare forskning
inom marknadsforing i forsta hand fokuserat pa brands som en statisk identitetsmarkor som
differentierar en produkt frdn andra generiska produkter genom anviandandet av namn, logos
och slogans. Han menar att denna approach missar sjdlva essensen av ett brand som en rik
killa till associationer kopplade till vara sinnen, kdnslor och intellekt. Brands ska i forsta
hand leverera en upplevelse, ndgot han motiverar med en undersdkning ddr man sett att
ledande brands inte endast utgdrs av ett minnesvért namn och en snygg image, utan att de
faktiskt ocksa skapar just upplevelser (Schmitt, 1999). Han menar vidare att ett brand méiste
tala till konsumentens alla fem sinnen, till deras hjdrta och hjarna. Dessutom maste det lyckas
med att relateras till ndgot som konsumenten bryr sig om, och genom detta bli en del
konsumentens vardag. Ett brand ska helt enkelt striva efter att erbjuda konsumenten en
integrerad holistisk upplevelse (Schmitt, 1999).

Men vad menas dd med en upplevelse i den hir kontexten? Schmitt (1999) definierar en
upplevelse som en privat hindelse som uppstér som ett svar pa nagon typ av stimulering. En
upplevelse involverar alla delar av en minniska och &r ofta ett resultat av en direkt
observation och/eller ett deltagande i en hindelse - oavsett om den &r verklig, dromlik eller
virtuell. Marknadsforare skapar helt enkelt konsumentupplevelser genom att pa olika sétt
stimulera konsumenten (Schmitt, 1999).

Brakus, Schmitt och Zarantonello (2009) konceptualiserar just en ‘brand experience’ mer
ingdende och vad som skiljer den frdn andra konsumentrelaterade upplevelser. Merparten av
forskningen om konsumentupplevelser har fokuserat péd utilitaristiska produktattribut och
olika kategorier av upplevelser, inte upplevelser kopplade till ett specifikt brand. Nér en
konsument letar efter, shoppar eller konsumerar olika brands exponeras de for olika typer av
specifika brand-relaterade stimuli. Dessa kan na konsumenten pa flera olika sitt. Dels genom
design och identitet i form av foretagsnamn, logga osv men ocksa genom ev. forpackningar.
Stimuli kan dven nd konsumenten genom marknadsforing, t ex 1 av reklam, broschyrer eller
webbsidor. Men dessa stimuli existerar ocksa i1 den fysiska miljon dér brandet i1 fraga
marknadsfors eller séljs, exempelvis 1 affdrer eller via events (Brakus, Schmitt, Zarantonello,
2009)

Schmitt (1999) har kategoriserat brand experiences i1 fem olika dimensioner: den
sinnesorienterade, den kdnslomdssiga, den kognitiva, den beteendemissiga och den sociala
dimensionen.



Den sinnesorienterade dimensionen star for en upplevelse som kommunicerar med
konsumentens doft, horsel, kédnsel, syn och/eller smak. Upplevelsen préglas ofta av estetik
och skonhet, men ocksa av spanning och tillfredsstéllelse. En sinnesorienterad upplevelse kan
t ex anvédndas for att differentiera foretag och produkter, till att motivera konsumenter eller
addera ett varde till produkten (Schmitt, 1999). Studier som undersokt doftintryck kopplat till
konsumtionsupplevelser visar att de &ar ndra kopplade till njutning, kénslor och minnen
(Hultén, 2020). Horselintryck som musik kan enligt Schmitt (1999) férhdja en brand
experience om den anvinds pa ett strategiskt och meningsfullt sitt. Smaksinnet ses som de
mest distinkt kénslomidssiga sinnet, och ofta interagerar det med andra sinnen nér vi
konsumerar. Kdnseln &r vért taktila sinne, och relateras till information och kénslor kring en
produkt genom fysisk och psykisk interaktion (Hultén, 2020).

Den kinslomdssiga dimensionen representerar upplevelser som riktar sig mot konsumenters
innersta kénsloliv. En kénslomissig upplevelse kan stimulera konsumenten in i olika typer av
svagare sinnesstdmningar, men ibland ocksd skapa riktigt starka kénslor som lycka och
stolthet. Néar en upplevelse lyckas med det senare skapas ofta ett starkt band mellan
konsumenten och brandet (Schmitt, 1999). Schmitt (1999) beskriver ocksa hur andra positiva
kénslor som ndjdhet och entusiasm ofta leder till att en konsument spenderar mer och
rekommenderar ett brand vidare till andra. Kénslor som sentimentalitet och virme kan fa
konsumenten att kdnna sig utvald och pa sé sétt 6ka deras lojalitet. I en artikel om fysiska
butiksmiljoer beskriver Borghini et al (2009) hur brands med hjidlp av hur miljéerna ar
utformade kan bidra till konsumenternas kulturella projekt och pa sa sitt skapa en emotionell
nidrhet till konsumenten. Man understryker vidare vikten av en typ av “humanization” av just
butiksmiljoer for att forstdrka detta band. De kdnslomaéssiga upplevelserna kopplade till en
brand experience kan ocksd vara av negativ art, och far da andra konsekvenser. Schmitt
(1999) menar hér att kinslor som frustration och irritation kan skapa klagande och i vérsta
fall saboterande konsumenter, som borjar leta efter fler fel. Kénslor som skam, férnedring
eller genans kan bidra till att en konsument aldrig mer atervinder till ett brand. Hamzah et al.
(2014) har genom en studie av internetbanker undersékt vad som hidnder med en brand
experience i en online-kontext. I det fallet upplevde de flesta respondenterna bade positiva
och negativa kéinslor i anslutning till upplevelsen, dir de negativa kénslorna flera gdnger var
kopplade till teknik som inte fungerar.

Den kognitiva dimensionen syftar pa upplevelser som pa olika sitt stimulerar intellektet.
Genom Overraskning, intrig och provokation kan den hir typen av upplevelse stimulera
konsumenternas kreativitet. Dessa upplevelser dr vanligare bland brands kopplade till ny
teknik, men forekommer dven i andra branscher da den oftast dr integrerad i produktdesign,
detaljhandel eller kommunikation (Schmitt, 1999). I tidigare ndmnd studie av internetbanker
beskriver Hamzah et al. (2014) hur en av fordelarna med en online-baserad brand experience
ar friheten 1 att kunna ta del av en brand experience nédr man sjélv tycker att det passar, samt
att kunna delta 1 den 1 den takt man kénner for.

Den beteendemdssiga dimensionen refererar till upplevelser som involverar den ménskliga
kroppen, regelbundna beteendemdonster, livsstilar men ocksa upplevelser som uppstar genom
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fysisk interaktion med andra. Dels kan fysiska aktiviteter eller rorelser konsumenten sjilv
utfor hjilpa till att forsétta den 1 ett sdrskilt tillstdnd. Det finns ocksa en rad kroppssignaler
som nér de uppfattas hos andra kan paverka konsumenters reaktioner. Det kan dven fungera
at andra héllet, att ett brand anvidnds av konsumenter for att infor sig sjdlva och andra
manifestera aktiviteter, intressen och asikter kopplade till en sérskild livsstil. Den hir typen
av upplevelser kan berika konsumenters liv och hjilpa dem att forevisa sina personligheter
och vérderingar for andra (Schmitt, 1999). Niar Hamzah et al. (2014) tittat pa vad som hander
med den beteendemissiga dimensionen av en brand experience online konstateras att det
endast ar livstilsaspekten som kan utgora en del av den digitala upplevelsen.

Den sociala dimensionen utgdrs av upplevelser som préiglas av konsumentens 6nskan att
utvecklas som ménniska. De talar till minniskors onskan att bli accepterade av andra och
satter konsumenten i ett stdrre socialt och kulturellt ssmmanhang. Huvudsyftet dr att skapa en
relation mellan konsumenten och den sociala meningen som via upplevelsen tillskrivs ett
brand. Den hir typen av upplevelser resulterar ocksd ofta i brand relations och brand
communities (Schmitt, 1999). Muniz och o’Guinn (2001) har fordjupat sig inom fenomenet
brand communities, och pekar pd flera positiva effekter av just dessa. Dels forstirker ett
brand community konsumenternas rost som ett kollektiv. Dessutom utgdr dessa grupper en
lattdtkomlig informationskilla for varandra om frdgor kopplade till brandet. Slutligen menar
de att brand communities i motsats mot vad som ofta tidigare hivdats, kan skapa precis lika
starka band och ge lika mycket mening som andra former av kollektiva grupperingar (Muniz
och 0’Guinn, 2001). Schau et al (2009) beskriver ocksa hur ett brand kan dra nytta av ett
brand community nir det det kommer till produktinnovation. Schmitt (1999) bidrar med
perspektivet att brand communities ocksa kan utgdra en risk i den mening att de kan bidra
med att pragla brandet i en riktning som inte dr onskvart.

2.2. Konsumentens roll

Under ungefdar samma period som Schmitt med flera tog upp Brand Experience pa tapeten
borjade man dven prata om co-creation. Co-creation, eller samskapande som vi dversétter det
till, introducerades som en strategi for foretag. Syftet med samskapande var att skapa
mervirde genom att involvera fler 1 produktutvecklingen, sévil fler parter som konsumenter.
Tva exempel som anses som lyckade resultat av samskapande med konsumenter dr IKEA, dir
denne bygger ihop sin mobel sjdlv med delar och instruktioner fran foretaget, och
McDonalds, som dels ger en del av stiddjobbet till gésterna som plockar undan efter sig,
(Kambil, Ginsberg, Bloch, 1996) men som ocksa tagit hjélp av konsumenter i framtagandet
av nya hamburgare. (Liljeblad, 2016)

Da syftet dr att skapa merviarde for konsumenten vill man ofta att dven sjilva
samskapandeprocessen ska ge vérde, att det exempelvis liar konsumenten nagot. Ett annat
mervirde som just samskapandeprocessen ger konsumenten dr en kénsla av kontroll éver
utbudet som erbjuds. Genom att vara med och samskapa kan konsumenten vara med och

11



paverka och skapa en produkt utifrdn deras egna personliga preferenser och behov. (Liljeblad,
2016).

Cova och Dalli beskriver tre olika typer av konsumentupplevelser. Den forsta typen kureras i
sin helhet av avsdndaren av upplevelsen, foretaget. Médnga modemirken ger denna typ av
konsumentupplevelser. Den andra dr motsatsen, dir foretaget bara tillhandahaller produkten
medan konsumenten sjélv formar upplevelsen kring den. Hiar anviander Cova och Dalli pasta
som exempel. Den sista typen av konsumentupplevelse ligger mittemellan de tva forsta, dir
foretaget erbjuder en plattform av upplevelser som konsumenten kan anpassa efter eget behov
- alltsa samskapande. (2009)

Manga menar att den input brands far frdn konsumenten genom samskapande fOrbittrar
produkten och skapar lojalitet medan andra menar att det &r ett sétt att utnyttja konsumenten
till obetalt arbete (Zwick et.al. 2008). Det stéller krav pa konsumenten. Liljeblad skriver i sin
avhandling om vikten av att foretag erbjuder produkter eller tjanster med “giveashitability”.
Hon menar att foretaget méste kunna ge skil for konsumenten att bry sig och vilja samarbeta
med foretaget. Ett engagemang behover skapas.

Att ha en engagerad konsument och malgrupp ses ocksé som ett strategiskt krav for att skapa
konkurrensfordelar och som en primér drivkraft for forsdljnings- och lonsamhetstillvixt,
skriver Brodie m.fl. i sin artikel (Brodie R.J. et al, 2013).

Den input som samskapande bygger pd kan fis pé flera sitt. Gruen et. al. har studerat “the
word of mouth” online och visar pa att digitala forum &r effektiva ur savil lojalitetsperspektiv
som kélla till konsumentkdnnedom (Gruen, Osmonbekov, Czaplewski, 2006), ndgot som
tidigare ndmnda studie om brand communities av Schau et al (2009) ocksa visat.
Konsumentkdnnedom &r av stor vikt vid samskapande da det ocksé handlar om att skapa ett
individuellt vdarde for den enskilde konsumenten, ndgot som har kommit att vigra allt tyngre.
I kontrast till tidigare charter-trender dér en hel reseupplevelse var serverad, énskar nu 70 %
av alla resenérer att skapa sin egen reseupplevelse. (Cova & Dalli, 2009)

For att lyckas med att skapa individuellt virde menar Prahalad och Ramaswamy att foretagen
maste tillhandahélla konsumenten redskap att kunna gora upplevelsen till sin (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). Dessa redskap kan exempelvis involvera artefakter som konsumenten
har omkring sig, till exempel i hemmet som &r av stor vikt for konsumenten. (McCracken,
1989).

Ur forskning om Brand Experience har dven hédr konsumentens roll och ansvar studerats.
Cova och Dalli menar att konsumentens roll 1 hur en upplevelse uppfattas ér stor. De menar
att konsumenten ar ansvarig for att skapa en konsumentupplevelse som ér tillfredsstdllande
for sig sjdlv, och att foretagen bor lidgga virde i, och stotta sina konsumenter i
upplevelseskapandet - utan att for den delen utnyttja det. (Cova & Dalli, 2009). Huruvida
resultatet av ett samskapande tas emot positivt eller negativt beror till stor del pad vad for

produkt eller tjanst som avses, hur det gors samt av vilka det samskapas fram. (Liljeblad,
2016)
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En faktor Cova och Dalli ndimner som central 4r Schmitts femte dimension, den sociala. Att
skapa en inbjudande, inkluderande, trygg och varm social atmosfir skapar en sérskild
kundndjdhet dd konsumenter tenderar att soka sig till, och vill skapa, sociala band. Den
sociala aspekten runt produkten menar dem é&r av storre vikt dn sjdlva produkten.
Konsumenter dr kreativa och hittar resurser att nyttja pd marknaden for att skapa relationer.
Cova skrev 1997 att “the link is more important than the thing”” (Cova & Dalli, 2009). Denna
teori kallas linking value. Relationer kan exempelvis skapas genom presentkonsumtion eller
att ta del av en aktivitet. (Cova & Dalli, 2009)

Tsiotsou har studerat hur konsumenter ter sig i sportsammanhang ndrmare och tar i en artikel
bland annat upp att det bland sportfans skapas en speciell sorts relation som nidrmast kan
beskrivas som en subkultur med ett storre engagemang, en sammanhdllning och ett visst
gemensamt motstdnd, mot exempelvis motstandarlag (Tsiotsou, 2016).

3. METOD

[ foljande avsnitt motiveras de metodval som gjorts, hur datainsamling gatt tillviga och hur
data analyserats. Vidare utvecklas urvalstrategin, de tre studerade foretagen och deras
virtuella produkter. Slutligen redovisas studiens trovirdighet samt forskningsetiska principer.

3.1.  Val av forskningsmetod och datainsamling

Uppsatsen bygger péd kvalitativa studier av tre olika foretagscase, fran vilka data samlats in
med hjdlp av deltagande observationer, semi-strukturerade expertintervjuer samt netnografi.

3.1.1. Kvalitativ ansats med induktiv metod

En kvalitativ ansats inom forskning fokuserar i1 forsta hand pa den sociala vérlden genom att
man undersdker hur ménniskorna som representerar den tolkar och uppfattar den (Bryman &
Bell, 2011). Eftersom syftet med denna uppsats ar att undersoka upplevelser och hur dessa
fordndras, har studien genomforts med en kvalitativ ansats. Brand experiences som sker i
konsumenters hemmilj6 via smarta appar ar ett sedan tidigare outforskat omrdde och darfor ar
miangden teori pa omradet begriansad. Med anledning av detta vilar studien pd en induktiv
ansats ddr man istdllet for att utgd fran existerande teorier samlat in data forst, fran vilket
observationer och slutsatser dragits (Bryman & Bell, 2011).
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Tabell over datainsamling

Metod

Datainsamling

Syfte

Semistrukturerade digitala
expertintervjuer

3 digitala video-intervjuer a 30-60
min genomfordes med en expert
pa varje foretag

Att fa fram djup kunskap fran
foretagssidan om hur en brand
experience fordndras av att flytta hem
till konsumenten med hjilp av smarta
appar

Deltagande observationer

9 deltagande observationer av de
tre foretagens virtuella brand
experiences

Att fa fram detaljerad och beskrivande
data ur ett konsumentperspektiv om de
tre foretagens virtuella brand
experiences

Netnografi

Ca 80 inldgg fran de tre
undersokta foretagens sociala
medier samt ca 10 olika artiklar
fran deras egna hemsidor

Att fa fram kompletterande datat ur ett
konsumentperspektiv om de tre
foretagens virtuella brand experiences,
referensdata om foretagens

traditionella upplevelser samt
overgripande information om deras
brands

3.1.2.  Multipel case study

Eftersom utvecklingen av virtuella brand experiences i dagslidget dr ndgot som drivs framét
av foretag snarare dn inom forskningsomradet bygger studien pé tre foretagscase. For att fa sa
bra utvixling av en case study som mdgjligt ar det en fordel om foretagen som ska studeras
viljs ut baserat pa vilka som kan bidra med mest kunskap (Bryman & Bell, 2011). Med detta
som utgdngspunkt har tre branschledande foretag valts ut, som alla inom sina respektive
omrdden &r ledande inom att erbjuda sina konsumenter en virtuell brand experience. Att titta
pa multipla case istéllet bara for ett, utokar ockséd mojligheterna till jimforelser casen emellan
samt till generella slutsatser frdin den gemensamt insamlade datan (Bryman & Bell, 2011).
Som i ménga andra case studies med en kvalitativ ansats bygger d4ven denna studie pa en
induktiv ansats (Bryman & Bell, 2011). Insamlingen av datan bygger pa deltagande
observationer, intervjuer och netnografi. Just deltagande observationer och intervjuer anses
extra lampliga ndr man gor kvalitativa studier av just foretagscase (Bryman & Bell, 2011).

3.1.3.  Deltagande observationer & netnografi

En del av det som denna uppsats undersoker dr hur en brand experience fordndras da den
forflyttas till konsumentens hem. I den ridande situationen, med en spridande pandemi i
samhillet, rddde det brist pa tillgdng till informanter att intervjua som testat de tre
upplevelserna. Darfor har datainsamlingen istéllet skett genom totalt sex stycken deltagande
observationer. Med maélet att delta i upplevelserna sa objektivt som mojligt genomfordes
dessa sa tidigt i studien som mojligt, samt innan man intervjuat experterna pa respektive
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foretag. En kortare observationsguide togs fram med fokus pa den fysiska miljon, brandet och
eventuella kdnslor som framkallas av upplevelsen. Att fa tillgdng till de upplevelser som
observerats har fungerat vél. Alla upplevelser har varit tillgédngliga for allmidnheten, dock
kravde deltagandet Goteborgsvarvets virtuella lopp en mindre kostnad for att kunna delta. En
risk som kan uppstd i samband med deltagande observationer &r att det uppstar reaktivitet
fran de som studeras (Bryman & Bell, 2011).

For att undvika detta antogs en dold men aktivt deltagande observationsroll anammades for
att minska risken for reaktivitet fran andra 1 upplevelsen samt for att forenkla mojligheten att
delta i alla upplevelser pa ett sa objektivt sétt som mojligt.

Genom att inte avsldja sin identitet som observatdr riskerar man alltid att etiska problem
uppstdr pa grund av att de som observeras inte vet om det. Att aktivt delta i upplevelserna
forsvarar ocksd mojligheterna till att ta faltanteckningar under tiden som observationen
genomfors. For att minimera den etiska risken har endast personer som deltagit med redan
Oppna profiler i appar eller sociala medier observerats. Utover detta har vara egna reaktioner,
tankar och funderingar kring upplevelserna, i egenskap av observatorer, fatt ett stort fokus.
Féltanteckningar har sedan skrivits ner direkt efter att observationerna genomforts, for att
med sd stor precision som mojligt f4 ner tankar och reflektioner direkt frén upplevelsen
snarare dn frdn minnet av upplevelsen (Bryman & Bell, 2011).

Eftersom en stor vikt lagts vid vara egna upplevelser under deltagande observationer uppstér
risken for att de paverkar datan for mycket i rollen som en typ av huvudsakliga informanter
(Bryman & Bell, 2011). For att motverka denna effekt har studien kompletterats med
datainsamling genom netnografi. Metoden gér ut pa insamling av data fran webbkéllor som
forum, sociala medier och appar. Da just virtuella brand experiences till stod del sker online
bidrar studier fran olika webbkéllor med relevant data frdn engagerade konsumenter, varfor
metoden netnografi dven valts for denna studie (Bryman & Bell, 2011).

3.1.4.  Semistrukturerade expertintervjuer

Syftet for studien &r att undersdka hur brand experiences fordndras da den forflyttas till
konsumentens nérmiljo, ett omrade som tidigare dr relativt outforskat. Expertintervjuer dr en
metod som ger mojligheten till djup kunskap inom ett &mne samt ofta tillgang till tidigare
okdnd kunskap som dessutom kan vara mer palitlig 4n den fran en vanlig informant. For att f4
bra utvixling av en expertintervju krdvs det att den som intervjuar ar paldst och har ett tydligt
syfte med intervjun. Dessutom dr det en fordel om intervjun inte dr for formaliserad, utan
bygger pa Oppna fragor dir experten har mojlighet sjélv beskriva sin standpunkt och tankar
(Libakova & Sertakova, 2015). For studien forbereddes en intervjuguide med punkter och ett
par Oppna fragor som gav riktning at intervjun. Intervjuguiden testades infor den fOrsta
intervjun. Totalt holls tre intervjuer déir respektive varade i mellan 35 och 60 minuter. P4
grund av rddande coronapandemi holls samtliga intervjuer over videoldnk. Detta gav oss
mdjligheten att spela in hela intervjun med sévil ljud som bild efter godkédnnande av
respondenterna, vilket 1 sig underldttade det efterfoljande transkriberingsarbetet.
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Transkribering gjordes av samtliga intervjuer i sin helhet for att underlétta analysarbetet.
Godkénnande av samtliga citat har getts av respektive respondent (Bryman & Bell, 2011).

I en multipel case study dr semistrukturerade intervjuer sérskilt rekommenderat, da detta ger
struktur som forenklar jimforelseanalysen, men samtidigt flexibiliteten att anpassa intervjun
utifran aktuella respondent. (Bryman & Bell, 2011).

Vid bokningarna av de tre intervjuerna gavs en kortare beskrivning av studiens syfte samt
overgripande fragor per mail. Detta for att forsdkra oss om att vi nétt rétt person pa foretaget
och for att denna skulle kunna forbereda sig nagot (Bryman & Bell, 2011). I borjan av
samtliga intervjuer kompletterades sedan detta da det dven gavs en presentation av var
bakgrund, studiens syfte samt forklaring av centrala begrepp som skulle forekomma i
intervjun, sdsom Brand Experience. For att sékerstélla att ingenting missades under intervjun
hade en person huvudansvar med en aktiv roll och stidllde majoriteten av frdgorna. Den andre
hade en mer passiv roll som syftade till att se till att intervjun tickte vad som Onskats
(Bryman & Bell, 2011).

3.2.  Urvalsstrategi

Eftersom studiens syfte &r att undersdka hur en brand experience fordndras nir den med hjilp
av smarta appar flyttar hem till kunden, har urvalet av foretag styrts av dessa forutséttningar.
Som vi tidigare motiverat tog vi beslutet att undersoka flera foretags-case. For att motverka
att datan fran studien skulle vara kopplad till en viss bransch valde vi tre foretag inom olika
industrier: inredning, sport och kultur. Ambitionen inledningsvis var att genomfora intervjuer
med experter pa plats hos respektive foretag. D& vara studier bedrivs i Goteborgsomradet
begrinsade vi urvalet till foretag 1 Viastra Gotalandsregionen. Den rddande pandemin satte
senare stopp for de fysiska besdken, men vi valde att behilla avgriansningen till en region
trots detta. Med en kombination av tidigare kunskap, efterforskningar online och goda rad
fran vinner och familj lokaliserade vi tre foretag med rdtt forutsdttningar: Goteborgs
Symfoniker, Boréstapeter och Goteborgsvarvet. Samtliga tre foretag har under de senaste
aren utvecklat varsin virtuell brand experience for att komplettera sin traditionella
verksamhet.

For att samla in data om hur deras brand experiences fordndras vid forflyttning samt hur den
paverkas av konsumentens Okade ansvar, valde man att vdlja ut en expert pa respektive
foretag att intervjua. Urvalet av vilka experter som tillfragades gjordes dels genom research
kring vilka personer pa respektive foretag som varit involverade i framtagandet av tjdnsterna.
I de fall den informationen inte gick att finna viinde man sig till egna kontakter pa foretagen
som sedan formedlade detta vidare till en relevant intern expert.

For insamlingen av data med hjélp av metoden netnografi begrinsades platserna online till
sana ddr tjdnsternas konsumenter med storsta sannolikhet interagerar med foretagen samt
med varandra, t.ex. pa forum, sociala medier, 1 recensioner av apparna och i anslutning till
Youtube-klipp.
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3.3.  De tre undersokta foretagen och deras respektive virtuella tjanster

3.3.1.  Case 1 - Goteborgs Symfonikers app GSOPlay

Goteborgs Symfoniker dgs av Vistra Gotalandsregionen och ansvarar for att forvalta och
utveckla former diar den klassiska musiken far okad betydelse for regionens invanare.
Orkestern bildades redan 1905 och bestdr idag av totalt 109 musiker. Varje ar ger orkestern
omkring 100 konserter, och orkestern kallas for ‘Sveriges Nationalorkester’. De flesta av
konserterna framfors i det egna konserthuset fran 1935 beldget lingst upp pa Avenyn i
centrala Goteborg, men varje ar upptrader orkestern pa andra platser bade runt om i Sverige
och dven utomlands (GSO, 2020).

2013 lanserade Goteborgs Symfoniker GSOplay. GSOplay ér en streamingtjanst dir
konsumenten kan se konserter savil live som inspelat, genom en app 1 sin smartphone eller
via deras hemsida. P& GSOplay kan konsumenten bland annat dven ldsa information om
respektive stycke. Nér konserten livestreamas kan publiken interagera med varandra genom
en chattfunktion pa samma plattform. Materialet dr kostnadsfritt att ta del av.

3.3.2.  Case 2 - Borastapeters AR-app

Borastapeter &r ett av Sveriges mest salda tapet. Det grundades 1905 av Waldemar Andrén
under parollen “Alla svenskar ska ha rdd att skapa ett vackrare hem med hjdlp av tapet”.
Borastapeter vill inspirera minniskor att skapa mer ombonade och personliga hem med
svensktillverkade tapeter som haller over tid bade i1 papperskvalitet och stil.

Borastapeter har en egen fabrik 1 Bords och ett brett utbud av olika sorters tapeter. Man
forvaltar bade klassiska tapetmonster som kommit att bli “tapetklassisker” samt skapar nya
monster och kollektioner. Tapeterna séljs 1 dagsldget av bade fysiska och digitala
aterforsiljare pa 100 olika marknader globalt (Boréstapeter, 2020)

I egen regi har de tagit fram en app som mdjliggdr en digital test-tapetsering av
konsumentens hem med hjilp av AR-teknik. Appen ér kostnadsfri och kallas Wonderwall och
kan laddas ner till de flesta smarta telefoner. Med hjilp av telefonens kamera skannas rummet
av och konsumenten kan dérefter markera den vigg som oOnskas tapetseras. P4 kamerans
skdrm kan konsumenten dd se hur viggen hade sett ut med olika tapeter. Appen ger dven
rekommendationer gillande méngd tapetrullar som behdvs och konsumenten kan spara ner
sina favorittapeter.

3.3.3.  Case 3 - Goteborgsvarvets virtuella lopp

Goteborgsvarvets forsta startskott gick 1980 och hade da 1800 deltagare. 2009 genomforde
40000 lopare loppet och Gdéteborgsvarvet blev sdledes varldens storsta halvmaraton och har
sd forblivit sedan dess. Senast var ndstan 80 000 personer anmélda till ndgot av loppen
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kopplade till Géteborgsvarvet. Goteborgsvarvet sjdlva berdknar att omkring 200 000 hejar pa
l6parna langs banan, och loppet blir dirfor en folkfest i Goteborg. (Goteborgsvarvet, 2020)
Hosten 2019 arrangerade Goteborgsvarvet deras forsta virtuella lopp. Med hjélp av en app
med GPS-teknik kunde deltagaren pd wvalfri plats springa den, av Goteborgsvarvet,
forutbestdimda distansen. Starttiden ar flexibel men skall ske inom ett bestdmt tidsintervall pa
mellan en och ett par dagar. I appen kan publik f6lja I6paren under loppets gang och heja pa
genom en chattfunktion.

For att vara med 1 ett virtuellt lopp betalar man en startavgift och resultatet som ges ér ett, hos
Goteborgsvarvet, officiellt tivlingsresultat.

3.4. Dataanalys

Efter respektive deltagande observation skrevs en observationsrapport vilken besvarade atta
fragor ur en observationsguide. Da studien &r av induktiv karaktir och observationerna
gjordes tidigt in 1 studien, bestod observationsguiden av Overgripande fradgor med fokus pa
sjdlva upplevelsen och kinslan till brandet. Vidare, nér transkriberingen var gjord efter
respektive intervju kodades respondenternas svar, tillsammans med data fran observationerna,
tidigt utifran de fem dimensionerna inom brand experience samt co-creation for att fordjupa
vér forstaelse for insamlad data. Allteftersom teorier fortjupades och mer data samlades in
langs studiens ging forfinades och utvecklades kategoriseringen. (Bryman & Bell, 2011)

3.5. Trovirdighet

Om man 1 samband med kvantitativa studier anvédnder validitet och reliabilitet som kriterier
for att kvalitetssdkra en studie, hidvdar flera forskare att kvalitativa studier bor kvalitetssdkras
med andra kriterier. Istéllet tittar man pa studien utifran ett trovardighetsperspektiv, som man
delar in 1 fyra olika underkategorier: (tillforlitlighet, o&verforbarhet, palitlighet och
konfirmering (Bryman & Bell, 2011). For att sdkerstdlla studiens tillforlitlighet har arbetet
utforts enligt god sed, samt att de experter som blivit intervjuade har fatt mojligheten att ta
del av sina bidrag till studien for att validera att vi inte missforstitt dem. Eftersom endast tre
foretags virtuella brand experiences undersokts i studien, har ledordet thick description 16pt
som en rod trdd genom bade datainsamlingen och analysen av densamma. Detta for att
underldtta for utomstdende som tar del av studien att forstd i1 vilken man resultatet &r
overforbart (Bryman & Bell, 2011). For att sdkerstdlla studiens palitlighet kan ett
gransknings-element fOras in 1 processen, diar nagon utomstdende far ga igenom den
insamlade datan och granska den. P4 grund av tidsbrist har mdjligheterna till detta har inte
funnits 1 samband med denna studie, vilket kan paverka pélitligheten i en negativ riktning
(Bryman & Bell, 2011). Aven om fullstindig objektivitet vid kvalitativa studier &r oméjligt,
har arbetet med studien genomsyrats av en objektiv approach.
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3.6.  Forskningsetiska principer

De undersokningar som gjorts i samband med studien har noga tagit hdnsyn till
forskningsetiska principer. Bryman & Bell (2011) ndmner fyra huvudomraden som beaktats:
skadligorande av deltagare, utebliven mojlighet till samtycke, intrdng pad privatlivet samt
bedrdgeri. Intervjuguidernas innehdll har sékerstéllts utifrdn principen att de inte pd nagot
satt kan ha en skadlig inverkan pa de som intervjuats, vare sig nir det kommer till att pressa
fram konfidentiell foretagsinformation eller information som rér de intervjuades privatliv. De
intervjuade experterna har ocksad delgivits information om syftet med studien, vilka ovriga
foretag som utgjort féremal for undersdkningen samt informerats om att intervjuerna spelats
in. De har dven fétt mojligheten att godkénna sina citat innan studien publiceras offentligt.
Datan som samlats in via netnografi har anonymiserats och de deltagande observationerna har
utforts av de tva uppsatsforfattarna, i samtycke om utformningen.

4. RESULTAT OCH ANALYS

I detta avsnitt presenteras och analyseras resultatet fran de genomforda undersokningarna.
For att besvara den forsta forskningsfragan analyseras hur de tre undersékta foretagens
brand experience fordindras ndr den antar ett virtuellt format och flyttar hem till
konsumenten. Detta med utgdangspunkt i de fem dimensionerna for brand experience.
Slutligen analyseras vad som hdnder med dessa upplevelser ndr en del av ansvaret over
upplevelsen ges bort till konsumenten, med utgangspunkt i teorier om co-creation.

4.1.  En fordndrad brand experience fran fem olika perspektiv

I detta avsnitt analyseras hur de tre foretagens brand experience har fordndras ndr de via
smarta appar flyttat hem till konsumenten. Analysen har gjorts med de fem dimensionerna for
brand experience som utgangspunkt: den sinnesorienterade, den kdnslomdssiga, den
kognitiva, den beteendemdissiga och den sociala.

Resultat-tabell 6ver fordndringen fran fem olika perspektiv

Dimension GSOplay Borastapeters app Goteborgsvarvets virtuella
lopp

SENSE Horselintrycket paverkas Kaénselintrycket fran Synintryck av banlinje, start
av konsumentens teknik & | tapetbocker uteblir. och mal ersitts av
kunskap. Synintrycket Synintrycket av tapeterna horselintryck i appen. Det
kommer “nérmare” digitaliseras, och paverkas av kurerarde smak- och
orkestern med inzoomade konsumentens teknik & horsel-intrycket uteblir, och
bilder. Smak-, doft- och kunskap. Smak-, doft- och ersétts av vad konsumenten
kénsel-intryck bygger pa hérselintryck kan uppsta om sjdlv viljer att lyssna pa eller
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vad besdkaren lagger till. konsumenten lagger till det. fortéra under loppet.

FEEL Kénslan av avslappning, Kinsla av inspiration kvarstar. | Kénsla av nervositet,
verklighetsflykt kvarstar. Kinsla av irritation dver teknik | stolthet, lattnad kvarstar.
Irritation dver teknik uppstar. Kénsla av irritation ver
uppstar. teknik uppstar.

THINK Graden av kreativitet och Graden av kreativitet och Graden av kreativitet och
problemldsning dkar problemldsning dkar problemldsning dkar

ACT Samtliga fysiska aktiviteter | Samtliga fysiska aktiviteter Manga fysiska aktiviteter
frén konserthuset uteblir. fran tapetbutiken uteblir. Nya frén det traditionella loppet
Besokaren lagger sjalv till | uppstér via appen, t ex att uteblir, men fysisk
nya. Risk for negativa skapa med pekfingret och forberedelse och sjélva
beteenden, som forflytta sig mellan rum. l6pningen kvarstar via
mobilanvéndning. appen.

RELATE Abonnentgruppen upploses | Interaktionen med den fysiska | Interaktion med medldpare,
digitalt, interaktionen forsiljaren uteblir i appen. platsen, publik, funktionirer
mellan publik och orkester | Communityt som byggts upp uteblir via appen. Detta
forsvinner. Nytt globalt av kunderna sjélva pa sociala ersétts av chatt- och
digitalt brand community medier &r inte integrerat i folj-funktion i appen, samt
uppstar. appen, men planeras for pa av FB-grupp skapad av GV

sikt. for 16pare.

4.1.1.  Forandringen ur sinnesorienterat perspektiv

Hur fordndras en brand experience ur sinnesorienterat perspektiv nar den med hjilp av smarta
appar flyttar hem till konsumenten? I samtliga tre case uteblir flera av de kurerade
sinnesintrycken, dven om vilka skiljer sig at. P4 samma gang adderar konsumenten egna nya
sinnesintryck till alla tre upplevelser, 4ven hir varierar det vilka som laggs till.

P& plats 1 sitt konserthus har Goteborgs Symfoniker mojligt att kurera hela den
sinnesorienterade dimensionen av deras brand experience. En av véra intervjuade experter dr
affarsutvecklaren Eva Essvik, som har varit med och jobbat fram Goteborgs symfonikers
virtuella tjinst GSOplay men ocksa jobbat med den mer traditionella publikutvecklingen pa
plats 1 konserthuset. Eftersom Goteborgs Symfoniker framfor musik dr horselintrycket en
viktig del av deras brand experience. Utdver att musikerna och dirigenterna ska prestera
musikaliskt ar lokalen byggd for att ge en bra musikalisk upplevelse, och det ér professionella
ljudtekniker som ser till att upplevelsen blir s& bra som mojligt pa plats. Inom tidigare
forskning pd brand experience har studier kring horselintryck i1 forsta hand fokuserat pa
musik 1 bakgrunden i butiksmiljoer. I den typen av sammanhang dr musik vél etablerat som
ett effektivt sitt att forsdtta konsumenten i en sdrskild sinnesstimning. Musik anses ocksa
vara en av de fi saker som en konsument paverkas av under hela upplevelsen (Garlin &
Owen, 2006). Men utdver horselintrycket utgors deras brand experience av andra delar. Eva
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(GS) ndmner hur hon personligen kommit att koppla Goteborgs Symfoniker med doften av
parfym och harvatten. Studier som undersokt doftintryck kopplat till konsumtionsupplevelser
visar att de dr néra kopplade till njutning, kénslor och minnen (Hultén, 2020) I det empiriska
materialet som samlats in online via Goteborgs symfonikers Facebook-sida &r det ocksé flera
besokare som ndmner hur en god bit mat eller vin i pausen adderat till upplevelsen. Just
upplevelser som involverar smaksinnet har i tidigare studier relaterats till njutning och
vilmiende (Hultén, 2020) Andra besokare ndmner hur ett handslag med en kind dirigent
eller en skon stol gett kvéllen en extra dimension. Studier som tittat pa hur kédnselintryck
paverkar konsumenter kopplar ihop dessa intryck med kénslor och information (Hultén,
2020) Andra ndmner ocksd hur konserthuset i sig utgdr en visuell upplevelse. Just
synintrycket dr det vanligaste sinnet som konsumenter anvinder for att ta in produkter och
service (Hultén, 2020).

Via tjansten GSOplay uteblir alla sinnesupplevelser forutom horsel- och synintrycken.
Déaremot uppstér istillet mojligheten for besokaren att sjdlv kurera hur de vill att just deras
sinnen ska stimuleras 1 samband med att de ser en konsert via GSOplay. De deltagande
observationerna visar att Goteborgs symfonikers brand experience paverkades bade positivt
och negativt av detta. Att ansvaret over ljudupplevelsen flyttas frdn en professionell
ljudtekniker till besdkaren sjdlv resulterade till exempel i1 detta under en av véra
observationer:

“Ndr vil konserten drog igdang insdg jag att TV:ns ljudsystem inte var sd vdl ldmpat
for att lyssna pa en hel orkester. Jag forsokte kompensera detta genom att héoja
volymen rdtt rejdlt.”

I det hér fallet kompenserar besdkaren det ddliga ljudet genom att hdja volymen till en véldigt
hog niva, vilket kan paverka upplevelsen i en negativ riktning. Nér man undersokt hur
ljudnivan pa musik i restaurangmiljoer pdverkar konsumenten, har man sett att musik pa hog
ljudvolym forkortade tiden som restaurangbesokare orkade stanna kvar péd restaurangen
(Sullivan, 2002). I det hir fallet skulle alltsa det forsdémrade horselintrycket kunna resultera i
att man stinger av konserten i fortid.

Véra observationer visade ocksa att det visuella intrycket av Goteborgs Symfoniker inte helt
kom till sin rétt 1 den virtuella versionen:

“Belysningen i konserthuset ddr inspelningen skett var ndstan kontorslik, nagot jag
inte upplevt under konserter pa plats. Detta skapade en kdnsla av distans till
symfonikerna dd jag sjilv satt i en mysig miljo. Aven om kvaliteten pd musiken och
ljudet var mycket bra kindes det mer som att jag kollade pad ett genrep dn en
konsert.”

Hér uppfattas den upptinda konsertsalen som nagot distans-skapande och negativt, i motsats

till tidigare erfarenheter av belysningen pa plats 1 konserthuset. Ljusnivén 1 service-miljoer
paverkar konsumenters kognitiva processer, och just upptidnda miljoer leder till ldgre nivder
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av kreativitet (Hultén, 2020). En studie av belysningens effekter pd besokare i just
kultursammanhang visar ocksd att samma ljusdesign kan uppfattas helt olika beroende pa
mottagarens kulturella och historiska kontext (Edensor, 2015).

Aven om detta upplevdes som ndgot negativt under de genomfdrda observationerna, s
upplevdes samma visuella forskjutning som nagot positivt som var en fordel i den virtuella
konserten i en annan bemérkelse. Det faktum att man via GSOplay via bildproduktionen far
mojligheten att se musikerna 1 nérbild istéllet for pa hall forhojde horselintrycket under en av
de deltagande observationerna:

“Med hjdlp av bildproduktionen fick man ta del av ndrbilder pa varje instrument for
sig. Ndr fagotten hade en egen melodi filmades just den musikern. Utan detta hade
jag haft svart att sdrskilja ut just det instrument ur hela orkesterns ljud.”

Har hjélper nérbilderna oss att uppfatta de olika instruments solopartier, ndgot som &r svarare
pa plats i konserthuset dir orkestern uppfattas frén lite langre avstdnd, som en enda enhet.Det
finns inte nagra specifika studier pd hur den hér typen av narbilder hjélper till att forhdja en
konsertupplevelse visuellt. Men ndr man tittat pa servicepersonal i butiksmiljoer framgér det
att hur de beter sig och ser ut till stor del paverkar konsumentupplevelsen (Hultén, 2020).
Med stor sannolikhet blir alltsd besdkaren i ndgon mén paverkad av intrycket nirbilderna pé
orkestern utgor.

Traditionellt sett har Borastapeters brand experience tagit plats hos nagon av deras fysiska
aterforsiljare, foretaget har inga egna brand stores. Hur det till exempel doftar eller later i
samband med Bordstapeters brand experience beror helt enkelt pd vilken aterforsiljare du
besoker. Det sinnesintrycket som Borastapeter dock har makt over sjidlva ar det som
formedlas via de tapetbocker som man levererar till sina aterforsdljare. Oskar Gissberg ar
Digital Chef pd Bordstapeter och har utgjort en av véra intervjuade experter. Enligt Oskar
(BT) dominerar fysiska tapetbocker uppdelade péd olika kollektioner Borastapeters
traditionella brand experience. Bockerna utgor dels ett visuellt intryck men kan ocksa delvis
vara en taktil upplevelse, diar konsumenten har mojlighet att fysiskt ta pa och kdnna pa
tapeters olika struktur och papperskvalitet. Studier visar att just fortroendet for ett specifikt
brand hidnger pd konsumentens mojlighet att ta in sinnesorienterad information genom att
kdnna och vidrora en produkt (Hultén, 2020). I Borastapeters app ar tapetbockerna borta,
aterforséljarens inflytande ute ur bilden, och istéllet dr det konsumenten sjidlv som dr ansvarig
for vad som ev. laggs till 1 form av sinnesorienterade stimuli. Under en av de deltagande
observationerna av appen testades vad som hdande med produkten i olika belysning:

“Jag testade bdde vildigt avskalade tapeter och firgglada varianter med stora
monster. Jag testade vad som hdnde med tapeten om jag hade tdnt eller sldckt i
rummet.

Hér &r det tydligt att konsumenten i hog grad dr med och péaverkar det visuella intrycket av

Borastapeters brand experience. Har uppstar en risk att tapeterna inte framstills pa ett sitt
som Boréstapeter tror gor deras produkter mest rittvisa. Just belysning ses som en viktig del
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av stimuli 1 butiksmiljé som kan hjilp att paverka konsumenternas uppmarksamhet kring en
produkt (Hultén, 2020).

Aven om det finns vissa studier som undersdkt hur de olika sinnesorienterade intrycken
interagerar med varandra, si menar Hultén (2020) att det saknas underlag for hur
kombinationen av dessa paverkar konsumenter kognitivt och emotionellt. Det dr dérfor svart
att dra nigra slutsatser kring ifall en brand experience som tilltalar alla fem sinnen
nodvindigtvis ér battre 1 jimforelse med en som endast stimulerar nagra fa.

Aven en brand experience av det traditionella Goteborgsvarvet priglas av minga olika
sinnesintryck som skapas av olika brand-relaterade stimulis. For expertkunskap om
Goteborgsvarvet har vi intervjuat Sara Brankell, kommersiell chef pa Goteborgsvarvet. Under
intervjun namner hon Goéteborgsvarvets bla banlinje som ett av de starkaste visuella intrycken
som manga av deras deltagare ndmner i anslutning till deras traditionella lopp. Visuella
intryck dr sammanldnkade med den sinnesorientedade delen av en brand experience (Schmitt,
1999). Just firg som ett visuellt stimuli anses kunna hjdlpa individer att identifiera och
sdrskilja minnen tillskrivna ett specifikt brand (Hultén, 2020). Fran datan insamlad med
netnografi framtrdder en rad andra brand-relaterade stimulis som triggar sinnnesorienterade
upplevelser hos I6parna. Den pahejande publiken pa dver 200 000 personer dr ett exempel.
Lings med banan brukar man dessutom ha 6ver 50 olika musik- och underhéllningsstationer.
Béde publiken och underhéllningen utgdr ju bada visuella intryck och horselintryck. Man
stimulerar dven loparnas smaksinnen under ett vanligt lopp genom flera vétskestationer dér
man bjuder 16parna pa vatten & sportdryck. I samma data uppmérksammas dven staden
Goteborgs omgivningar samt de ca 50 000 medloparna som en del av det visuella intrycket.
Bade visuella, horsel- och smakorienterade intryck utgdr alla en varsin pusselbit av den
sinnesorienterade dimensionen av loppets brand experience (Schmitt, 1999). Néar man istillet
deltar i ett av Goteborgsvarvets virtuella lopp forsvinner samtliga av dessa element.

Under det virtuella loppet ar startlinjen utbytt mot ett start-pling i horlurarna, och den fysiska
mallinjen har bytts ut mot ett programmerat jubel vid mélgang. Under en av vara
observationer overraskade malgéngen:

“Ndr jag trodde att det fortfarande vara 200-300 meter kvar till mal hordes applader
i mina 6ron och jag forstod att jag klarat det. Jag slet av mig horlurarna och skrek
Jaaaaaa’ hogt rakt ut, och satte mig ner pd marken for att dterhimta mig.”

Eftersom det inte finns nagon bla banlinje eller fysisk milgang som man kan ta in visuellt i
den fysiska miljon dér de virtuella loppen genomf6rs, blir horselintrycket av mélgangen det
som kopplas samman med kinslan av att ha genomfort loppet.

Alla 6vriga delar av sinnesintrycket baseras helt och héllet pa vad deltagaren sjilv viljer att
addera till Goteborgsvarvets brand experience. De tva deltagande observationerna av
Goteborgsvarvets virtuella lopp Virtuella Varvetmilen genomfordes t ex pé olika platser vid
olika datum, vilket skapade tvad sinnesupplevelser som skiljde sig frdn varandra. Det ena
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loppet genomfordes i stadsmiljo lings med Géta Alv inne i Géteborg, i sillskap av en
sporrande sambo. Det andra genomfordes 1 friluftsmiljo pd en 6 1 Bohusldn, med hog musik i
horlurarna som enda sdllskap. Béde doft-, horsel- och synintryck priglades av den
existerande miljon som valdes ut, samt av vad som valdes att ldggas till i form av egen musik
eller sillskap.

4.1.2.  Forandringen ur ett kinslomassigt perspektiv

Hur fordndras en brand experience ur kdnslomassigt perspektiv nar den med hjilp av smarta
appar flyttar hem till konsumenten? Alla tre foretag har lyckats “flytta med” en stor del av
den kdnslomissiga upplevelsen till sina appar. Det framgar ocksa att i samtliga fall har en ny
kédnsla adderats: en frustration, irritation och nervositet dver teknik som inte fungerar.

Nér man tittat pd Goteborgs symfonikers traditionella brand experience utifran den
kénslomidssiga dimensionen framgar det att den &r forknippad med en stark kéinslomissig
upplevelse. Eva (GSO) beskriver det sa har:

“Det dr en slags verklighetsflykt pd nagot sdtt. Tiden gar sa vansinnigt fort, allting
bara spinner pa. Man lever i parallella virldar precis hela tiden, det dr sociala
medier, det dr mejl, man dr uppkopplad hela tiden... Och sd sdtter man sig ner och
plotsligt kdnner man hur det bara: varvet, hjulen snurrar pd, och langsamt hamnar
man i den hdr kinslan av ndstan, for mig och min upplevelse dr den ndstan
meditativ.”

Detta bekréftas ytterligare i det empiriska materialet som samlat in med netnografi. Besokare
anvander ord som ‘magiskt’, ‘oforglomligt’ och ‘trans’ ndr de beskriver sina besok pa
konserthuset. Manga understryker ocksa hur konserterna har skapat minnen att bara med sig.
Just musik dr ndra kopplat till den abstrakta fOrstaelsen av individers kénsloliv (Hultén,
2020). Nér Goteborgs symfonikers brand experience istéllet utspelar sig hemma i besdkarnas
egna vardagsrum visar datan att dven dessa upplevelser kan paverka besokarnas kénsloliv i
hog grad. Under den ena deltagande observationen beskrevs kidnslorna som uppstod sa hér:

“..en kdnsla av stor avslappning att bara fa hdnge sig till musik en stund. For mig
triggades ocksda mdnga minnen fran tidigare klassiska konserter som jag sett i fysiska

’

konsertlokaler.’

Har har en virtuell upplevelse av Goteborgs Symfonikers brand experience forsatt besokare 1
ett kdnslomissigt tillstdnd av avslappning, vilket pdminner véldigt mycket om den kénslan
som Eva (GSO) beskrev ovan att uppleva orkestern pa plats i konsertsalen. Schmitt (1999)
menar att nir en upplevelse triggar kdnslor av lycka skapas ett starkt band mellan
konsumenten och brandet
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Under bada véra deltagande observationer upplevde vi dock en irritation och frustration over
tekniken. I det ena fallet upplevdes en besvikelse dver att att TV:ns inbyggda ljud var sa
undermadligt. I det andra fallet skapade svarigheter med att f appen och TV:n att fungera med
varandra stor irritation. Schmitt (1999) menar att negativa kénsloupplevelser som just
irritation riskerar att resultera i att en konsument aktivt borjar leta efter fler fel.

I det empiriska materialet insamlat med hjdlp av netnografi kring Borastapeters traditionella
brand experience ur ett kdnsloperspektiv, framgar det att det man 1 forsta hand vill inspirera
sina konsumenter och pa sa vis skapa positiva kdnslor med vackra monster, farger och
material. Oskar (BT) ndmner ocksd langtan som en kénsla de anspelar pa:

“Vi vill anspela pd kdnslor och ndgon form av tradition och ldngtan efter ndagot. Jag
tror manga, det dr nog lite olika generation till generation, men jag som dr 40 nu jag
dr uppvuxen med tapeter som mdnga andra ocksa (...) pd 70-80-talet satt det tapeter
pa alla véiggar i alla rum, i alla miljonprojekt och alla villor i stort sett som fanns.”

Hér beskriver Oskar (BT) hur just att trigga kédnslor hos deras konsumenter dr en viktigt del
av deras brand experience. Man forsoker genom sin design och marknadsforing anspela pa
traditioner och lidngtan efter en svunnen tid. Schmitt (1999) menar att just kdnsloméassiga
upplevelser ér ett effektivt att stimulera konsumenten in i olika sinnesstdmningar. Risken
finns Borastapeter far svarare att trigga fram de 6nskade kénslorna via deras virtuella app.

Precis som 1 fallet med GSOplay visar hédr det empiriska materialet att tekniska utmaningar
triggade kénslor av mer negativ art 1 samband med Boréastapeters virtuella brand experience.
En av oss hade problem med finliret i appen och att rummen inte passade s vil att tapetsera i
AR:

“Jag blev frustrerad éver att det var svart att klippa ut element pad ett snyggt sdtt med
fingret, att jag inte hittade nagon vdgg i mitt hus ddr det inte star en stor mobel i
vigen.”

Har ar aterigen ett exempel pd en av de negativa kénslor som Schmitt (1999) menar kan
resultera 1 en konsument som bdrjar leta fel.

Goteborgsvarvets traditionella lopp priglas av ménga olika typer av kénslor som triggats av
brand-relaterade stimuli. Sara (GV) berittade ju om den blda linjen som malas pa gatorna for
att visa banstrdckningen ett par dagar innan. Hon utvecklar hér vilken typ av kénslor den
triggar igang:

“Den malar ju vi ndgra dagar innan loppet, den kallas ibland for dngestlinjen.
Manga ser den och bara ‘Aaaah’”

Linjen ar ett tydligt exempel pé ett stimuli som triggar en sdrskild kdnslomdssig reaktion.
Goteborgsvarvets blda banstreck dr ndgot som ménga har en starkt kénsla infor, och kopplar
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till Goteborgsvarvets brand experience. Niar Goteborgsvarvet tagit fram de virtuella loppen
har ingen motsvarighet till den bld linjen aterskapats digitalt, vilket gor att en viktig
kénslomadssig pusselbit frdn deras traditionella lopp uteblir.

Sara (GV) berittar hur kdnslorna innan loppet skiljer sig mellan de olika startgrupperna:

“Innan dr det en anspdnning. Man mdrker ndstan, framforallt i den frimre startfdlten
dar det verkligen, du kdnner hur nervost och lite bubbligt det dr innan (..) Star man vid
de startgrupperna som gar ivdg sist da dr det bara party, da ska man bara ta sig
igenom loppet.”

Hir beskriver Sara hur respektive medlemmarna i1 respektive startgrupp utgdr olika
brand-relaterade stimuli for varandra, som alltsd triggar olika reaktioner beroende pa vilken
grupp du ér en del av. Nér man tittat pa effekten av andra konsumenter i1 butiksmiljéer har
man sett att de kan paverka atmosféren i en positiv riktning och vissa fall inspirera (Hultén,
2020). I den virtuella versionen finns ingen motsvarighet till startgrupperna, utan alla springer
under samma forutsittningar. Aterigen uteblir hir en viktig kiinslomissig stimuli nir man
forflyttar upplevelsen till den virtuella virlden.

En annan kénsla som Sara (GV) tillskriver Goteborgsvarvets brand experience som de jobbat
med att fora 6ver till den digitala versionen &r prestigelosheten och folkfest-kénslan:

“Jag skulle ocksd sdga det hdr fantastiskt Goteborgska, det dr inte sd mycket prestige
kring loppet, utan det dr, alla kan vara med faktiskt... Det dr ju den hdr “digitala
folkfesten” - hur gor vi det? (...) Och det dr manga som provar olika saker, med musik
och sadana saker. Vi fdr se, utvecklingen gdr framdt hela tiden.”

Haér beskriver Sara hur man stindigt jobbar pé att forsoka aterskapa det fysiska loppets
kénslorelaterade upplevelser dven virtuellt, dar musik dr ett element som man pa sikt
diskuterar som ett alternativ att integrera.

En annan fysisk plats under det vanliga loppet som triggar méanga kanslor ar sjidlva
malomrédet. Sara (GV) beskriver stimningen vid mallinjen sa hér:

“Direkt efter loppet, dr man pa omrddet kring loppet efter mdlgang, det dr en sdn
hdrlig kdnsla. Det gdr inte att beskriva riktigt, man far gdshud pd ndgot sdtt.”

Hiar beskrivs hur en kénsloméissig upplevelse édr starkt kopplad till en fysisk plats, just
malgangsomradet.

Aven Géteborgsvarvets virtuella lopp priglas av starka kinslor. Under de deltagande

observationerna upplevdes en nervositet infor prestationernas niva. Dessutom uppstod det en
nervositet over tekniken, ndgot som priaglade en av de deltagande observationerna:
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“Jag var nervos infor loppet, bade eftersom det var forsta gangen jag skulle springa 1
mil och ett lopp overhuvudtaget. Jag var dven lite nervés éver att appen skulle rdaka
stdnga av sig mitt under loppet. Pd sdtt och vis kanske extra mycket for att jag visste
att det skulle vara en stor anstrdingning for mig att ta mig runt, och ddrfoér var mdn
om att inte bli snuvad pd att faktiskt fa en sluttid. *

Aterigen upplever en av oss hur tekniken paverkar oss kiinslomissigt, i det hir fallet i form
av nervositet over att den inte ska fungera och att det ska leda till besvikelse.

Nir det virtuella loppet var genomfort priglade kinslan av stolthet oss bada. En av oss stotte
pa tekniska problem i slutet av loppet men de positiva kidnslorna tog dnda dver till sist:

“Ndr min sportklocka visade 10 km och jag hade spurtat sista biten, visade loppets
app RaceOne istdllet att det var 250 meter kvar. Det skapade frustration eftersom jag
hade brdnt ut det sista i spurten. Troligtvis berodde det pa GPS-mottagningen pd
banan. Efter malgdngen kdnde jag dock total eufori, stolthet och ldittnad. En kinsla
jag bara haft en gang tidigare, dd pa ett mer “traditionellt” lopp.”

Har utgor tekniken en killa till negativa kénslor, men just i det hér fallet tar det positiva
kénslorna dverhanden. Utover teknik-frustrationen verkar inte den starka malgangs-kdnslan
utebli under det virtuella loppet. Sara (GV) beskriver hur just stunden efter loppet dr
genomfort triggar den starkaste kénsloupplevelsen under deras vanliga lopp:

“Jag tror att att det finns nagon form av studie pad det ocksa, att det dr, det kan vara
under loppet men precis efter loppet dr de starkaste kdnslorna”™

Gissningsvis dr kédnslan av léttnad, stolthet och eufori sd mycket starkare dn besvikelsen dver
det tekniska strulet att de vinner. Kénslan av just stolthet dr en av de kdnslor som Schmitt
(1999) nimner som kan skapa riktigt starka starka band mellan en konsument och ett brand.

4.1.3.  Forandringen ur ett kognitivt perspektiv

Hur fordndras en brand experience ur ett kognitivt perspektiv nar den med hjélp av smarta
appar flyttar hem till konsumenten? I samtliga tre fall 6kade graden av intellektuell stimulans,
kreativitet och problemldsning via foretagens virtuella motsvarigheter.

Nér man undersokt Goteborgs symfonikers traditionella brand experience med det kognitiva
perspektivet i atanke utgdr ju en musikupplevelse alltid i en bemirkelse en intellektuell
upplevelse. Men om man ser till de upplevelser som Schmitt (1999) beskriver under modulen
THINK sa ligger tonvikten framforallt pa intellektuella upplevelser som stimulerar till
kreativitet eller problemldsning hos konsumenten. Gissningsvis véljer besdkarna att besoka
olika konserter utifrdn vad de redan vet vad de tycker om for musik, i och med att ett besok
innebdr en kostnad minskar man pa sa sétt risken att betala for nagot som inte faller en 1
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smaken. GSOplays breda och helt avgiftsfria utbud utgér en mojlighet for besokarna att testa
sig fram och utmana sig inom den klassiska musiken. Eva (GSO) beskriver hur hon ser
fordelar med appen ur ett intellektuellt perspektiv:

“Det jag tycker dr det allra viktigaste, dr ju utbudet. Och jag brukar tinka att det dr
som ett smorgdsbord av klassisk musik... du kan bilda dig en idé om vilken typ av
klassisk musik du tycker om. Man kan prova, ldra sig vad som tilltalar en, och man
kan utmana sig sjdalv.”

Hair sanker appen troskeln till att viga utmana sina uppfattningar om vad man tycker om for
musik, och i1 en bemirkelse kan den fungera som en utbildning inom klassisk musik.
Besokare kan dven skapa sina egna spellistor och helt valfritt vilja nir man vill titta. Detta
bér likheter med den kénsla av frihet som Hamzah et al. (2014) upptéckt hos konsumenter av
internetbanker, hur majligheten att sjdlv vélja nér och hur man konsumerar dr nagot som &r en
fordel med en en konsumentupplevelse som inte dr kopplad till en plats och tid.

En annan kognitiv aspekt som skiljer en vanlig konsert fran en virtuell upplevelsen é&r
besokarens mojlighet att skapa sin egen konsertlokal. Under de deltagande observationerna
skapades helt egna varianter av “konsertmiljoer’ med allt frdn nyklddd julgran och ténda ljus
till uppbullade kuddar i en séng och dov belysning:

“Jag bullade upp massor av kuddar i min 6-driga sons sdng (...) Jag kokade kaffe
innan jag satte pd play och sléickte ner lite i rummet for att skapa lite konsertkdnsla.”

Hér har en av oss fatt anvidnda sin kreativa formaga for att skapa stimning med hjilp av
belysning, utformningen av en skon sittplats och dryck. Schmitt (1999) beskriver hur
kognitiva konsumentupplevelser kan hjédlpa till att genomfGra paradigm-skiften inom ett
samhille. I detta fall 4r konsumenten med och omskapar de fysiska forutsattningarna for en
klassisk konsertupplevelse, ndgot som haft en vildigt forutsdgbar form under lang tid.

I Boréstapeters fall dr den kreativa dimensionen av deras traditionella brand experience
begrinsad, didremot préaglas Borastapeters app till stor del av en kreativ och problemldsande
dimension. I appen maste konsumenten sjdlv vara med och skapa upplevelsen, s& hir beskrivs
detta i en av de deltagande observationerna:

“Jag kom ndstan direkt till sjilva AR-funktionen och kunde bérja anvinda den. (...)
Darefter fick jag sjdlv mdta ut de olika hornen av viggen jag skulle “tapetsera” (...)
Dock kinde appen inte av vad som inte skulle tapetseras sjdlv, utan jag fick sjdilv
“skdra ut” det som inte skulle vara med med genom att rita ut rutor i olika storlekar
som skars ut.”

Héar var det alltsd upp till oss sjélva att mita ut, markera och skéra ut element via appen.

Upplevelsen av de AR-tapetserade viggen hédnger i1 den virtuella tjansten pd konsumentens
kognitiva formdaga att ldra sig anvénda appen pé rdtt sitt. Nir man tittat pd brand experience
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via webbsidor skiljer sig dessa fran de i fysisk miljo genom att de ofta krdver mer
koncentration for av konsumenten for att slutfora ev. uppgifter eller aktiviteter (Hamzah et al,
2014).

Under en av de deltagande observationerna genomfordes nagot som nistan kan liknas med en
mindre “home styling” for att placera AR-tapeterna i en sé snygg miljé som majligt:

“Jag stidade i de tva rummen ddr jag skulle prova att tapetsera med appen, la upp
kuddar lite snyggt pa en sdng och puffade till min soffa. Det kiindes som att tapeterna
skulle komma mer till sin rdtt dda.”

Hir har en av oss fétt utlopp for sin kreativitet under Borastapeters virtuella brand
experience. Stylingen av miljon som tapeterna presenteras i dr ju i vanliga fall ndgot som den
aktuella aterforsiljaren ansvarar for. Aven hir hinger alltsd upplevelsen av tapeterna pa
respektive konsuments formaga att skapa en inspirerande miljé som de presenteras 1.

Inte heller Goteborgsvarvets traditionella brand experience erbjuder deltagarna ndgot storre
utrymme fOr kreativitet och problemlosning. Sara (GV) beskriver hur manga av deltagarna 1
deras fysiska lopp helst inte vill bli Overraskade eller utmanande utan gillar loppets
forutsdgbarhet:

“Allt maste (ndstan) vara som det alltid har varit, for annars blir det sddana
reaktioner. Lopare, eller folk i allmdnhet tycker att “det ska vara sa” och “det ska
vara en vattenstation ddr” och ‘“‘det ska vara sa ddr. Det gar inte att fordndra sd
mycket. Det tycker jag dr vildigt hdftigt med de virtuella loppen.”

Hir beskriver Sara (GV) hur deras virtuella lopp har 6ppnat upp mgjligheten att utmana
l6parna mer. Schmitt (1999) menar att Gverraskning &r ett viktigt element om ett brand vill fa
sina konsumenter att anvinda sin kreativitet, och hir ar det tydligt att de virtuella loppen ar
mer tillatande for 6verraskande element. Nar Goteborgsvarvet inte langre skapar ramarna pa
plats at I6parna, kraver de virtuella loppen att I6parna tinker ut sin helt egna bana. Sara (GV)
beskriver hur ndgra 16pare redan 1 samband med deras forsta virtuella lopp 2019 hade egna
kreativa idéer:

“Det var ndgra lopare, i Norrland tror jag, som gjorde en film med dronare. Folk dr
sd engagerade!”

Héar beskriver Sara (GV) hur de fria formatet pd de virtuella loppen triggar I6parnas
kreativitet.

4.1.4.  Forandringen ur ett beteendemaéssigt perspektiv
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Hur forindras en brand experience ur beteendemissigt perspektiv ndr den med hjélp av
smarta appar flyttar hem till konsumenten? Flera av de fysiska aktiviteterna frdn de
traditionella upplevelserna uteblir i samtliga undersokta foretags virtuella versioner. Dock
visar studien att konsumenten lagger till nya aktiviteter. I vissa av fallen paverkar foretagens
brand experience i positiv eller neutral bemirkelse, men i ett av fallen paverkas den negativt.

Goteborgs symfonikers traditionella brand experience pridglas av méinga olika
beteendeméssiga inslag. Eva (GS) berittar att manga av deras besokare kldr upp sig infor
deras fysiska konserter och pé plats i konserthuset finns tydliga beteendeméssiga ramar;

“Du kommer in...du hdnger av dig... och ndr du kommer upp till vdrt konserthus sd
har du tva stora breda maffiga trappor som svinger upp. Du fdr ndstan som en
schwung, en kdnsla av att du av bara farten fortsdtter upp till Gétaplatsfoajen. (...)
Och sa kommer man in och sdtter sig.”

Hér beskriver Eva (GSO) ett antal fysiska handlingar som utgér en del av Goteborgs
Symfonikers traditionella brand experience. Schmitt (1999) menar att den hér typen av
fysiska aktiviteter kan hjélpa en konsument eller besokare att forsétta sig ett sarskilt tillstdnd.

Via GSOplay préglas den beteendemissiga upplevelsen nistan till 100 % av vad besdkaren
sjalv véljer att gora under tiden som man tittar pa en konsert. Det finns inga element i appen
som uppmanar eller forsoker styra beteendet hos besokaren. Det tillstaind som Schmitt (1999)
menar att fysiska aktiviteter kopplade till en brand experience kan hjédlpa konsumenten att
uppna, riskerar hir att utebli om inte konsumenten sjilv tar ansvaret for det. Eva (GSO)
beskriver det sa hir:

“Ndr du sitter i salen dr det ju per automatik fullt fokus. Det passar sig inte att ldsa
en tidning eller nat sant ddr annat. Den upplevelsen du kan fa med ett par riktigt bra
lurar... da dr det ju lite upp till dig, om du vill ha den kinslan. Att verkligen
fokusera... Det styr ju inte vi 6ver pd ndgot sdtt.”

Hér beskriver Eva (GSO) hur deras virtuella konserter stéller krav pa att besokaren sjdlv tar
ansvar for att genom fysiska handlingar fOrsétta sig 1 ett mottagligt tillstind. Har hénger
aterigen Goteborgs symfonikers brand experience pa vad besdkaren viljer att ldgga till
upplevelsen. Méinga av de oskrivna beteendemissiga reglerna frén konsertsalen 16ses upp via
GSOplay, ndgot som péaverkade en av oss under véra deltagande observationer:

“Jag distraherades flera ganger under konsertens gdng att ta upp mobilen och kolla
pd den, vilket gjorde att jag tappade fokus pd konserten.”

Hér beskrivs hur ett beteende som inte dr en del av Goteborgs Symfonikers fysiska brand

experience plotsligt 14ggs till av besdkaren, och paverkar deras virtuella brand experience i
negativ riktning.
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Den beteendemadssiga dimensionen av Borastapeters traditionella brand experience domineras
upplevelsen till stor del av bldddrandet i tidigare nimnda tapetbocker och fysisk interaktion
med en av deras aterforséljare.

Nér man tar del av Borastapeters brand experience via appen uteblir det fysiska bliddrandet
och moétet med en sdljare. Schmitts (1999) menar att just den hir typen av fysiska aktiviteter
kan anvéndas for att fa konsumenten att uppna ett sarskilt kinslomassigt tillstdnd. Hér skulle
uteblivandet av det ndmnda bldddrandet kunna utgdra en risk nir man flyttar upplevelsen till
en app. Oskar (BT) menar att det fysiska bldddrandet i tapetbocker inte bidrar till
Borastapeters brand experience i en positiv bemérkelse:

“Trdffar du en sdljare och sdger att “Jag vill ha en gron tapet” sa fdar de hdimta
femtio bocker for att visa dig alla de gréona tapeterna. Ska du vilja den du tycker dr
bdist far du ju vara ddr hela dagen.”

Hér beskriver Oskar (BT) hur en fysisk aktivitet kopplad till Borastapeters brand experience
ar ndgot som enligt hans mening snarare kan vara en kélla till negativa kénslor, att
upplevelsen ér tidskrdvande och kan skapa frustration.

Men nér man istéllet tittar pd den virtuella upplevelsen sa utgdrs den fysiska aktiviteten till
storsta delen av att anvinda dina fingrar till att markera en véigg och avmarkera andra element
i bilden. Under en av vara observationer forflyttade vi oss ocksa mellan olika rum:

“Efter att ha provat ca 15 olika ménster i ett av vara sovrum, forflyttade jag mig till
vart vardagsrum”

Hir beskrivs hur appen triggar anvindaren att forflytta sig mellan olika rum 1 ett hus.
Borastapeters virtuella brand experience skapar alltsé ett beteendemonster som inte existerar i
den fysiska butiksmiljon.

Eftersom alla som deltar i nagot av Goteborgsvarvets lopp springer, blir ju sjélvklart just
denna aktivitet en dominerande del av deras brand experience. Schmitt (1999) beskriver hur
just produkter som har en koppling till den ménskliga kroppen kan utgéra en extra stark kalla
till upplevelser. Men utdver produkten i sig maste den kombineras med ritt stimuli och
atmosfdr. Just mdjligheten att skapa en sén atmosfar blir ju begrinsad till Iparens egna input
1 det virtuella loppet. Sara (GV) berittar i intervjun att man kan uppleva en nervds stimning i
startleden vid deras traditionella lopp:

“Innan dr det en anspdnning. Man mdrker ndstan, framforallt i den framre startfilten
sd dr det verkligen, du kdnner hur nervost och lite bubbligt det dr innan.”

Hér beskrivs hur med-16parnas beteende dr med och péverkar just atmosfaren vid startfalten.

Schmitt (1999) beskriver hur just andras kroppsliga aktiviteter, till exempel kan siljares
kroppssprék pdverka konsumenters attityder och beteenden utan att de sjdlva dr medvetna om
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det. I jimforelse med Borastapeter och Goteborgs symfonikers brand experiences kan den
beteendemissiga delen av upplevelsen av Goteborgsvarvet inledas langt innan sjdlva
startskottet for loppet. I samband med en av vara observationer inleddes upplevelsen av det
virtuella loppet redan dagen innan genom vila och en genomténkt diet:

“..Jjag laddade upp infor loppet som om det vore ett “traditionellt” lopp med vila och
energigivande mat”

Hér beskrivs hur fysiska aktiviteter som vila och att dta mat blir en del av Goteborgsvarvets
brand experience i samband med det virtuella loppet. Alltsa forflyttas fler fysiska element 4dn
bara sjdlva 16pningen vidare frin de traditionella loppen till de virtuella.

4.1.5.  Forandringen ur ett socialt perspektiv

Hur fordndras en brand experience ur socialt perspektiv nir den med hjilp av smarta appar
flyttar hem till konsumenten? I tva av fallen har nya digitala brand communities uppstatt,
varav det ena har en global karaktir. I det tredje fallet dr den sociala dimensionen oforéndrad.
Att se en konsert med Goteborgs Symfoniker pa plats 1 konserthuset &r 1 hog grad en social
upplevelse. Den samlade datan frin de netnografiska observationerna beskriver manga hur de
besokt konserthuset tillsammans med en familjemedlem, kompis eller kédresta. Dessutom
beskriver Eva (GSO) hur det finns ménga oskrivna regler bland vissa av besdkarna:

“Det finns lite oskrivna lagar som jag tycker vdildigt illa om... I ett helt stycke sa har
du kanske ett par satser och det dr kutym att man inte klappar ddaremellan men
klappas det da. Ja, dd dr det nagon som knycker pd ndsan, eller sdhdr ‘Oh, sda
okunnigt folk héir... Musikerna déiremot dr ofta sd dir ‘Ah, ny publik. Vad kul!’ néir
det klappas emellan.”

Hir beskriver Eva (GSO) hur Goteborgs Symfoniker utgor ett typ brand community, en grupp
ménniskor som samlas regelbundet kring brandet Goteborgs symfoniker och dver tid har
skapat gemensamma sociala regler. Schmitt (1999) nidmner i sin beskrivning av brand
communities risken med att medlemmarna tar brandet i egna hinder. Hér tar Eva (GS) upp
precis ett sdidant exempel, dir medlemmarna tar sig friheten att ldxa upp andra besokare trots
att orkestern sjilva inte skriver under pa samma instillning.

Under GSOplays livesdndningar finns mdjligheten att live-chatta med andra besdkare via
deras hemsida eller deras Youtube-kanal. Eva (GSO) berittar hur besokare fran olika delar av
landet och men @ven utomlands ifran interagerar med varandra dar:

“Vi har kanske 6000 som tittar pa vdra live-sdndningar och ett hérligt gdng som sitter
i chatten. Ndr det dr 5 minuter kvar checkar alla in... ‘Hello from Bukarest’, ‘Hello
from Ukraina’, ‘Having my morning coffee in Orlando’, ‘Hello from Surte’, ‘Hello
from Skovde’.
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Hér beskriver Eva (GSO) hur besokare frin olika horn av vérlden interagerar aterkommande
med varandra digitalt. Har har ett globalt brand community uppstatt genom GSOplay. Muniz
och 0’Guinn (2001) menar att ett brand community har flera positiva effekter, utover att
communityt i sig kan vara lika meningsskapande ur ett socialt perspektiv som en
offline-grupp kan gruppmedlemmarna utgdra informationskilla for varandra i forhallandet
till brandet. Exempel pa sadan typ av information 1 just detta fall kan vara rekommendationer
av konserter, teknisk support kring hur man kopplat ihop sina tekniska apparater eller
fordjupad kunskap om musiker eller kompositorer.

I dagslidget sker interaktionen digitalt endast besdkarna emellan, medan den traditionella
upplevelsen till stor del priglas av interaktionen mellan publik och orkester. Eva (GSO)
onskar att man i framtiden kan hitta ett sitt dir de digitala besokarnas reaktioner i chatten
kunde ni musikerna live pa nagot sitt:

“Det dr applader, det dr blommor, ni vet den hdr serpentinen i emoji-menyn. Den hdr
otroliga kdrleken som kommer. Hade jag fatt jobba med innovation sd hade jag gdirna
velat ge det tillbaka pa orkestern pa ett annat tydligare sdtt. Det hade varit jdtteroligt
att fa ge den interaktionen tillbaka.”

Har beskriver Eva (GSO) hur interaktionen fran publiken utgdr en viktig del for orkestern,
hur deras prestation i en mening skulle kunna paverkas positivt av interaktionen med
publiken.

Borastapeters brand ur ett socialt perspektiv préglas till stor del av de vdrden som de sjdlva
tillskriver sitt brand och den storre sociala kontext de vill placera sig i:

“Det grundades 1905 i syftet att alla ska ha rad. En tapet for folket. Alla ska ha rad
att tapetsera egentligen. Det dr ett vildigt folkligt varumdrke, det dr lite av ett
SvenssonSvensson-varumdrke, till for alla och tillgdngligt for alla.”

Oskar (BT) beskriver hur brandet vill representera folklighet, att alla ska ha rid att ha ett fint
hem. Schmitt (1999) menar att man via den hér sociala meningen som tillskrivs bandet kan
skapa ett band med konsumenten. Detta dr nagot som en séljare kan bidra till att
kommunicera, ndgots om uteblir 1 deras app. Oskar (BT) beréttar att deras konsumenter ar
engagerade och sjdlva skapat ett typ av community:

“Ja, det finns pa Facebook och Instagram... Tapetnordar brukar jag kalla dem, de dr
ambassadorer kan man sdga. Vi har ganska mdnga som dlskar oss och vart
varumdrke och vi har ganska manga foljare for att vara ett tapet-brand pd Instagram,
och en hel del pd Facebook. Sa det finns ett community, inte direkt organiserat.”

Hér beskriver Oskar (BT) hur ett brand community skapats runt Borastapeter i sociala
medier, men att de i dagsldget inte dr organiserat av brandet sjdlva. Muniz och o’Guinn
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(2001) menar att brand communities i viss mén kan avlasta ett brands service-avdelning
genom att medlemmarna delar information mellan varandra. Detta dr ndgot som redan hinder
pa Boréstapeters sociala medier, men én sa ldnge inte finns mojlighet till 1 appen. Oskar (BT)
hoppas pa att detta kommer finnas i framtiden:

“Just vad gdller appen sd vet jag inte riktigt dnnu. Pa sikt sd tror jag sdkert det... Och
ddr ligger absolut ndgon form av utvecklad FAQ eller chatfunktionalitet, troligtvis
ndgon bot-variant.”

Héar ndmner Oskar (BT) béde en lista med vanliga fragor och svar samt en chattfunktion ev.
med hjdlp av en bot. Om man istéllet integrerade en del av det redan existerande communityt
1 appen skulle dess medlemmar kunna sta for en del av informationsflodet, och pé sé sitt
skapa mening béde for sig sjélva och brandet.

Goteborgsvarvets traditionella brand experience dr starkt praglad av gemenskap, att springa
som en del av stor grupp deltagare och dessutom péhejad av en publik pd dver 200 000
personer ldngs med banan. Sara (GV) berittar:

“Det handlar mycket om en gldidje i den hdr hdrliga folkfesten. Det dr vildigt mycket
folk ute pa stan, man dr en del av ndgonting storre.”

Har beskrivs hur deltagarna i Goteborgsvarvets traditionella lopp blir en del av ett storre
meningsskapande socialt ssmmanhang. Schmitt (1999) menar att ménniskan soker efter dessa
sammanhang for att forstd och beskriva sig sjédlv, och de kan fungera som ett verktyg for
skapandet av en personlig social identitet. Under en av véara deltagande observationer
beskrivs relationen till Géteborgsvarvet sa hér:

“...Min relation till Géteborgsvarvet vixte fram forst efter att jag flyttat till Goteborg
2014 och hérde fler vinner som sprungit det. Jag har varit publik pa loppet under
ndstan alla mina ar i staden och haft en onskan om att vilja springa det, men inte kdnt
att jag har haft tillrdckligt god fysik forrdn det senaste aret.”

Har framgir det att Goteborgsvarvet utgor en social kontext starkt kopplad till platsen
Goteborg. Just stdder eller andra typer av platser dr ytterligare en kategori som méanniskor
anvander for att skapa identitet och enligt Schmitt (1999). Har hjélper alltsa platsen som
loppet utfors pé till att skapa sociala identiteter hos sina 16pare. Detta element férsvinner ju
ndr loppet kan springas pd valfri plats, och did finns ocksd risken att en del av
identitetsskapandet som kopplas till just brandet uteblir.

Via Goteborgsvarvets virtuella lopp dr man varken en del av stor fysisk grupp som springer
samtidigt eller delar den fysiska platsen dédr det sker. Daremot finns det flera digitala
mojligheter att interagera med andra I6pare och Goéteborgsvarvet som brand. Dels kan man 1
appen RaceOne (den app Goteborgsvarvet anvénder till sina lopp) ta del av andra l6pares
resultat och chatta med varandra. Dessutom kan man f{6lja andra l6pare i real-tid och
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live-chatta med varandra mitt under ett lopp, ndgot som testades under en av véra
observationer:

“Utover ett pling vid start och vid vissa delmal plingade det till en gdng ndr min
uppsatskollega kommenterade mitt lopp live hemifrdn, vilket fick mig ta upp telefonen
och kolla. Det var ungefir halvvigs genom loppet i en uppforsbacke, vid ett tillfdille
dir jag borjade bli vildigt trétt. Jag liste att hon skrivit “SA SNABBT!” till mig i
chatten, vilket fick mig att tagga till nagot enormt och faktiskt oka tempot lite.”

Hiar beskrivs hur Goteborgsvarvet lyckats skapa en digital motsvarighet till den fysiska
publiken och medloparna ldngst det fysiska loppet, som ger en direkt kidnsloméssig effekt.
Schmitt (1999) beskriver hur manniskors dnskan att bli accepterade och uppmérksammade av
andra utgor en viktig del av en social upplevelse, och hir har man alltsa lyckats aterskapa just
detta digitalt.

Sara (GV) berittar att man testat att skapa en FB-grupp kopplat till ett av deras virtuella lopp:

“I det arbetet sd startade vi en FB-grupp som heter Géteborgsvarvet Virtual racing,
just for att fa en hub kring den virtuella I6pningen och fd lite buzz och interaktion”

Har har vi aterigen ett exempel pa ett brand community, som i detta fall skapats av
Goteborgsvarvet sjdlva men som tack vare dess medlemmar fatt ett eget liv. Under vara
observationer upplevde vi att just den hiar FB-gruppen skapade mening bade innan loppet i
form av 6kad pepp, men ocksa efter loppet:

“..Jag blev ocksa positivt overraskad av all pepp jag fick i FB-gruppen efter att jag
la upp en bild dir. Helt frimmande mdnniskor som gratulerade mig till min

’

prestation, det betydde mer dn vad jag var beredd pa.’

Har framgar tydligt att brand communityt i form av den nimnda Facebook-gruppen bidrog i
positiv bemirkelse till Goteborgsvarvets brand experience. Trots att de deltagande
observationerna var forsta gdngen vi bada deltog i just det specifika loppet Varvetmilen,
upplevde vi bada en starkt kinsla av samhorighet med de andra 16parna:

“Efter den virtuella Varvetmilen kdnner jag mig férvanansvirt mycket som en
‘varvetlopare’”

Har framgér det tydligt att dven ett digital upplevelse kan skapa en stark kénsla av
gemenskap. Hamzah et al (2014) beskriver i sin studie av onlinebanker hur anviandare kanner
att deras roll som “early adopters” av banktjénster online bidragit till en béttre sjdlvbild.
Mojligen kan dven I6pare som deltar 1 virtuella lopp dela den hér kénslan, och kénna
gemenskap med andra virtuella 16pare som en del av den grupp som ligger i framkant
tekniskt.
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4.2.  Co-creation - Men vem dr det som kor, egentligen?

I detta avsnitt analyseras vad som hénder ndr en del av ansvaret 6ver de tre foretagens brand
experience ldggs over pd konsumenten. Analysen har gjorts med utgangspunkt i teorier om
co-creation.

Vi ser att graden av samskapande mellan konsumenten och foretaget fOrdndras nér
upplevelsen forflyttas hem till konsumenten, men ocksé att det &r en fOrutsittning att det
fungerar for att upplevelsen ska bli lyckad. Detta avsnitt Men vem dr det som kor, egentligen?
dmnar att besvara fragan “Hur paverkas en brand experience av att konsumenten delvis far ta
over ansvaret over upplevelsen?”. Rubriken dr ldnad frdn Disney’s Musse Pigg och anspelar
pa en form av ansvarsforvirring hos foretag och konsumenter. Foretaget forvédntar sig att
konsumenten tar ansvar och ger sig sjidlv den upplevelse som hen vill ha samtidigt som
konsumenten upplever sig gar miste om upplevelse da den inte linge serveras komplett.

I studien av vara fall hos Goteborgs Symfoniker, Borastapeter och Goteborgsvarvet har vi sett
att det dr av stor vikt att konsumenten sjélv vill och kan ta ansvar for upplevelsen, for att en
virtuell brand experience ska bli lyckad. Foretagen behover erbjuda en produkt eller tjanst
med det som Liljedal beskriver som “Giveashitability”, produkter eller tjanster som ger skal
for konsumenten att bry sig och vilja samarbeta med foretaget. (Liljedal, 2016)

Vi har identifierat tre faktorer som é&r av sérskild vikt for att uppritthilla konsumentens
giveashitability och didrmed skapa en lyckad virtuell brand experience ddr konsumenten bar
ansvar: relationsskapande, personifiering samt tillgdanglig teknik.

Foretag som erbjuder virtuella tjénster bor alltsa till dessa ocksa tillhandahalla redskap som
mojliggdr relationsskapande, en personifierad upplevelse samt teknik som &r enkel for
konsumenten att ta till sig och anvénda.

Flera citat och aspekter som tidigare har analyserats utifran Schmitts dimensioner analyseras
ocksa hédr, men utifran perspektivet co-creation.

4.2.1.  Relationsskapande

“The [social] link is more important than the thing” skrev Cova ar 1997. Cova och Dalli

tillsammans med flera andra forskare bendmner Schmitts sociala dimension som en av storre
tyngd for en framgéngsrik brand experience. (Cova & Dalli, 2009). Den sociala dimensionen
ter sig pa olika sétt 1 de traditionella och virtuella upplevelserna har vi sett i tidigare analyser 1
uppsatsen. Detta paverkar alltsé dven det viktiga samskapandet.
Under en konsert med Goteborgs Symfoniker dér publiken ér pé plats spelar just denna en
stor roll for hela konserten. Tidigare ndmnda stiende ovationer, appldder och minglet i
pauserna verkar forgylla upplevelsen for sdvdl musikerna som publiken. Eva (GSO) beskriver
hur tomt det upplevs nir de under rddande Corona-pandemi néstan enbart fatt spela utan
publik.
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“Man uppskattar en publik enormt. Nu saknar man ju den sa att det dr... det finns
inga ord for hur tomt det dr att spela bara med en kamera och sa kanske tio pers i
administrativ personal... "

P4 samma sitt dr kemin mellan publiken och loparna en grundsten i Goteborgsvarvets
traditionella lopp. Sara (GV) beskriver som tidigare nimnt 1 intervjun att Goteborgsvarvet till
stor del dr en folkfest i Goteborg. Nér en person deltar eller star ldngs banan och hejar pa ar
denne alltsa med och gér Goteborgsvarvet, dven om mycket styrs av organisationen. Hur
banan ska strickas, hur uppvdrmningen ska se ut, vart vétskestationer och sponsorer ska sta
och vilken musik som ska spelas beslutas av Goteborgsvarvet. Men det dr inte helt utan att
deltagarna lagger sig i, menar Sara.

“Allt maste (ndstan) vara som det alltid har varit, for annars blir det sddana
reaktioner. Lopare, eller folk i allmdnhet tycker att “det ska vara sa” och “det ska
vara en vattenstation ddr” och ‘“det ska vara sa ddr. Det gar inte att fordndra sd
mycket. ”

Liksom Tsiotsou (2016) menar att det i en grupp av sportfans skapas symboliska, kulturella
och sociala virden, kan desamma antas skapas i ett publikhav pd konserthuset och bland
Goteborgsvarvets 10pare och publik, ndgot som kan ténkas ga forlorat dd konsumenten sjilv
streamar konserter eller springer lopp hemma. P& Goteborgs Symfonikers konserter och
under Goteborgsvarvet dr publiken och 16parna ofta aterkommande. Eva (GSO) berittar i
intervjun hur ett par av besdkarna pa konserthuset har stindigt bokade platser som gatt 1 arv i
generationer, Sara (GV) berdttar om l0pare som sprungit deras lopp 20 génger. Detta
tillsammans med de tidigare beskrivna oskrivna reglerna i konserthuset och Géteborgsvarvets
deltagarnas reaktioner vid fordndringar tyder pd att det finns en viss subkultur bland bida
konsumentgrupperna. En subkultur kénnetecknas ofta vid ett stérre engagemang,
sammanhallning och ett visst motstind, vilket kan forklara den tomhet som Eva beskriver da
den uteblir (Tsiotsou, 2016).

Via GSOplay ges ingen instant respons till musikerna och publiken far istillet interagera med
varandra genom chattfunktionen. Samma géller i Goteborgsvarvets fall dar de kan chatta 1
tdvlingsappen under loppets gang, men dir finns dven ytterligare forum, som deras
Facebook-grupp, dir 16parna kan peppa varandra och bolla tankar innan och efter loppet.

Som nédmnt i tidigare avsnitt har Gteborgsvarvet gjort vissa forsok att dven gora de virtuella
loppen till folkfester. Dels har de gjort detta genom Facebook-gruppen, men ocksa genom att
anordna en tdvling tillsammans med Goteborgs-Posten dér deltagarna skulle dela sina
malgéngsfoton. (Goteborgsvarvet, intervju, 2020)

I en traditionell upplevelse hos Borastapeter, eller deras aterforsiljare, har konsumenten en
relativt liten roll 1 upplevelsen. Forutom den eventuella interaktion som sker mellan séljare
och konsumenter, dr graden av samskapande forhallandevis lag. I deras AR-app finns i
dagsldget inte ndgon funktion dér konsumenterna kan prata med varandra eller med
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Borastapeter. Daremot tyder aktiviteten kring deras hashtag pa sociala medier, #borastapeter,
pa att konsumenterna och Boréstapeter girna dér delar idéer med varandra. P4 Instagram
finns idag 52,8 tusen inldgg under hashtagen. (Instagram, 2021)

Det dr sedan tidigare ként att utbyte bland konsumenter paverkar det upplevda virdet och
graden av lojalitet, dven online. D4 kommunikationen mellan konsumenterna sker pa
foretagens egna digitala plattformar kan detta dven bli en killa for kunskap om konsumenten,
for foretagen. (Gruen, m.fl., 2006)

4.2.2.  Personifiering

Nér upplevelsens omgivningar inte ldngre styrs av foretaget utan bestims av konsumenten,
personifieras upplevelsen direkt. En personifierad upplevelse kan vara vigen till en lyckad
upplevelse, men hur resultatet blir beror dock pa i vilken grad redskap tillhandahalls av
foretagen och vilka dessa ér, visar de studerade fallen (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Observationerna som gjordes av GSOplay och Borastapeters app Wonderwall forbereddes av
oss bada genom att gora miljon behaglig for konsert samt stddad for AR-tapetsering.

For konserten hade en av oss tdnt ljus och just kldtt julgranen och den andra hade som
tidigare ndmnt just kokat kaffe och sldckt ner i rummet for att fa mer av en konsertkénsla.

“Jag bullade upp massor av kuddar i min 6-driga sons sdng, TV:n pd hans rum dr
den enda som fungerar att streama till med Chromecast och jag ville se konserten pd
en TV. Jag kokade kaffe innan jag satte pd play och slickte ner lite i rummet for att
skapa lite konsertkdinsla.”

Aven om det blev en mysigare stund med dessa artefakter upplevdes det i ena fallet alltsa
som att en kom ldngre ifrdn musikerna da konserthallen pa via GSOPlay var betydligt mer

upplyst:

“Belysningen i konserthuset ddr inspelningen gjorts var ndstan kontorslik, nagot jag
inte upplevt under konserter pd plats. Detta skapade en kinsla av distans till
symfonikerna dd jag sjilv satt i en mysig miljé. Aven om kvaliteten pd musiken och
ljudet var mycket bra kdndes det mer som att jag kollade pd ett genrep dn en
konsert.”

Att konsumentens och GSO:s samskapande av upplevelsen skulle vara i harmoni visade sig i
detta fall spela roll. Infor forsta anvdndningen av Boréstapeters app Wonderwall stidades
hemmen.

“Jag stidade i de tva rummen ddr jag skulle prova att tapetsera med appen, la upp
kuddar lite snyggt pa en sdng och puffade till min soffa. Det kindes som att tapeterna

’

skulle komma mer till sin rdtt da.’
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Oskar (BT) beréttar i intervjun att det finns planer pd att skapa mer av en inspirations- och
kunskapsbank i appen, genom detta kan man anta att ansvarsfordelningen jidmnas ut nagot, da
konsumenter dédrmed ges fler redskap. De rekommendationer som konsumenten ges idag
genom appen &r endast baserat pa vilka tapeter som dr populdra bland deras konsumenter,
men Oskar beréttar att personliga rekommendationer snart kommer att lanseras.

Under Goteborgsvarvets virtuella lopp bestimmer dem vilken distans som deltagaren ska
springa, och upplevelsens inramning styrs infor och efter sjidlva loppet i form av bland annat
mailutskick, nedrdkning till start och jubel vid malgdng i horlurarna genom appen, och
medaljutdelning. Exakt nér och var loppet ska springas &r upp till deltagaren sjdlv. Deltagaren
véljer sdledes om banan ska vara kuperad eller flack, i skogen eller vid vattnet, i Sverige eller
Indien, och sa vidare. Ingen forbestimd musik spelas heller, det &r upp till 16paren om hen
onskar springa till musik eller inte. Mycket av loppets olika upplevelser styrs alltsa av
16paren sjdlv. Dock tyder de observationer som gjorts for studien att viss grad av styrning
anda saknas under de virtuella loppen.

“Jag saknade den pepp och energi i luften som jag upplevt ndr jag tidigare har hejat
pd, pd traditionellt lopp. Jag hade forvintat mig ndgot mer “substitut” till fysisk
publik i appen”

Sara (GV) berittar i intervjun att de lagt ner ett stort tekniskt jobb for att fa uppgifter om
loparna som gett dem mojligheter att personifiera sédvil den traditionella som den virtuella
upplevelsen for 16parna. Det menar hon har varit extra viktigt under deras virtuella lopp, och 1
vissa fall 4ven viktigare dn de forst trott.

Framst dr det inramningen som personifieras av Goteborgsvarvet. Till exempel skickas det
direkt efter milgang ut en personligt utformad resultatfilm frdn samarbetspartnern Polestar
med resultattiden tillsammans med en hdlsning, och s& ges l0parna mojlighet att skriva ut en
personlig nummerlapp att biara under loppet.

“Jag trodde till exempel inte att man skulle skriva ut en nummerlapp och sdtta pa
bréstet, det kdnns sahdr “Gor man det? Det kdnns ju [6jligt? ” men det gor man

12

tydligen. [...] man far en gemenskap pd ett sdtt da.

Att skapa ett unikt virde for varje konsument ir en av kédrnorna i teorin inom co-creation
enligt Prahalad och Ramaswamy. (2004) Att 70 % av alla resenérer viljer bort paketlosningar
och hellre skapar en egen reseupplevelse tyder pa att dnskan om det unika vérdet har blivit
allt storre. (Cova & Dalli, 2009) Samtidigt menar Cova och Dalli ocksd att det ar
konsumenten sjalv som dr ansvarig for att skapa en konsumentupplevelse som &ar
tillfredsstidllande for sig sjdlv, men att foretagen bor lidgga viarde 1, och stdtta sina
konsumenter 1 upplevelseskapandet. (2009) Prahalad och Ramaswamy talar samtidigt sarskilt
vikten av att foretagen sédkrar kvaliteten pd infrastrukturen for interaktionen mellan
konsumenten och foretaget, for att pa s& sétt skapa forutsittningar for personifierade
upplevelser. (2004)
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Som vi har sett 1 studien gors flera virdeskapande personifierade insatser av foretagen vilka
ocksa verkar véga tungt for konsumenternas engagemang och lojalitet.

4.2.3.  Tillginglig teknik

Att respektive app skall vara enkel att anvdnda &r ndgot som lyfts under alla tre
expertintervjuer, men de studerade virtuella brand experiences stiller ocksd krav pa
konsumentens dvriga teknik, sdisom ljudsystem och telefon.

I ett konserthus &r ljudférmedlingen i form av akustik, mikrofon och hogtalare av stor vikt. I
intervjun med Eva (GSO) aterkommer hon till “ett par riktigt bra lurar” och beskriver hur
upplevelsen kan skilja sig nér du tar del av konserten hemma.

“Jag vet att jag satt pd tdget och sag en konsert i mobilen med ett par riktigt bra
lurar. Och det var en helt ny vdrld. Det dr faktiskt ett helt annat sditt att se pa klassisk
musik. ”

Alla som streamar Goteborgs Symfonikers konserter har naturligtvis inte tillgdng till
hogklassig ljudkélla och kompetens inom den. Under en av observationerna kompenserades
samre ljudkvalitet med hogre ljudvolym, vilket kan jamforas med den traditionella konserten
dér ljudet skots av en utbildad ljudtekniker. Samma principer dr genomgéende i alla tre fall,
manga av de tekniska bitarna skots i den traditionella upplevelsen av en utbildad och betald
person.

Under ett traditionellt Goteborgsvarv dr banans ldngd och 16parnas tider métt med precision.
Under ett virtuellt lopp forlitar man sig pa en app med GPS-funktion. Under de tva
observationer som gjorts av det virtuella loppet infann sig en viss oro for att tekniken inte
skulle fungera. I ett av fallen funkade det inte enligt forvéntan.

“Ndr min sportklocka visade 10 km och jag hade spurtat sista biten, visade loppets
app RaceOne istillet att det var 250 meter kvar. Det skapade frustration eftersom jag
hade brdnt ut det sista i spurten. Troligtvis berodde det pa GPS-mottagningen pd

’

banan.’

Hos Boréstapeter har enkelheten varit en av de hogsta prioriteringarna i utvecklandet av
appen Wonderwall, beréttar Oskar (BT) 1 intervjun. De upplever fortfarande ett visst tekniskt
motstand hos mélgruppen.

“Ndr jag demar den for personer som inte dr sd vana sd dr det fortfarande trosklar
samtidigt som vi ser att anvindargruppen, malgruppen blir dldre och dldre som
anvinder vdr app sd enkelheten har ju varit det viktigaste. Det far inte upplevas som
svdrt utan det madste vara enkelt. Och ddrfor har vi ocksd initialt inte haft sa mycket
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content och annat man kan gora utan mer sd hdr, “vdlj en tapet och tapetsera med

’

den’.

Under en av observationerna upplevdes appen inledningsvis véldigt enkel, men under just
tapetseringen upplevdes vissa svarigheter med att i ett Onskat resultat.

“Appen behdvde forst kinna av avstanden i rummet och jag fick ddrfor borja med att
rikta kameran i olika vinklar. Ddrefter fick jag sjilv mdta ut de olika hornen av
viggen jag skulle “tapetsera”. Det tog nagra forsok innan det blev rdtt, men tillsut
fungerade det. Dock kinde appen inte av vad som inte skulle tapetseras sjdlv, utan jag
fick sjilv “skdra ut” det som inte skulle vara med med genom att rita ut rutor i olika
storlekar som skars ut. Det fungerade bra med tavior, men mindre bra med exempelvis

’

runda speglar, kuddar eller blommor.’

Med fler blommor i hemmet kan upplevelsen av Borastapeter bli svarare att ta till sig, men
trevligare 1 Goteborgs Symfonikers sammanhang. Inredningen spelar som tidigare ndmnt stor
roll, om &n pé olika sitt for de olika fallen.

Ovrig teknik, mer dn den som aktivt levererar upplevelsen, visades ocksd ha effekt pa
upplevelsen. I rapporten frdn observationen av GSOplay kan man l4sa att en smartphone
distraherade under konserten.

“Jag distraherades flera ganger under konsertens gdng att ta upp mobilen och kolla
pa den, vilket gjorde att jag tappade fokus pd konserten.”

P& konserthuset uppmanas besdkare i introduktionen att stinga av telefonen, som tidigare
namnt. En studie av Dwyer och Kushlev (2017) visade att vi tenderar att uppskatta nagot
mindre da vi har direkt tillgdng till vara smartphones. Det &r alltsd ett hinder som minimeras i
den kurerade miljon pa konserthuset, men som &r desto svérare att paverka i publikens hem.
Under véra observationer drogs vi bdda till véra telefoner.

Aven om det ir tack vare teknikens framsteg som dessa virtuella tjinster har kunnat lanseras,
verkar densamma ocksé vara en killa till irritation. Det togs ocksa upp under analysen av de
kidnsloméssiga perspektivet, diar det forklarades att negativa kdnsloupplevelser, sasom
irritation, riskerar i att resultera i att en konsument aktivt borjar leta fel. (Schmitt, 1999)

Det tyder pd att vikten av att ha tillgénglig teknik, som for konsumenten &r enkel att anvinda
och som inte stéller krav pa 6vrig utrustning eller kompetens, for att kunna ta del av virtuella
produkter eller tjénster, dr extra stor.
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5.  DISKUSSION

1 foljande avsnitt presenteras de implikationer for marknadsforare, vidare forskning samt for
samhdllet som foljer studien.

5.1. Implikationer for marknadsforare

Det bor tas 1 beaktande att teorier som presenterats i studien baseras pé ett fital brands samt
till stor del grundas péd teorier om brand experience samt co-creation vilket kan anses
bristfilligt for att skapa en fullstindig bild. Ytterligare forskning kan darfor kravas for att
mojliggora langtgaende slutsatser.

Med ndmnda teorier verkar dock studien for att skapa en djupare forstaelse av en virtuell
brand experience och forskjutningen av ansvar det innebér, for marknadsforare. Studien har
visat att stor vikt vid konsumentkunskap laggs vid en lyckad konsumentupplevelse, vilket dr
ndgot dven denna studie kan bidra till genom de deltagande observationer som gjorts.

Genom att forse marknadsforare med mest framtrddande faktorerna for en lyckad virtuell
brand experience samt ansvarsforflyttningen kan i sin tur bidra till stirkta virtuella brand
experiences.

Studien visar att en brand experience via smarta appar hemifran kan stimulera fler sinnen én
ett traditionellt digitalt besok 1 en online-shop. Framforallt horselintryck dr nagot som tva av
de undersokta foretagen arbetar aktivt med, nagot som fler foretag skulle kunna utforska.
Marknadsforare borde dven utforska mojligheten att guida den sinnesorienterade upplevelsen
som konsumenten sjélv lagger till. Det kan rora sig om allt fran tipsa om vinsorter som passar
till en specifik digital konsert, till att skicka ut fysiska attribut som t ex doftljus for att bidra
till att skapa ritt atmosfar for den virtuella upplevelsen. En annan aspekt som studien belyser
ar de negativa kinslor som tekniska problem kopplade till upplevelsen utgér. Utdver en
utveckling pa produktsidan, krdvs hir genomtinkta strategier for att hantera och motverka
den hér typen av negativa kénslor. Samtliga tre foretags virtuella upplevelser har 1 hdgre grad
an deras traditionella motsvarigheter utmanat sina konsumenters intellekt till i en hogre grad.
Hér kan alltsd en virtuell brand experience skapa nya mdjligheter for ett brand att stimulera
sina konsumenter pa ett nytt sitt. Eftersom en virtuell upplevelse ldmpar ansvaret pa den
fysiska upplevelsen pa konsumenten finns det en risk att den utfor “fel” aktiviteter under
tiden. Det kan ddrfor vara klokt att integrera instruktioner angdende detta i apparna. Ett
exempel kan vara ett inledande meddelande om att ldgga ifran sig sin mobiltelefon innan en
virtuell konsert, eller en push-notis om att tinda upp i ett rum innan man boérjar tapetsera i
med hjilp av AR. Eftersom en virtuell upplevelse av naturen kan upplevas péd vilken plats
som helst, skapar de stora mojligheter for marknadsforare och brands att nd konsumenter 6ver
hela vérlden. Har man tur uppstér det tillslut ett globalt brand community, nagot som kan vara
en otroligt tillgédng for ett foretag om det hanteras pa ritt sitt.

Studien visar ocksad att en hog grad av samskapande dr av stor vikt for konsumentens

upplevelse. Brands bor tillhandahélla omfattande redskap som mdjliggor ett enkelt
samskapande och ddrmed ett unikt virde for varje konsument. Redskapen rekommenderas
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fylla relationsskapande funktioner, personifierade funktioner samt rekommenderas redskapen
1 sig vara tillgdngliga och enkla att hantera. Relationsskapande funktioner dr ndgot som forum
for ovanndmnda brand communities kan skapa, eller exempelvis genom en personlig kontakt
hos foretaget. Personifierande funktioner kan till exempel vara anpassad kommunikation med
personligt tilltal eller individanpassade rekommendationer, men ocksd séddana som ger
konsumenten mojlighet att i stunden sjdlv anpassa sin upplevelse utifran miljo, humor eller
situation. Det kan till exempel rora sig om flexibla spellistor, mojlighet att forstirka vissa
instrument eller att vdlja miangden hejarop under ett lopp. Viktigt ar dock alltsé att alla dessa
redskap kring tjénsten eller produkten, och tjansten eller produkten i sig, tekniskt skall vara
enkel att ta till sig och anvidnda for att konsumenten ska ha méjlighet och engagemang stort
nog att ta det ansvar den behdover, for att fa ut maximalt vérde.

5.2. Implikationer for vidare forskning

Att en brand experiences forflyttas tillsammans med dess ansvar fran brandets hemmaarena
till konsumentens hem, ar ett relativt nytt fenomen som darfor inte studerats i ndgon storre
utstrickning tidigare. Tidigare forskning om brand experience bygger i1 forsta hand pa
upplevelser som tar plats i fysiska miljoer eller 1 samband med online-shopping. Mycket av
forskningen har ocksd vidareutvecklat och kondenserat Schmitts (1999) fem dimensioner,
men vi ser ett behov av nya angreppssétt och kategoriseringar som ér lika innovativa som de
nya typer av upplevelser som uppstatt. Den hér studien har fokuserat pd virtuella brand
experiences inom inredning-, sport- och kulturbranschen, men for att ytterligare fordjupa
kunskapen inom omradet foreslds studier som fokuserar pa flera foretag inom respektive
bransch, men ocksa studier som djupdyker i helt andra branscher. Restaurangbranschen har
brutit ny mark pa manga hall under den radande pandemin, didr konceptet take-away har
utvecklas i1 nya riktningar vilket vore intressant att studera ur ett brand experience-perspektiv.

Inom omradet teknik, och konsumentens kénslor och kompetens kring tekniken paverkar
konsumtion, ser vi ett sédrskilt behov av ytterligare studier. Vi sdg i observationer for denna
studie att konsumentens uppfattning av tekniken paverkade dess bild av en brand experience,
men ocksd att studier inom omradet saknades. Vi sag att teknikvana varierade mellan
generationer och sa alltsd dven uppfattningen av en brand experience. Vidare forskning
foreslas darfor undersoka hur ny teknik kédnsloméssigt bemots 1 olika generationer och delar
av virlden.

Vidare fOreslar vi att ndrmare studera rollen hos konsumentens hem. I stora stdder byggs en
stor miangd sma ldgenheter som snarare bjuder ut till en bio-upplevelse pd stan dn en
streamad film hemma. Samtidigt ser vi hur biosalonger stanger och streamingtjansterna blir
fler. Studier inom konsumentens hem torde marknadsforare inom de flesta marknaderna
intressera sig for. Vidare studier inom sdvil arkitektur som inredning med artefakter sdsom
belysning, textilier och teknikens estetiska aspekter dr speciellt relevant i relation till
nytillkomna virtuella tjanster.
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5.3.  Implikationer for samhaéllet

De fordndringar av levnadssétt som nu sker 1 stora delar av vérlden drivs till stor del av nya
privata aktorer pa olika marknader. Dock stéller flera av marknadernas nya tjanster krav pa
teknisk kompetens déribland vi ocksa ser en variation mellan medborgarna. I hastigheten i
vilken nya tjdnster lanseras kan det tdnkas finnas risk for fOrstorat glapp mellan
medborgarnas tekniska kompetenser. Déarfor finns skdl att rekommendera dven hdogre
samhdllsfunktioner att fordjupa sig inom brand experience, for att mojliggéra och
tillgdngliggdra nya tjénster for de ménga minniskorna.

D4 samhiéllet har ett etiskt ansvar att reglera reklam och marknadsforing, dr det ocksa av
yttersta vikt att de som har detta som uppdrag tillgodogor sig kunskap om hur brands och
foretag marknadsfor sig pd nya sitt. Om man under de senaste 10 &ren har fokuserat pa
marknadsforing i sociala medier och spel-appar, uppstar hela tiden nya format och tjénster att
ta hiansyn till och ldra sig mer om.

6. SLUTSATSER

Uppsatsens syfte har varit att undersdka hur en brand experience fordndras niar den med hjilp
av smarta appar flyttar hem till konsumentens egen narmilj6. For att undersdka detta vilar
studien pa tva fragestéllningar:

a) Hur fordndras en brand experience nir den flyttar hem till konsumenten?
b) Hur pdverkas en brand experience av att konsumenten delvis far ta Gver ansvaret Gver
upplevelsen?

For att besvara fraga a) har vi analyserat det empiriska materialet utifrdin de fem
dimensionerna inom brand experience: den sinnesorienterade dimensionen, den
kidnsloméssiga, den kognitiva, den beteendeméssiga och sociala dimensionen. For att besvara
frdga b) har vi analyserat datan utifran teorier om co-creation.

Studien visar att flera av de sinnesorienterade elementen kopplade till de tre foretagens
fysiska brand experience uteblir i den virtuella motsvarigheten. Ddremot uppstar pd samma
gang bade en mojlighet och ett intresse fran konsumentens sida att lagga till egna horsel-,
smak-, syn-, doft- och kénselintryck, ndgot som inte uppstir pad samma sitt i samband med
tradionell online-shopping.

Nér man studerat vad som hidnder med den kdnslomissiga aspekten av en brand experience

nédr det upplevs virtuellt ser man att manga av kénslorna som upplevts i den fysiska miljon
flyttar med in 1 den virtuella virlden. Déremot ldggs en helt ny kénsla till i anslutning till alla
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tre foretags virtuella upplevelser, ndmligen en frustration kopplad till teknik. I vissa fall &r
kéllan till frustrationen en teknisk okunskap hos konsumenten, i andra fall &r det en
utomstdende teknisk apparat som krivs som verktyg som inte fungerar. Tekniken beskrivs
dven som en kélla till nervositet.

Négot som ocksa framgar tydligt i studien dr att de virtuella versionerna av de tre studerade
foretagens brand experiences alla stimulerar sina konsumenters kreativitet 1 hogre grad 4n de
traditionella brand experiences som tar plats i fysisk anslutning till féretagen. Dels inbjuder
apparna i sig till mer kreativitet, t ex 1 form av mgjligheten att skapa egna spellistor eller att
“skapa” digitalt i AR. Dessutom erbjuds konsumenterna mdjligheten att kurera den fysiska
miljon som den virtuella upplevelsen tar plats i. Deltagare 1 virtuella lopp far sjdlva designa
sin bana, virtuella konsertbesokare kan skapa stimning med allt fran ljusséttning till snacks
och for en lyckad wvirtuell inredning krdvs en konsument som later sin kreativa
styling-forméga gé loss.

Studien visar ocksd att foretag tar en risk ndr den Overlater en del av ansvaret till
konsumenten, 1 bemirkelsen att de kan ldgga till element eller aktiviteter till en brand
experience som inte dr onskvérda. Det kan t ex handla om att lyssna pa en konsert pa for hog
volym, att manipulera GPS:en i samband med ett virtuellt lopp eller att inreda med AR 1 ett
for daligt belyst rum.

Da en virtuell upplevelse kan upplevas pé valfri plats uppstar ju mojligheten for besokare,
anvindare eller konsumenter fran hela virlden att ta del av den. Den globala aspekten giller
ju redan for manga online-butiker idag, men 1 tvé av studiens studerade fall tar man del av en
brand experience tillsammans med andra, oberoende av var de fysiskt befinner sig.

I och med forskjutningen av ansvar blir produkten ett resultat av ett samskapande mellan
konsumenten och foretaget. Studien visar att detta stiller hogre krav pd konsumentens
engagemang. Tre faktorer for att uppritthdlla engagemanget har identifierats. Foretaget bor
tillhandahélla redskap som mgjliggér relationsskapande, en personifierad upplevelse samt
tillgénglig teknik.

Med relationsskapande menas sdvil relationen mellan foretag och konsument, som mellan
konsumenter. Detta kan skapas med exempelvis forum och chattfonster. Studien har visat att
detta dr nagot som uppskattas av konsument da det erbjuds samt 6kar graden av lojalitet.

En personifierad upplevelse dkar tillfredsstéllelsen hos konsumenten. D& konsumenten ges
individuellt virde, vilket exempelvis kan vara genom personliga rekommendationer och
tilltal, och redskap att sjélv kunna anpassa upplevelsen, blir detta mer relevant for densamme.
Med tillgénglig teknik menas den som é&r enkel att forstd, enkel att anvéinda och som inte
stéller hoga krav pa kompetens eller 6vrig teknik hos konsumenten, mer dn den som &r primér
kélla till upplevelsen. Som tidigare ndmnt ser vi 1 studien att teknik tenderar att vara en kélla
till irritation, samtidigt som konsumenter forvintar sig att det ska fungera somlost. Med en
tillgénglig teknik blir den det demografiska upptagningsomradet stérre samtidigt som
befintliga konsumenter stannar.
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8.

BILAGOR
8.1.  Intervjuguide (BILAGA 1)
8.2.  Observationsguide (BILAGA 2)

48



BILAGA 1 - INTERVJUGUIDE

Inledning
- Presentera vilka vi dr och var vi bedriver var forskning

- Forklara vad uppsatsen &mnar undersoka
- Hur fungerar en brand experience pa distans? Vilka virden skapar den? Vad
dr skillnaden jamfort med den traditionella?
- Forklara att intervjun spelas in och kommer transkriberas

Erigor
- Vem ir du?
- Vad ir din roll pa foretaget/organisationen?
- Pé vilket sitt har du varit involverad i appen/tjdnsten?
- Ertbrand
- Beskriv ert brand/varumaérke i stora drag
- Vad vill ni att era besokare/kunder ska kdnna nér de interagerar med brandet?
- Vilka virden ér viktigast att formedla med ert brand?
- Er traditionella brand experience (Forestillning, Lopp, Butik)
- Vilka sinnesintryck &r de starkaste och viktigaste under upplevelsen? (SENSE)
- Vad vill ni att er kunder/besdkare ska kdnna under upplevelsen? (FEEL)
- Vill ni stimulera era kunder/besdkare till nagra sarskilda insikter? (THINK)
- Vad gor era kunder/besokare fysiskt under upplevelsen? (ACT)
- Interagerar era kunder/besokare med varandra eller med personal under
upplevelsen? (RELATE)
- Kan kunden vara med och péverka/skridddarsy upplevelsen pd nagot sitt?
(Customization, Co-creation)
- Er brand experience i appen (Streaming, Virtuellt lopp, AR)
- Vilka sinnesintryck dr de starkaste och viktigaste under den app-upplevelsen?
(SENSE)
- Vad vill ni att er kunder/besokare ska kdnna under app-upplevelsen? (FEEL)
- Vill ni stimulera era kunder/besokare till nagra sirskilda insikter? (THINK)
- Vad gor era kunder/besokare fysiskt under app-upplevelsen? (ACT)
- Interagerar era kunder/besokare med varandra eller med personal under
app-upplevelsen? (RELATE)
- Kan kunden vara med och paverka/skriaddarsy app-upplevelsen pa nagot sitt?
(Customization, Co-creation)
- Framtagandet/designen av appen/tjinsten
- Vad var anledningen till att ni tog fram/utvecklade appen/tjdnsten?
- Inspirerades ni av andra appar/tjdnster nir ni tog fram er egen?
- Vilka strategiska beslut har ni behovt ta? (Underlag, bortprioriteringar mm)
- Vilka delar har ni tagit med frdn den traditionella? Vilka delar var svéra att
fora over? Vilka delar var létta?
- Responsen frin besékarna/kunderna
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- Vad har kunderna uppskattat mest med er distans-tjanst?

- Vad har kunderna kritiserat/saknat?

- Hur ménga av era vanliga kunder anvénder tjdnsten?

- Har er distans-tjanst dndrat demografin for er malgrupp?

- Vilka har varit de storsta utmaningarna med att designa en upplevelse pa
distans?

- Léardomar/framtid

- Har ni lart er ndgot av appen/tjansten som ni fort over till den traditionella
upplevelsen?

- Har ni planer pa utveckling av appen/tjansten?
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BILAGA 2 - OBSERVATIONSGUIDE - DELTAGAROBSERVATION

- Dina tidigare erfarenheter av upplevelsen fysiskt och digitalt samt brandet
- Beskriv forvantningarna infor upplevelsen
- Beskriv upplevelsen & kontexten du upplevde den i, i detalj
- Vilka kénslor triggade upplevelsen?
- Beskriv vilka kénslor som uppstod efter upplevelsen var genomford
- Blev du besviken pa négon del av upplevelsen?
- Overtriffade nagon del av upplevelsen dina forvintningar?
- Beskriv hur den totala upplevelsen paverkade din bild av brandet
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