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Abstrakt

Oavsett ifall vi medvetet eller omedvetet gett samtycke till att ta emot marknadsféring via
olika kanaler, har vi manniskor olika forhallningssatt och attityder till den riktade
marknadsforingen. Vissa staller sig neutralt till den, medan andra kan kdnna frustration
over mangden marknadsforing. Hur vi forhaller oss till direktmarknadsforing aterspeglar en
manniskas alder forhallningssattet och attityden.

Syftet med mitt examensarbete var att underséka konsumenters attityd och
forhallningssatt till direktmarknadsféring, ifall det fanns skillnader mellan aldersgrupper,
och om attityden kunde andra ifall konsumenten bel6énades for att ta emot reklam.
Undersokningen gjordes pa uppdrag av startup-foretaget Idlis, som har for avsikt att
lansera en ny tjanst dar konsumenter beldnas for att ta emot reklam. Undersdkningen
gjordes med hjalp av en enkat som skickades ut till testgruppen som hade testat den forsta
versionen av applikationstjansten.

Den teoretiska delen bestar av teori kring attityder, konsumentbeteende och
generationsmarknadsforing. Arbetets empiriska del omfattar den kvantitativa
enkatundersdkningen som testpersonerna for applikationstjansten har svarat pa.

Resultaten visar att det i min undersoékning inte finns skillnader mellan aldersgruppers
attityder till direktmarknadsforing eller sjdlva tjansten, och att attityden och
forhallningssattet gar att andra pa genom att beléna konsumenter for att ta emot reklam.
En stark majoritet av respondenterna var dven positivt installda till affarskonceptet och
ansag att det var tillrdckligt intressant for att intressera dem i framtiden da den egentliga
applikationstjansten lanseras.

Sprak: svenska
Nyckelord: Direktmarknadsforing, generationsmarknadsforing, applikationstjanst,
reklam, attityder, forhallningssatt
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Tiivistelma

Riippumatta siita, olemmeko tietoisesti tai tiedostamatta antaneet suostumuksemme
markkinoinnin vastaanottamiseen eri kanavien kautta, meilla ihmisilla on erilaiset
suhtautumiset ja asenteet markkinointia kohtaan. Jotkut ihmiset suhtautuvat siihen
neutraalisti, kun taas toiset voivat tuntea olonsa turhautuneeksi markkinoinnin
maarasta. Suoramarkkinointiin liittyvissa asioissa henkilon ika heijastaa usein asennetta
ja suhtautumista.

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli tutkia kuluttajien asenteita ja suhtautumista
suoramarkkinointiin, eroja ikaryhmien valilla, ja mikali asenne voisi muuttua, jos
kuluttajaa palkitaan mainoksen vastaanottamisesta. Kyselyn tilasi startup-yritys
nimeltaan Idlis, joka aikoo lanseerata uuden palvelun, jossa kuluttajia palkitaan
mainoksen vastaanottamisesta. Kysely tehtiin kayttamalla kyselylomaketta, joka
|lahetettiin sovelluspalvelun kokeiluversion testanneille.

Teoreettinen osa koostuu asenteista, kuluttajakayttaytymisesta ja sukupolvi-
markkinoinnista. Tyon empiirinen osa sisaltaa kvantitatiivisen kyselyn, johon
sovelluspalvelun testaushenkil6t ovat vastanneet.

Tulokset osoittavat, etta minun ja Idliksen tapauksessa ei ole eroja ikaryhmien
suhtautumisessa suoramarkkinointiin tai itse palveluun ja, etta asennetta ja
suhtautumista voidaan muuttaa palkitsemalla kuluttajia mainoksen vastaanottamisesta.
Vahva enemmistd vastaajista suhtautui hyvin liiketoimintakonseptiin ja piti sita tarpeeksi
mielenkiintoisena.

Kieli: ruotsi
Avainsanat: Suoramarkkinointi, sukupuolimarkkinointi, sovelluspalvelu, mainos, asenne,
suhtautuminen
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Abstract

Regardless of whether we have consciously or unconsciously given consent to receive
marketing through different channels, we humans have different approaches and
attitudes to targeted marketing. Some people are neutral about it, while others may feel
frustrated by the amount of marketing. In connection with how we relate to direct
marketing, a person's age often reflects the attitude and approach.

The purpose of my thesis was to investigate consumers' attitudes and approaches to
direct marketing, if there were differences between age groups, and if the attitude could
change if the consumer was rewarded for receiving advertising. The survey was
commissioned by the startup company Idlis, which intends to launch a new service where
consumers are rewarded for receiving advertising. The survey was conducted using a
questionnaire sent out to the test team that had tested the trial version of the application
service.

The theoretical part consists of theory about attitudes, consumer behavior and
generational marketing. The empirical part of the work includes the quantitative survey
that the test persons for the application service have answered.

The results show that in our case there are no differences between age groups' attitudes
to direct marketing or the service itself, and that the attitude and approach can be
changed by rewarding consumers for receiving advertising. A strong majority of the
respondents were also well-disposed towards the business concept and considered it
interesting enough to interest them in the future when the actual application service is
launched.

Language: Swedish
Key words: Direct Marketing, Generational Marketing, Application Service, Advertising,
Attitudes, Approaches
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1 Inledning

Det dr vanligt for oss ménniskor att regelbundet, om inte pé daglig basis, ta emot olika typer
av direktmarknadsforing frén foretag eller organisationer. Direktmarknadsforing gar inte
enbart ut pd marknadsforing per e-post, samtal eller SMS, utan kan dven forekomma i form
av till exempel online-annonser eller fysiska flygblad. Detta marknadsforingssitt gér ut pa

att direkt nd konsumenter, pa sitt foretag anser vara mest effektiva.

Oavsett ifall vi medvetet eller omedvetet gett samtycke for att ta emot marknadsforing via
olika kanaler, har vi ménniskor olika forhéllningssétt och attityder till den riktade
marknadsforingen. Vissa stdller sig neutralt till den, medan andra kan kénna frustration av
mingden marknadsforing eller en viss oro géllande hur personliga data och personuppgifter
behandlas. I samband med hur vi forhéller oss till direktmarknadsforing aterspeglar en

ménniskas alder ofta forhallningssittet och attityden.

Jag har valt detta dmne eftersom jag blev tillfrigad om att genomfdra en grundldggande
kartlaggningsundersokning som ska finga aterkoppling och attityder fran anvindningen av
en den forsta opolerade versionen av en applikationstjinst. Tjénsten gér ut pa en ny form av
digital direktmarknadsforing via notifikationer, samt ring- och signalljud pa mobilen. Jag
har lange funnit intresse i startup-foretag med nya unika affarsidéer, vilket gér dmnet
intressant och idealt for mig. I samband med undersdkningen &r det viktigt att jag forstdr mig
pa forhallningssitt och attityder, med fokus pd generationerna X, Y och Z. Teori om dessa
kommer hjélpa mig planera och ldgga upp undersokningen. Uppdragsgivaren for mitt arbete
ir ett startup-foretag fran Abo, Idlis. Med hjilp av min undersdkning onskar Idlis f4 svar pa
hur konsumenter forhéller sig till en tjanst som gar ut pa direktmarknadsforing som belonar
mottagaren, ifall det finns skillnader mellan hur olika &ldersgrupper forhaller sig till tjdnsten,

hur tjénsten allmént upplevs och om det kommer finnas efterfragan pa den.

1.1 Problemformulering

Var vi én ror oss syns eller hors det ofta ndgon form av marknadsforing i omgivningen.
Den typen av marknadsforing ménniskor forhaller sig mest kritiska till ar
direktmarknadsforing (Direct Marketing, 2018.) Storre méngder direktmarknadsforing
under kortare perioder kan skapa frustration, men hur vore det ifall den belonade
konsumenten? Skulle forhallningsséttet och attityden till marknadsforingssittet &dndra i

samband med att mottagaren gynnas for den mottagna marknadsforingen?



1.2 Syfte och fragestillningar

Syftet med mitt examensarbete &r att undersoka konsumenters attityd och forhéllningssatt
till direktmarknadsforing, ifall det finns skillnader mellan aldersgrupper, och om attityden
kan éndra ifall konsumenten belonades for mottagen reklam. Undersdkningen gors pa
uppdrag av Idlis, som har for avsikt att lansera en ny tjdnst dir konsumenter belonas for

mottagen reklam.

Via mitt arbete ska jag fa aterkoppling fran en testgrupp som testat Idlis tjdnst. Detta sker
genom en enkét. Med hjélp av enkéten ska jag ta reda pd hur testgruppen forhéller sig till
direktmarknadsforing och den forsta versionen av tjdnsten, ifall det finns skillnader mellan
hur olika aldersgrupper forhéller sig till dessa, hur tjédnsten allmint upplevs och om det
kommer finnas efterfrigan pa den. Jag ska dven ta reda pa ifall attityden och

forhallningssittet till tjdnsten kan &ndra i och med beldningen.

Malet &r att, baserat pa det slutliga resultatet, ge Idlis forslag till atgérder for hur de kan
utveckla och forbéttra tjdnsten, samt segmentera framtida kunder. Mélséttningen for Idlis ér
att tjénsten pd ett positivt sétt kan skilja sig ifrdn andra tjinster och finga ménniskors

intresse, oavsett dlder eller socioekonomisk stéllning.
Fragestdllningarna for mitt arbete lyder som foljande:

1. Hur skiljer sig olika generationers attityder och forhallningsatt till

direktmarknadsforing frén varandra?
2. Hur forhéller sig konsumenter till direktmarknadsforing som gynnar ekonomiskt?
3. Vad anser testgruppen om Idlis applikationstjénst?

4. Péverkar beloningen attityden?

1.3 Arbetets disposition

Arbetets empiriska del omfattar den kvantitativa kartliggningsundersokningen, som gors
med hjdlp av en enkét. Urvalet for undersokningen ar frivilliga inom Idlis sammanslagna
nitverk som vill testa den nya tjansten under en tvd veckors period. Teorin omfattar
direktmarknadsforing, samt attityder och konsumentbeteende bland tre olika generationer.
Fokus ligger pd konsumenters attityder och beteenden, istdllet for att g& in pa ett

foretagsperspektiv. Pa detta sétt far jag en béttre grund for hur undersdkningen laggs upp.



1.4 Om uppdragsgivaren och affirsidén

Idlis dr en ny startup beligen i Abo. Idlis grundar sig pa en ny affirsidé, som gar ut pa en
form av digital direktmarknadsforing. Tjénsten baserar sig pa en plattform dér
tjansteforsdljare och konsumenter moter varandra. I praktiken gar konceptet ut pa att
konsumenter mottar reklam via notifikationer och ringsignaler, via kanaler som till exempel
WhatsApp, Messenger, Snapchat och Discord. Da konsumenten tagit emot reklamen i form
av att ha sett eller lyssnat péd den, fir hen en erséttning i form av digitala podng. D4 summan
av podngen uppndr ett visst saldo har konsumenten mgjlighet att kopa digitala ménatliga
tjanster sdsom Spotify, till exempel. I detta fall skulle till exempel Spotify erbjuda en slutlig
tjanst som konsumenten kan kopa med sitt saldo av poéng, medan Coca-Cola har varit den

som marknadsfort sig till konsumenten via plattformen.

Malet &r att bygga upp en plattform, som kontrollerar och hanterar mobila ringsignaler och
notifikationer hos konsumenter, enligt annonsdrernas mal. Programvaran fungerar i form av
en applikation, som skapar en ny kanal for annonsorer att na ut till konsumenter. P4 samma
har konsumenterna mdjlighet att gynnas ekonomiskt da de tillter reklam i samband med
sina ringsignaler och notifikationer. Annonsoren kan rikta reklamen véldigt noggrant enligt
konsumenters profiler (&lder, kon, ort, etc.), och dirmed na ut till 6nskad publik. I efterhand
fir annonsoren en klar rapport om lyckade mottaganden av reklamerna, vilket ger foretaget

data om bland annat vem som lyssnat, samt nér och var.

Konsumenter kan alltsa sjélva vélja ifall de vill anvinda sig av operatoren. Operatoren ger
konsumenten ett granssnitt och anvindarprofil i applikationen, genom vilket konsumenten
sjdlv kan kontrollera systemet. Konsumenten kan d& anpassa grinssnittet efter eget tycke
och har egen koll pa sina digitala podng. Slutligen kan konsumenten sjélv bestimma hur

pengarna aktiveras dé saldot dr uppnatt.

Sjilva undersokningen baserar sig pa den forsta opolerade versionen av applikationstjénsten,
och resultaten fran undersokningen kommer hjdlpa Idlis vidareutveckla tjdnsten och

affarskonceptet.

1.5 Begreppsdefinitioner

Direktmarknadsforing

Direktmarknadsforing gér ut pé att foretag eller organisationer direkt kommunicerar med
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konsumenter via olika medier. Nagra exempel pa typiska digitala medier &r telefonsamtal,

e-post, textmeddelanden och online-annonser (Wolfe, 2019.)

Attityd

Inom psykologin refererar begreppet attityd till en uppsittning av dvertygelser, kdnslor och
beteenden gentemot ett specifikt objekt, som en sak, hdndelse eller person. Attityder baserar
sig ofta pé erfarenheter och uppvixt, och kan dérmed ha ett starkt inflytande pa beteendet.

(Cherry, 2020.)

Marknadsegmentering

Marknadssegmentering gér ut pd att dela in marknaden i undergrupper. Genom att
segmentera marknaden kan foretag identifiera sina malgrupper och forsta sig pé vad
malgruppen har for gemensamt och hur de skiljer sig 4t (N din malmarknad med hjélp av

marknadssegmentering, 2021.)

Incitament

Ett incitament &r ndgot som motiverar en individ att géra ndgot. Inom ekonomi definieras
ekonomiska incitament som ekonomiska motiv som far méanniskor att vidta specifika
atgdrder. Inspiration och motivation kommer vanligtvis inifran, medan incitament
emellertid kan hjilpa motivera individer prestera bra eller gora saker som de kanske annars
inte skulle gora. Ndgra exempel pa ekonomiska incitament for konsumenter &r rabatter,
kuponger eller att f4 ndgot pa kopet, vilket uppmuntrar och motiverar till handling.
Individers syn pé beldningar skiljer sig at pa grund av olika védrderingar, och kan dérfor
paverka individer och skapa eller forédndra beteenden pa olika sdtt. (Understanding

Incentives in Economics: 5 Common Types of Economic Incentives, 2020.)

2 Direktmarknadsforing inom digitala medier

(Chaffey, 2016) menar att digitala verksamheter inte enbart handlar om anvindningen av
teknologi for att automatisera processer som redan finns, utan den tillimpade teknologin ska

likasd hjélpa processerna ge mervérde till verksamheten och dess kunder.

Direktmarknadsforing gér ut pé att foretag eller organisationer direkt kommunicerar med
konsumenter via olika medier. Nagra exempel pa typiska digitala medier &r telefonsamtal,
e-post, textmeddelanden, och online-annonser. For att ndmna ett par exempel pd fysisk
direktmarknadsforing, fungerar bland annat flygblad och broschyrer som sadant.

Direktmarknadsforing ses i allménhet som en aggressivare form av marknadsforing, vilket
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innebdr att foretag och organisationer noggrant bor planera och genomfora

marknadsforingsformen (Wolfe, 2019.)

Det 6vergripande malet for kampanjer inom direktmarknadsforing ér att f4 métbara resultat,
genom att overtyga konsumenter att vidta dtgirder, sdsom via inkdp, medlemskap, eller
begdran av mer information. For att uppmana konsumenter att agera anvédnds en nyckelfaktor
som kallas *’call to action’’, det vill sdga uppmaning till handling. I praktiken innebér det att
direktmarknadsforingen bor ha ett lockande budskap eller incitament, i hopp om att fa svar
frdn konsumenten. I detta fall kunde ett incitament innebdra tidsbegridnsade kuponger,

formanligare medlemskap eller rabatt i samband med nésta kop (Wolfe, 2019.)

Ifall meddelandet &r tillrackligt skrdddarsytt for mottagaren, dr e-post ett bra sétt for att fa
hogre métbara svarsfrekvenser frin nuvarande kunder. Beroende pé innehallet och syftet
med e-posten, kan foretag noggrant vélja vem de vill né ut till, samt anpassa innehallet efter
kunderna de nér ut till. Jimfort med direkt e-post, kan telefonsamtal ses som en aggressivare
form av direktmarknadsforing, ur ett konsumentperspektiv. Telefonmarknadsforing gar ut
pa att pa ett personligt och interaktivt sitt nd ut till konsumenter i stérre volymer, och har
med tiden minskat pa konsumenters tolerans och mottaglighet. I och med detta bor foretag
ta itu med kampanjer inom telefonmarknadsforing med forsiktighet. Den storsta orsaken till
att konsumenter stéller sig mest kritiska till kallringning, &r for att foretag ringer upp

konsumenter utan tillatelse (Direct Marketing, 2018.)

For att kunna planera och utféra marknadsforingen pa ett lampligt och anpassat sitt, har
konsumentkidnnedom i1 form av forstéelse for konsumentbeteende och monster en stor
betydelse. Fokus ligger d& bland annat pa konsumenters attityder, intressen och vérderingar.
I dagens ldge &r generationerna Y och Z svara att nd med traditionella kanaler sasom TV,
radio och tidningar, och dérfér méste man hitta nya former att aktivera brand och
marknadsforing pa. Y och Z anvénder aktivt nya kanaler som exempelvis Twitch, YouTube,
Discord, TikTok, Instagram och Snapchat, och for att nd dem krivs anpassad

marknadsforing via kanalerna de anvinder.

3 Attityder och varderingar i samband med
konsumentbeteende

Ekstrom, Ottoson & Parment (2017) menar att konsumentbeteende inte enbart gar ut pa
beteende, utan dven pa virderingar och attityder i samband med kop. Deras definition av

konsumentbeteende dr att kénslor, tankar, beteende och omgivning befinner sig i stindig
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fordndring, eftersom konsumentbeteende och konsumtionsmonster konstant paverkas i ett
samhille som utvecklas och fordndras. Detta innebir att foretag och organisationer som vill

forsta sig pa konsumentbeteende stindigt borde vara lyhdrda och observanta. (Ekstrom,

Ottosson, & Parment, 2017, s. 11.)

Inom psykologin refererar begreppet attityd till en uppsittning av dvertygelser, kdnslor och
beteenden gentemot ett specifikt objekt, som en sak, hdndelse eller person. Attityder baserar
sig ofta pé erfarenheter och uppvixt, och kan dédrmed ha ett starkt inflytande pa beteendet.
Faktorer som bidrar till att attityder dverlag bildas, &r faktorer som bland annat erfarenhet,
sociala faktorer, inldrning, betingning och observation (Cherry, 2020.) Attityder &ar i
allménhet svara att fordndra, fastdn de &r lattare att fordndra i jamforelse med vérderingar
(Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017, s. 130). Cherry (2020) beskriver faktorerna som
bidrar till attitydbildning som foljande:

Erfarenheter i form av personliga eller observerade erfarenheter resulterar i att

attityder direkt bildas.

- Sociala faktorer kan ha ett starkt inflytande pd attityder, till f61jd av sociala roller
och sociala normer. Sociala roller syftar hur individer férvéntas bete sig inom en viss
roll eller ett visst sammanhang. Sociala normer refererar ddremot till samhillets

regler for vilka beteenden hos individer anses vara lampliga.

- Betingning kan anvindas for att pdverka hur attityder utvecklas. En individ kan till
exempel borja roka tobak, men varje gang hen tinder pa tobaken bdrjar manniskor
klaga och avldgsna sig frdn platsen. Den negativa &terkopplingen bdrjar sé
sméiningom utveckla en ogynnsam uppfattning om rokning, vilket resulterar i att

individen bestdmmer sig for att ge upp den daliga vanan.

- Inlidrning gér ut pa att individer ldr eller tar at sig attityder. Ett praktiskt exempel
kan vara hur reklam péverkar individers instéllning till ndgot. I samband med en
sportdrycksreklam, kan drycken kopplas till en tropisk sandstrand och glatt umgénge.
Den tilltalande helheten kan i detta fall fa tittaren att utveckla en positiv koppling till
sportdrycken.

- Observation av ménniskor runt omkring bidrar till attitydbildning hos individer. Det
ar sannolikt att utveckla samma tro som den individen beundrar och foresprikar en

viss attityd.
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En attityd &r en méinniskas huvudsakliga instéllning till olika specifika objekt. Hur mer eller
mindre djupgaende attityden &r, beror pd ifall den dver tid dr relativt stabil, lika stabil eller
lika djupgdende som en virdering. Attityder tar del av ett tankesétt som péverkar ifall
konsumenten tycker om eller ogillar en produkt, eller ifall konsumenten dras till ndgot eller
tar avstdnd frin det. Eftersom attityder har en stor inverkan pa hur ménniskor forhaller sig
till olika attitydsobjekt, sdsom produkter, erbjudanden, platser, varumédrken eller olika
individer, géller det for foretag att forstd sig pa olika typer av attityder. Attityder hjélper
konsumenter fatta beslut, och med kunskap inom attityder och konsumentbeteende kan

foretag lattare skapa tilltalande erbjudanden eller innehall (Ekstrom, Ottosson, & Parment,

2017, s. 130.)

Attityder och vérderingar fungerar vanligen som segmenteringsgrund for marknader och
kunder. For att kunna komma upp med en bra marknadsforingsstrategi och rikta
marknadsforingen ritt, ska foretag ha kunskap om olika attityder hos kopare. Trots att
attityder spelar en stor roll i marknadsforingsarbetet, ska det dnda inte ldggas allt for stor
fokus pé attityder. Detta beror pd att segmenteringen som baserar sig pa attityder kan skapa
stereotypa bilder av konsumenterna, istéllet for att fa en djupare forstdelse for varderingar

samt vad attityderna grundar sig pa.

Slutsatsen &r att attityder inte far pdverka segmenterings- och marknadsforingsarbetet for
mycket, eftersom det finns flera andra dimensioner som forklarar olika beteenden hos

konsumenter (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017, s. 139.)



3.1 Attitydkomponenter

Attityder bestir av tre komponenter som upplevs vara de mest bestdende synsitten pa
attityder — kognitiva, affektiva och konativa. Den kognitiva komponenten stér for asikter,
affektiva for kénslor och konativa for beteendebenédgenhet eller avsikt (Evans, Jamal, &

Foxall, 2006, s. 77.)

Attitydkomponenter

Affektiv

Konativ

Figur 1 - Attitydkomponenter enligt Evans, Jamal Foxall (2006)

Evans, Jamal & Foxall (2006), menar att kognitiva komponenter inkluderar individers
asikter, uppfattningar och kunskap om en fragestéllning eller objekt, till exempel relaterat
till en bils tillforlitlighet eller graden av brinsleférbrukning. Dessa uppfattningar behover
nddvindigtvis inte vara riktiga frn en objektiv beddmning av produktspecifikationen eller
tillforlitligheten, men i alla fall viktiga i flera avseenden eftersom de speglas hur individerna
ser pa verkligheten, dven da &sikterna inte skulle stimma 6verens med verkligheten. De
affektiva komponenterna bestar av individers kénslor infor ett specifikt objekt eller en
fragestdllning. Kénslorna grundar sig pa &sikterna de har om objektet eller fragestillningen,
och kan vara antingen positiva eller negativa. De konativa komponenterna, i form av
beteendekomponenter, gir ut pd hur individer formodligen kan reagera pé ett objekt eller
fragestéllning. Reaktionen grundar sig pa vad de har for kinnedom av objektet samt hur de
kdnner infor det, och handlar darfér om individers benédgenhet att reagera pa det (Evans,

Jamal, & Foxall, 2006, s. 77.)

Alla dessa tre komponenter bidrar till ett strukturellt synsétt, som kan anvdndas dé foretag
eller organisationer definierar kommunikationsmal, skapar budskap och utvérderar

kampanjer. I detta fall kan mélet definieras genom att upptédcka karaktiren av &sikterna om
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ett marknadsforingsobjekt - ifall paverkan &r fordelaktig eller oftrdelaktig, och om
malgruppen visar intention att kopa en produkt, till exempel. Budskapet kan anpassas baserat
pa resultaten av foregdende analys. Det dr ocksa mojligt att utvirdera kampanjen genom att
méta samma dimensioner under tiden kampanjen dr iglng, for att kénna till ifall det

forekommer fordndringar i attityder (Evans, Jamal, & Foxall, 2006, s. 78.)

3.2 Forindring av attityder

Attityder gér inte ldtt att dndra pé. Sjélva styrkan i attityden kan péverkas av faktorer som
expertis pd dmnet, forvantningar av gynnsamma resultat, personliga upplevelser, stillningar
till att vinna eller forlora nagot, eller upprepning av tidigare uttryckta attityder. Cherry
(2020) sammanfattar de vanligaste sdtten individer sjdlva kan uppnd attitydforidndring pé

enligt foljande:

Associera positiva kinslor med malobjektet

- Andra p3 attityden genom att observera andras beteenden

- Forstirka onskvérda attityder och forsvaga oonskade

- Motiveras till att lyssna och forsté sig pa budskapet fastan attityden skulle forédndras

- Uppnd attitydfordndring genom kognitiv dissonans. Kognitiv dissonans ar vanligt
begrepp inom psykologin, och gér ut pd dd individer upplever psykisk ndd pa grund
av motstridiga tankar eller overtygelser. For att kunna minska pd spdnningen kan
individerna i detta fall dndra pé sina attityder for att béttre kunna aterspegla sina

overtygelser eller faktiska beteende.

Oskamp (1977) menar & andra sidan att det krdvs olika krafter och press for att &ndra
attityder, beroende pé vilka funktioner de tjdnar. I samband med foréndring av attityder,
ndmner Oskamp fyra typer av attityder som utgor olika svdrhetsgrader for forandring:
Forstielseorienterade-, behovsinriktade-, egoforsvars - och vérdeexpressiva attityder

(Oskamp, 1977, ss. 53-54.)

Forstielseorienterade attityder &r ytligare en attitydform och éndras i situationer som har fétt
individen att bli tvetydig till foljd av fordndrad information eller miljé. Ddremot kan
behovsinriktade attityder troligen endast fordndras ifall individen inser att hens mél eller

behov har fordndrats, eller ifall hens behov inte ndjer sig med attityden i fraga. Attityder som
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grundar sig pa egoforsvar skiljer sig ifrdn de foregdende savida att de dr mer djupgaende. De
gér inte att dndra pa med hjalp av att tillhandahalla ny information eller positiva incitament
for fordndring, utan krdver mer kridvande atgérder. Egoforsvar finns till for att skydda
individen fran hot och konflikter, vilket innebar att hotet och konflikten bor férsvinna for att
en attitydforandring kan ske. Som sist ndmner Oskamp vardeexpressiva attityder, och péstar
att de dr svarare att dndra pa, eftersom de bygger pa individens vérderingar. Virderingar ar
centrala och viktiga delar av individens kognitiva struktur, vilket innebdr att starka

vérderingar kan vara svara att &ndra pa (Oskamp, 1977, ss. 53-54.)

3.3 Incitament som motivationsfaktor

Ett incitament dr ndgot som motiverar en individ att gora nigot. Inom ekonomi definieras
ekonomiska incitament som ekonomiska motiv som far ménniskor att vidta specifika
atgdrder. Inspiration och motivation kommer vanligtvis inifran, medan incitament emellertid
kan hjélpa motivera individer prestera bra eller gora saker som de kanske annars inte skulle
gora. Nigra exempel pa ekonomiska incitament for konsumenter dr rabatter, kuponger eller
att fa ndgot pa kopet, vilket uppmuntrar och motiverar till handling. Individers syn pé
beldningar skiljer sig at pd grund av olika virderingar, och kan darfor paverka individer och
skapa eller forandra beteenden pé olika sétt. (Understanding Incentives in Economics: 5

Common Types of Economic Incentives, 2020.)

Incitament kan alltsd fungera som verktyg for att 6ka pd en persons engagemang. Motivation
och okat engagemang kan bidra till att individer far nya forhallningssétt och insikter, vilket

1 sin tur kan bidra till nya forhallningssitt och attitydforédndring.

4 Generationers attityder och forhallningssitt i samband med
generationsmarknadsforing

Generationer fungerar som ett sétt att gruppera olika aldersgrupper, och hinvisar vanligtvis
till grupper av ménniskor som dr fodda 6ver en 15-20 érs tid (The Whys and Hows of
Generations Research, 2015.) Generationsmarknadsforing gar ut pa att segmentera och
inrikta marknader efter alder, istillet for att gd enligt demografi som kon, inkomst,
geografiskt 14ge, och sd vidare. For att innehdllsmarknadsforingen ska vara effektiv for
generationen som Onskas nds, maste sandaren forsta olika generationers motiv, utmaningar
och vanor, for att kunna skrdddarsy innehall och strategier inom marknadsforingen (Brenner,

2019.)
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Aldern ir en av de vanligaste forutsittningarna for skillnader i individers attityder och
beteenden. Aldersskillnaderna kan ha en mirkvirdig betydelse i attityder och
forhallningssitt gillande till exempel socialpolitiska- eller utrikesfrigor. Aldern betecknar
tvd viktiga egenskaper for en individ: individens plats i livscykeln och medlemskapet bland
andra individer som &r fodda vid samma tidpunkt. Olika aldersgrupper fungerar som verktyg
for forskare att analysera fordndringar som sker inom dessa dver tiden. Genom att forsta sig
pa fordndringar forstir vi oss pa hur olika livscykler hos aldersgrupper formar synen pa
vérlden. Dagens unga vuxna har andra uppfattningar och syner pa virlden, jimfort med hur
dldre delar av populationen upplevde virlden da de var i samma alder (The Whys and Hows

of Generations Research, 2015.)

I och med att olika &ldersgrupper upplever saker pd olika sétt, kan det finnas stora skillnader

1 hur olika generationer forhaller sig till direktmarknadsforing och nyare former av reklam.

4.1 Generation X

Generation X sdgs vara den minsta generationen, och bestar av manniskor fodda mellan 1965
och 1980. Denna generation var den sista som levde sin barndom utan apparater som datorer
och mobiltelefoner. Generation X ses i dagens ldge som en hird-jobbande och karridrinriktad
generation, som kan ha fétt jobba hardare 4n sina foréldrar for att uppna samma ekonomiska
framgang, till foljd av uppvixt under ldgkonjunkturer. Denna generation sdgs vara en
tekniskt kunnig grupp, men kénner sig ofta mer bekvim med att anvéinda teknik som funnits
sedan yngre alder. I allménhet ségs generation X ha en tendens att vara skeptisk till

marknadsforingsmeddelanden. (Brenner, 2019.)

Marknadsforare kan se pd generation X ur ett perspektiv som finner det intressant hur
individer inom generationen kan skilja sig &t nar det géller teknisk skicklighet. Individer som
ar fodda tidigare dn andra inom generationen kan fortfarande ha problem med teknik, medan
saddana som &r fodda senare inte nédvéindigtvis behdver ha nagra problem dverhuvudtaget.
Ur ett konsumtionsperspektiv foredrar de flesta inom generationen att konsumera media som
speglar deras vérderingar, vilket kan bero pa att de flesta lever familjeliv och &r pa toppen 1
sin arbetskarridr. Overlag foredrar generationen bra kundtjinst, personlig kontakt, och

sikerhet 1 samband med konsumtion (Lewis, 2021.)
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4.2 Generation Y

Generation Y bestdr av ménniskor fodda under 1980- och 1990-talet. Detta &r den forsta
generationen som vuxit upp bland teknik, och didrmed &r de flesta inom generationen
bekvima med att anvédnda sig av all olika sorters teknik. Det &r dven svéart for storsta delen
av generationen att forestélla sig en vérld utan internet och smarttelefoner, vilket har lett till
att generationen fOrvintar sig f4 omedelbar information och tillfredsstéllelse (Brenner,

2019.)

Meddelanden i samband med reklam och marknadsforing kan generationen se misstinksamt
pa, eftersom denna generation vérdesétter trovirdighet och drlighet dver flashig reklam.
Etiska och samhéllsfokuserade varumairken lockar mer, 4n vad varumirken som inte
overensstimmer med personliga ideal och vérderingar gor. Generation Y dr mycket aktiv pd
sociala medier och foredrar flera olika kanaler, beroende pé teknologitrender som kommer
och gar. Jamfort med dldre generationer, har denna generation tendens till att vérdesétta
tillfredsstéllelse 6ver ekonomisk sikerhet och baserar sina kdpbeslut pa rekommendationer,

vittnesmal och recensioner (Brenner, 2019.)

Generation Y har omformat séttet varor och tjdnster marknadsfors pd, genom att inte svara
pa traditionell marknadsforingstaktik. Tva exempel pa marknadsforing de reagerar pé ér
Instagram-bilder och delade recensioner. Overlag finner generationen intresse i nya
innovationer och har egna sétt for att basera sina kdpbeslut pa. Hir spelar sociala medier en

stor roll. (Lister, 2020.)

4.3 Generation Z

Generation Z bestar av manniskor fodda mellan 1995 och mitten av 2000-talet, som vuxit
upp bland telefoner och iPads. Denna generations koncentrationsféormaga cirkulerar kring
atta sekunder, vilket &r fyra sekunder kortare dn vad generation Y:s koncentrationsforméga
pastas ligga pd. P4 grund av detta har det forsta intrycket en avgorande roll for hur generation
Z svarar pa olika foretags eller organisationers marknadsforingsatgdrder (5 Essential

Strategies for Marketing to Generation Z, 2019.)

Eftersom generation Z har vuxit upp bland mobiltelefoner och internet, sigs manga inom
generationen vara immuna till uppenbara marknadsforingskampanjer. Istéllet for att hora om
specifika produkter eller tjanster, vill de héra om hur de kan dra nytta av dem och vilka

upplevelser de kan fora med sig. For att finga denna generations uppmaérksamhet sigs
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videon vara nyckeln till det. YouTube dr den storsta plattformen inom sociala medier som
bidrar till ny kunskap, forbdttring eller skapande av nya fardigheter. Utdver YouTube,
fungerar Instagrams videofunktioner och olika webbplatsers videoinnehall som avgdrande
for hur generation Z intresseras och tilltalas. Influencermarknadsforing spelar ocksa en stor
roll 1 hur generationen forhéller sig till varumidrken och hittar sig till dem. Vikten i hur
tillforlitligt varumaérket &r vdger dven mycket, och baserar sig ldngt pé recensioner och
kommunikationen mellan varumaérket och kunderna (5 Essential Strategies for Marketing to

Generation Z, 2019.)

4.4 Slutsats

Enligt teorin skiljer sig olika generationers attityder och f{orhallningssétt till
direktmarknadsforing fran varandra. Dock kan detta ses som stereotypiskt, eftersom alla
individer forhéller sig pa olika sitt till saker och ting, beroende pd bland annat uppvaxt,
upplevelser och erfarenheter. Baserat pa teorin kan vi dnda 1 stora drag dra slutsatserna att
generation X har en tendens att forhalla sig mer skeptisk till direktmarknadsféring, medan
Gen Y och Gen Z, som vuxit upp med ny elektronik, ser pa saken fran ett mer dppet och

modernt perspektiv.

I dagens lige dr generationerna Y och Z svéra att nd med traditionella kanaler sdsom TV,
radio och tidningar, och dérfér maste man konstant hitta nya former att aktivera brand och

marknadsforing pa.

S5 Undersokningen

Syftet med undersokningen var att fa aterkoppling via en enkit frén testgruppen som hade
testat den forsta opolerade versionen av Idlis tjinst. Via enkidten skulle jag ta reda pa hur de
forholl sig till direktmarknadsforing och tjansten, ifall det fanns skillnader mellan hur olika
aldersgruppers forholl sig till dessa, hur tjdnsten allmént upplevdes och om det kommer
finnas efterfrigan pd den i1 framtiden. En viktig frdga var &dven ifall attityden till
direktmarknadsforing kunde dndra med tanke pa att framtida anvindare av tjansten kommer
beldnas for mottagen reklam. Malet var att baserat pé det slutliga resultatet ge atgardsforslag
till Idlis om hur de kan utveckla och forbattra tjansten, samt segmentera framtida kunder da

den egentliga tjansten lanseras.
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Undersokningen utfordes 1 form av en kvantitativ enkdtundersokning. Urvalet bestod av 35
testpersoner som hade testat applikationen i tva veckor. Lanken till enkéten skickades ut som
mobilnotifikationer till testpersonerna mot slutet av testperioden. For att hoja pd
reliabiliteten och sdkerstélla resultaten intervjuade Idlis ledning vissa utvalda testpersoner

efter testperioden.

Jag utgick fran foljande bocker da jag borjade 1dgga upp undersdkningen, och kommer dven

utgd fran dem da jag analyserar resultaten:
- Introduktion till forskningsmetodik (Judith Bell)

- Forskningsmetodik — Om kvalitativa och kvantitativa metoder (Idar Holme & Bernt

Solvang)

- Forskningsmetodikens grunder — Att planera, genomféra och rapportera en

undersokning (Runa Patel & Bo Davidson)

5.1 Metod

Undersokningen utfordes i form av en kvantitativ enkdtundersdkning, som dven bestod av
flera kvalitativa fragor. Judith Bell menar att enkdtunders6kningar gir ut pa att fa

information, som ldgger bas for att se monster och gora jamforelser (Bell, 2000, s. 19).

Béde kvalitativa och kvantitativa metoder mojliggdér omfattande och detaljerade
undersokningsresultat, och sigs fungera bittre tillsammans. Statistik och siffror utgdr en bra
grund for beslutsfattande, men information och respons fran riktiga ménniskor ger siffrorna

mer innebord.

Kvalitativa data dr utgdngspunkten da det géller att identifiera nya mojligheter och problem,
medan kvantitativa data ger matt som bekréftar de olika mojligheterna och problemen sa att
det gér att forstd sig pa dem. Kvalitativa enkdtundersokningar fingar mer detaljerad
information om maénniskors resonemang och motivation, med malet att fa en djupare
forstaelse for ndgonting fran ett mer individuellt perspektiv. Kvantitativa undersdkningars
syfte &r att samla in fakta och siffror. Dessa typer av undersokningar &r mer strukturerade
och statistiska, och ldgger grund for allméngiltiga slutsatser (Skillnaden mellan kvantitativ

och kvalitativ forskning, 2021.)
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Enligt Idar Magne Holme och Bernt Krohn Solvang, kan kvalitativa och kvantitativa
metoder bra kombineras. Valet av metod sker utifran undersokningens problemformulering,
och en kombination av olika tillvigagingssitt kan resultera i tdinkbara och naturliga resultat.
Lattare sagt kan svaga och starka sidor ta ut varandra hos de kombinerade metoderna. Tilliten
till analysresultaten kan ocksa stérkas. Ifall de olika metoderna skulle leda till olika resultat,
kunde det resultera i nya tolkningar och bidra till nya tillvigagingssitt. Detta refererar
Grenmo (1982) till, som ndmner fyra olika strategier da det giller kombination av kvalitativa
och kvantitativa metoder. En av dessa metoder gir ut pa att anvdnda kvalitativa och

kvantitativa metoder 1 insamlingen och analysen av informationen (Holme & Solvang, 1997,

ss. 85-86.)

Enkétfragorna bestod till mesta dels av kvantitativa alternativfrdgor, men dven av Sppna
kvalitativa fragor som mdjliggjorde att respondenten kunde ge sina egna synpunkter i sina
egna ord. Den kvalitativa delen hjédlper mig och Idlis dra slutsatser och ta beslut, medan den
kvantitativa delen ger en béttre helhetsbild och konkret statistik. Sjdlva enkdten kommer jag

behandla utforligare i ett senare skede.

5.2 Validitet och reliabilitet

Reliabilitet betyder tillforlitlighet och fungerar som ett matt pa hur tillforlitlig en
undersokning dr. Hog reliabilitet innebér att resultatet hlls detsamma vid olika tillfdllen och
upprepade undersokningar. Validitet dr ddremot ett matt pa hur bra en undersokning eller
fraga miter det man vill méta, med andra ord ifall unders6kningen méter det den &r menad

for att mata (Bell, 2000, ss. 89-90.)

Redan i planeringsskedet strivade jag efter att uppna hog validitet genom att ha ett klart syfte
och klara fragestéillningar att utgd ifrdn. Syfte och fragestédllningarna fungerade som
végvisare for mig, och hjilpte mig halla fast vid det jag egentligen ville mita. Varje fraga
och introduktion till enkédtens delomraden var noggrant formulerad med undersdkningens
syfte och de grundldggande fragestéllningarna i baktanke. Validiteten pévisades ocksa i
resultaten, eftersom vi fick svar pa exakt det vi ville fa svar pé for att kunna gé tillvdiga och

vidta atgirder efter undersokningen (Bell, 2000, ss. 89-90.)

Eftersom reliabiliteten bdst médts genom upprepade undersdkningar, bestimde jag mig for att
ha kontrollfrdgor i form av 0ppna frdgor, samt fragor som kunde gé in pd varann. Pa detta
sétt kunde jag se ifall resultaten holls liknande eller ifall det forekom stora avvikelser som

kunde sdnka reliabiliteten. Négot som hojer reliabiliteten &r anvdndningen av korrekt
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undersokningsmetod, vilket den kvantitativa enkdtundersékningen var. Det som jag och Idlis
var medvetna om redan da vi fastslog urvalet for testgruppen, var att reliabiliteten kunde
paverkas till f6ljd av att urvalet bestod av vdra sammanslagna nétverk. For att forebygga

odrlighet uppmuntrades respondenterna att hélla sig till sina egna, genuina dsikter.

5.3 Urval

Enkiten skickades ut till 35 personer som hade testat tjansten. Dessa personer fick vi med
hjélp av Idlis sammanslagna natverk. Testpersonerna bestod av lika ménga mén som kvinnor
i aldrarna 15-60, och av personer med olika socioekonomiska stdllningar. Jag och Idlis ville
ha ett brett urval av olika grupper av ménniskor, for att f4 s méngsidig respons som mgjligt.
Eftersom applikationen befann sig i startgroparna, avgransade vi oss till vara natverk, istéllet
for hundratals slumpméssiga testpersoner. Detta berodde pa att det fanns risk for att
uppehallandet av tjdnsten under testperioden kunde bli svér, eftersom applikationen inte
testats bland en stérre miangd ménniskor forut. Detta beslut var till var nytta, eftersom
applikationen strulade en hel del under perioden, och troskeln for kommunikationen mellan

testgruppen och de ansvariga holls 14g.

5.4 Enkater som undersokningsmetod

Enkéter dr frigeformuldr som kan skickas ut via exempelvis e-post, eller finnas tillgédngliga
som webbenkéter. Fordelar med enkdter dr att de inte krdver en massa pengar for att
genomfora och administrationen &r snabbare och ldttare. Enkéter forebygger ocksa
intervjuareffekter, vilket innebér att svaren kan pédverkas ifall forskaren interagerar med
respondenten. Andra praktiska fordelar dr att respondenten sjédlv kan vélja nir och var hen
fyller 1 enkidten. Nackdelar kan vara att ndgon annan @n den valda respondenten kan svara
pa enkdten, eller att respondenten anpassar sina svar baserat pa hur hela enkéten ser ut (Patel

& Davidson, 2000, s. 94.)

For att motivera respondenter att svara pa enkdter krivs ett klart syfte och nigot som
motiverar dem till att svara. Det géller ocksa att klargora for respondenten hur stor roll hens
respons spelar, i och med att den kan bidra till att fa till stind en fordndring. Det dr dven
viktigt att klargdra hur responsen kommer anvéindas och till vilket syfte, samt hur
respondentens information kommer behandlas. Informationen behandlas antingen

konfidentiellt eller icke-konfidentiellt. Konfidentiellt innebir att respondentens information



17
endast behandlas sd som det ndmnts i borjan av enkéten, samt endast av de som ansvarar for

den (Patel & Davidson, 2000, ss. 95-96.)

Enkéter ska borja med neutrala fragor som ar ldtta att svara pa och som inte kriver
anstrangning. Ifall en enkét borjar med langa, komplicerade fragor, kan det leda till att
respondenten tappar motivationen och ldmnar enkéten obesvarad. Ordningen pa fragorna
ska ocksé vara véluttinkt. Det géller att konstituera fragor kring alla delomraden si att alla
aspekter for frigestdllningen ticks. Det dr ocksd viktigt att variera svarsalternativ, sd att
respondenten inte svarar i samma monster, och for att respondenten inte ska bli uttrakad

(Patel & Davidson, 2000, ss. 99-100.)

5.5 Enkatundersokningen

Datainsamlingen skedde med hjélp av en enkét, som bestod av alternativ-, skal-, ppna- och
kategorifrdgor. Linken till enkdten skickades ut som flera mobilnotifikationer till
testpersonerna mot slutet av testperioden. Programmet jag valde for att skapa enkéten var

SurveyMonkey.

Enkétfragorna formulerades utifrdn teori om enkdtundersokning och enligt min
uppdragsgivares dnskemal. Jag jobbade titt intill Idlis och lyssnade pa deras onskemél da
jag skapade enkéten. Malet for mig och Idlis var att bygga upp en enkét som Idlis kunde

anvinda som grund for kommande utveckling och forbéttring av tjénsten.

Enkidten hade en véluttinkt introduktion som inkluderade kort sammanfattning av vad
tjansten gick ut pa, syfte, vad Idlis kommer kunna f3 till stdnd baserat pa responsen, hur
informationen kommer behandlas, anvisningar, svarstid, och en sé kallad >’morot’’. Moroten
var i detta fall en utlottning som skulle motivera testgruppen att svara, i hopp om att undvika

stort bortfall.

Da jag planerade enkiten var jag noggrann med att dela in enkéten i olika delomraden,
bestaende av fragor som tangerande allt vi ville fa svar pd inom respektive omrade. Jag ville
ocksa introducera varje delomrade med hjélp av en kort introduktion for att fa respondenten
pa noterna om vad delomradet skulle behandla. Fragorna varierade med dppna och slutna
svarsalternativ. For att forsoka uppehélla respondenternas motivation till att fortsétta svara
pa enkéten varierade svarsalternativen. Delvis, for att svarsalternativen skulle passa bdst in
pa fragan och det vi ville fa veta och delvis for att enkéten skulle omvixla och variera for

respondenten.
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Det lattaste séttet for att méta attityder, dr att méta attityder i en enkét genom en s kallad
’Likert-skala’’. Likert-skalan dr en femgradig skala, som bestar av pdstdenden
respondenterna instimmer i eller tar avstand ifran. Hilften av pastdendena bor vara positivt
formulerade, och hilften negativt formulerade (Patel & Davidson, 2000, ss. 113-115.) Min
enkdtundersokning bestod av flera fragor i Likert-skalan, eftersom undersdkningen till stor

del maitte attityder. Péstdendena kan till exempel se ut pd foljande sitt:

1.Instimmer helt 2.Instimmer delvis 3.Tveksam 4.Tar delvis avstand 5.Tar helt avstand

6 Enkitresultat

I detta kapitel presenterar jag enkétresultaten. Enkédten skickades ut till 35 testpersoner, av
vilka 14 svarade. Vi, det vill sdga jag och Idlis, hade dnskat fa fler svar, men procentuellt
sett ndjde vi oss med antalet respondenter. Jag kommer presentera de mest vésentliga
fragorna med figurer, det vill sdga fragor som berdr mitt syfte och mina frédgestéillningar.
Fragor som berdr praktiska delar av anvéindningen av tjinsten, sdsom forbattringsforslag
eller 6ppna frigor om idéer pé beloning, kommer jag inte redovisa for ndgot desto mera i
analysen eller resultatredovisningen. De &r endast relevanta for Idlis d& de arbetar med
utvecklingen av tjénsten och konceptet. Fragestéllningarna jag vill behandla och analysera
ar attityder och forhallningssétt till direktmarknadsforing och tjénsten,
anvindarupplevelser, och ifall det finns klara monster kring hur olika aldrar forhéller sig

till dessa.
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Figur 2 — Kon

Den forsta fragan ansag jag viktig i min enkdtundersokning, eftersom jag ville fa forstéelse
for hur konen bland respondenterna fordelade sig. Ett av vara mal var att f4 respondenter i
olika &ldersgrupper, kon och livssituationer, for att f4 en méngsidig undersékning. Som
min teori gav en inblick i, kan demografi och bakgrund paverka hur individer upplever och
forhéller sig till ndgot. I detta fall var det 10 mén (71,4%) och 4 kvinnor (28,6%) som
svarade pa enkiten. Testpersonerna bestod av lika manga maén till kvinnor, men i resultaten

utgdr médnnen stark majoritet.
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Figur 3 - Alder

Den andra fragan om alder lade en viktig grund for undersdkningen. En respondent svarade
18-23 ar (7,1%), sex respondenter 23-30 ar (42,9%) och 7 respondenter 6ver 30 ar
(50,0%).

For mig och Idlis var det viktigt att ta reda pa vilka dldersgrupper som svarade pa enkiten,
for att kunna dra slutsatser om hur dessa &ldersgrupper i allménhet f6rholl sig till
applikationstjdnsten samt vilka aldersgrupper det i framtiden I6nar sig att na ut till da den
egentliga versionen av applikationen lanseras. Vi hade hoppats pé att {4 respons fran de
yngre testarna for att f& en yngre generation representerad bland resultaten. Det som togs i
beaktande i analysen, var att majoriteten av respondenterna var 23+ ar, vilket innebar att
undersokningen baserade sig pa unga vuxnas och vuxnas respons och dppenhet for

konceptet.
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Figur 4 - Socioekonomisk stillning

Den fjérde frdgan var socioekonomisk stdllning. Tva respondenter svarade studerande
(14,3%), nio svarade fastanstilld (64,3%), tva svarade deltidsanstilld (14,3%) och en
svarade *’annat’’ (7,1%), som tillade att hen var foretagare. Majoriteten representerade

fastanstillda, medan studerande och heltidsanstillda hade samma svarsprocent pa 14,3%.

Precis som éldersgrupper, ar det viktigt att veta vilka socioekonomiska stdllningar som
representeras bland respondenterna. Dessa fragor ligger grund for framtida
segmenteringsgrunder, det vill sdga hur Idlis delar upp marknaden for att hitta malgrupper
for den egentliga versionen av applikationstjdnsten. Resultaten ger oss en bild av hur olika
aldersgrupper och socioekonomiska stillningar forhéller sig till affirskonceptet, och

hjilper ddrmed Idlis med segmenteringsfragor.
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K5 Miten suhtaudut yleisesti suoramarkkinointiin?
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Figur 5 - Hur forhaller du dig till direktmarknadsforing i allménhet?

Med den femte fragan ville jag f& svar pa hur respondenterna forhdll sig till
direktmarknadsforing i allmédnhet. Fyra respondenter svarade ’’daligt’’ (28,6%), medan tio
svarade *’neutralt’’ (71,4%). Denna fraga var viktig da vi jimforde svaren med svaren i

nista fraga.

K7 Suhtautuisitko paremmin suoramarkkinointiin, jos tienaisit tai hyotyisit siita jotenkin?
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Figur 6 - Skulle du forhalla dig béttre till direktmarknadsforing ifall du fortjéinade eller

gynnades av det pa niagot satt?

Med fraga sju ville jag fa svar pa ifall respondenterna skulle forhalla sig battre till
direktmarknadsforing ifall de fortjanade eller gynnades av det pa négot sétt. Alla 14
respondenter svarade ja pa fragan. Genom att jimfOra svaren fran fraga sju med svaren

fran frdga fem, kunde jag dra slutsatsen att attityden till direktmarknadsforing kan dndras
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ifall den gynnade ekonomiskt. Detta gav svar pa forskningsfragan: Paverkar beloningen

attityden?

K9 Arvioi palvelun kayttajakokemus

-
o

O = N W = 00 g9 0

(ei otsikkoa)

. Huono . Tyydyttava Hyva Kiitettava B8 Erinomainen

Figur 7 - Utvirdera tjinstens anviindarupplevelse

Fraga nio ville fanga anvédndarupplevelsen i sin helhet. Tre respondenter svarade

’nojaktig’’ (23,1%), sju svarade *’bra’’ (53,6%) och tre svarade *’beromlig’’ (21,3%).

K14 Toivoisitko etta mainokset olisivat kohdennettu juuri sinun kayttajaprofiilillesi sopiviksi?

Kylla En

Figur 8 - Skulle du 6nska att reklamerna var riktade enligt din anvindarprofil?
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Fraga nummer 14 fokuserade pa respondenternas egna intressen och preferenser. Elva
respondenter (91,7%) var av asikten att det vore bra ifall reklamerna riktades enligt deras
anvandarprofil. Detta kan uppfattas som att toleransen for direktmarknadsforingen hojs 1
och med att marknadsforingen &r riktad och borde stimma Gverens med deras
anvéindarprofil. Ett praktiskt exempel pa daligt riktad direktmarknadsforing kunde vara att
méin far reklam om hudvard for kvinnor. En respondent (8,3%) ansig att det inte var

Oonskvart.

K20 Vaikuttaisiko saamasi hyodyke suhtautumiseesi mainosten vastaanottamiseen?
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Figur 9 - Skulle beloningen paverka din forhallning till att motta reklam?

Med fraga nummer 20 ville jag veta ifall beloningen skulle paverka hur de forhaller sig till
att ta emot reklam. Elva respondenter (91,7%) svarade ja, medan en (8,3%) svarade ne;.
Denna friga fungerade som en kontrollfrdga till frdga sju, det vill sdga ifall respondenterna
skulle forhalla sig battre till direktmarknadsforing ifall de fortjdnade eller gynnades av det
pa nagot sétt. Trots att tva respondenter vid detta lag hade slutat svara pa enkéten, kunde

jag dra slutsatsen att beloningen fortfarande spelade en stor roll.
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K25 Miten todennakoisesti naet, etta tulisit kayttamaan kyseista palvelua tulevaisuudessa?
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Figur 10 - Hur sannolikt kommer du anvinda tjinsten i framtiden?

Fraga nummer 25 gav svar pa ifall respondenterna kunde tdnka sig anvénda den fardiga
versionen av tjdnsten i framtiden. Fyra respondenter (40%) svarade *’mdjligen”’, fyra

(40%) svarade ’’sannolikt’” och tva (20%) svarade *’vildigt sannolikt’’.

Det glddje mig och Idlis att se svarsresultaten till denna fraga. Testversionen fungerade inte
felfritt och motsvarade inte den slutliga versionen, utan det var sjilva idén vi ville testa. De
personer fran testgruppen som besvarade enkéten verkade allmént bra instéllda till idén och
anvindningen av tjdnsten, vilket motiverar Idlis att vidareutveckla tjdnsten och

affarskonceptet baserat pa responsen fran enkiten.

7 Analys och slutsatser

Fragestdllningarna for mitt arbete 16d:

1. Hur skiljer sig olika generationers attityder och forhallningsatt till

direktmarknadsforing frén varandra?
2. Hur forhéller sig konsumenter till direktmarknadsforing som gynnar ekonomiskt?
3. Vad anser testgruppen om Idlis applikationstjénst?

4. Péverkar beloningen attityden?
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Med hjilp av teorin jag behandlade i borjan av arbetet och den empiriska delen som
omfattade undersokningen, kan jag svara pa fragestillningarna, analysera resultaten och

dven se om det finns en klar koppling mellan teorin och resultaten fran unders6kningen.

14 personer utav 35 testpersoner svarade pa enkédten, och pa grund av det stora bortfallet
kommer resultatet inte vara fullstidndigt giltigt. Bortfallet var storre dn forvantat och kan ha
berott pé flera saker som jag kommer ga in pa dé jag granskar arbetet under rubriken *’Kritisk

granskning’’.

7.1 Olika aldersgruppers forhallningssitt till direktmarknadsforing

Majoriteten av de slutliga respondenterna var arbetstagare eller studerande i dldrarna 23-30
och 30+ ar, vilket innebdr att den yngre generationen inte representeras i
resultatredovisningen. Pa grund av detta bestdr resultaten av svar frdn unga vuxna och vuxna.
Majoriteten av respondenterna, tio, forholl sig neutralt till direktmarknadsforing, medan fyra

angav att de forholl sig daligt.

Da jag analyserade skillnaden mellan de som var 23-30 &r och 30+ ar, fanns det inga klara
monster pa hur respondenterna i dessa aldersgrupper forholl sig till direktmarknadsforing i
allménhet. Svaren var jamt fordelade, och bevisade att dldern i detta fall inte padverkade hur
respondenterna forholl sig till direktmarknadsforing. Detsamma kan jag papeka gillande

respondenternas socioekonomiska stéllningar — det fanns inga klara samband eller monster.

Enligt teorin finns det oftast skillnader i hur olika &ldersgrupper och generationer forhaller
sig till reklam och direktmarknadsforing, men i detta fall fanns det inga klara samband

mellan aldersgrupperna.

7.2 Beloningen paverkar attityden och forhillningssiittet

Trots att respondenterna forholl sig *’daligt’” och ’’neutralt’ till direktmarknadsforing,
svarade alla 14 respondenter ’’ja’ till frdgan ’’skulle du forhalla dig béttre till
direktmarknadsforing ifall du fortjinade eller gynnades av det pa ndgot sétt?”’ Vid detta
skede kunde jag dra slutsatsen att attityden till direktmarknadsforing kan &ndra ifall den
belonade mottagaren. Beloningen kan alltsd paverka attityden. Precis som teorin om
attitydfordndring gick in pd, kan incitament fungera som ett verktyg for att oka pd

engagemang, som i sin tur kan bidra till att individer far nya forhéllningssitt och insikter.
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7.3 Feedback om tjinsten

Den allminna anvédndarupplevelsen var bra och applikationen var tillrdckligt simpel.
Notifikationerna var den mest foredragna formen att ta emot reklam pa, medan reklam via
ringsignaler inte foredrogs och bidrog dirmed inte till mervirde. De som ansag att
ringsignalerna inte var att foredra var i dldrarna 18-23 och 23-30. En forklaring kunde vara
att yngre personer kan uppleva det obekvamt och aningen pinsamt att ta emot ringsignaler 1

form av reklam.

Gillande beldningen fanns det skillnader mellan yngre och ildre respondenter. Aldre
arbetstagare var av asikten att beloningen pa till exempel en ménadsprenumeration av

Spotify var for liten, medan 23-30 &ringar och studerande forh6ll sig mer 6ppna till forslaget.

Alla respondenter forutom en anség att de sjilva vill reglera vilka kanaler de mottar reklamer
via, och att de vill motta reklam som é&r riktad enligt deras anvéndarprofiler. Detta kan
uppfattas som att toleransen for direktmarknadsforingen hojs 1 och med att

marknadsforingen dr riktad och borde stimma 6verens med deras anvandarprofil.

Slutligen ville jag och Idlis hora ifall respondenterna sig en framtid for tjénsten, vilket de
gjorde. En stark majoritet av respondenterna var bra instéllda till affirskonceptet och ansag
att det var tillrdckligt intressant for att intressera dem i1 framtiden dd den egentliga
applikationstjénsten lanseras. Forovrigt fick vi nyttig feedback om vad som inte fungerade
och hurdana tekniska problem det kunde féorekomma med respektive telefonmodeller. Denna
typ av feedback underléttar Idlis utvecklingsarbete och hjdlper dem identifiera mdjliga

problem i framtiden.

7.4 Fortsatta planer

Idlis har tagit stora beslut som baserade sig pa undersokningsresultaten. Ett exempel pé ett
stort och konkret beslut de fattade efter undersdkningen var att avstd frn ljudreklamer och
hélla sig till reklam via notifikationer. Ovriga beslut har bestitt av strategiska beslut, som
hur det till exempel 16nar sig att gd vidare med utvecklingsarbetet, hur Idlis tillfdlliga
maélgrupp ser ut, och hurdana typer av samarbetspartners de borde leta efter. Dessa beslut

har langt baserat sig pa responsen om beloningar och reklamer som foredrogs.

Pa grund av det stora bortfallet av yngre &ldersgrupper kommer tjdnsten testas pa yngre
personer inom en snar framtid, for att Idlis ska fa mer fakta och data att utga ifran. Pa detta

satt far Idlis feedback fran ett yngre perspektiv som kan resultera i nya idéer. Mina
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undersokningsresultat kan inte heller representera olika aldersgrupper i sin helhet, utan det
kommer kriva ett mycket storre antal testpersoner i olika aldrar och socioekonomiska

stdllningar for att gora det.

Malsittningen for Idlis &r att tjinsten pa ett positivt sétt kan skilja sig ifran andra tjénster och

fdnga ménniskors intresse, oavsett dlder eller socioekonomisk stillning.

7.5 Kiritisk granskning

Teorin och empirin samspelade bra. Teorin hjédlpte mig fa en grundlig uppfattning av vad
attityder baserar sig pa och hur olika generationer och &ldersgrupper generellt forhaller sig

till en fordndrande virld inom teknologi och affdrsverksamhet.

Da jag planerade undersdkningen strivade jag efter hog validitet genom att ha ett klart syfte
och klara fragestéillningar att utga ifrén. Syftet och fragestéllningarna holl jag mig fast vid
under hela arbetets gang, och de fungerade som végvisare for vad jag egentligen ville méta.
Varje introduktion och fraga var noggrant formulerad med undersékningens syfte och de
grundliggande fragestdllningarna i baktanke. Validiteten pavisades ocksa 1 resultaten,
eftersom vi fick svar pé exakt det vi ville fa svar pé for att kunna ga tillvéga och vidta dtgérder

efter undersokningen.

Undersokningsmetoden var den rétta, och bidrog dérmed till hogre reliabilitet.
Enkétfragorna bestod till mesta dels av kvantitativa alternativfrdgor, men dven av Sppna
kvalitativa fragor som mojliggjorde att respondenterna kunde ge sina egna synpunkter i sina
egna ord. Den kvalitativa delen hjédlper mig och Idlis dra slutsatser och ta beslut, medan den

kvantitativa delen ger en battre helhetsbild och konkret statistik.

Det som kunde pédverka reliabiliteten var att urvalet for undersdkningen bestod av Idlis
sammanslagna nitverk. Detta kunde péverka tillforlitligheten av min insamlade data. For att
forebygga oarlighet uppmuntrades respondenterna att halla sig till sina egna, genuina ésikter.
Jag hade dven kontrollfragor i undersékningen, som skulle visa ifall resultaten holls liknande
eller ifall det forekom avvikelser som kunde sédnka reliabiliteten. Avvikelser forekom inte,

men reliabiliteten paverkades negativt till f6ljd av storre bortfall.

Efter enkétundersokningen bestdmde Idlis ledning for att intervjua respondenter for att
sdkerstilla att slutsatserna var de ritta. Det framkom att intervjusvaren och enkétresultaten
var lika, vilket tydde pa att jag och Idlis kunde lita pé resultaten. Trots att vi fick testpersoner

i olika aldrar och socioekonomiska stéllningar, svarade inte alla dessa pa enkéten. Detta



29
resulterade i att jag inte kunde dra slutsatser om hur den yngre generationen forholl sig till
alltsammans. Den data jag fick insamlad bestod av respons frin framst heltidsarbetare och
studerande i dldrarna 23-30+, vilket togs i beaktande i analysen och da Idlis tog beslut om
hur de ville fortsdtta vidare. Négot jag kunde ha gjort annorlunda var att tilldgga ytterligare
ndgra dldersalternativ, for att veta hur gamla respondenterna som svarade 30+ var. Fler

svarsalternativ for dlder skulle ha bidragit till noggrannare resultat om aldersfordelning.

Bortfallet kan ha berott pa flera olika saker. Testperioden pé tva veckor var en aning for lang,
och under den forekom tekniska problem. Testperioden avbrots dven for en kort stund, och
till f6ljd av det mistes testpersoner. Buggar i samband med applikationstjénsten fick ocksd
en del att avinstallera applikationen. Mot slutet av enkéten hade fyra respondenter 14tit bli
att svara, vilket bidrog till storre bortfall. Detta kunde ha berott pé att enkdten var for 14ng
och innehdll for mycket text, i detta fall introduktionstexter till enkédtens delomréden. Detta
larde bade jag och Idlis oss ifrdn och kommer ta i beaktande i kommande undersdkningar.
P& grund av det stora bortfallet kommer resultatet inte heller vara fullstindigt giltigt,
eftersom det inte kan representera olika &ldersgrupper i sin helhet, utan det kommer krédva
ett mycket storre antal testpersoner i olika aldrar och socioekonomiska stéllningar for att

gora det.

Trots att den forsta versionen av applikationstjdnsten som testades inte fungerade alldeles
felfritt, verkade majoriteten av respondenterna ppna for affarskonceptet. Med hjilp av de
oppna fragorna fick Idlis bra och konkreta forslag pa vad som till exempel kunde forbéttras
och @ven idéer pé beloningar och kanaler. Ytterligare en undersokning kommer &dndé krivas
for att fa4 ett bredare perspektiv pa hur konsumenter i olika &ldersgrupper och
socioekonomiska stéllningar forhaller sig till konceptet. Undersdkningsresultaten kan inte
representera olika grupper av méinniskor i sin helhet, utan det kommer kriva ett storre antal

testpersoner for att gora det.

Gillande teorin om generations- och direktmarknadsforing, ser jag inga starka samband
mellan min undersdkning och teorin. Nya former av direktmarknadsforing fods konstant och
sjdlva begreppet cirkulerar inte mer kring endast e-post och broschyrer. Precis som jag
ndmnde tidigare i mitt arbete, krdvs det nya kanaler och former av marknadsforing for att nd
de yngre generationerna, eftersom de inte nds eller tilltalas av traditionell

direktmarknadsforing pd samma sitt som dldre generationer.
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8 Avslutning

For att kunna planera och utféra marknadsforing péd ett 1dmpligt och anpassat sitt, har
konsumentkdnnedom i1 form av forstéelse for konsumentbeteende och monster en stor
betydelse. Fokus ligger d& bland annat pa konsumenters attityder, intressen och vérderingar.
Kénslor, tankar, beteende och omgivning befinner sig i stindig fordndring, eftersom
konsumentbeteende och konsumtionsmonster konstant paverkas i ett samhille som
utvecklas och fordndras. Detta innebir att foretag och organisationer som vill forsté sig pa
konsumentbeteende, stindigt borde vara lyhérda och observanta. (Ekstrom, Ottosson, &
Parment, 2017, s. 11.) I dagens ldge &r generationerna X och Z svéra att nd med traditionella
kanaler sdsom TV, radio, e-post och tidningar, och dirfér maste man hitta nya former att
aktivera brand och marknadsforing pd. Y och Z anvénder aktivt nya kanaler, och for att nd

dem bor man fundera pd anpassad marknadsforing via kanalerna de anvinder.

Syftet med undersokningen var att fa aterkoppling via en enkit frén testgruppen som hade
testat den forsta versionen av Idlis tjénst. Via enkéten skulle jag ta reda pa hur de forholl sig
till tjéinsten, ifall det fanns skillnader mellan hur olika aldersgruppers forholl sig till den, hur
tjansten allmént upplevdes och om det kommer finnas efterfragan pa den i framtiden. En
viktig fradga var dven ifall attityden till direktmarknadsforing kunde @ndra med tanke pé att
framtida anvéndare av tjansten kommer belonas for mottagen reklam. Malet var att baserat
pa det slutliga resultatet ge atgérdsforslag till Idlis om hur de kan utveckla och forbéttra

tjansten, samt segmentera framtida kunder dé den egentliga tjansten lanseras.

Jag kom fram till att det i min undersdkning inte fanns skillnader mellan &ldersgruppers
attityder till direktmarknadsforing eller sjélva tjansten, och att attityden och

forhallningssittet gick att &ndra pa genom beldning.

Idlis har gjort stora beslut baserat pd undersokningsresultaten, trots att bortfallet var mycket
storre dn vad jag och Idlis hade 6nskat. Undersdkningen var med andra ord lyckad trots allt,
och vi fick svar pa det vi ville. Exempel pa nagra konkreta beslut som Idlis har tagit efter att
jag presenterade resultaten for dem, var att vélja bort vissa funktioner i applikationen,

fundera pé nya typer av beloningar och hur deras malgrupp for tillféllet ser ut.

Undersokningen har bevisat att toleransen och mottagligheten for direktmarknadsforing kan
dndra i och med att konsumenten gynnas for mottagen reklam. Testpersonerna som svarade

pa undersokningen var allmint skeptiska till direktmarknadsforing, men bevisade att



31
attityden och forhéllningssittet till den kunde dndra ifall direktmarknadsféringen gynnade

dem pé nagot vis. Detta kan ocksa forklaras med hjélp av teorin som behandlade ekonomiska
incitament: Incitament kan hjdlpa motivera minniskor att gora saker som de annars inte

skulle gora, och dndra pé beteendet eller attityden gentemot nagot.
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Bilaga

Mobiilimarkkinointialustan kayttékokemustutkimus
Tutkimuksen tausta ja tarkoitus

Earnify on kehittdnyt vuodesta 2020 I&ahtien mobiilimarkkinointialustaa, mink&
palvelun testiversion kaytosta on tarkoitus kysyé palautetta taméan kyselyn avulla.

Kertauksena, palvelun toimintologiikka on sinéllaan yksinkertainen; markkinoijien
on tarkoitus tehda alustan kautta kohdennettua mobiilimainontaa eri kanavia
hyodyntaen kuluttajille, ja kuluttajille puolestaan tarjotaan helppo tapa ansaita
palkintoja tekematta juuri mitdan - eli vastaanottamalla mainoksia. Kyselyn
vastausten perusteella yritys aikoo lahted kehittamaan mahdollisesti
tuotantoversiota palvelusta, joten pyydamme ja toivomme ettéa vastaatte
kysymyksiin huolellisesti.

Vastauksia kdytetddn ainoastaan tutkimustarkoituksiin luottamuksellisesti.
Tulemme kéasittelemaan yhteystietojasi seka vastauksiasi luottamuksellisesti
ja ne tullaan poistamaan valittémasti, kun tutkimus on valmis.

Jotta pystymme arpomaan palkkioita, anna yhteystietosi kyselyn lopussa. Kyselyn
voi tehdd myo6s antamatta yhteystietoja, mutta ymmarrettavista syista emme tassa
tapauksessa pysty kohdentamaan palkkiota.

Suurin osa kysymyksista ovat pakollisia ja niihin tulee vastata, jos ei muuta
mainita. Arvioitu vastaamisaika on 9 minuuttia.
Kun olet vastannut kyselyyn, muista painaa viela "laheta”.

Kiitokset jo etukateen vaivannagdstasi ja tsemppia vastaamiseen!

Ongelmatilanteissa tai jos sinulla on kysymyksia kyselyyn liittyen, ota minuun
yhteytta:

Sara Grandén
sara.granden@edu.novia.fi
0443100197

* 1. Sukupuoli

" Mies

. " Nainen

“7 Muu
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* 2. lka

o Alle 18 v.
18-23 v.
'+ 23-30 v.

Y130 v

* 3. Maakunta

<

* 4. Ammatillinen asema

Opiskelija
- Tydssakayva
Osa-aikatytssa
{ ' Osa-aikaelakkeella tai elakkeella
(" Tyoton, lomautettu tai sairaslomalla

" Muu

Mobiilimarkkinointialustan kayttokokemustutkimus

Suhtautumisesi suoramarkkinointiin

* 5. Miten suhtaudut yleisesti suoramarkkinointiin?

© Todella huonosti

Huonosti
P

Neutraalisesti

£

Hyvin

7™ Erittain hyvin
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* 6. Minka viestintakanavien kautta haluaisit mieluiten vastaanottaa
suoramarkkinointimainoksia mobiilissa?
Puheluiden kautta
Tekstiviestien kautta
"~ Notifikaatioiden kautta

~ Muu, mika?

* 7. Suhtautuisitko paremmin suoramarkkinointiin, jos tienaisit tai hyotyisit siita
jotenkin?

—

Kylla

" En

* 8. Kuinka suhtaudut siihen, ettd palvelu vaatii henkilokohtaisia tietoja ja kayttaa
niitd palvelun parantamiseen?

(Huom. Palvelu tulee noudattamaan lakia seka maarayksia henkildtietojen
kasittelyyn liittyen.)

Huonosti Melko huonosti Melko hyvin Hyvin

(" ( () (]

Mobiilimarkkinointialustan kayttokokemustutkimus

Kayttdajakokemukset palvelun kaytosta

Niin kuin alussa on kerrottu, olet paassyt testaamaan palvelumme ensimmaista
testiversiota. Seuraavien kysymysten taustalla meité kiinnostaa kokemuksesi
suunnittelemamme palvelun testiversion kaytosta.

* 9. Arvioi palvelun kayttdjakokemus

Huono Tyydyttava Hyva Kiitettava Erinomainen
]ﬁ e F ~ e
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* 10. Arvioi palvelun helppokayttoisyys

Melko Todella
Vaikea Melko vaikea helppokayttdinen Helppokayttdinen helppokayttdinen
C e C e
* 11. Arvioi palvelun kayton selkeys
Sekava Melko sekava Melko selkea Selkea Todella selkea
[7\ r/—‘ [‘*\ ‘/—‘ r/_‘

* 12. Oliko palvelun kayttd6 mielestasi tarpeeksi yksinkertaista?

0 Kylla

O Ej

“ " Ei mikaan edellisista

13. Harmittiko sinua jokin ominaisuus?

Pl

Kylla
O E

Mikali vastasit kylla, haluatko perustella?

* 14. Toivoisitko ettd mainokset olisivat kohdennettu juuri sinun kayttajaprofiilillesi
sopiviksi?

—

Kylla

" En

* 15. Koetko tarkeaksi, ettéd pystyt kontrolloimaan mitka toimituskanavat ovat
aktiivisia ja mitka passiivisia, kuten lukitusnaytt6, soittodani ja notifikaatiot? (Esim.
palaverissa soittoaani aaneton, mutta notifikaatiot aktiiviset)

En koe tarkeaksi Koen melko tarkeaksi Koen tarkeéaksi Koen todella tarkeaksi

C () C (
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* 16. Mika& mainosten toimituskanava sopii sinulle tdssa palvelussa parhaiten?

" Lukitusnaytto

“ Soittodanet

—

Notifikaatiot

* 17. Mita mielta olisit ideasta, etta palvelun kohdentamisessa kaytettaisiin myos
lokaatio-/paikkatietodataa ja saisit esimerkiksi R:kioskilta tuotetarjouksen
kavellessasi R:kioskin ohi?

Huono idea Olen neutraali Hyvé idea

- (" (-

* 18. Kiinnostaako sinua mita muut ajattelevat, kun kaytat taman kaltaista
palvelua?

Ei kiinnosta Jonkin verran Kiinnostaa Kiinnostaa paljon

[‘7 \ (\ (\ ‘/* !

Mobiilimarkkinointialustan kayttokokemustutkimus

Testiversio - Palvelun kaytto ja siitd saatavat hyddyt

Kayttajien palkitseminen ja sita kautta sitouttaminen on olennainen osa
suunnittelemamme palvelun liiketoimintalogiikkaa. Tasta syysta meita kiinnostaa
kuulla nakemyksesi seka testaamaasi palveluversioon etta tuulevaan mahdolliseen
tuotantoversioon liittyen.

* 19. Luuletko, etta saisit tarpeeksi hyotya palvelusta jos saisit 10 euron arvon
hyodykkeen kuukaudessa?

S~

Kylla

—

En

Mikéli vastasit en, perustele



* 20. Vaikuttaisiko saamasi hyddyke suhtautumiseesi mainosten
vastaanottamiseen?

Pl

Kylla

=

21. Onko sinulla parannusehdotuksia koskien palvelua tai palkintoja (eli mita
esimerkiksi voisit tienata tai ostaa?)

Mobiilimarkkinointialustan kdayttokokemustutkimus

Tuleva tuotantoversio - Palvelun kaytto ja siita saatavat hyodyt
Jos simuloidaan nyt tilannetta, ettd olemme saaneet palvelun kehitettya
tuotantoversioon asti ja tarjoaisimme sinulle mahdollisuutta tienata palkintoja, jos
kaytat aktiivisesti palvelua.

Jos lahetamme sinulle esimeriksi 30 mainosnotifikaatiota ja 5 kuunneltavaa
puhelinmainosta paivassa kuukauden ajan niin:

* 22. Riittaako, ettéd saat vastikkeeksi esimerkiksi Netflixin tai Spotifyn
kuukausitilauksen, jos kaytat palvelua aktiivisesti?

O Kylla

Ei

Mikali vastasit ei, perustele

* 23. Mita muita potentiaalisia palkintoideoita sinulle tulee mieleen Netflixin tai
Spotifyn liséksi, jotka olisi mieltymyksesi mukaisia?
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* 24, Haittaako, jos mainokset ovat monikielisia?
{7 Kylla

“ Ei ole valia

* 25. Miten todennékdisesti naet, etta tulisit kayttamaan kyseista palvelua
tulevaisuudessa?

Hyvin
epatodennéakaisesti Epéatodennakdisesti Mahdollisesti Todennakdisesti Hyvin todennékdisesti
l/f\ ‘/‘*\‘ ( N ‘/‘*\

* 26. Uskotko etta palvelusta tulee suosittu, kun se toimii ylla olevien kuvausten
mukaisesti?

7

Kylla
" Ei
“" En osaa sanoa

Perustele

* 27. Suosittelisitko tata palvelua muille?

7 Kylla
" En

Perustele

28. Onko sinulla ideoita, milla keinoin voisimme edesauttaa tehokkaasti palvelun
kayttooottoa / sen levittamista kohderyhmassa?

29. Onko sinulla muuta kommentoitavaa?



30. Yhteystiedot (mikali haluat osallistua palkkioarvontaan)

Nimi

Sahkopostiosoite

Kiitos vaivannaostasi!
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