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Sammanfattning

Idag mots vi manniskor av allt mer reklam och varumarken dér foretagen konstant strévar
efter att 6ka forsaljning samt starka sitt varuméarke pa marknaden. Det stora arbetet med att
differentiera och kommunicera sitt varumarke har pa sa satt blivit valdigt viktigt da utbudet
vaxer. Den tidigare mass- och relationsmarknadsfdéringen har i manga avseenden fokuserat pa
att kommunicera produkterna och varumdrket kring dem. | den framvéxande
samhéllskulturen dar fokus pa upplevelser av en produkt och dess varumérke bdrjat vinna
mark, blir en ny typ av marknadsféring viktig, namligen sinnesmarknadsforing.

Sinnesmarknadsforing syftar till att via manniskans fem sinnen paverka och erbjuda kunder
en upplevelse som ges via stimulis riktade till sinnena. Forskare menar att pa detta satt blir
marknadsféringen mer individuell och bidrar med verktyg for att ytterligare kommunicera ett
varumarkes identitet och vérderingar. Utover detta kan aven dessa stimulis direkt eller
indirekt paverka kunders uppfattning och bedémning. Vid litteratursokning tenderar exempel
pa hur foretag anvander sig av detta att vara storre multinationella foretag dar de smaskaliga
butikerna och deras anvéndning av denna typ av marknadsforing inte i storre utstradckning
skildras. Denna studie syftar till att utforska hur foretag vid smaskalig handel i butiksmiljo
medvetet eller omedvetet anvander sig av sinnesmarknadsforing. Studien syftar dven till att
belysa i vilken utstrackning det anvands samt hur det uppfattas av kunden.

For att undersoka detta har det genomforts observationer i fyra butiker, intervju av fyra
butikschefer/dgare foljt av intervjuer med 48 kunder, 12 for respektive foretag.
Utstrackningen av anvédndningen har undersokts via en enklare kvantitativ metod genom
intervju. Hur sinnesmarknadsforingen anvénds och hur kunderna uppfattar den har via
kvalitativ metod undersokts i form av semi-strukturerade 6ppna intervjuer. Studien kunde
visa pa variation i hur de olika foretagen anvéander sig av olika metoder for att skapa
sinnesupplevelser for kunden. Utstrackningen av anvandningen varierade dar lukt- och
smaksinnet var eftersatta i strategiskt arbete. Slutligen kunde studien belysa hur
forvantningarna pa specifika upplevelser via sinnena varierade.

Nyckelord:Sinnesmarknadsforing, sinnesupplevelse, varumarke, butiksmiljo, smaskalig
handel



Abstract

In present day, people are exposed to increasingly amounts of commercials and brands where
companies constantly aim to increase revenue and to strengthen their brand name within the
market. The great task with differentiating and communicating ones brand have because of
this led to greater importance when the supply of brands also increase. The former mass
marketing and relationship marketing have in many ways focused on communicating the
products and the brand that surrounds them. In the emerging social culture where focus on
experiences from a product and its brand has begun to break new ground, a new kind of
marketing becomes important, called sensory marketing.

The purpose of sensory marketing is to influence the five senses and to offer the customer an
experience that is delivered through different stimulations and aimed towards the senses.
Researchers argue that this kind of marketing becomes more individual and contributes with
tools to further communicate a brands identity and values. Besides this, the simulations can
also influence customers’ perceptions and values in a direct or indirect way. When searching
for literature connected to sensory marketing, many examples tend to treat how this concept
is handled by larger corporations whereas smaller stores and their use of sensory marketing
left out. The purpose of this study is to explore how stores of smaller scale in a store setting
consciously or unconsciously apply sensory marketing. This study also investigates to which
extent the concept is used and how this might be perceived by customers.

To investigate this, observations in four stores has been conducted, along with interviews
with four store managers followed by interviews with 48 customers, 12 from each store. The
extent of how this is applied has been investigated by a quantitative method through
interviews. How sensory marketing is used and how the customers perceive this has been
explored by a qualitative method in form of a semi-structured interview. The study shows a
variation in how the companies apply different methods in order to create sensorial
experiences towards the customers. The extent varied where the smell- and taste senses
showed to be behind in usage compared to the other senses. In conclusion, the study showed
how the expectations on specific experiences varied.

Keywords:Sensory marketing, sensory experience, brand, store environment, small scale
trade
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1. Inledning

| detta kapitel presenteraen kort bild om varfér marknadsféringen idag har lett fram till att
spela mer pa manniskors sinnen och kanslor. Vidare diskuteras problem kring omradet foljt
av forskningsfragor, syfte samt avgransningar.

1.1 Bakgrund

Visst kan det tyckas vara intressant att en servitris som fysiskt vidrort en gast vid ett
restaurangbesok okar chanserna till hogre dricks, d&ven om servicen dnda inte betraktats som
battre (Crusco & Wetzel, 1984)? Varfor anvande sig Volvo av en projektgrupp om 50
personer och en fargspecialist som under ar arbetade med att utveckla lanseringsfargen for
Volvo S60 (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2008), och varfor doftar det blodapelsin, vanilj och
cedertrd i Sonys butiker (Hultén et al., 2008)?

Idag &r varje individ dvervaldigad med reklam av alla olika varumarken. | snitt blir en individ
traffad av ungefar 52000 TV-reklamer per ar (40 000 for barn) (Shirfin, 2007). Detta &r
baserat pd en undersokning i USA, dock ar Sveriges reklamutbud inom manga omraden
valdigt likt. Detta resulterar i att konsumenter mots av marknadsforing dar fler och fler
foretag och produkter tavlar om uppmarksamhet och forséljning. | butiker och varuhus har
alla olika varumarken tva sekunder pa sig att skapa uppméarksamhet hos en potentiell kund,
vilket manga foretag misslyckas med vilket i sin tur leder till minskad forsaljning (Lindstrom
& Kotler, 2010). Manga ganger ar pris, produkter och dess funktioner valdigt likvardiga
vilket innebér att foretag tvingas urskilja sig pa annat satt an med de traditionella verktyg som
hittills anvénts. Den klassiska marknadsforingen i form av massmarknadsforing har gradvis
overgatt till relationsmarknadsforing dar kundrelationer star i fokus istallet for att produkten
star i centrum. Dock har relationsmarknadsféringen moétts av kritik da denna typ av
marknadsforing ofta innefattar mer avancerade och tekniska aspekter vilket gér den mindre
personlig vilket & motsatsen till grundsyftet (O’Malley & Tynan, 2000).

Ar 2005 visade en studie att 99 procent av all varumarkeskommunikation endast formedlades
via syn och ljud (Lindstrom, 2005). Mot bakgrund av detta har ett behov av nya strategiska
och taktiska metoder for att differentiera sina produkter, varumarke och kommunikation
skapats. Den framvéaxande och allt mer populdra typen av marknadsféring som dven denna
uppsats kommer handla om é&r sinnesmarknadsforing, pd engelska kallad ‘“‘sensory
marketing”. Ar 2006 gick det inte att via Google fi en enda traff pd begreppet
“sinnesmarknadsforing”, tre &r senare gav samma sokning tiotusentals traffar. Detta och
mycket mer visar hur snabbt omradet har véxt och intresserat saval forskare som fler och fler
foretag (Hultén et al., 2008).

Aradhna Krishna, en av pionjarerna inom omradet definierar i Krishna (2012)
sinnesmarknadsforing enligt foljande: “Marknadsforing som engagerar konsumenters sinnen
och péaverkar deras uppfattning, omdome samt beteende” (S. 333), dar de 5 sinnena &r syn,
horsel, lukt, smak och kansel. Detta kan omfatta allt fran att framkalla ett impulskop av en
dagligvara till att skapa en langsiktig strategi for att profilera ett foretags image och identitet
(Krishna, 2012).



Sinnesmarknadsforingen utgar fran alla upplevelser som skapas via vara sinnen som
tillsammans bildar en sinnesupplevelse. Genom att kommunicera pa detta satt bygger
marknadsforingen direkt pa kanslor, identitet och varderingar hos individen vilket gor att
kunden kan bemdtas pa ett djupare och mer personligt plan &n tidigare (Hultén et al., 2008).

Detta resulterar i en mer individualiserad marknadsforing dar konsumenters kanslor och
upplevelser av en produkt, tjanst eller varumarke star i fokus. | dagens samhélle ar
konsumtion ofta knutet till identitetsskapande och kan komma till uttryck genom individer
som kommunicerar sin identitet genom konsumtion av produkter och dess varumarken. En
viktig roll i detta ar radande samhallsstruktur och varderingar dar vi idag tenderar till att
vardera aktiviteter och produkter som skapar identitet och meningsfullhet i hogre grad an
pengar, materiella kép och dgande i sig (Howard & Mason, 2001).

Ovanstaende gor det mer viktigt an tidigare for foretag att tydligt differentiera sig samt
kommunicera sin identitet, varderingar och vilka kanslor som bor associeras med foretaget.
Hulten et al. (2008) menar att nar allt detta ar enhetligt och tydligt kan lattare en image i
kundens medvetande etableras. Allt detta som namnts ar faktorer som pekar pa att en mer
individuell och emotionell marknadsforing kan vara ett passande och ett effektivt satt att
arbeta med marknadsforing for att bygga starka varumarken i radande marknadsklimat och
dess varderingar (Hultén et al., 2008).

De tre inledande fragorna i avsnittet &r typiska exempel pa hur sinnesmarknadsforing kan
anvéndas. Det forsta exemplet med servitrisen riktar sig till kdnselsinnet. Studier har visat att
taktil berdring foljt av en handling som formedlar fortroende resulterar i forhojda nivaer av
oxytocin hos den berdrde. Detta ar ett gladjehormon som &r forknippat med lycka och tillit
vilket kan gora personen mer generds (Krishna, 2012). Scenariot har dven stdd i en annan
studie déar ett simulerat tillitsspel testades. Den ena gruppen, som fick massage innan visade
sig vara mer generésa och gav hela 243 % mer, enligt Morhenn, Park, och Piper, 2008
(citerad i Krishna, 2012). Svaret pa det andra exemplet, varfor Volvo lade sa pass stora
resurser pa att hitta “ratt” farg for sin lanseringsbil? Utdver att fargen ska vara idgonfallande
for konsumenter skall &ven fargen avspegla produktens och varumarkets identitet, image och
eventuella associationer (Hultén et al., 2008).

Det sista exemplet fran inledningen av avsnittet syftar till luktsinnet och hur detta kan
anvandas vid sinnesmarknadsforing. Sony hade som mal att utoka sin malgrupp gallande
kvinnor. Samtidigt skulle doften kommunicera en kénsla av varumarket och bidra till
atmosfaren i butikerna. Ddrefter valdes en doft av apelsin och vanilj for att attrahera kvinnor
och sedan tillsattes aven cedertrad for att skapa ett maskulint element i doften (Hultén et al.,
2008).

1.2 Problemdiskussion

Idag andras spelplanen for hur foretag ska na ut med ett meddelande till sina kunder standigt.
Dessutom Okar kostnaden for att formedla ett varumarke pa ett traditionellt satt tack vare att
det uppkommer manga nya varumarken for varje ar som gar (Lindstrom & Kotler, 2010).
Utover dessa aspekter lever stora delar av vérlden i ett konstant informationsflode dar det
standigt blir mer komplicerat for foretag att séarskilja sitt meddelande for att framsta som en
aktor som inte bor rdknas bort av de som &r tankta att mottaga informationen. Lindstrom
(2005) menar att konsumenter till och med forsoker undvika reklam i allt hogre utstrackning,
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vilket innebar att det kommer bli an mer komplicerat i framtiden att na ratt malgrupp och att
sarskilja sig fran konkurrenter.

Idag finns olika alternativ till att avgransa sig fran reklam. Det kan ske genom att satta upp en
“reklam - nej tack-skylt” eller att installera en s kallad “ad-blocker” till webblésaren i datorn
(Newman, 2007). Detta medfor att det blir &nnu svarare att 6ver huvud taget formedla sitt
varumérke till potentiella kunder och konsumenter vilket &ven &r ett problem som ror
marknadsforing vid internet som medium. Detta paverkar i sin tur hur foretag formedlar, inte
bara sina produkter, utan dven sitt varumarke.

Foretag idag vill garna formedla sina tjanster och produkter, men det ar ofta manga
konkurrenter som efterstravar samma mal vilket leder till att det blir svart att urskilja sig med
mer eller mindre vanlig marknadsforing. Detta leder till att nya tillvagagangssatt och teorier
inom marknadsforing uppkommer. Idag och i fortséattningen sa innebér detta att foretag bor
inse att konkurrens som de tidigare kant till kommer att innebéra tjanstekonkurrens, vilket
innebar att man marknadsfor féretaget mot kund med serviceerbjudanden och mervardes -
forsaljning (Gronroos, 2008). Koncept och modeller rdrande varde och vérdeskapande
associerade till produkter och tjanster har lange handlat om individen samt hur det stort det
upplevda vardet ses baserat pa uppoffringar och erhallna fordelar. Pa senare tid har dock
konceptet kring detta och fokus flyttats till ett synsatt dar vardet finns i konsumenters
upplevelser kring en produkt eller tjanst (Grénroos & Voima, 2013).

Nar istallet bade produkt som tjanst syftar till att erbjuda en upplevelse blir marknadsforingen
mer serviceorienterad da upplevelsen kan ses som en service av foretaget. Detta synsétt kallas
servicelogik dar konsumenternas vérde skapas genom att konsumera och de aktivt blir
medproducenter av sjalva servicen som process. Via de resurser foretagen tillhandahaller i
form av produkter och tjanster skapar sig konsumenterna sjalv varde genom upplevelsen som
ar kopplad till dem. Processer som skapar vérde i form av upplevelserna formar dven
varumarket och dess identitet eller image (Hultén et al., 2008). En kund och dennes tankar
och kanslor kring de olika faktorerna hos en vara eller tjanst bidrar till en image i kundens
medvetande som i sig kan sagas vara vad ett varumarke ar. Ett varumérkes identitet definieras
som olika typer av associationer kopplade till ett varumarke som antingen kan produceras
sjalv eller bibehallas. Det kan handla om vilket vérde ett varuméarke formedlar och detta kan
vara lankat till kanslor, funktionalitet eller till hur man vill skapa ett eget uttryck (Hultén,
2011).

Nér ett varumarke och dess emotionella laddning blir allt viktigare samtidigt som produkter
och tjanster ses utifran ett serviceorienterat perspektiv byggt pa upplevelser blir begreppet
sinnesupplevelse relevant. Det ar som tidigare sagt via vara fem sinnen syn, smak, horsel,
lukt, och kansel som uppfattningen om var tillvaro formas och tillsammans skapar de fem
sinnena en sinnesupplevelse (Hultén et al., 2008). Ur ett marknadsforingsperspektiv ar detta
valdigt intressant da ett varumarke ofta namns i samband med uttrycken kanslor, varderingar,
identitet och image. Istallet for beddomning av fordelar genom funktionella egenskaper
bedoms istéllet tillit och kénslor kring varumaérket (Hultén et al., 2008). Det finns idag véldigt
manga exempel pa hur foretag tillampar sinnesmarknadsforing i olika utstrackning for att
starka sitt varumarke och genom detta pa sikt ocka forséljning, kundlojalitet och
differentiering. Allt fran Kellogs som lagger resurser och tid pa att hitta ratt “crunch” for att
deras frukostflingor ska frambringa ratt ljud néar du tuggar pa dem, till flygbolag déar
personalens parfym, kldder och upptradande &r noga kontrollerat for att spegla varumérket
och dess identitet (Lindstrom, 2005).



De flesta exempel kring hur sinnesmarknadsforing anvandsi praktiken tenderar vid
litteratursokning till att omfatta stérre multinationella foretag eller restauranger nar det
kommer till mindre verksamheter. Hultén (2011) foreslar ett koncept dar alla fem sinnen
strategiskt bor berdras for att skapa en sa kallad multi-sensorisk varumarkesupplevelse. Pa
detta satt kan foretag pa ett djupare och mer personligt plan uttrycka foretagets identitet,
varderingar och pa sa satt bilda en image hos kunderna. For att en strategi skall kunnas sagas
vara sensorisk skall den vara riktad till ett eller flera av de manskliga sinnena. Detta kan bade
genomforas sa att kunderna tar del av information undermedvetet eller pa ett mer medvetet
och mérkbart sétt (Hultén, 2011).

1.3 Problemformulering

Idag finns ingen sammanfattande studie pa hur sinnesmarknadsforing anvands vid smaskalig
handel i butiksmiljo samt hur detta upplevs av kunderna. Genom att pa ett klart och tydligt
sétt undersoka anvandningen av denna typ av marknadsforing med hjélp av tidigare forskning
och teori, kan kunskap om hur konceptet praktiskt anvands vid smaskalig handel i butiksmiljo
skapas. Som tidigare sagts kan &ven undersokningen Oppna for nya mojligheter att
vidareutveckla anvéndningen av sinnesmarknadsforing i teori och praktik for mindre
verksamheter inom ndringslivet . Eftersom kunderna &r de som utséatts for marknadsforingen
ar det aven intressant att undersdka hur dessa medvetet eller omedvetet uppfattar dessa
stimulis eller aktiviteter.

1.4 Forskningsfragor

1. 1vilken utstrackning anvander sig butiker av sinnesmarknadsféring vid smaskalig
handel i butiksmiljo?

2. Hur anvander sig butiker av sinnesmarknadsforing vid smaskalig handel i
butiksmiljo?

3. Hur uppfattas sinnesmarknadsféringen och dess relaterade aktiviteter av kunder?

1.5 Syfte

Rapportens syfte ar att undersoka hur sinnesmarknadsforing anvands vid smaskalig handel i
butiksmiljo. Undersokningen syftar &dven till att belysa i vilken utstrdckning
sinnesmarknadsforing anvands hos féretagen samt hur kunderna uppfattar aktiviteter och
strategier strikt associerade till sinnesmarknadsforing.

1.6 Avgransningar

Rapporten ar avgransad till att endast behandla smaskalig handel i butiksmiljo dar
avgransningen smaskalig handel innefattar en butiksyta om max 800 kvadratmeter samt ej
fler &n 15 anstéllda i butiken. Butiksmiljo syftar till en fysisk butik som kunden aktivt och
fysiskt maste besoka for att uppleva den. Rapporten ar utéver detta avgransad till att strikt
handla om sinnesmarknadsforing och aktiviteter som relaterar till detta omrade.



2. Teoretisk referensram

Nedan presenteras tidigare forskning och modeller som ses relevanta for ragsyfien
Kapitlet inleds med bakgrurmm upplevelsensom processav varumarket genom
konsumentens psykologiska perspektiv . Darefter foljer ingadende teori pa omradet
sinnesmarknadsforing.

2.1 Konsumenter och varumarket

Som tidigare sades i bade bakgrunden och problemdiskussionen syftar bland annat
sinnesmarknadsforingen till att pa ett djupare och emotionellt plan kommunicera identitet,
varderingar och image for att starka varumaérket. Innan mer specifika teorier och modeller for
sinnesmarknadsforing presenteras kommer teori kring hur konsumenters psykologiska
aspekter och processer relaterar till ett varumarke diskuteras. Detta ar for att ge en grund hur
ett varumarke kan betraktas. Schmitt (2012) presenterar en konsument-psykologisk modell
for hur konsumenters psykologiskt underliggande processer, uppfattningar och bedémningar
relaterar till varumérken. Modellen &r uppdelad i tre olika lager av psykologiskt engagemang
samt fem olika processer som ar kopplade till ett varumarke. Det innersta lagret star for ett
engagemang som drivs av funktionalitet och &r fokuserat kring objekt, vilket &r produkten
eller tjansten. Detta betyder att konsumenten aktivt soker information om varumarket vilket
skall resultera i praktiska och funktionella varden for konsumenten. Det mellersta lagret ar
centrerat kring konsumenten sjalv dar varumérket har en personlig relation till konsumenten.
Det sista och yttersta lagret representerar ett socialt engagemang med varumarket och
varumarket involveras med sociala, kulturella aspekter vilket kan bidra till kénslor av

gemenskap (Schmitt, 2012).
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De fem olika processerna som ar kopplade till varumarket ar signalerande, integrerande,
kopplande, identifierande och upplevande. Baserat vilken grad av engagemang gentemot
varumarket ar darefter de olika processerna uppdelade efter konsumenternas niva av
engagemang i ett varumarke (Schmitt, 2012). Som tidigare sagts har synsittet pa
vardeskapande hos varor och tjanster forflyttats mot vad som kallas servicelogik dar
konsumenter ar medproducenter av vardet och upplevelsen av produkter och tjanster star i
fokus (Gronroos & Voima, 2013). Givet detta synsétt ar upplevelsedelen i modellen som
Schmitt (2012) presenterar intressant da sinnesmarknadsforingen till storre del bygger pa
sinnesintryck och upplevelser. Endast upplevelsedelen av modellen kommer att beroras da
den i storst grad beror sinnesmarknadsforingen och dess fokus pa upplevelser kopplade till
varumarke.

2.2Upplevelsen som process

Enligt modellen soker och upplever konsumenter multisensorisk-uppfattning,
varumarkeseffekt samt deltagande i varumarket nar det kommer till upplevelseprocessen och
hur den relaterar till ett varumérke. Schmitt (2012) menar att i det yttersta lagret av
modellen, nér konsumentens engagemang ar centrerat kring objektet, i detta fall funktion och
praktiska varden hos produkten eller tjansten kommer multi-sensoriska sinnesstimulis fran
varumarket som synlig reklam, verbala meddelanden och s& vidare uppfattas utan storre
eftertanke. Samtidigt ar den multi-sensoriska upplevelsen en del av hur konsumenten
upplever varumarket.

Den andra delen i processen, hur konsumenter upplever ett varumarke kan ségas vara hur det
emotionellt paverkar konsumenten. Med detta menas vilka kanslor som férknippas med
varumarket eller vilket humor som pa nagot vis kan kopplas samman med det. Denna del i
processen pastar Schmitt (2012) uppstar nar engagemanget till varumarket ar sjalvcentrerat
kring konsumenten dar en mer personlig relation med varumarket existerar. Dessa kénslor
gentemot ett varumarke har visat sig kunna uttryckas som en positiv kénsla till att alska ett
varumarke (Carroll, & Ahuvia, 2006). Schmitt (2012) havdar saledes i sin modell att kéanslor
och humor kopplat till varumaérket ar en del av den psykologiska process som ror upplevelsen
av varumarket.

Den sista dimensionen inom processen hur konsumenten upplever varumérket ar deltagande i
varumarket. Nar konsumenter pa nagot satt ar socialt engagerade i varumarket kan de uppleva
varumarket genom att pa olika vis delta i aktiviteter eller processer. Detta kan tolkas som att
konsumenten upphor att endast vara en mottagare av information utan dven kan skapa sig en
egen upplevelse eller information. Dessa typer av processer och aktiviteter kan utspelas i
butiker men &ven genom sociala medier som har kommit att véxa sig storre de senaste aren
(Carroll & Ahuvia, 2006).

Ovan har teori och modell presenterats hur en upplevelse av ett varumarke kan kategoriseras
med avseende pa psykologiska aspekter mellan konsument och varumarke dar grad av
engagemang avgor vilken del i upplevelsen som avses. Den multi-sensoriska delen utgors
direkt av sinnesmarknadsféringens aktiviteter i form av sinnesstrategier och aktiviteter,
varumaérkeseffekten ar ett resultat av vad dessa aktiviteter kan medfora. Den sensoriska delen
och de psykologiskt efterfoljande effekterna &r vad som vidare i kapitlet kommer att inneha
fokus.



2.3 Sinnesmarknadsforing

Med utgangspunkt i Schmitts modell ovan dar upplevelse som en del av de psykologiska
aspekterna mellan konsument och varumarke har sinnesmarknadsféringen sin utgangspunkt.
Hultén et al. (2008) menar att det &r i konsumenternas sinnesupplevelser som
sinnesmarknadsforingen har sin utgangspunkt. En sinnesupplevelse kan sdgas vara hur en
individ uppfattar nagot via antigen ett eller flera sinnen tillsammans (Hultén et al., 2008).
Genom att skapa strategier fOr att stimulera manniskans sinnen syftar denna typ av
marknadsforing till att skapa en image for varumérket som kunder i sin tur kan associera samt
relatera till dennes individuella personlighet och identitet (Rodrigues, Hultén, B & Brito,
2011).

Hultén et al. (2008) menar att man genom sinnesmarknadsforing kan nd konsumenter pa ett
djupare och mer individuellt plan @ med tidigare mass- och relationsmarknadsforing.
Forestallningar och mentala bilder av ett varuméarke resulterar i vad som kallas image. Dessa
bilder och forestallningar formas i vart medvetande och via vara sinnen. Av den anledningen
kan strategiskt tankande kring marknadsforing via sinnena paverka ett foretags image (Hultén
et al., 2008).

Som tidigare namnts havdar forskare som Gronroos och Voima (2013) att fokuset pa hur
vardet ses hos produkter och tjanster har borjat skifta, dar allt mer fokus ligger pa upplevelsen
associerad med produkten eller tjansten, vilket kallas servicelogik. Da upplevelser blir allt
viktigare i detta hanseende far sinnesmarknadsforingen en allt storre roll dd denna direkt
bygger pa kanslor och upplevelser. Det som skapar en upplevelse vid konsumtion och
genomfort kdp grundas i den kommunikation som férmedlas och detta skapas i individens
medvetande (Hultén, 2011). De fem sinnena gér oss medvetna om var omgivning och de
samlade intrycken fran dessa kan ségas vara en sinnesupplevelse. Via marknadsféring kan
respektive upplevelse for varje sinne paverkas pa diverse satt for att frambringa beteende och
uppfattningar, dessa externa aktiviteter benamns ofta som stimuli (Hultén et al., 2008).

Hultén et al. (2008) har utvecklat en begreppsmodell (figur 2) for sinnesmarknadsféringen
som de menar kan galla pa bade individ och foretagsniva. Denna modell visar begreppen som
ar delaktiga for att skapa en sa kallad multi-sensorisk varumarkesupplevelse. Hulten et al.
(2008) definierar en multi-sensorisk varumérkesupplevelse som “hur ett foretag kan stodja
individuellt véardeskapande och avser hur individer reagerar nér ett foretag integrerar och
stodjer deras kép- och konsumtionsprocesser genom att engagera de fem ménskliga sinnena
for att skapa kundvirde, upplevelser och varumérkesimage™ (s. 12).
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Figur 2. Snnesmarknadsféring - En modell. Direkt atergiven fran Sinnesmarknadsforing (s21) B, Hultén., M, van
Dijk., & N, Browe us. (2008), Liber AB, Malmé.

Hulten et al. (2008) menar att sinnesmarknadsforingens yttersta syfte ar att skapa en multi-
sensorisk varumarkesupplevelse dar alla fem sinnen strategiskt involveras. Genom sensoriella
strategier kan ett varumarkes sjal tydligt formedlas och far en emotionell koppling till
kunden. Detta gors med hjalp av sensorer, sensation och sinnesuttryck. Hulten et al. (2008)
menar att dessa tre begrepp ar fundamentet i sinnesmarknadsféringen. Vidare presenterar de
en modell (figur 3) for sinnesmarknadsforingen.

Visuella Auditiva Atmos- Taktila Gastro-
firiska nomiska

Figur 3. Sinnesmarknadsféring som modellDirekt atergiven fran Sinnesmarknadsforing (s176) B, Hultén., M, van
Dijk., & N, Broweus. (2008), Liber AB, Malmo



Med sensorer menas de olika hjalpmedel som kan anvéndas for att skapa stimulis som sedan
sinnena reagerar pa. Dessa hjalpmedel kan bade anvandas for att sénda och paverka eller ta
emot information om kunders beteende och agerande. Exempel kan vara doftgivare
(doftupplevelse) eller digitala skyltar (synupplevelse). Sensationer refererar till hur det
skickade stimulit blir medvetet hos mottagaren. Detta kan sdgas vara den personliga
upplevelsen av stimulit, en sensation uppstar hos individen pa grund av stimuli fran
sensorerna (Hultén et al., 2008).

Hulten et al. (2008) menar att en sensation maste skapas via sinnesuttryck for att en
sinnesupplevelse ska vara mojlig hos mottagaren. Saledes ar inte en sensation mojlig utan ett
tillrackligt starkt stimuli fran ett sinnesuttryck dar sensorerna bistar med det faktiska stimulit.
Sinnesuttryck kan beskrivas som olika satt for foretag att via de fem sinnena fortydliga och
kommunicera dess vérderingar, kanslor och identitet genom att skapa en sinnesupplevelse.
Exempel pa sinnesuttryck kan vara farg (synupplevelse), musik (ljudupplevelse), symbios
(smakupplevelse), material (kanselupplevelse) eller signaturdoft (doftupplevelse) (Hultén et
al., 2008). | de fem avsnitten nedan som berér varje sinne kommer sinnesuttrycken att inneha
fokus dar det i slutet av varje avsnitt presenteras en sammanfattande modell for sinnesuttryck
som mojliggdr en sinnesupplevelse for respektive sinne. Sinnesmarknadsforingen tar
kundbemotandet till en ny niva nar varumarket och kunden mots och samverkar pa ett
djupare plan, ndmligen det mentala. Genom att varumarket tydligt via flera sinnen uttrycker
sin identitet, varden och kanslor blir den emotionella kopplingen starkare och tydligare da
kunder kan relatera med dessa till sig sjalva (Hultén et al., 2008).

2.4 De fem sinnena-receptorer fér marknadsforing

2.4.1Syn

Var syn mojliggors av vara 6gon som via pupillen filtrerar ljus dar pupillen avgdr hur mycket
ljus som slapps vidare. Darefter bryter hornhinnan ljuset for att forse nathinnan med en klar
och skarp bild. Bilden som uppstar pa nathinnan skickas sedan vidare via synnerven till
hjarnan dar den tolkas och omarbetas for att resultera i ett synintryck (Hultén et al.,
2008). Hulten et al. (2008) menar att den visuella bild ett foretag véljer att anvdnda och
formedla ligger till grund for dess image och i slutdandan &r med och paverkar upplevelsen av
varumérket. De menar vidare att produkters funktioner och attribut inte langre &r tillrackliga
for att skapa attraktiva varumdrken. Konsumenternas kanslor och emotionella sidor bor
attraheras for att individualisera varumarket och pa sa sétt anspela pa kundernas upplevelser
av varumarket (Hultén et al. 2008). | termer av faktisk forsaljning och vilken produkt
kunderna véljer har det visuella visat sig vara dominerande dar uppmarksamhet har en
betydande roll (Hultén et al. 2008). | studier har man &ven kunnat pavisa starka samband
mellan resultat sa som finansiella och ekonomiska, relativt graden av visuellt stimuli och niva
av kvalité pa designen (Wallace, 2001). Design havdar Hulten et al. (2008) &ar det mest
laddade och kanske viktigaste nar det handlar om synupplevelsen hos ett varumérke. Darfor
ar det véldigt viktigt att foretag strategiskt och eftertdnksamt véljer design oavsett om detta
avser butiksmiljo eller produkter.

Hur en produkt forpackas ar av stor betydelse da den inte bara skall vacka uppmarksamhet
utan dven har magjlighet att fungera som ett verktyg i kommunikationen av varumarket.
Dérfor bor forpackning som sinnesuttryck erbjuda en synupplevelse i linje med varumaérkets
varderingar och identitet (Hultén et al., 2008). Sa mycket som 60 % av valet av en produkt
sags baseras pa forpackningens utformning och for att sannolikheten ska oka for en produkt
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att bli narmare granskad kravs minst tva sekunders uppmarksamhet av kunden (Hultén et al.,
2008). Farg ar ett annat sinnesuttryck som bidrar till att skapa en synupplevelse da dessa
paverkar oss manniskor psykologiskt och vacker kanslor (Hultén et al., 2008). Hulten et al.
(2008) menar att ostrukturerat och icke genomtéankt fargval kan forvirra kunder samtidigt som
det vid rétt val kan anvandas for att kommunicera image och identitet. Alla olika farger
paverkar manniskor psykologiskt, nagot som aven ger efterfoljande effekter pa
manniskokroppen dar puls och blodtryck kan vara tva exempel (Hultén et al., 2008). Genom
att vélja en farg som strategiskt binder samman varumaérkets verksamhet, identitet och vérden
blir helhetsupplevelsen av varumérket eller produkten lattare att uppfatta och tolka. Hulten et
al (2008) menar att fargen rod ar den som besitter storst varde i annonsering, erbjudanden
eller foretaglogos i form av uppmérksamhet. Fargen gul &r den av farger som &r ljusast for
manniskan och pad sa vis har lattast att dra till sig “uppméarksamhet”. Gratt anses ofta
associera med begreppen “professionalism”, seriositet” och “anonymitet”. Svaga blaa
nyanser kopplas till ”lugn” medans orange associerar till ”vanlighet” (Hultén et al., 2008).
Nagot som aven bor beaktas nar farg anvands for att skapa ett synintryck ar de kulturella
aspekterna dar kultur paverkar vad olika farger associeras med. Hulten et al. (2008) foreslar
att farg dven kan anvandas for att paverka personalen for att skapa en viss arbetsmiljo. De
menar att de psykologiska effekter som kopplas samman med farg strategiskt kan anvéndas
for att skapa en positiv sinnesstdmning hos personalen.

Ett annat synuttryck som &r starkt kopplat till farg &r ljus eller ljusséttning. Ljus kan anvéndas
for att framhdva specifika produkter, varumarke eller skapa en specifik stdamning i
butiksmiljoer. Ljus kan aven paverka de olika fargerna som redan finns pa antingen produkter
eller i omgivningen. Genom att ljuset bidrar till en stimning kan &ven detta attrahera kunden
(Hultén et al., 2008). Hulten et al. (2008) havdar att olika varianter av ljusfarger kan
anvandas for att framhava specifika produkter. De menar att den generella principen séger att
varma féarger framhdvs battre av ett varmare ljus och detsamma for kalla farger och kallt ljus.
Genom att strategiskt anvanda sig av de olika varianterna av ljus kan produkters farger lyftas
fram och framsta som attraktivare.

Nagot som ofta ar tatt kopplat till bade farg och ljus ar tema. Hulten et al. (2008) menar att
tema ar nagot hjalper ett varumarke kommunicera och kan anvandas som en typ av
referenspunkt for foretagets image. Teman har mojlighet att vara emotionella da dessa kan
knytas samman med livsstilar, identiteter eller varderingar. Teman kan ha olika avsikter och
aven lyfta fram kulturella sidor hos ett varumarke eller butik dér exempel kan vara
tidsforflyttning genom teman som retro, klassikt eller avantgarde. Andra begrepp kan vara
grad av ”sofistikering” genom “exklusivt”, “billigt”, ”individuellt” eller for den ”stora
massan” (Hultén et al., 2008). Teori ovan har till stérre del handlat om produkter och
butiksmiljo dven om sinnesuttrycken som farg och tema i hosta grad &r relevanta for hela
varumarkets aktiviteter sa som annonsering och 6vrig exponering av varumarket. Exterior
och interior ar tva sinnesuttryck for att skapa en synupplevelse som &ven bor tas i strategisk
atanke hos foretagen. Dessa tva uttryck syftar till hur foretagen valjer att via layout
visualisera varumarkets identitet. Exterior avser skyltfonster, fasaden eller det yttre pa
butiken medans interior syftar till layout, presentation och utformning av det inre i butik eller
servicelandskap (Hultén et al., 2008).

For att forstarka en synupplevelse bor interiéren associera till produkterna. Utéver detta bor
miljons utformning bidra till att visualisera vad varumarket star for och vill férmedla.
Interiéren skall véacka inspiration for kunden att inte bara kdpa en produkt eller tjanst utan ett
helt koncept eller en specifik livsstil. Beroende pa hur detta gors och hur produkter placeras i
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butiken kommer detta paverka kundernas upplevelse samt inverka pa deras konsumtion
(Hultén et al., 2008). Exempelvis ar oddsen hoga att en hdgerhant person tar i produkten som
ar placerad till hoger om hyllan dér du redan plockat sortimentets “storsdljare”. Dér har
foretagen mojlighet att placera marginalstarka varor da en majoritet &r hogerhanta (Hultén et
al., 2008). Ovan har begrepp och sinnesuttryck presenterats som bidrar till skapa en
synupplevelse for att formedla identitet och image av ett varumérke. Nedan i figur 4
sammanfattas sinnesuttrycken for att skapa en synupplevelse (Hultén et al., 2008).
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Figur 4. Sinnesuttryck for synupplevelsen. Direkt atergiverfran Sinnesmarknadsforings. 61)B, Hultén., M, van
Dijk., & N, Broweus. (2008), Liber AB, Malmé.

2.4.2 Smak

Smak fornims via 10 000 smaklokar pd var tunga dar dessa ar grupperade efter surt, salt,
beskt, sétt och umami. Smaklokarna sander signaler till var hjarna som sedan uppfattar
smaken som smaklokarna utsatts for dar omradena som namndes ovan &r kansligare for
respektive smak. Nagot som ar vart att ndmna ar att man har farre smaklékar an kvinnor,
kvinnor ar saledes Gverlag kansligare for smak (Hultén et al., 2008). Smaken é&r individuell
och trots att samma produkt konsumeras kommer varje individ att uppleva den annorlunda i
olika utstrackning. Manniskans sammansattning av saliv paverkar den smak som upplevs och
ar individuell dar en person som gillar salta matratter ocksa har saltare saliv. Salivens
sammansattning &r ett resultat som paverkas av vad man ater samt arftliga faktorer (Hultén et
al., 2008). Smaksinnet ar i hog grad beroende eller samarbetar med de andra sinnena for att
en storre smakupplevelse skall uppsta dar luktsinnet har den storsta rollen i samspelet. Hulten
et al. (2008) menar att sa mycket som 80 % av smaken forsvinner da luktsinnet ar satt ur spel.
De hédvdar vidare att smaksinnet ar eftersatt nar det kommer till marknadsforing da
mojligheter finns for foretag att strategiskt anvénda smaksinnet for att starka sitt varumaérke.
Aven om produkterna smakar ar av karaktaren pé s satt att de smakar sjalva finns mojlighet
for foretag med icke smakande produkter att “siatta smak” pa sitt varuméarke. (Hultén et al.,
2008). Samtidigt finns intressant forskning pa hur smaksinnet kan anvandas for att starka sitt
varumarke dar det till exempel visats att personer som far mojlighet att provsmaka en vara
vilket foljs upp av en annons for densamma, gor att varumarket minns i hogre utstréackning
(Braun, 1999).

Som namndes ovan samspelar smaksinnet i hog grad med andra sinnen dar allt fran namn,
form, utseende, doft och konsistens paverkar smakupplevelsen (Hultén et al., 2008). Namn
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och presentation har visats sig ha en betydande roll for smakupplevelsen nar produkten &r i
form av mat. Genom att namnge matratter med beskrivande namn kunde man 06ka sin
forsaljning med cirka 27 %, dar ett exempel skulle kunna vara “Kryddig mexikansk oxfilé”
kontra “oxfilé” (Ittersum, Painter & Wansink, 2005). Andra exempel dar namn kan spela en
psykologisk roll hos konsumenter har visats nér “75 % mager kottfars” foredras framfor “25
% fet kottfars” dar innehallet och fetthalten faktiskt ar identisk (Levin & Gaeth, 1988).

Studierna ovan har uteslutande handlat om produkter som av sin karaktér redan smakar och
erbjuder en smakupplevelse i sig. Hulten et al. (2008) menar att foretag oavsett bransch och
karaktar hos produkten bor erbjuda en smakupplevelse da detta kan bidra till att skapa
starkare helhetsupplevelse av varumarket men &ven som ett verktyg for att differentiera sig
fran sina konkurrenter. For en fullindad sinnesupplevelse av ett varumarke bor en
smakupplevelse ingd. Detta behdver inte omfatta storre projekt utan kan racka med att
erbjuda nagot i butiksmiljo som binder samman och kommunicerar foretagets identitet genom
smakupplevelsen. Nedan i figur 5 sammanfattas de olika sinnesuttrycken for att skapa en
smakupplevelse for varumarket (Hulten et al., 2008).

Figur 5. Sinnesuttryck for smakupplevelsen. Direkt atergiven fran Sinnesmarknadsféring (s. 154) B, Hultén., M, van
Dijk., & N, Broweus. (2008), Liber AB, Malmé.

2.4.3 Horsel

Manniskan uppfattar ljud via Orat dar horselsinnet sitter placerat. Ljud uppstar genom
ljudvagor i luften dar kraften eller styrkan i ljudet paverkas av variationerna i vagornas tryck.
De olika vagorna i luften far sedan trumhinnan i 6rat att svanga fram och tillbaka i olika takt,
de olika svangningarna i luften tolkas av horselben i érat som sedan overgar till en sorts
vatska. Rorelsen i vatskan avlases av 24 000 sinneshar som sitter i dronsnackan, darefter
skickas signalen till hjarnan via den sa kallade horselnerven (Hulten et al., 2008). Hulten et
al. (2008) menar att det finns en viktig aspekt nar det kommer till ljud, nd&mligen den mellan
att lyssna och hora. Horselsinnet &r stdndigt aktivt och tar in ljud vare sig vi vill eller inte. Nér
en individ hor ljud l&agger denne inte mérke till det eller &gnar en tanke till det. Nar man
istallet lyssnar till ett ljud fokuserar hjarnan pa ljudet och vi lyssnar darmed aktivt. Ljud
hjalper oss att uppfatta och fornimma vad som hander i var omgivning vilket resulterar i
sinnesintryck via ljud (Hulten et al., 2008).

Ljud i form av musik, jinglar, ljudlogotyper eller olika rdster anvénds idag i marknadsforing i
relativt stor utstrackning hos foretag. Ett exempel & Microsoft och introduktionsljudet som
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spelas nér deras Windows operativsystemet startas. FOr att uttrycka foretagets identitet och
for att erbjuda en angendm ljudupplevelse som enkelt skulle ge en rytm av “Windows Vista”
utvecklades ett ljud under ca 1,5 ar, som var 4 sekunder langt (Hulten et al., 2008). Nar vi
uppfattar ett ljud ger vi per automatik en mening till detta i form av nagon fysisk association.
Ett exempel &r ett ljust och hogfrekvent skall jamfort med ett dovt lagfrekvent skall fran en
hund, i det forsta fallet kommer antagligen en bild av en liten hund dyka upp i medvetandet
och i de senare en storre modell av hund (Krishna, 2012). Ljud inverkar pa var
sinnesstamning och hur vi som manniskor mar psykologiskt. Genom var sinnesstamning
kommer aven uppfattningen av mojligtvis en produkt eller varumarke kunna paverkas av
ljudet (Hulten et al., 2008).

Nar det handlar om ljudets inverkan pa hur vi uppfattar nagot har det i en studie av Zampini
och Spence (2005) visats att ljudet nar vi tuggar pa nagot, till exempel frukostflingor eller
chips, har en inverkan pa hur produkten upplevs i termer av kvalité. Musik anvands flitigt i
marknadsforing via TV, radio och dven i butiksmiljéer. Anvandning av musik ar en viktig del
av sinnesmarknadsforingen nar det handlar om ljudupplevelsen. Musik anses ocksa av manga
forskare som det viktigaste verktyget nar det kommer till att skapa ett intryck som kvarstar
under langre tid (Hulten et al., 2008). Musik har visats paverka graden av hur évertalande en
annons eller reklam &r genom att musiken paverkar humor eller sinnesstimning hos
mottagaren (Park & Young 1986).

Hulten et al. (2008) menar att musik kan férmedla en identitet och kanslor av ett varumérke.
Musiken som ljud har majlighet att utlésa kanslor som skapar ett specifikt sinnestillstand
vilket kan vara bade positivt och negativt. De menar vidare genom att aktivt arbeta med
musik som ljudupplevelse kan konsumenters humdr, uppfattning av tid i en butik och
bedémning av produkter paverkas. | en studie av North, Hargreaves och McKendrick (1999)
kunde man visa hur konsumenter i en butik i hogre utstrackning valde franska viner néar
fransk musik spelades kontra mer tyska viner nar tysk musik spelades. Detta pavisar effekten
av musikens inverkan vid val och bedémning av produkter.

Inte bara genre hos musiken pavekar konsumenterna som befinner sig i en butiksmiljo.
Tempot hos musiken har dven visat sig har betydande effekt pa uppfattningen av hur lang tid
man spenderat i butiken. Tempot i musiken paverkar dven shoppingtempot dar lugn musik
resulterar i att konsumenterna ror sig langsammare genom butiken och pa sa satt dven koper
mer (Milliman, 1982). Lugnare musik har samtidigt effekt pa tidsuppfattning dar vantetid
upplevs som kortare vid anvandning av lugnt tempo i musik (Hulten et al., 2008). Hulten et
al. (2008) menar att kundens tidsuppfattning &ar extremt viktig da vantetider i
tjanstesammanhang kan medfora negativa reaktioner fran kunder samt att ¢kad tid i
butiksmiljo bidrar till storre chanser for att dessa gor impulskop. Aven nar musiken faller
kunden i smaken och tycker den ar bra har en studie visat att den upplevda tiden i butiken &r
kortare &n den faktiska. Daremot uppfattas tiden som ldngre om kunden inte tycker om
musiken alls. Detta dr nagot som gor det viktigt att hitta ratt sorts musik for sin malgrupp
(YYalch & Spangenberg, 2000).

Hulten et al. (2008) menar att sinnesmarknadsforingen med avseende pa ljudupplevelsen inte
endast syftar till att anvanda populdr musik utan detta ska géras medvetet och strategiskt
genom anvéndning av for- eller bakgrundsmusik. Férgrundsmusiken har ett varierande
register av tempo, volym, frekvens och utgors av artister med sangtexter. Detta till skillnad
fran bakgrundsmusiken dar tempo, volym och frekvens inte varierar pa samma satt samt att
det bara ar instrument som spelas utan sang eller text (Hulten et al., 2008).
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Vidare havdar Hulten et al. (2008) att genom anvandning av dessa tva typer av musik ar det
mojligt att nd malgrupper baserat pa kon och alder for att kunna intressera och kommunicera
pa ett djupare satt till dessa. En studie visade hur bakgrundsmusik foredrogs av kvinnor nar
deras konsumtion fordubblades vid denna typ av musik till skillnad fran mannen dar
forgrundsmusiken hade samma effekt och spenderade dubbelt sd mycket. Att tillagga visade
sig alder aven spela en betydande roll da personer mellan 25 och 49 ar spenderade mer
pengar till forgrunds musik och de som var 50 ar och uppat uppvisade samma monster vid
bakgrundsmusiken. Genom detta blir det allt viktigare att ratt musik véljs for att attrahera ratt
malgrupp (Hulten et al., 2008).

Andra verktyg forutom musik for att skapa en ljudupplevelse som formedlar identitet foreslar
Hulten et al. (2008) kan vara ljudmarke eller signaturljud. Ljudmérket kan juridiskt skyddas
och blir pa s vi exklusivt for varumarket som sedan kan bidra till medvetenhet och
igenkdanning om detta anvénds konsekvent. Ljudmarket kan ségas vara ett kort ljud eller
melodi som spelas i samband med produkter eller i marknadsféring (Hulten et al., 2008).
Signaturljudet &r av liknande karaktér, dar specifika ljud som passar varumarket anvands
konsekvent for att stdrka identitet hos varumérket. Dock é&r inte signaturljud juridiskt
skyddade och pa sa vis inte exklusiva for foretaget (Hulten et al., 2008).

Ovan har teori kring ljud ur ett konsument- och marknadsforingsperspektiv presenterats. |
figur 6 sammanfattas de olika sinnesuttrycken av Hulten et al. (2008) som mojliggor och

bidrar till en ljudupplevelse.

Figur 6. Sinnesuttryck for ljudupplevelsen. Direkt atergiven fran Sinnesmarknadsforing (s. 87) B, Hultén., M, van
Dijk., & N, Bro weus. (2008), Liber AB, Malmé.

2.4.4 Kansel

Marknadsféring som riktar sig till k&nselsinnet benamns som taktil marknadsforing eftersom
ordet taktil refererar till informationsutbyte eller 6verforing av information vid beroring eller
kénsel (Hulten et al., 2008). Ké&nselsinnet ar det forsta som ménniskan utvecklar och
vanligtvis ocksa det sista denne forlorar, redan innan vi fods kan ett foster reagera pa kansel.
Kanselsinnet upptrader forst runt munnen och huvudet for att sprida sig nedat i kroppen
(Krishna, 2012). | huden sitter sa kallade receptorer som vid berdring skickar signaler till
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hjarnan dar ett sinnesintryck skapas. Avstandet mellan dessa receptorer i huden varierar varpa
olika omraden pa kroppen &r kansligare for beréring som till exempel handerna dar
receptorerna ar placerade mindre &n millimetrar mellan varandra (Hulten et al., 2008).
Ménniskans instinkt och relation till kdnselsinnet har i ett flertal studier visat sig vara oerhort
viktigt. | en studie kunde man visa hur en nast intill nyfédd apa valde en konstgjord moder
som erbjod varme och var bekladd med ett mjukt tygmaterial fore en konstgjord moder som
endast erbjod mat eller naring (Harlow, 1958, citerad i Krishna, 2012). Behovet av kansel vid
konsumtion &r aven nagot som varierar hos individer, forestall dig att du skall kopa en
produkt online, du kan inte ta i den for att uppskatta kvalité eller hur den fysiskt k&nns. Peck
och Childers presenterade 2003 (citerad i Krishna, 2012) en skala déar behovet av kansel mats
pa en skala som sedan ar uppdelad i tva underliggande skalor. Dessa varierande behov har
visat sig paverka bedémningar vid val av produkter.

| en studie av Peck och Wiggins (2006) delades broschyrer ut dar man erbjods att donera
pengar till ett specifikt &ndamal. En andel av broschyrerna forsags med ett kanselelement, i
detta fall en fjader eller en bit bark fran ett trad. Resultaten visade att personerna som var
hogt placerade pa skalan for behov av kansel var villiga att donera i hogre utstrackning nar
det fanns ett kanselelement i broschyren. Personer som var lagt placerade pa skalan for behov
av kansel visade ingen 6kning i villighet att donera pengar. Detta pavisar hur olika individers
behov av att kanna och ta pa produkter direkt kan paverka deras beslut och bedémning.

Ovanstaende exempel vander sig till hur ber6ring av produkter paverkar individer. Nagot som
aven &r intressant i till exempel butiksmiljé som har relevans i rapporten, &r vad som hander
nar manniskor berér méanniskor. Som tidigare namndes visade Crusco och Wetzel (1984) hur
en servitris okade sin dricks genom att pa nagot satt fysiskt beréra kunden, detta dven om
service egentligen inte beddémts vara béttre.

Vidare stdd for detta fenomen har funnits dar till exempel konsumenter ar mer bendgna att
testa nya produkter i butik efter ndgon form av beréring (Hornik, 1992, citerad i Krishna,
2012), foljt av en studie som visade hur biblioteksservice bedomdes béttre da de berdrdes av
personalen som lamnade ut boken (Fisher, Rytting & Heslin, 1976). Forskning kring berdring
och fortroende har undersokts i studier dar resultaten visat att en handling som inger
fortroende foregaende av berdring okar nivaer av oxytocin vilket ar ett hormon som bidrar till
gladje, véllust och vélbefinnande (Krishna, 2012). Forhdjda varden av detta hormon har visat
sig Oka generositet gentemot framlingar. Vart att notera ar att forhojda varden endast uppstod
da beroringen efterféljdes av en handling som ingav fortroende. Detta fenomen bor vara
intressant i de flesta butiker dar personal erbjuder personlig service och fysiskt bemdter
konsumenterna (Krishna, 2012).

En annan komponent som &r kopplad till kdnselsinnet ar temperatur. | en studie av Williams
och Bargh (2008) undersoktes hur temperatur taktilt paverkade personers beddmning av
personlighet. | studien mottes testpersonerna tidigt i byggnaden och féljdes tillsammans med
testansvarige mot experimentet ovetandes om vad allt handlade om. Personen ombads nagon
gang pa vagen att halla en kopp kaffe som antingen var varm eller kall. Déarefter fick
testpersonerna bedéma personlighet hos andra individer. Det intressanta i studien var att de
som hallit den varma koppen ofta beddmde personligheten varmare, generés och omtanksam.
Aven incitamenten till att kdpa en gava till en van istéllet for dem sjélva tenderade ocksa att
oka. Saledes paverkar temperaturen beteendet eller uppfattning, ndgot som aven kan tankas
ha effekt i butiksmiljo. Detta visar hur det taktila sinnet kan paverka manniskor och dess
bedémningar pa ett psykologiskt plan, ndgot som 6ppnar for mojligheter i marknadsforing.
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Hulten et al. (2008) menar att sinnesintryck genererade fran material kan starka och tydligare
klargora ett varumarkes varderingar samt identitet. Material avser bade forpackningar och
produkter, men dven material i ett servicelandskap eller en butik. Det finns stora mojligheter
att i en butik vilja “rdtt” material for att pa ett sa bra satt som majligt spegla och forstarka
upplevelsen av varumarket, allt fran naturliga material som tra och lader till onaturliga som
olika metaller och glas kan anvandas (Hulten et al., 2008). Hulten et al. (2008) menar att de
naturliga ar ofta allmant forknippade med kéanslor som varma eller mjuka medans de
onaturliga kan vara kalla samt harda.

Ytskikt hos material har dven visat sig bidra till 6kad formaga att beskriva en upplevelse fran
forr, strava ytor har sérskilt visats bidra till att kunna beskriva tidigare upplevelser (Hultén et
al., 2008). Betraffande golv i butiker finns dven mojlighet att paverka kanselupplevelsen
genom materialet. I en undersdkning testades oljebelagt golv, laminat golv och parkettgolv
med synsinnet bortkopplat genom fdrbundna 6gon, dér det framkom att oljebelagt golv
foredrogs med avseende pa kanselupplevelsen (Hultén et al., 2008).

| butiker ar oftast produkter fysiskt tillgangliga, vilket &ar ett kriterium for direkt taktil
information via produkterna. Graden av hur tillgangliga produkterna &r for konsumenterna ar
en viktig aspekt for hur vél dessa har mgjlighet att integrera med produkterna (Hultén et al.,
2008). Skillnaden kan tankas vara daligt uppackade produkter eller dalig utformning av
butikslayout till skillnad fran val strukturerade och lattillgangliga placeringar som inbjuder
till att prova eller ta pa produkterna. En bra tillganglighet till integration har &ven visat sig
6ka sannolikheten for icke planerade kop samt impulskdp (Peck & Wiggins, 2006).

Ovan har teori och studier kring hur manniskor berdér produkter samt ménniskor som ror
méanniskor presenterats En annan viktig dimension av kansel &r produkter som beror
varandra. Krishna (2012) havdar att detta ar ndgot som paverkar hur konsumenter agerar mot
produkter.

Till exempel kan mer eller mindre “dckliga” produkter minska andra produkters attraktivitet
eller intryck genom att de placeras sa de ror varandra men detta sker inte dd produkterna ar
ndra varandra men inte berér (Krishna, 2012). Ett exempel kan vara pasar for hundbajs som
placeras sa att de beror forpackningar med mat, detta resulterar i att matens attraktivitet
minskar och intrycket forsamras dven om det egentligen inte paverkat produkten. Genom att
placera produkter sa att de beror andra kommer de pa ett eller annat satt paverka varandras
framstaende mojligtvis genom associationer eller image (Krishna, 2012). Andra aspekter nar
det galler negativa sidor av kansel har visats i en studie av Morales och Fitzsimons (2007) déar
produkter som berdrts av andra konsumenter var mindre attraktiva for kop. | studien skulle
testpersoner hitta en specifik tréja varav en grupp fann den hangande utanfor provhytterna
dar provade klader skall hangas tillbaka, de andra fann tréjan pa sin vanliga plats i butiken.
Resultatet visade att intentioner till kép och utvarderingen av produkten var klart hogre hos
de som fann produkten pa sin vanliga plats i butiken, nagot som var vantat (Morales &
Fitzsimons, 2007). Det intressanta har &r att endast genom att en annan konsument provat
tréjan blir den mindre attraktiv oavsett om de ar identiska i kvalité och skick, berdring hade
saledes paverkat bedomningen av produkten.
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| detta avsnitt har betydelsen av ké&nsel och teori kring kanselupplevelsen presenterats. Som
sammanfattning pa avsnittet och sinnesintryck via kanselsinnet presenteras en modell for
kanselupplevelsen. Hultén et al. (2008) presenterar ett antal sinnesuttryck som kan bidra till
att skapa en kéanselupplevelse.

Figur 7. Sinnesuttryck for kanselupplevelsen. Direkt atergiven fran Sinnesmarknadsforing (s. 134) B, Hultén., M, van
Dijk., & N, Broweus. (2008), Liber AB, Malmo.

2.4.5 Lukt

Lukt fornims via vart yttre organ nasan varpa det faktiska sinnet sitter i nashalans 6vre sida.
Nashalan &r uppdelad i tre olika vaningar dar luft strommar genom de tva nedersta nivaerna
vid normal och andning. Nar méanniskan fokuserar och aktivt forsoker fornimma en doft
kommer luften &ven passera den tredje nivan vilket resulterar i att de sa kallade
doftmolekylerna forflyttas langre bak i nésan och genom detta narmare doftreceptorerna.
Denna process gor saledes sa att vi tydligare kan uppfatta doften (Hultén et al., 2008).

Luktsinnet har den mest direkta kopplingen till hjarnan och ar genom detta starkt kopplat till
vart minne. Manniskan kan kanna 10 000 olika dofter med hjéalp av 1000 olika gener som
avkodar doften genom receptorerna (Buck & Axel, 1991). Manniskans formaga att komma
ihdg och urskilja olika dofter som antingen upplevts nyligen eller for en lang tid sedan har i
studier visats sig vara relativt stark (Schab & Crowder, 1995, citerad i Krishna, 2012).
Genom doftens starka anknytning till minnet ger detta en stor mojlighet for foretag att skapa
ett sinnesintryck som varar hos konsumenten. Ett antal olika studier har visat hur starkt
luktminnet kan vara éver langre tidsperioder. En studie av Engen och Ross (1973) visade att
graden av igenkannande av en doft var 70 % just efter upplevelsen for att sedan minska till 65
% efter ett ar. | en annan studie kandes doften igen av 85 % just efter upplevelsen och av 75
% efter en manad (Lawless & Cain, 1975, citerad i Krishna, 2012). Detta visar hur effektivt
luktminnet kan vara och minnen via luktsinnet tenderar ocksa att till forfalla langsammare an
minnen via de andra sinnena (Krishna, 2012). Nagot som ger stod for detta ar en studie som
visade en igenkannbarhet hos bilder pa 99 % direkt efter uppvisade vilket sedan foll till 58 %
fyra manader senare (Shepard, 1967). Paminnelser via dofter har dven visat sig vara mer
emotionellt kopplade an paminnelser fran andra sinnen (Herz, 2004), vilken ar en viktig
aspekt nar sinnesmarknadsforingen direkt bygger pa att kommunicera kanslor, uppfattning
och identitet som i sig kan vara emotionellt (Hultén et al., 2008).
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Ur ett perspektiv med fokus pa varumarket ar det ofta viktigt att fa kunder och andra
intressenter att komma ihag och knyta an till varumarket. En del forskning har framgangsrikt
kunnat pavisa positiva effekter vid anvandande av doft for just detta syfte, dar det visats hur
en individ lattare kan kanna igen och minnas ett varumérke nar ett inslag av doft finns
involverat (Morrin & Ratneshwar, 2003).

Inte bara omgivande dofter kan paverka minnet och uppfattningen, dven doftande produkter
kan hjalpa konsumenter att paminnas och komma ihag information som &r associerad med
produkterna (Krishna, 2012). Detta intressanta fenomen framstod tydligt nér personer
testades i att komma ihag 10 olika attribut hos en penna dér en grupp fick en doftsatt penna
och den andra gruppen en icke doftsatt. Tva veckor senare kom gruppen med icke doftsatta
pennor ihag 0,87 av attributen medan gruppen med doftsatta pennor kom ihag 3,67 av
attributen vilket ar dver fyra ganger mer (Krishna, Lwin & Morrin, 2010, citerad i Krishna,
2012). Pa sa satt visar detta hur associerad information kan forstarkas och enklare kommas
ihag genom inslag av doft (Krishna, Lwin & Morrin, 2010, citerad i Krishna, 2012). Samband
mellan dofter och beteende har dven uppvisats da en subtil men ren doft av citron bidrog till
att individer i hogre utstradckning agerade generdst samt hade stOrre incitament och hogre
valvilja till volontararbete (Hultén et al., 2008).

Hulten et al. (2008) foreslar att nar ett foretag eller varumarke valjer att anvanda sig av doft
for att skapa en doftupplevelse &ar det dven viktigt att ta hansyn till malgruppen och generellt
vilken generation denna tillhor. Detta eftersom dofter forknippade med barndomen ofta ar
djupt rotade och lattare att aterkoppla och associera till. Medans senare generationer kan
associera naturliga dofter som kemiska kan aldre generationer aterkoppla barndomen med
vaxter och blommor som naturliga dofter (Hultén., 2008).

Samtidigt som doft 6ppnar upp for mojlighet att kommunicera identitet i butikslandskap och
genom produkter finns &ven mojligheter att anvanda inslag av doft i marknadsforing av tryckt
typ. Undersokning har visat hur en tryckt annons som forsetts med doft Okar avsevart
incitamenten for kop av produkten i annonsen samt att s& mycket som 84 % uppvisade
reaktion av annonsen (Hultén et al., 2008). Hulten et al. (2008) presenterar en modell med
relevanta begrepp av sinnesuttryck som ar viktiga for att skapa en doftupplevelse.

Figur 8. Sinnesuttryck for doftupplevelsen. Direkt atergiven fran Sinnesmarknadsforing (s. 110) B, Hultén., M, van
Dijk., & N, Broweus. (2008), Liber AB, Malmé.

18



De menar &ven ndr det kommer till doft & genus av stor betydelse eftersom doft upplevs
annorlunda beroende pa om individen &r en man eller kvinna. Detta finner dven stod i ett
praktiskt exempel dar en maskulin doft i form av honung tillsattes i herravdelning foljt av
feminin doft som utgjordes av vanilj. Detta resulterade i en fordubbling av forséljningen hos
bada avdelningarna som sedan hade negativ effekt nar dofterna testades i omvéand
konstellation (Hultén et al., 2008). Alla aspekter och begrepp som modellen ovan lyfter fram
visar pa hur foretag har mojlighet att i olika dimensioner aktivt jobba med doft bade for att
paverka beteende och skapa ett varaktigt intryck av varumarket i kundernas medvetande.
Genom att strategiskt jobba med doften for att formedla identitet och varderingar kan en
tydligare image av foretaget skapas som differentierar varumarket fran konkurrenter (Hultén
et al., 2008).

3. Metod

| féljande avsnitt kommer vi att forklara var metod for att pa ett vetenskapligt satt ha kunnat
arbeta med detta projekt. Tillar hjalp kommer vi presentera var valda forskningsamsat
samt varfor vara teoretiska val ar relevanta for arbetets process.

3.1 Forskningsansats

Att arbeta med en rapport av denna typ innefattar att man som forfattare ofta antar sig en eller
flera ansatser att utga fran. Ofta ar det av ren deduktiveller induktiv metodik, men dar man
dven kan hitta inslag av vardera i bada alternativen (Bryman & Bell, 2011). Med deduktiv
teori menas att man foljer ett utkast av hypoteser som man senare i och med empirisk
granskning antingen forkastar eller godkanner. (Bryman & Bell, 2011). Det andra séttet,
induktiv. metod, menar Bryman och Bell (2011) istallet att undersdkningens teori é&r
“resultatet av en forskningsansats” (s.25). Det innebar alltsd att det man undersoker, oftast
genom observationer, ligger till grund fér vad som senare blir att anse som teoribildning
kring ett &mne. Det vi som forfattare till denna rapport har valt som metod innefattar det
deduktiva tillvagagangssattet.

Valet av deduktiv metod for undersoékningen vilket den har rapporten syftar till att utfora, ar
lampligt da vi som forfattare undersoker butiker i smaskalig handel fran ett 6ppet perspektiv,
dock utan att skapa hypoteser om hur resultatet kan komma att se ut. Vi har utgatt fran
diverse teorier fran forskning relaterad till sinnesmarknadsforing som prévas i denna
undersokning. Resultatet kommer att baseras pa observationer, intervjuer och en
kundundersékning som sedan kommer att aterges i en mer teoretiskt och analytisk form.

Av Bryman och Bell (2011) gar det att uttyda att det deduktiva synsattet har en battre
passform for var undersokning da den deduktiva metoden utgar fran teori, vilket sedan leder
till undersdkningar och ett resultat &ven om detta, enligt Bryman och Bell (2011), ar beskrivet
i grova drag.
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3.2 Metodval

| fraga om metodval finns det ett antal forskningsmetoder vilket innebar hur man planerar och
gar till vaga for att bedriva forskning inom ett valt damnesomrade som kan vara bade
omfattande eller valdigt precist. Bell (1995) beskriver tva metoder som kan anvandas i
forskningssyfte och dessa ar kvantitativ metod och kvalitativ metod.

Kvantitativ metod beskrivs som forskning inom ett mer méatbart omrade vilket den kvalitativa
metodiken inte behandlar i samma utstrackning (Bryman & Bell, 2011). Den kvantitativa
metoden &r ocksa vanligare nar deduktiv metod och teorier satts till prévning varpa den
kvalitativa i hogre utstrackning anvénds for skapande av nya teorier, ofta tillsammans med ett
induktivt tillvagagangssatt (Bryman & Bell, 2011). Det ar aven mojligt att gora en
forskningsrapport utifran en kombination av kvalitativ och kvantitativ metodik, vilket ibland
ar lampligt for undersokningen, beroende pa forskningsrapporterns utformning, fragestallning
och syfte. Annu en forklaring pé skillnader mellan de bada metoderna &r att kvantitativ metod
ar mer av forklarande natur, dar den kvalitativa metoden mer spelar pa att skapa forstaelse
(Bryman & Bell, 2011).

Metoden som vi forfattare av denna rapport har valt att genomfora ar bade ett kvantitativt och
ett kvalitativt angreppsséatt for att kunna generera data for att sedan kunna svara pa de olika
forskningsfragorna. Forskningsfrdga 1.”1 vilken utstrackning anvander sig butiker av
sinnesmarknadsforing vid smaskalig handel i butiksmilj6?” ar mer lagd at det kvantitativa
hallet da utstrackningen kan kvantifieras genom antal strategiskt ber6rda sinnen och
sinnesuttryck. Detta kan forklaras fran ett mer statistiskt perspektiv an vad en kvalitativ
beskrivning ger. De tva ovriga forskningsfragorna, 2 och 3, ar av en mer kvalitativ karaktar
da vi vill forsoka skapa forstaelse om hur det anvands och hur det uppfattas av kunder.

3.3Datainsamling

For att kunna skapa en forstaelse och for att uppfylla syftet med undersokningen maste data
inhamtas i form av antingen priméardata eller sekundardata (eller bade och). Primardata
beskrivs av Olsson och Sérensen (2004) som information dar inh&mtningen av data ar en av
manga insamlingsmetoder men ddr man sjélv skapar data genom exempelvis observationer,
surveys eller intervjuer. Sekunddrdata beskrivs av Olsson och Sorensen (2004) som
information som redan &r befintlig och som uppkommit av andra forskare eller dylikt. Bell
(1995) beskriver sekundardata som en uppfattning av handelser och foljder av saker som
andra forskare eller dylikt kommit fram till och som i detta har varit grundat i primar
information. Primardata for denna uppsats inforskaffas framst genom intervjuer och
observationer med butikschefer samt deras kunder. Sekundérdata inhamtas fran tidigare
rapporter och artiklar, skrivna av véal meriterade personer inom bade specifikt
sinnesmarknadsforing och 6vriga relevanta amnen.

3.3.1Intervjuer

For att inhdmta nagon form av data till en undersokning av denna typ maste minst en
insamlingsmetod anvandas som passar med det kvalitativa tillvdgagangssattet. Som namnt
ovan kommer primardata att anvéandas till vart forskningsomrade och data kommer delvis att
h&mtas genom intervjuer, som kan vara av olika utformning (Olsson & Sorensen, 2004). De
valmojligheter man har &ar att gora en strukturerad-, semi-strukturerad eller ostrukturerad -
intervju (Olsson & Sorensen, 2004). Termen struktureringi fragan om intervjuteknik innebar
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i vilken grad som fragorna ar lasta till att enbart uppfattas pa ett satt, eller om personer som
blir intervjuade mer fritt kan tolka vad fragan i sig innebar (Olsson & Sorensen, 2004). Det
gors ocksa skillnad pa slutna och oppna fragor nar det kommer till intervjuteknik. Slutna
fragor ar sadana som har smalare alternativ i fraga om svar, varpa 6ppna fragor kan besvaras
pd manga olika satt, vilket oftast avspeglas av personens sprakvanor, attityd och tidigare
upplevelser. (Anderson, 1994).

Det vi valt att tillampa i undersokningen ar en intervju med semi-strukturerad uppbyggnad,
vilket enligt Bryman och Bell (2011) &r néar intervjuaren har speciella omraden eller teman
som ska behandlas men nér det samtidigt finns utrymme for mer individuella svar. Vidare
stalls heller inga krav pa foljden av fragorna da dessa kan stéllas och besvaras under
intervjuns gang. En annan fordel med semi-strukturerad intervju ar att man som forskare har
friheten att stalla foljdfragor i de fall man ser en mojlighet eller ett behov att ytterligare
forstarka eller fortydliga fragan eller svaret (Bryman & Bell, 2011). Anledningen till att vi
valt denna metod &r att vi far en ¢kad flexibilitet genom att i hogre utstrackning ha en dialog
med den vi intervjuar, istallet for att endast ga igenom ett strikt frageformular. Okad
flexibilitet syftar till att vi kan svara pa eventuella fragor som kunderna kan ha gentemot
frageformularet.

Vara forskningsfragor ar av bade kvalitativ och kvantitativ karaktar vilket medfor att vi maste
kunna stalla bade oppna och slutna fragor med mdjligheten till foljdfragor som ett extra
alternativ. Detta resulterar i en bredare forstaelse vid undersokningen, vilket ar syftet samt att
vi kommer kunna ta fram bade den kvalitativa och kvantitativa data som undersékningen
syftar till.

3.3.20bservationer

For att inhamta data for var kvalitativa del behover vi, utéver intervjuer, dven géra en mangd
observationer. Enligt Olsson och Sérensen (2004) kan observationer vara bade kvalitativa och
kvantitativa. De kan dven utféras genom direkta eller indirekta observationer, samt av typen
da observatéren sjélv deltar. Det vi valt att anvanda oss av i denna undersokning &r direkta
observationer da den metoden innefattar “sidant som utspelas framfor och omkring oss”
(Olsson & Soérensen, 2004, s. 83)

Enligt Bell (1995) &r denna typ av observation sarskilt bra ndr man underséker om manniskor
agerar som de sjalva sager eller om de agerar pa ett sarskilt satt som passar in teoretiskt med
vad de faktiskt borde gora. Det &r dven anpassningsbart till var observation av butiker.
Observationen i fraga har sin utgangspunkt i ett observationsschema dar fragor stalls till vad
som ska observeras. Anledningen till detta ar att skapa en objektiv bild av de olika foremalen
som ligger till grund for observation vilket rekommenderas av Bell (1995).

Utover ovan namnt &r det dven klokt att skapa en distans med de eller det som ska undersdkas
for att just skapa en storre objektivitet kring observationen (Bell, 1995). Darfor har vi valt att
forst genomfora observationer i butiker, for att sedan ga vidare med survey och intervjuer
med kunder respektive butikschefer. Senare analyseras observationerna for att ta reda pa vad
vi uppfattar genom undersékningar av butik och kunder samt vad som stdimmer éverens med
butikschefernas avsiktliga metoder angaende sinnesmarknadsforing och vad kunderna i
slutandan uppfattar eller paverkas av. Det finns dock problematiska aspekter kring
strukturerade observationer. Bryman och Bell (2011) menar att det kan ge komplikationer i
de fall dar forskarna ar obekanta med det faktiska observationsomradet.
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Losningen till ovan namnda problemet med att bekanta sig med observationsomradet &r
delvis I6st da vi har valt butiker, som presenteras i empirin, som vi mer eller mindre redan ar
bekanta med. Det medfér en viss subjektivitet som vi helst vill undvika, &ven om de positiva
aspekterna vager tyngre da vi har forkunskaper om butikernas utformning, malgrupp,
butiksplanering etc. Observationsschemat, som finns bifogat som bilaga i slutet av arbetet
(bilaga 3), ligger till grund for vad vi vill ta reda pa nar det kommer till var observation av
butiker. Det ar utformat efter vad vi som undersokare anser ar relevant for vara
forskningsfragor och for amnet i sin helhet nar det kommer till den smaskaliga handeln vi
utgar fran att undersoka.

Intervjuguiderna, som éven ligger som bilagor (bilaga 1), ligger till grund for den andra delen
av undersokningen, namligen hur butiksansvariga ser pa de olika aspekterna av
sinnesmarknadsforing. Fragorna i guiden ar ocksa utformade enligt vad vi tanker oss ha hdg
relevans med vad vi vill fa fram for information. Det &r pa satt och vis valdigt 6ppna fragor
med anledning av att vi vill fa en 6ppen dialog dar svaren, i sa liten utstrackning som majligt,
inte styrs av 0ss som intervjupersoner. Fragorna som ar riktade till kunder ar uppstéllda i en
survey-utformning (bilaga 2), dar de svarar med att valja hur mycket eller lite ett pastaende
passar in pa deras uppfattning. Helheten som kommer skapas i slutet av rapporten starks i och
med anvandningen av olika insamlingsmetoder for data. Observationerna vi genomfort utgar
fran vara egna tankar och varderingar da den metoden utgar fran vad vi kunde uppfatta av de
olika butikerna. Darfor kan man séga att observationerna ar kopplade till vart eget perspektiv,
alltsa vad vi tycker och tanker.

Intervjudelen med respektive butikschef bidrar till en béttre helhet da deras perspektiv inom
amnet aterges i en hogst relevant form da de stéllda fragorna ar utformade efter vad vi vill ha
svar pad. Utover de direkt stallda fragorna har vi aven fatt information om sjilva
butiksansvariga och diverse ©Okade kunskaper om verksamheten och en del om
butikschefernas yrkesméssiga bakgrunder. Den tredje insamlingsmetoden av data, den som &r
hamtad med hjalp av kunderna, hjalper ocksa till med att skapa en forstaelse vilket bidrar till
rapportens syfte fran ett perspektiv som varken vi som forfattare eller butikscheferna kan
bistd med. Dessa tre insamlingsmetoder anser vi stirka rapportens helhet i fraga om vilka
slutsatser, jamforelser och resultat som kan tdnkas skapas.

Observationerna i sig kommer att presenteras i empirin, alla 27 fragor i observationsschemat
har olika grad av relevans for varje butik beroende pa svaret for vardera fraga och butik.
Dérfor kommer inte det fullstdndiga observationsschemat med svar att publiceras i empirin
for varje butik, istdllet kommer det mest relevanta fran varje observation att aterges for att
halla ner mindre vardefullt innehall i rapporten.

3.3.4 Urvalsprocess och val av studieobjekt

De butiker vi har valt for att genomfora var undersokning i, genom observationer samt
intervjuer ar belagna i Luled och ingar i, som ovan namnt, vad man kan kalla for smaskalig
handel. Vi beskriver smaskalig handel som mindre butiker, som har en nischad malgrupp,
som ej har en butiksyta storre &n 800 kvadratmeter och som har en personalstyrka mindre an
15 personer. Motsatsen, det vill sdga storskalig handel, skulle vi beskriva som storre varuhus
med betydligt stérre kundunderlag, med bredare malgrupper och som oftast ingar i storre
kedjor (dven om vissa av de foretag vi valt faktiskt ingar som en del av ett mer omfattande
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foretag, ibland via franchise). Ett exempel pa vad vi menar &r storskalig handeskulle kunna
vara Biltema, som saljer biltillbenhor och dylikt eller elektronikaterforséljaren Media Markt.

Innan personlig kontakt med de olika foretagen gjordes, utférdes en urvalsprocess dar vi som
forfattare valde ut potentiella intressanta foretag. Vi antecknade diverse forslag vilket
resulterade i 22 butiker inom olika branscher som finns inom en radie av 5 km fran Lulea
centrum, vilket var ett kriterium vi stallde for att spara restid som vi istallet kunde lagga pa att
genomfdra och analysera undersdkningen. Vi rangordnade &ven dessa butiker efter vilka vi
helst ville ha med i undersékningen. Rangordningen baserades pa vilka foretag vi trodde
skulle kunna vara intressanta, men ocksa samarbetsvilliga och vana vid kontakt med
studerande.

Darefter besoktes dessa foretag fysiskt, sett fran rangordningen, for att mestadels fa ett
visuellt intryck av hur lampligt foretaget skulle kunna vara for var undersokning, aven om vi
sjalvklart ocksa betankte de 6vriga sinnesaspekterna i vardera butik. Nar vi tillsammans hade
natt ett gemensamt beslut att en butik var intressant och lamplig for undersékningen tog vi
direkt kontakt med vart val av respondenter, i detta fall butikschefer/agare, som vi ansag ha
ratt befattning for var undersokning da denne oftast ar mest insatt i bade butiksrelaterade
fragor men aven i 6vriga verksamhetsfragor. Nar vi hade lyckats fa ihop sex olika foretag
som var villiga att delta kande vi oss nodjda da undersékningen skulle ge tillrackligt god
reliabilitet och validitet med det antalet foretag. Detta gick relativt fort da endast ett foretag
av de sju kontaktade tackade nej till att delta i undersdkningen. Ut6ver denna aspekt ansag Vi
att den givna tiden for arbetet inte skulle vara tillracklig for ett storre antal studieobjekt och
att detta skulle kunna ha paverkat arbetets kvalitet negativt.

Efter att vi samtalat med respondenterna i varje butik erhdll vi e-postadresser till varje
butikschef dar vi, efter sammanstéllande av frageformuléar, skickade ut intervjuguiden. Detta
med anledning till att personerna i vardera butik skulle ha en chans att fa information om
vilka fragor som kan tadnkas dyka upp vid intervjun. | samma e-post gavs dven
respondenterna forslag om datum och tid for intervjun. Fyra av sex foretag svarade pa detta e-
mail, varpa denna uppsats behandlar fyra foretag.

Vid kundintervjuerna har vi valt att ta kontakt med kunder direkt efter de lamnat butiken med
anledning av att vi vill fa fram vad kunderna kan tankas minnas fran det nyligen genomforda
besoket. Anledningen till att vi inte har intervjun med kunderna i butiken &r for att kunderna
inte ska kunna se sig omkring och pa sa satt skapa ett svar som ar baserat pa uppfattningar
som kanske skapas efteratt fragan ar stalld. Syftet ar att fa fram information om hur kunderna
tankte eller hur de uppfattade miljon under det aktuella besoket.

3.4 Analysmetod

Alla intervjuer, med kunder och butikschefer/agare, har noterats under samtalens gang,
antingen med hjalp av stodord eller med hjalp av markeringar pa svarsskalor, t.ex. vid
surveyn for kunder. Vid intervju av butikschefer har stodord och kortare meningar antecknats
i hog utstrackning, for att inte missa nagot som senare kan komma att bli mer relevant an vid
sjalva intervjutillfallet. En sallningsprocess av stédord och kortare meningar har ocksa skett
for att i svaren urskilja vad som é&r relevant respektive irrelevant for varje undersékningen.
Bell (1995) menar att en val forberedd intervjuhandling underlattar arbetet med att hantera
den information som intervjun ger, vilket vi i vara intervjuer haft i atanke.
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Nér val tillracklig data inhamtats ar nasta steg att sortera ut vad som ar viktigt och inte for
ovriga processer i arbetets gang. Detta ar viktigt for att kunna analysera data som inhamtats
och ar enligt Olsson och Sérensen (2004) en viktig del i forskningsarbetet. Bryman och Bell
(2011) menar att en kvalitativ innehallsanalys &r att foredra vid tillampning av var
forskningsmetod da en del av arbetet ar att hitta likheter och teman i det man har undersokt,
for att senare jamfora med teori. Informationen som inhdmtats genom primara och sekundara
kéllor har gett oss en véldigt bred mangd material dar data senare har komprimerats till att
underlatta vidare arbete under projektets gang.

Darefter har en arbetet fortsatts med utgangspunkt i det teoretiska ramverket tillsammans med
empirisk data for att hitta likheter, skillnader och tdnkbara teman samt monster, vilket kan
beskrivas som en innehdllsanalys. Det ar dven vanligt att man, vid anvandandet av
innehéllsanalys, gar fram och tillbaka mellan “begreppsbildning, datainsamling, analys och
tolkning” och detta sérskilt vid kvalitativa metoder vilket vi tills stérre del har anvént oss av
(Bryman & Bell, 2011).

3.50bjektivitet

3.5.1 Kritik och urval av kallor

For att skapa en objektivitet samt for att skapa en korrekt beddmning av hela undersékningen
i denna uppsats och det den syftar till & det viktigt att granska kallorna som information
hamtas fran. Bell (1995) menar att man bor granska de sekundéara kallor man anvander sig av
nar det kommer till vilken typ av information det galler, vad texten faktiskt sager, vem som ar
upphovsman, nér kéllan skapades i fraga om tidsméssig relevans och hur val den passar in i
den tilltankta undersokningen samt hur val den passar in i amnesomradet i sig.

De sekundara kallor vi har anvént oss av till denna uppsats ar kritiskt granskade av 0ss som
forfattare till denna uppsats. En positiv aspekt hos omradet "sinnesmarknadsforing” ar att det
idag ar ett ganska smalt och hittills relativt outforskat. Det i sin tur medfor att utbudet
litteratur och artiklar som handlar specifikt om sinnesmarknadsforing har varit lattatkomliga,
vilket &ven stdimmer nar det kommer till urval av forfattare inom &mnet. De forfattarna som ar
publicerade idag i form av artiklar och litteratur kan med god sékerhet dven antas vara
granskade i hog utstrackning av manniskor med relevant kunskap da de publicerats av stora
bokfdrlag och seritsa tidsskrifter med hog relevans for &mnet. Utdver urvalet av forfattare,
litteratur och artiklar om sinnesmarknadsforing har vi &ven granskat de dvriga sekundara
kallorna i form av forfattare, utgivet ar och relevans.

Vi har dven anvant oss av primara kallor. Dessa kommer fran vara egna observationer och
intervjuer med butikschefer samt surveys fran kunder. Fragorna fran vart observationsschema
har olika grad av relevans for olika butiker, varpa sammanstallningen och analysen i
slutandan ser nagot olika ut for vardera butik. Anledningen till detta ar just att butikerna ar
annorlunda vid jamforelse sinsemellan. De séljer olika varor till olika malgrupper inom
diverse prisklasser, men dessa aspekter &r &ven vad som gor &mnet och rapporten intressant.

Som forfattare till denna uppsats har vi dven insett att kritik bor riktas mot var undersokning
néar det galler kundintervjuerna. Vi har befunnit oss just utanfor respektive butik for att
intervjua manniskor som varit inne, antingen for att handla eller bara for att titta, och darefter
forsokt fanga upp deras intresse att delta. Daremot sa vill inte alla butiksbesokare delta i var
undersokning, antingen for att de inte vill, saknar tid eller pa grund av annan okéand
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anledning. Detta medfor att undersdkningen av kundernas perspektiv inte stimmer Gverens
med det totala antalet kunder for undersokningarnas respektive tidpunkter.

3.5.2 Validitet

Nar forskning bedrivs uttrycks det aterkommande att man bor efterstrava hog validitet.
Validitet & synonymt medgiltighet och kan sdgas vara en méatning pa hur val en fraga eller ett
svar beskriver vad den syftar till (Bell, 1995). For att ytterligare beskriva validitet hanvisar vi
till Andersen (1994) som sdger att “ett resultat visar hog validitet ndr man méter hela det
fenomen som man avsett att méta och inget annat” (s. 92).

For att var undersokning i denna uppsats ska nd en hog validitet utnyttjar vi oss av de mest
relevanta teorier och metoder som finns tillgangliga for anvandning inom omréadet. Aven
kunnandet som butikscheferna besitter for deras respektive butiker ger ocksa starkt validitet.
Vid intervjuerna med butikschefer samt vid survey-undersokningen med kunder sa finns det
utrymme for vidare diskussion alternativt fortydligande av fragestallningar, vilket vi anser
Okar giltigheten ytterligare.

3.5.3 Reliabilitet

UtOver en god validitet efterstrdvas dven en hog reliabilitet vilket beskrivs som synonymt
med tillforlitlighet. Med det menas ett matt pa hur val en undersokning skulle ge samma
resultat om det gjordes om pa nytt med samma tillvagagangssatt (Bell, 1995). Om man staller
en fraga till en person vid tva olika tillfallen, dar personen kan ha olika stallningstaganden till
fragan vid olika tidpunkter och darmed ger olika svar, ger inte hog reliabilitet. Om svaret
daremot blir det samma sé innebér detta en hog reliabilitet.

| uppsatsen stravar vi efter att halla en sa hog grad av reliabilitet som majligt . Detta
sakerstdlls genom att planera bade teori och metod -delarna i forvag, dar exempelvis
observationsschema och intervjuguider finns som verktyg for att starka denna aspekt.

3.5.4 Metodkritik

For att vi som forfattare ska ha en god objektivitet kravs det &ven att vi granskar arbetsséttet
vi anvant oss av. Uppsatsen bestar mestadels av kvalitativa ansatser som enligt Bryman och
Bell (2011) kritiserats for att innehalla hog grad av subjektivitet, problem med generalisering
och att det aven kan vara svart att pa nytt géra om en exakt likadan undersékning. Det vi som
forfattare undersokt ar olika butiker inom detaljhandeln men dar tillhérande branscher skiljer
sig nagot. Hade vi istéllet valt en bransch hade det varit lattare att jamfora och dra slutsatser
som hade kunnat antas ha en hogre grad av generalitet. Var uppsats och amnet vi behandlar ar
relativt outforskat vilket namnts ovan, och det &r delvis darfér som arbetet far lov att innefatta
en viss grad av subjektivitet, &ven om vi har haft detta i atanke da vi forsokt att i sa hog
utstrackning som mojligt efterstravat objektiva synsatt.
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4. Fyra butikers sinnesmarknadsforing

| detta kapitelkommer bland annat en presentation av de intervjuade féretagen och
personerna att ges, vilket fortsatts av att delge idadnprimardata vilket inleds med
observationer och fosatts med att aterge resultatédn intervjuerna med butikschefer och
kunder.Dérefter presenteras sammanstalld data fran kundundersokningegar igenom en
insamlingsmetod i taget for att lattare kunna jamfora hkheter och skillnader kan te sig,
butiker emellan.

4.1 Foretagspresentationer

Vi har valt att undersoka butiker som finns belagna inom 5 kilometer fran Lulea centrum
inom olika branscher, som redovisades under avsnittet urval. Detta urval gjordes da vi finner
det intressant att skapa djup i var undersékning som prioriteras istallet for att fokusera pa ett
resultat som ar brett, vilket hade uppnatts i hogre utstrackning om vi enbart hade valt en typ
av butik, exempelvis genom att jamfora butiker som saljer damklader. Sinnesmarknadsforing
som amne ar relativt nytt nar det kommer till vissa delar, exempelvis utnyttjande av
doftmdjligheter, och genom detta blir det lattare att ta fram djupgaende information om
amnet.

4.1.1 Brothers, Luled

Foretaget Brothers butik gar att hitta i galleria Smedjan i Lulea. Butiken saljer herrklader sa
som jeans, t-shirts, underklader och skérp till kostymer, slipsar och manschettknappar. Av
butiken, kladernas stil och pris att doma ar den huvudsakliga malgruppen man fran ca 20 ar
upp till 40 ar. Stilen pa kladerna och butiken kan beskrivas som stilren, tidslds och klassisk,
men dar sasongstrender ocksa ar latta att skada. Vi valde att ta med Brothers i var
undersokning da malgruppen &r latt att identifiera och for att butiken har en intressant
utformning sett fran vart perspektiv inom sinnesmarknadsféring daven om det till méjligtvis
har mycket med butikslayout, det visuella och med det taktila att gora. Butikschefen och
franchisetagaren Stefan ger intrycket av att vara valdigt kunnig inom sitt omrade, vilket dven
borde stimma da Brothers butiken i Lulea &r en av de béasta i Sverige.

4.1.2 The Body Shop, Luled

Foretaget The Body Shop &ar dven belaget i galleria Smedjan i Luled och saljer
skdnhetsprodukter, smink och 6vrig kosmetika. Foretaget har som riktlinjer att arbeta etiskt
med vl uppstéallda mal for miljopaverkan och att produkterna inte ska vara testade pa djur.
The Body Shop &r ocksa intressant delvis pa grund av denna godvilja, vilket ar en stor del i
foretagets image, men ocksa for att deras butiker oftast ar latta att urskilja fran butikerna som
ligger vagg i vagg med The Body Shop i och med starka dofter och visuellt starka farger.
Mia, som skoter butiken genom franchise, har full koll pa Body Shops riktlinjer och
produkter men ger dven intrycket av att sprida sina egna idéer inom marknadsféring som é&r
val genomténkta och som Body Shop som kedja faktiskt skulle kunna sprida vidare till fler
butiker. Det gor Mias The Body Shop butik i Luled annu mer intressant for undersékningen.
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4.1.3 Fritz Olsson, Luled&

Fritz Olsson AB ar en guldsmedsforsaljare i centrala Luled som &r utvald for var
undersokning. Butiken saljer smycken sasom halsband, ringar, armband och &ven klockor i
bade herr och dam -modeller, &ven om damsidan &r nagot Gvervagande. Fritz Olsson &r
intressant for oss da produkterna ar av hogre pris och kvalitet samt att produkterna ar av
karaktaren séllankop, det vill sdga produkter man inte koper sérskilt ofta, men som daremot
kanske kostar lite mer. Butiken skiljer sig ocksd ganska mycket fran de Gvriga i var
undersokning, vilket & andra sidan stammer in mer eller mindre pa varje
undersokningsobjekt. Verksamheten har anor fran 6ver 100 ar tillbaka i tiden och ar ett
valdigt valetablerat varumarke i Lulea med omnejd, nagot som vi marke av starkare hos Fritz
Olssons kunder &n hos de dévriga butikerna. Hos Fritz Olsson kan man hitta Jan-Olov som har
stor arbetslivserfarenhet och ar &gare av verksamheten som dven finns i Boden och Kalix.
Jan-Olov &r personen vi intervjuat for att fa information om hans syn pa Fritz Olsson och
foretagets agerande inom sinnesmarknadsforing.

4.1.4 Aventyrsbutiken Hagglunds, Luled

Awventyrsbutiken Hagglunds aterfinns i centrala Luled, vilket ar den storsta butiken i var
undersokning sett till butiksyta. Verksamheten ar nischad mot att sélja &ventyrliga produkter
som ar starkt kopplade till friluftsliv. Det kan exempelvis vara allt fran snowboards, skidor,
cyklar, fiskeprodukter och campingtillbehor sasom sovsackar, stormkok och talt med mera.
Hagglunds ar intressant for undersokningen dels for att butiken skiljer sig fran de dvriga
genom produktutbud och malgrupp, men ocksa for att butiksytan &r nagot storre, vilket kan
medfora skillnader i hur foretaget anvander sig av sinnesmarknadsforing. Det finns dven en
butik i Pited dock &r det i Luled-butiken man kan hitta Tobias, som innehar en chefsroll och
som &r den person vi intervjuat. Tobias har arbetat under stor del av sin karridr med
sportartiklar och har god kannedom om hur Aventyrsbutiken Hagglunds fungerar inom fler
aspekter &n bara marknadsforingen.

4.2 Observationer av butiker

Vid genomférda observationer har vi foljt ett observationsschema som finns bifogat som
bilaga 3. Observationerna ar helt och hallet baserade pa vad vi som undersdkare har funnit i
respektive butik.

4.2.1 Brothers, Lulea

Det &r till en borjan vért att ndmna att Brothers till synes jobbar valdigt mycket med specifikt
syn och ké&nsel- sinnet, vilket mer eller mindre kan tyckas vara en sjalvklarhet nér det
kommer till just kladbutiker. Ljussattningen bedémde vi som ett starkt, kallt och vitt ljus med
mycket fokus pa specifikt produkterna med ett 6verhangande fargtema genom ett samsprak
av svart och vitt. Aven ljuset i provhytterna var starkt belysta.

| butiken var det vanligt att vissa produkter fick mer fokus och andra mindre, dér skjortor och
kavajer i Brothers butik i Lulea latt fick extra uppmarksamhet av den observerandes dgon.
Aven det genomgaende temat for Brothers understryks av just skjortor och kavajer da vi
tyckte kunde urskilja en stilren, “clean-cut” -image dar priset och kvalitén ar nagot hogre om
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man ser till det visuella och jamfor detta med andra aktorer som till exempel Dressman eller
H&M. En aspekt som forstarker detta som vi hittade ar att det dessutom ar relativt enkelt att
urskilja de primara malgrupperna for Brothers i det visuella tema butiken har, vilket vi
tolkade som man i 25-40 ars alder. Detta &r en uppfattning fran oss som observatérer och som
senare kommer jamforas med vad butikschefen och dgaren Stefan har att séga.

Det kan ibland vara svart att urskilja vad som hor till vardera sinne, bade fér oss som
observatérer, men ocksa for de vi har intervjuat. Ett bra exempel pa vad man kan missa, som
ingar i det visuella ar personalen pa Brothers. De har &ven en absolut méjlighet att paverka
kunder med mer &n bara hur de pratar, vilket ar det manniskor oftast tanker pa. Personalen pa
Brothers, enligt var observation, har ingen strikt policy géllande kladsel, d&ven om samtliga
faktiskt har pa sig klader som val 6verensstaimmer med Brothers som varumarke.

Nar vi ovan presenterat vad vi kunde urskilja hur Brothers anvander sig av synsinnet gar vi
vidare med att aterge vad vi kunde finna och uppfatta genom horseln. Det vi fann var att
musik spelades i ett relativt popigt tempo men i en volym som gjorde att det kéndes subtilt
och ej storande. Vi tog med ett exempel for dig som mer specifikt vill lyssna pa hur det later i
Brothers butik, detta for att uppsatsen du laser faktiskt ar inriktad pa de fem sinnena och
horsel ér ett av dem. Artisten ‘DJ T’ med liten “Sense” spelades under vart besok nar
observationen utfordes. Detta ansdg vi stamma relativt val Gverens med Brothers som
varumarke, dven om tempot i laten var nagot hogre an vad vi hade forvéntat oss.

Raddningen lag i den subtila ljudvolymen som minskade basens paverkan av att vi som
befann oss i butiken inte kdnde oss det minsta stressade. | Gvrigt sa fanns det inget mer direkt
ljud att notera, men daremot kandes akustiken begransad, vilket troligtvis beror pa att de
manga produkterna som fanns Overallt fangar upp ljudet. Men & andra sidan fanns det
hogtalare i hela butiken vilket medférde en god spridning av ljudet som hade sina kallor fran
alla hall och kanter. Ljudet i sin helhet upplevdes som prickséakert i linje med varumarket i
sig, alltsd av nagot hogre klass an vissa konkurrenter. Detta var dven nagot som personalen
formedlade i hur de talade och anvande sig av ljud, men pa en mer personlig niva.

Gallande hur det doftade i Brothersbutiken under var observation kunde vi inte kdnna
nagonting speciellt, forutom en valdigt latt doft av lader pa ett antal stillen i butiken, men
detta ansag vi inte vara strategiskt, utan mer att det var en del av produkterna som rakade
sprida lukt pa grund av materialet 4&ven om det faktiskt Gverensstimde med Brothers som
varumarke. Lukten precis utanfor var vidare inget anmarkningsvart, kanske med tanke pa att
Brothers befinner sig i en galleria déar det luktar ungefar som en galleria forvéntas lukta,
ganska neutralt. Vi kande ocksa, pa vanligt samtalsavstand, att personalen doftade parfym,
men att det ocksa var som med kladsel, individuella val for varje anstalld &ven om det varken
sankte eller hojde upplevelsen i butiken.

Angaende kanselsinnet kan vi borja med att namna nagot man aldrig kommer ifran, oavsett
var man befinner sig, namligen temperatur, vilket skulle kunna vara nagot lagre, aven om
detta ar valdigt forsiktigt uttalat. Nar det kommer till kdansel av produkterna sa ar i princip allt
lattillgangligt och man uppmuntras dven av personalen pa ett omtanksamt sétt att rora/testa
produkterna. Vi markte aven att personalen ror vid produkterna pa ett demonstrativt satt nar
produktforslag presenteras for kunder. Att paverka smaksinnet i butiker idag, sarskilt i sadana
som saljer klader, &r inte vanligt att man traffar pa. Detta ar dven fallet med Brothers, da vi
inte kunde uppfatta nagot som man kunde paverka smaksinnet med.
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4.2.2 Fritz Olsson, Luled

Fritz Olsson som foretag har ett gott rykte hos sina kunder, och det &r delvis tack vare hur VD
Jan-Olov och hans foretradare har tankt kring marknadsféringen. Var observation hos Fritz
Olsson hade, precis som hos de andra foretagen, sin utgangspunkt i vart observationsschema.
Vi borjar ater igen med synsinnet och dar fann vi forst och framst att ljusséttningen var nagot
mer nedtonad an de flesta andra besokta butikerna men ocksa att produkterna var belysta
inifran de olika skapen som Fritz Olsson har sina produkter i. De var saledes inte starkt
belysta fran spotlights i taket som annars &r relativt vanligt att patraffa.

Fargmassigt aterfinns mycket trafargat material i butiken tillsammans med vitt och nagra
svarta drag. Inom butiksytan finns det ett flertal montrar dar produkterna synligt férvaras,
vilket ar valdigt vanligt vid forséljning av klockor och smycken. Produkterna &r ocksa
sorterade i varumarkesordning i dessa montrar, vilket ocksad kan patraffas hos liknande
butiker. Synintrycket i sin helhet hos Fritz Olsson speglar en viss exklusivitet, vilket stimmer
overens med bade varumarket som Fritz Olsson &r och dess produkter som é&r
sdllanképsvaror. Aven utsidan i och med skyltfonstren speglar Fritz Olssons varumarke.

Nar det kommer till malgrupper kunde vi urskilja att butiken hade en majoritet av produkter
som var riktade mot kvinnor, dven om herrsidan ocksa omfattade ett brett utbud. Nar det
kommer till hur sjalva inredningen sag ut kunde vi notera att det ar relativt harda linjer i och
med de olika glasmontrarna vilket var ganska vantat. Personalen hade ingen strikt kladkod
som var faststallt av foretaget, men kladde sig anda i linje med Fritz Olssons ratta kansla med
vad som antogs vara deras privata klader.

Ljudsinnet stimulerades néstan inte alls hos Fritz Olsson vid var observation. Det fanns en
avsaknad av musik, men vi patraffade ett konstant flaktljud under vart besék som kom fran
vad vi antar var en air-conditioner avsedd for luften i lokalen. | Gvrigt sd horde vi aven nar
personalen samtalade med kunder, vilket 14t som véldigt passande for just Fritz Olsson. Nar
det kommer till vad luktsinnet kunde uppfatta inne i butiken s kande vi inget sarskilt, varken
i affaren eller utanfor, vilket vi i och for sig inte heller forvantade oss. Vi kunde inte heller
urskilja om personalen luktade nagot sarskilt.

Det vi kunde urskilja daremot var flera aspekter fran kanselperspektivet sa som att
temperaturen i butiken var nagot sval, nagot som kéandes passande for den typ av butik som
Fritz Olsson &r. Produkterna i sig ar svara att nd med mer an synen da i princip allt ar inlast i
montrar, vilket gor det nagot svarare att fysiskt vidrora produkterna, men som gar att I6sa
snabbt med hjalp av den duktiga personalen som finns pa plats. Vi markte att nar kunder
fragade personalen om hjalp sa gick det valdigt lattsamt till vaga och tog i produkterna pa ett
demonstrativt satt for att visa upp diverse egenskaper. Det som déaremot faktiskt inte var
inlast var de produkter som vi antog var de billigaste och som fanns uppstallda vid kassan.
Vidare sa kunde vi inte hitta nagonting som skulle kunna paverka smaksinnet i butiken.

4.2.3 The Body Shop, Lule&

Vid vart observationsbesok hos The Body Shop som drivs av Mia kunde vi finna manga
intressanta aspekter fran sinnesmarknadsforingens perspektiv. Ljussattningen i butiken var
nagot nedtonad och vi drog paralleller till skogs- eller djungel dunkel, men detta kan &ven
bero pa fargsattningen som bestod av trafarger tillsammans med ljusa och morka grona toner.
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Det fanns dven tva produktgrupper som var mer exponerade inne i butiken och som, vad vi
kunde se, kallades "brazil-nut" och "honey-bronze™ -serierna. Sjalva temat i butiken, som vi
antar dven speglar hela kedjan The Body Shop, &ar ett naturtroget, halsosamt och
vélbefinnande sadant i och med den mangd tradetaljer som fanns tillsammans med de grona
fargerna vilket dven kan ses fran utsidan av butiken.

Rent visuellt kunde man &ven urskilja att butiken &r mer riktad mot kvinnor & mén i olika
aldrar, vilket baseras dels pa produktutbudet, men ocksa pa de mjuka dragen som finns att
hitta i interidren och dven att personalen enbart bestod av kvinnor, som alla var kladda i
svarta, valpassade The Body Shop t-shirts. Ljudet i butiken bestod dels av det vimmel man
kunde hora fran gallerian, dven om detta var svagt, det som var starkare var musiken som
spelades i butiken och som kom fran en radiostation med blandade latar. Ut6ver detta hordes
sjalvklart &ven nér personalen pratade med varandra och med kunder.

The Body Shop dr, som ovan ndmnt, en skonhetsaffar dar produkterna mer eller mindre
forvantas dofta gott. Detta medfor att butiken i sin helhet dven doftar betydligt mer an
narliggande butiker i samma galleria. Det som doftar skiljer sig nagot nar vi val befann oss i
butiken beroende pa vid vilka produkter vi befann oss vid, men det vi kunde urskilja var att
de flesta dofter var at det s6ta, nagot blommiga hallet. Dofterna vi kande kom mest troligt
fran produkterna och vi kunde inte urskilja om personalen hade nagon sarskild doft pa sig.
Kanselméssigt kan vi inleda med att berétta att produkterna &r valdigt lattillgangliga for
vidréring av kunder, utover det sitter det dessutom klisterlappar pa de flesta typer av
produkter som sdager “try me”, vilket inbjuder ytterligare till beréring av bade forpackning
och sjalva innehallet. Man blir ocksa uppmuntrad av personalen att ta i produkterna och testa
dem. Temperaturen i butiken upplevde vi som nagot varmare an hos de andra i gallerian.
Smaksinnet blev stimulerat hos The Body Shop i och med ett smakprov fran en natt skal med
chokladnotter i, dar kopplingen mellan smaken och varumérket fanns i att det var nétolja i en
av produktserierna.

4.2.4 Aventyrsbutiken Hagglunds, Luled

Vid observation av Aventyrsbutiken Hagglunds lade vi forst mérkte till att det fanns ett ndgot
svagare vitt ljus i butiken, som var relativt mycket riktat pa produkter, &ven om hela butiken
sjalvklart var vél upplyst. Interiéren i Ovrigt ger ett synintryck av svart, orange, vitt, trd och
tegel. Butiken har relativt harda, naturtrogna drag som man enkelt skulle se om det inte fanns
nagra produkter. Butiksytan ar uppdelad i tva vaningar som ar sammankopplade med en
trappa dar trappstegen ar gjorda av trastockar. Nar det kommer till produkterna sa kan man se
att Hagglunds fokuserar mycket pa att anpassa sig efter radande séasong da exempelvis cyklar
var det forsta vi sag efter entrén och pa ett REA-bord fann vi den gangna vinterns kangor.

Inne i butiken sa fann vi ett genomgaende tema som vi skulle beskriva har en stark frilufts-,
sport- och aventyr kansla. Aven utsidan reflekterar detta i och med skyltfonstren, men aven
pa grund av att det stod tva kajaker uppstallda precis utanfor butiken. Angaende konsroller sa
sag vi att det fanns en bra blandning av bade herr och dam -produkter, utéver de produkter
som &r mer eller mindre kdnsneutrala, exempelvis ett stormkok eller en sovsack. Personalen
pa Hagglunds har till synes egna, privata klader dar det sitter en namnskylt pa brostet, men
kladseln ser anda ut att vara nagorlunda tilltankt att passa arbetsplatsen, dven om vi tror att
det ar mer av ett privat beslut for varje anstalld. Ljudet i Aventyrsbutiken Hagglunds bestod
mestadels av ett ganska kraftigt flaktljud vilket spreds med hjalp av den dppna akustik som

30



butiken har. Det medfor att ljud i butiken latt sprids och bidrar till en nagot hogre ljudniva &n
vad vi antar &r normalt.

Vi kunde inte observera en distinkt doft vid vart besok i butiken, men daremot sa upplevde vi
en valdigt behaglig luft med lagom temperatur. | 6vrigt sa stimuleras kanselsinnet i och med
att nastan alla produkter &r tillgangliga for vidroring, oavsett prisklass, och man blir &ven
uppmuntrad av personalen att prova och testa produkter. Nar det kommer till smaksinnet
observerade vi att paverkan saknades i Aventyrsbutiken Hagglunds.

4.3Intervjuer med b utikschefer/ &gare
Vid varje besok och intervju med respektive butikschef/dgare har, som ndmnts i metoddelen,
intervjuschemat (bilaga 1) legat som grund for stallda fragor och dessa har stallts pa samma

satt till samtliga involverade. Det som star skrivet nedan ar sagt fran respektive butikschef.
Intervjuerna &r gjorda under vecka 20, maj 2013.

4.3.1 Brothers , Luled
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Figur 9. Kvantitativa svar Brothers, egen.

Kvalitativ del

Den kvalitativa delen inleds med fragor kring synsinnet. Hos Brothers &r det som sagt Stefan
som besvarade vara fragor och angaende synen inledde han intervjun med att han tanker
valdigt mycket pa hur kunden upplever butiken med 6gat. Han menar att det ar oerhort viktigt
med en tydlighet i butikens utformning nar det géller allt fran hur produkterna ar tillgangligt
framstallda till mojliga reklamskyltar och livsstilskénsla. Stefan séger att man har 15
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sekunder pa sig for att vacka intresse hos kunden gentemot butiken och understryker hur
viktig den korta tiden faktiskt & inom den branschen han ér i.

Den primara malgruppen har Stefan svart att satta namn eller kategori pa, da det inte bara var
en specifik typ av ménniskor som ska tilltalas av Brothers. Det han kunde sédga daremot var
att de som oftast kom in var méan i aldrarna kring 25-40 ar. Brothers arbetar med att visa upp
sasongsanpassade produkter vilket kan knytas till trender och arstider, sasom kostymer vid
examenstider i maj/juni. Farg ar en annan aspekt som ocksa agnas mycket planering at. |
butiken kan man hitta en réd skjorta och véldigt tatt intill kan man hitta andra kladesplagg
som passar med roda skjortor, utan att man ska behdva ga igenom hela butiken, enligt Stefan.
Det ska vara “som ett uppdukat bord” dar allting passar ihop och dir det ar latt att plocka.
Detta ar en av de planerade atgarderna dar Stefan vill skapa tva kop i ett vid varje besok.
Kunden ska helst inte néja sig med ett plagg, utan garna handla mer an sa under samma
vistelse.

Nar det kommer till horsel sa ar Stefan ocksa valdigt palast. Han anvander sig medvetet av
musik for att paverka kunden for att forsoka uppna en avslappnad kénsla i sin butik. Genren
efterstravas att vara den samma hela tiden, for att undvika avvikelser och det ar ocksa mycket
instrumental musik som spelas, just for att kunden inte ska fokusera pad en eventuell
musikalisk lyrik. Stefan strévar dven efter anpassa volymen efter hur mycket folk det ror sig i
butiken, for att optimera en lugnande kansla. Ett annat syfte med musiken &r att fa bort
samtalsljud, alltsd sadant som uppstar mellan antingen kunder eller mellan personal och
kunder med anledning att framkalla en mer privat, ostord kansla.

Nagon sarskild doft i butiken &r ingenting som Stefan lagger fokus pa, men han understryker
tydligt att det ska upplevas sa rent som det bara gar och sédger att butiken ska dofta “rent”. De
har provat pa att ha dofter i butiken forut och de har dven i dagslaget tanda doftljus i butiken
innan 6ppning for att sprida en annan doft, men detta ar nagonting som forsvinner snabbt nar
ljuset slacks da det inte ar tillatet att ha levande ljus i butiksmiljo.

Kénseln i Brothers butik utgar faktiskt fran synen, enligt Stefan. Det forsta sinnet som bjuder
in till att k&nna &r via 6gonen sager han. Han menar att synen ska védcka begdret att faktiskt
kanna pa produkterna och nar kunden val har kant pa plagget ska det aven aterkopplas
tillbaka till synen. I de fall som kunden inte sjalvmant valjer att ta i produkterna gar
personalen in och uppmuntrar till att kdnna och prova pa plagg, enligt bade Brothers och
Stefans riktlinjer. Nar de val provar klader sa uppmuntras kunder till att prova fler plagg én
ett, antingen pa begaran av kund, eller som ett tips fran personalen och Stefan uppmuntrar
aven personalen att pa ett personligt men lattsamt satt aven vidrora kunden, for att fa kunden
att kanna sig mer bekvam. Daremot sa ar manniskor olika, varpa det inte passar att fysiskt
réra vid alla kunder som kommer innanfor entrén, men att detta & nagot som personalen
sjalva maste bedéma om det ar lampligt eller ej hos varje kund genom att exempelvis lasa av
personlighet. Brothers som foretag och &ven Stefan sjalv efterstravar &ven att plaggen ska
kannas bekvamliga, bade fysiskt och psykologiskt.

Nar det kommer till smak sa erkande Stefan det vi observerade, namligen att det helt &r
utelamnat i mixen av sinnesmarknadsforingen. Men han papekar dven att det borde finnas
mojlighet att kunna inféra nagonting som skulle kunna paverka kunders smaksinnen. Det som
gors i dagslaget inom smakpaverkan sker nar det ar speciella events sasom VIP-kvallar eller
jubileum och da bjuds det pa nagot som passar med varumarket.
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Under intervjun stallde vi fragan vad som var viktigast att paverka av de fem sinnena. Stefan
svarade kanseln. Anledningen till detta, enligt Stefan, var att kdnseln var mer avgorande an
de andra fem sinnena. Synen ska locka in till butiken och samspela med kanseln, men hur
plagget kanns, bade fysiskt och psykologiskt, & avgorande for om man saljer eller inte. Efter
kanseln kom sjalvklart synen och darefter tatt foljt av doft och horsel dér det starkt
prioriterades att det skulle lukta och k&nnas (genom doftsinnet) att det luktar rent. Horselns
syfte var som sagt att skapa en lugn atmosfar i butiksmiljon. I sin helhet menar Stefan att de
ska vara oerhort tydliga med sitt budskap men undvika att bli taggiga. Ett exempel pa detta
som Stefan gav oss var att Brothers inte, till skillnad fran vissa konkurrenter, har sina
varumarken paklistrade i butiksfonstren. Utanfor butiken star det enbart Brothers i en enkel
men tydlig skyltning.

Den sista fragan, som géllde hur personalen majligtvis agerar i linje med ett eller flera sinnen,
blev ocksd omdiskuterad. Eftersom butiken drivs genom forséljning av produkter sa
prioriteras det som leder till kop, vilket omfattar en hel del. Brothers arbetsklocka stracker sig
fran 9-19 varje dag, sju dagar i veckan och under den tiden ska bade forsaljning,
marknadsforing och andra aktiviteter bedrivas. Dagligen laggs 90 minuter pa att just halla
rent och skapa en “ren doft och kédnsla” och det finns dven en rutinméssig morgonrunda vars
syfte ar att sékerstélla sadant som kan ha hamnat snett eller blivit missplacerat, exempelvis
mattor, galgar, vissa plagg som hamnat pa stéllen dar de ej ska vara och sa vidare.

Syftet ar att butiken ska upplevas pa samma sétt, oavsett vem kunden &r, vilken dag det ar
eller vilken tidpunkt pa dagen det &ar. Det ska vara samma kansla hela tiden och detta ar nagot
som aterspeglas i Stefans tink att vara “tydlig men inte taggig”.

4.3.2 Fritz Olsson, Luled&

Kvantitativ del
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Figur 10. Kvantitativa svar Fritz Olsson, egen.
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Kvalitativ del

Jan-Olov som &r VD for foretaget, menar att de har tankt mycket pa skyltning av produkter,
bade i skyltfonstren och vél inne i butiken. En viktig del i smyckes- och guld branschen &r att
fa kunder att just fonstertitta, for att pa sa satt vacka ett behov, sager Jan-Olov, som foljer upp
meningen med att pdpeka att fronten &r A och O for butiken da “den méste héllas fréasch”. Det
visuella i butiken ar ocksa utformat efter arstiderna i och med att en del produkter i butiken
kan variera i design beroende pa vilken sasong pa aret man ar i.

Under intervjun fick vi intrycket av Jan-Olov att interidren i butiken ar mer utformad efter att
ha réatt stil och utformning &n att ha ratta farger. Temat ar fokuserat pa att halla en visuellt
béattre klass och exponering an konkurrenterna som ger kunden en kansla av att ett kundbesok
ar lite battre hos Fritz Olsson &n hos nagon av konkurrenterna. Detta oavsett om kunden &r
ute efter nagot av de mindre dyra alternativen som ocksa finns i butiken eller om kunden vill
inhandla nagot av det mest exklusiva som Fritz Olsson erbjuder.

Ljudet i butiken &r ingenting som &r uttankt i detalj idag, enligt Jan-Olov. Daremot sa papekar
han att funderingar finns angdende att sétta in lamplig musik i butiken for att pa sa sétt oka
kanslan ytterligare. Men da galler det att hitta ratt genre av musik for att det inte ska bli
negativt. Nar det kommer till doft & andra sidan sager Jan-Olov att han inte har funderat
nagonting alls kring den aspekten, men tillagger dven att vissa varuméarken, exempelvis Efva
Attling, ar mer lampade att ha en passande doft i anknytning till produkterna. Anledningen
till detta ar att Efva Attling aven séljer doftljus som da alltsa har en lukt anknuten till
varumarket, men detta ar nagonting som Fritz Olssons leverantorer tillhandahaller och som i
dagslaget inte har med butiken att géra, men méjligheten finns dér, menar Jan-Olov.

Nar vi kom in pa kanselsinnet si hamnade vi pa sidosparet om psykologisk kansel, alltsa
formedlad kénsla, till att borja med. En kéansla som en butik formedlar innehaller mer &n bara
den fysiska kénseln och kan omfatta alla fem sinnena, men det som Jan-Olov poangterade var
att det finns en rod trad i alla tre butiker, det vill saga den i Kalix, Boden samt Luled. De har
samma traslag i samtliga butiker och alla tre arbetar med fardiga koncept fran leverantorer i
och med att varje monter innehaller produkter fran ett varumarke. Vidare namnde Jan-Olov
att produkterna &r inlasta i glasmontrarna av sakerhetsskal vilket medfor att det tar nagot
langre tid for kunder att fysiskt kanna pa en klocka eller ett smycke, men att detta ocksa
paverkar bade den fysiska och psykologiska kéanseln. En inlast produkt kanns oftast betydligt
mer exklusiv, & om det hade hangt fritt i butiken, menar Jan-Olov.

Fritz Olsson-butiken i Lulea har en total avsaknad av smakupplevelse, vilket Jan-Olov
medger. Daremot sa har det erbjudits smagodis pa event-dagar och dven champagne vid VIP-
kvallar for trogna kunder. Det viktigaste i Jan-Olovs mix av sinnesmarknadsforing ar
varuupplégget och ljuset, vilket kan sammanfattas med det visuella. Han menar &ven att det
hela tiden giller att vara “up-to-date” med produktutbudet som hela tiden fordndras i takt med
béade arstider, modetrender och nya designers. Aven om alla olika aldrar besoker Fritz Olsson
menar Jan-Olov att den primara malgruppen ar ungefar 30-45 ar gammal.

Personalen hos Fritz Olsson har tidigare haft en bestamd policy for klader bestdende av
foretagsklader, men att det i dagslaget inte ar nadgonting som anvands. Till detta adderar Jan-
Olov att personalen sjalvklart maste kla sig i linje med foretaget och vara nagorlunda
enhetliga for att inte avvika fran varumarket i sig. Jan-Olov har dven ett tank kring hur
personalen ska agera i butiken. Han sager att de ska prata lugnt, fortroendeingivande och
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forklara kanslan om vardera produkten nar de visas, eller till och med smyckas pa kunden. De
som &r i butiken ska uppleva att det ar ett samtal mellan den anstéllde pa Fritz Olsson och
kunden i en avskild miljo dar kunden kanner sig avslappnad. Det ska inte vara nagot problem
att frdga om hjélp, och helst ska de inte ens behova fraga personalen, de ska komma till
kunden. Nagot som Jan-Olov i slutet av intervjun understryker ar att kundenér i absolut
fokus, vilket vi ocksa starkt uppfattade under hela samtalet.

4.3.3 The Body Shop, Lulea

Kvantitativ del
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Figur 11. Kvantitativa svar The Body Shop, egn.

Kvalitativ del

Eftersom The Body Shop éar ett foretag med séate i England och som delvis bedrivs genom
franchise sd ar Mia till en borjan ndgot mer last, 4n om verksamheten skulle varit helt
fristaende. Det som forbestams ar det tryckta materialet i form av exempelvis skyltar och
vilka modeller som ska fa vara ansiktet utat och annat s som broschyrer. Det visuella speglar
varumaérket The Body Shop som jobbar mycket med att locka in kunder inom “generation Y”,
enligt butikschefen Mia. Generation Y innebar personer fodda fran ca 1980 fram till 1998.
Utover den gruppen av manniskor sa forsoker The Body Shop ocksa na ut till en betydligt
bredare malgrupp i det stora hela med hjalp av sina mer etiskt korrekta produkter som ar
betydligt battre &n konkurrenters nar det kommer till bonders forhallande som producerar
ravaror for produkterna till att &ven vara starkt emot test av skonhetsprodukter pa djur.

Ljudupplevelsen i butiken ar nagot som varje franchisetagare far valja sjalv, vilket Mia ocksa
gor. Hon séger att det oftast ar radio pa i butiken, installt pa en kanal med tydlig genre av
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relativt lugn musik sa som Mix Megapol. Hon har dven provat att ha en fardig spellista i
butiken tidigare men det ar ingenting som anvands kontinuerligt i dagslaget. Musiken &ndras
ocksa delvis beroende pa arstid, da Mia forséker ha exempelvis sommarlatar under sommaren
och julmusik under julhandeln.

Doften ar, som namnt fran var observation, véldigt pataglig i butiken. Mia séager att detta bade
ar tack vare de doftande produkterna som star éppnande, men att det aven finns valdigt
mycket taktisk tanke bakom just paverkan av doftsinnet i butiken. Detta ar dessutom nagot
som uppmuntras av The Body Shops huvudkontor, enligt Mia. Aven denna sinnespaverkan ar
varierande beroende pa arstid da det under december kan lukta mer av dofter som kunder
relaterar till juletider. Ett verktyg som Mia anvéander sig av for att sprida doft & med hjélp av
ett oljekrus som hon har vid kassan for att “toppa av” besoket eller kopet for varje kund,
ungefar som en ‘avslutningsdoft’. Detta dr dé alltsd utdver de Ovriga dofter som finns i
butiken i och med Oppna burkar som ocksa sprider dofter i hela butiken. Eftersom alla
produkter &r tillverkade av varumarket The Body Shop, och det bara & The Body Shop som
saljer just dessa produkter sa speglar det varumarket valdigt starkt nar det kommer till doft
och detta medhalls av Mia.

Nar det kommer till hur kansel paverkas sager Mia att det, liksom lukten, utgar fran
produkterna som &ar 6ppnade och uppmuntrade av bade personal och “try-meklistermarken"
att just beroras for att forstarka kundupplevelsen. En annan uttankt detalj som ska paverka
kanseln ar att bade ha en rod trad i hela produktutbudet som daribland involverar en stark
naturkansla. Vissa ingredienser gar dessutom att hitta i manga av produkterna, vilket Mia
menar hjalper till att skapa en likartad fysisk kansla i hela produktutbudet vilket ocksa starker
varumarket ytterligare. Utéver sjalva produkterna ar det dven andra saker som paverkar
kénseln. Mia séger att tragolvet i butiken tillsammans med exempelvis naturtrogna korgar
som produkter ibland ligger i hjalper till att forstarka upplevelsen som uppfattas av
kanselsinnet.

| butiken finns det, till skillnad fran manga andra, nagonting att smaka pa. Vid ett av de tva
borden dar hela produktserier finns star det en liten skal med chokladnétter i och &r nagot
som Mia menar gar att knyta an till vissa produkter som innehaller just olja fran sotmandel.
Utover att detta aterkopplas till produkterna menar Mia att det dven ska kopplas till det som
The Body Shop star for, vilket ar god etik nar det kommer till méanniskor och natur.

Nar det kommer till hur personalen ska agera for att paverka olika sinnen har bade The Body
Shops huvudkontor och Mia riktlinjer for detta. Det finns en bestdmd klddkod som é&r
utformad centralt, tillsammans med regler som sager att personalen enbart ska ha doft fran
nagon av de egna produkterna. Aven sminkningen hos personalen ska innehalla 5 The Body
Shop produkter. Utbver detta menar Mia att det sjalvklart férvéntas att man ska vara hel och
ren samt att Mia ocksa har linjer for att hennes personal ska arbeta demonstrativt, halla god
kroppshallning och prata pa ratt satt. Genom detta tacker Mia, tillsammans med The Body
Shops huvudkontor, fyra av fem sinnen endast genom personalen.
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4.3.4 Aventyrsbutiken Hagglunds , Luled
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Figur 12. Kvantitativa svar Aventyrsbutiken Hagglunds, egen.

Kvalitativ del

Tobias pd Aventyrsbutiken Hagglunds framforde att synen stimuleras i och med ett fokuserat
produktljus tillsammans med en visuell tydlighet som spelar pa friluftsliv, vilket ar foretagets
nisch. Han tillagger dven att de forsoker flytta om varorna i butiken for att forsoka fa en
visuell fornyelse nagra ganger om aret, d&ven om det inte omfattar nagra stora mangder
produkter som forflyttas. Det finns dven en del smadetaljer som visuellt forstarker
varumarket sa som rejala, naturtrogna trabankar for utprovning av skor och pjaxor men dven
trappan fran évervaning till nedre vaningen har trappsteg gjorda av trastockar, séager Tobias.

Ljudet i butiken ar uppdelat i olika genres beroende pd om man ar pa 6vre eller undre plan,
enligt Tobias. Pa entréplan spelas det radiomusik i stil med Rix FM och pa den nedre
vaningen, dar det finns skidor, mountainbikes, snowboards etc. spelas det nagot hardare
musik for att battre passa malgruppen som i hogre utstrackning befinner sig pa den nedre
vaningen. Detta ar aven en uttankt detalj som far varumérket i linje med de olika typer av
kunder som foretaget har. Angaende doftsinnet ar det ingenting som Tobias eller
Aventyrsbutiken Hagglunds i dagslaget har fokus pd, men han medger att det finns utrymme
for att kunna skapa nagonting som forstarker upplevelsen pa den punkten. Kanseln daremot
agnas det mer tanke at och den storsta effekten har lattillgangligheten av produkter som
omfattar nastan hela utbudet. Aven storre saker som tilt monteras upp for att kunna
demonstreras i butiken vilket medfor att kunder faktiskt kan kanna pa och uppleva produkten.
Tobias forsoker, liksom Jan-Olov fran Fritz Olsson, att knyta an en viss psykologisk kansla
utéver det kunder fysisktkanner.
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Smaksinnet &r liksom doftsinnet inte prioriterat hos Aventyrsbutiken Hagglunds, och Tobias
medger att det inte har tankts pa tidigare, men att vi kanske lyckades plantera en idé i och
med var intervju. Han sager att det skulle kunna passa i och med vissa produkter som
frystorkad mat som kunder ater vid exempelvis vandringar eller turer d man &r ute i flera
dagar och som tillagas i stormkoken som ocksa saljs i butiken. Tobias sager att det dven
skulle kunna passa att pdverka kunders smaksinnen vid speciella dagar med “happenings” sa
som jubileumsfirande etc.

Det viktigaste hos Aventyrsbutiken Hagglunds &r synen och kénseln, menar Tobias som han
vill ska trigga kunden att bli sa pass involverad i efterfragade produkter att det leder till ett
kdp. Han poéangterar aven det som namndes ovan, att synen och kanseln ska férmedla en
positiv psykologisk kansla som Gverensstammer med vad foretaget star for. Angaende
personalen sager Tobias att det ar viktigt att se hel och ren ut, samt att man ej har pa sig for
mycket parfym da det kan upplevas som for starkt hos kunder, pd grund av att det finns en
allergiaspekt att tanka pa. Personalens uppgift i grund och botten ar att formedla varuméarken
till kunder pa ett demonstrativt satt i enlighet med foretagets linjer, enligt Tobias.

4. Sammanstallning av kvantitativa svar

Nedan aterfinns de kvantitativa svaren i sammanfattad form dar den strategiska anvandningen
hos de olika sinnena finns sammanfattade i figur 13. Vidare har anvandningen av de olika
sinnesuttrycken som presenterades i teorikapitlet kvantifierats och sammanstallts.
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Figur 13. Sammanstallning $rategiskt berorda sinnen for undersokta foretag, baserad pa intervju
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| figur 14 nedan visas i vilken utstrackning de olika sinnesuttrycken inom respektive sinne
anvands av foretagen, totalt sett. Det totala antalet foretag ar fyra och procenttalet anger hur
stor del av de undersokta foretagen som anvénder sig av respektive sinnesuttryck.

Anvandning av de olika sinnesuttrycken

(LUKTSINNET) Doftmarke och signaturdoft
(LUKTSINNET) Atmosfar, tema och uppmarksamhet
(LUKTSINNET) Produktlikhet, kén och intensitet |
(HORSELSINNET) Ljudmarke och signaturljud :
(HORSELSINNET) Atmosfir tema och uppmaérksamhet
(HORSELSINNET) Jingel, rést och musik &
(KANSELSINNET) Form och fasthet |
(KANSELSINNET) Temperatur och vikt |
(KANSELSINNET) Material och ytskikt A —
(SMAKSINNET) Kunskap livsstil och njutning :_
(SMAKSINNET) Namn, presentation och milj6 |
(SMAKSINNET) Samspel, symbios och synergi  ——

(SYNSINNET) Grafik, interior och exterior
(SYNSINNET) Farg, ljus och tema
(SYNSINNET) Design, forpackning och stil

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figur 14. Anvandning av olika sinnesuttryck,baserad pa ntervjuer

4.4 Kundundersdkningar

Nedan presenteras data som genererats via kundundersokningarna. Detta presenteras
sammanfattande i lopande text for att underlatta forstaelse och for att skapa ett battre
helhetsintryck. Det totala antalet undersokta kunder for respektive butik &ar 12 st.
Sammanstalld data fran kundundersokningarna i form av diagram gar att finna i bilaga 4.

Distributionen av alder hos kunderna i de undersokta butikerna visade sig variera i olika
utstrackning. De undersokta kunderna hos Brothers placerade sig till stérst del inom
intervallet 20 till 29 ar da 66,7 % av dessa befann sig inom intervallet. Resterande kunder hos
Brothers var sedan jamt fordelade inom intervallen 10-19 ar samt 40-49 ar, undersokta
kunder inom de 6vriga intervallen uteblev (bilaga 4, figur 1). Alder hos deltagande kunder i
undersokningen hos The Body Shop var relativt jamt fordelande inom aldersintervallen dar
de storsta grupperna i undersokningen utgjordes av aldrarna 30-39 ar samt 50-59 ar, 25 % for
respektive grupp. Undersokta kunder inom 20-29 ar uteblev vid denna undersokning (bilaga
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4, figur 1). Hos Fritz Olsson fanns kunder vid undersdkningen representerade inom varje
aldersintervall dar de tva storsta grupperna var 40 till 49 ar samt 50-59 ar, respektive grupp
utgjorde 25 % av de undersokta for butiken (bilaga 4, figur 1). Aventyrsbutiken Hagglunds
svarande kunder placerade sig till stérst del inom intervallet 20 till 29 ar for att sedan férdela
sig relativt jamt mellan intervallen 30 till 39 ar samt 60-69 ar, svarande inom &vriga intervall
finns inte representerade (bilaga 4, figur 1).

Fordelningen av kon vid undersokningen uppvisade klara kontraster. Hos Brothers var 91,7
% man av de undersokta kunderna, till skillnad fran The Body Shop och Frtiz Olsson dar
kvinnorna utgjorde 100 % samt 91,7 %. Aventyrsbutiken Hagglunds hade en nagot jamnare
fordelning d&r mannen i undersokningen utgjorde 75 % (bilaga 4, figur 2). | de flesta fall
hade kunderna besokt respektive butik tidigare dar de storsta andelarna som inte hade gjort
detta var kunder hos The Body Shop och Aventyrsbutiken Hagglunds dar 16,7 % av
kunderna for respektive butik inte hade gjort ett besok tidigare (bilaga 4, figur 3). Vid fragan
om kunderna gjort ett kdp vid besoket uppvisade The Body Shop ett utmarkande resultat dér
83,3 % av kunderna gjorde ett kdp i butiken. Kép vid besoket hos de dvriga butikerna
varierade fran 16,7 % till 33,3 % (bilaga 4, figur 4).

Vid frdgan vad kunderna tyckte om det visuella (Farg, layout, ljus, tema) i butiken var
majoriteten av svaren for samtliga butiker ”Bra” eller "Mycket bra”. Endast The Body Shop
och Aventyrsbutiken Higglunds fick ett svar vardera som uttryckte sig vara “Okej” (bilaga 4,
figur 5). Hur val det visuella stdmde 6verens med vad man forvéantat sig visade sig variera
nagot. De undersokta kunderna hos Fritz Olsson tyckte i hogst grad att de visuella
overensstimde da 75 % svarade "Mycket bra” pa fragan. Nist bést dverensstimmelse hos det
visuella uppvisade Brothers (bilaga 4, figur 6). Vid fragan om vad kunderna tyckte om ljudet
i butiken skilde sig svaren at i relativt stor utstrackning. Bast respons fick Fritz Olsson, som
dock inte spelade nagon musik, endast ett flaktljud existerade. 58,3 % svarade att ljudet var
“Mycket bra”. Aven Brothers fick god respons pé sitt ljud i butiken di storre delen av
kunderna tyckte ljudet var ”Bra” eller "Mycket bra”. Dock uppvisade undersokningen hos
samtliga butiker att en stor andel av de kunder som deltog i undersokningen inte noterade
eller tankte pa ljudet (bilaga 4, figur 7).

Pa fragan om kunderna tankte pa hur det luktade i butiken var majoriteten av svaren “Nej”
med nagra undantag, bortsett fran The Body Shop déar 75 % av kunderna noterade detta
(bilaga 4, figur 8). Vad kunderna tyckte om doften blev i manga fall inte aktuellt da kunden
inte noterat detta. FOr de som noterade detta var responsen ofta i form av svaret ”Bra” dir en
stor andel hos The Body Shop tyckte detta var Mycket bra” (bilaga 4, figur 9). Aven fragan
gallande hur vél doften stamde 6verens med forvantningarna blev i manga fall inte aktuell da
storre delen av kunderna inte noterade detta, bortsett fran The Body Shop. Om kunden inte
noterade detta visar svaret istallet en annan aspekt, om ingen doft fanns betyder ett svar som
“Bra” att kunden inte hade vintat sig ndgon doft i butiken. Svaren angdende ovanstaende
fraga visade att majoriteten av kunderna var nojda och att doften eller avsaknaden av doft var
i linje med deras forvantningar (bilaga 4, figur 10). Fragan hur tillgangliga produkterna var i
butiken var i storst utstrickning “Bra” med undantag for Brothers och Fritz Olsson. Hos
Brothers svarade hela 91,7 % att tillgangligheten av produkter var ”Mycket bra” samt
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resterade ”Bra”. De undersokta kunderna vid Fritz Olsson noterade i stor grad inte detta,
delvis beroende pa att foretagets produkter ar inlasta vilket skapar problem i detta avseende
(bilaga 4, figur 11). Efterfoljande fraga som relaterar till kansel & om kunderna blev
uppmuntrade att k&nna och testa produkterna. | detta avseende tenderar The Body Shop till
att lyckats bast da alla deras kunder som deltog i undersékningen hade blivit uppmuntrade att
testa produkter. Kunderna hos Aventyrsbutiken Hagglunds samt Brothers blev dven i hog
grad uppmuntrade att testa produkter da 83,3 % foljt av 75 % blev uppmuntrade. Légst grad
av uppmuntring uppvisades av kunderna hos Fritz Olsson da 41,7 % av kunderna inbjods till
att kanna och testa (bilaga 4, figur 12).

| fragan om en smakupplevelse erbjods noterade ingen av kunderna detta. Endast The Body
Shop erbjod en smakupplevelse, dock uppfattade ingen av de 12 kunderna denna (bilaga 4,
figur 13). Hur val smakupplevelsen stdimde 6verens med kundernas forvantningar var storre
delen av svaren ”"Bra” eller "Mycket bra”. Da ingen av kunderna noterade eller erbjods detta
betyder det att de &r tillfreds och inte forvéntar sig en smakupplevelse i butiken (bilaga 4,
figur 14).

5. Analys

| den del som fdljer nedan kommer analys och diskussion aterges. Analysen ar bearbetad
utifrdn empirin som stakiti jamforelse med teatélarna fran kapitel tva. Vi arbetar pdetta

satt for att hitta likheter och skillnader i de undersokta omradena men ocksa for att 6ka
reliabiliteten ytterligare. Varje foretag aterges i olika utstrackning i relation till sinnena,
varpa vissa delar fran teorin utelamnas beroende pa hur sinnes@ sig anvandas hos

varje aktor. Denna del ar forst uppdelad efter sinnen for att dari behandla respektive foretag.

5.1 Synuppkvelser

Det visuella i butikerna, ar nagot som samtliga butiker jobbar véldigt intensivt med, dven om
detta ibland sker pa olika sitt, vilket da far medhall fran teorin da Hultén et al. (2008) menar
att det visuella kan vara direkt avgorande for sjalva foretagets resultat. Mia pa The Body
Shop &ar den som i hogst utstrackning jobbar med det visuella nar det kommer till personalen
da de har riktlinjer for bade kladsel, men ocksa for vad man far vara sminkad med, vilket de
andra foretagen har mer fria linjer for. Stefan pa Brothers ar den butikschef som, enligt var
intervju, lagger stora resurser pa att specifikt halla rent, vilket aven far effekt i sa val det
visuella som for doftsinnet. 1 sin helhet uppskattade samtliga butikschefer det visuella som
valdigt viktigt att tanka pa och att det absolut kan vara avgorande for forsaljning vilket
stammer Gverens med teorin fran Hultén et al. (2008).

Stefan pa Brothers ar medveten om hur kritiskt synsinnet kan vara. Han papekade i intervjun
hur kort tid en butik har pa sig for att fa uppmarksamhet av kunden och for att denne darefter
ska fortsatta bli nyfiken och faktiskt ga in i butiken. Brothers helhetskoncept angaende det
visuella &r att vara “tydlig men inte taggig”, for att direkt citera Stefan. Detta kan man
darmed kalla for foretagets visuella image och som inte bara syns i reklamer, men &ven
utanfér och inne i butiken. Denna visuella utgangspunkt som Brothers efterstravar och
faktiskt hanterar val, ar enligt Hultén et al. (2008) ett bra arbetssatt for att na ut till sina
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kunder pa ett klart och tydligt satt. Det i sin tur skapar en visuell och emotionell
temarelaterad koppling till Brothers som varumérke och vars syfte da &r att attrahera kunder.

Det bor ocksa tillaggas att Stefan och Brothers arbetar med farg i hog utstrackning, nagot som
han sjalv papekade men som vi dven observerade. Utdver interidren ar det produkterna som
ska tala och dessa ar sorterade i farger, vilket ar nadgot som Brothers arbetar med. Tanken att
det ska vara som “ett uppdukat bord” var nagot som fastnade hos oss vid intervjun, vilket vi
noterade stimmer Gverens med bade var observation men aven teorin da Hultén et al. (2008)
menar att ett ostrukturerat och ogenomtankt fargval latt kan forvirra kunden, vilket alltsa inte
uppstar hos kunderna hos Brothers. Syftet med det “uppdukade bordet” ir att forsoka fé
kunden att gora tva kop vid ett tillfalle, vilket verkar fungera da de jobbar efter just den
visuella utformningen.

Enligt var observation och intervju med Stefan ter det sig som att vi har en
overensstammande uppfattning om det visuella. Vi observerade i manga fall det som Stefan
ville understryka. Exempelvis att personalen har egen kladsel och ingen foérbestamd
foretagsdoft men att detta andd ska Gverensstimma med varumarket. Aven produkternas
visuella egenskaper stamde overens da vi ansdg att det spelades mycket pa ett modernt
stilrent intryck, vilket dven speglar varumarket i sin helhet. Det senare kan exemplifieras med
att produkternas varumarken inte framhavs da det ar absolut storst fokus pa Brothers som
varumarke istéllet for att skapa en enhetlig, stilren image vilket far medhall av Hultén et al.
(2008). Detta observerades av oss, poangterades av Stefan och upplevdes dven av kunder da
det visuella uppskattades som bra” eller ”mycket bra” och stdmde &ven Overens med deras
forvantningar. Vart att namna ar att manga av besokarna har varit i butiken innan, vilket
medfor att de vet vad de kan férvanta sig, men som ocksa &r ett bevis pa att Brothers har
aterkommande kunder.

Hos Fritz Olsson arbetas det ocksa i stor utstrackning med det visuella. Jan-Olov papekade att
det var viktigt med “fonstershopping” inom smyckesbranschen, da det ar varor som handlas
mer séllan i storre utstrackning an exempelvis klader. Aven i detta fall hos Fritz Olsson
stammer det visuella temat 6verens med teori fran Hultén et al. (2008) da bade utsidan och
insidan av butiken haller en réd trad genom hela temat, vilket ar vinklat mot en viss
exklusivitet med fokus pa de olika varumarkena. I butiken ar produkterna val urskilda fran
varandra och far relativt mycket plats per produkt raknat, vilket medfor en potentiellt storre
emotionell koppling mellan kund och produkt. Detta &r en aspekt som enligt Hultén et al.
(2008) &r viktig att skapa, tillsammans med att anspela pa design och kvalité vilket Fritz
Olssons produktutbud och butikstema hjalper till att forstarka. Ett exempel pa detta kan
tdnkas vara de olika trédetaljer som finns att uppleva i Fritz Olssons interiér, som ger en
visuellt forhojd exklusiv kansla. Detta ar dven en positiv aspekt da tradetaljerna i sig kan
tyckas vara kénsneutrala, vilket passar utmarkt da butiken har en kundbas med bade mén och
kvinnor i olika aldrar.

En intressant aspekt att ndmna nér vi nu jamfor empiri och teori &r att Jan-Olov i hogre
utstrackning utgar fran butikens kompletta tema an specifik fargsattning, vilket enligt teorin
bada har hog relevans for ett foretags visuella mojligheter att paverka. Daremot kan det antas
att temat hos Fritz Olsson anda involverar fargsattning, dven om det ar andra aspekter som
sjalvklart ocksa spelar in. Ljuset i Fritz Olsson-butiken upplevde vi, vid var observation, som
nagot mer nedtonad &n vad vi 4r vana vid i butikssammanhang. Aven detta antar vi ar tankt
att sammanstrala med foretagets helhetsimage, vilket ar positivt enligt Hultén et al. (2008).
Enligt var kundundersokning i och med surveyintervjuerna framgick det att de flesta besokare
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i butiken ocksa varit inne tidigare vilket medférde att det visuella i sig faktiskt var ganska
vantat. Detta var ocksa nagot vi markte var starkare hos de aldre kunderna da det verkade
som att Fritz Olsson &r ett starkt, etablerat varumarke i Lulea-omradet.

Helheten gallande det visuella i och med tema och fargsattning ar ocksa valdigt intressant nar
det kommer till The Body Shop. Med tanke pa att det ar franchiseverksamhet ar varumarkets
visuella delar véldigt genomgaende for hela foretaget da mycket bestams centralt for alla
butiker. Sa val insidan som utsidan av butiken genomsyras av varuméarkets image som riktar
sig mot naturvénlighet och goda etiska stéallningstaganden. Detta far positivt medhall av
teorin fran Hultén et al. (2008) da det visuella skapar en identitet och image, vilket dven
stdammer 6verens med ljus och farg -sdttning i butiken. De trdbaserade och gréna fargerna
kanns starkt kopplade till natur och miljo samt den ndgot dunkla ljussattningen ger en
forstarkt kéansla.

Aven produkterna gar att terkoppla till hela The Body Shops helhetstema da de i det visuella
formedlar naturtrogenhet, fair-trade konceptet och féretagets varderingar i det stora hela. Som
ndmnt i forsta stycket i analysen av synupplevelser finns det &ven visuella riktlinjer for
personalen, vilket stdammer 6verens med Hultén et al. (2008) och deras teori som
presenterades i kapitel tva. Butiken och produktutbudet i sig kandes mer inriktat mot kvinnor
an man, vilket bade observationen och kundundersokningen gav medhall till. Observationen
gav oss informationen att i princip hela butiken forutom en hyllsektion dar det stod “méan”
ovanfor var riktad mot kvinnor. Kundundersékningen gav oss svaret att samtliga som deltog
var kvinnor, vilket reflekteras i att butikens image da ar riktad mer mot det konet.

Aventyrsbutiken Hagglunds med sin stora butiksyta utnyttjar ocks& synsinnet i sin
verksamhet. Tobias menar att det ar viktigt med bade produktfokuserad ljussattning och att
kunna visuellt framhé&va en naturriktig friluftskansla i butikslandskapet. Det senare exemplet
kan kopplas till trabéankarna de har till for utprovning av produkter eller trappen ner till den
undre vaningen vars trappsteg utgjordes av trastockar. Detta ar darmed aspekter som
forstarker varumarkets image i linje med Hulténs et al. (2008) teorier om att ett foretag
eftertainksamt ska valja ratt design i interiéren samt exterior. Aven det breda produktutbudet
ar starkt kopplat till foretagets image da det mesta ar starkt kopplat till friluftsliv och aventyr.
Visuellt forsoker Aventyrsbutiken Hagglunds aven att forflytta varor pa olika platser i
butiken for att skapa fornyelse for sina kunder, sa att produktytorna forandras. Detta ar en
aspekt vi inte kan koppla till teorin da vi inte st6tt pa nagonting som styrker detta arbetssétt.

Delar ur empirin har visat oss att Aventyrsbutiken Hagglunds rent visuellt stimmer relativt
val overens med teorin, sarskilt nar det kommer till att ha en rod trad, vilket Hultén et al.
(2008) menar att man bor utnyttja sig av. Den helhetslinje som finns i konceptet strécker sig
fran utsidan av butiken med skyltfonstren och uppstallda kajaker pa gagatan till insidan i och
med naturtrogen och robust inredning vilket ger ratt k&nsla for butikens produktutbud och
nisch. Det sistnamnda gar ocksa att koppla samman med en nagot mer manlig kundbas, aven
om produktutbudet &r relativt konsuppdelat, vilket da ar baserat pa resultatet fran var
kundundersékning. Den gav dven medhall i att det visuella i sin helhet kdandes forvantat i
koppling till Aventyrsbutiken Hagglunds som varumérke. Ljussattningen i butiken var, som
skrivet i empirin, fokuserad pa produkterna, vilket bade observationen och Tobias sade. Detta
far medhall av Hulten et al. (2008) fran teorin som séger att en viss ljussattning kan bidra till
en annan stamning hos en individ.
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5.2 Ljudupplevelser

Som namnt i empirikapitlet skilde sig ljudet i de olika butikerna. Det ar svart att avgora vad
som &r ratt for respektive butik da det & manga aspekter som spelar in, vilket ar atergett i
teorin. Vissa har tankt mer pa ljudets inverkan an andra, &ven om det noterats att det gar att
anvanda av samtliga butikschefer.

Enligt Hultén et al. (2008) inverkar det vi hor genom 6rat pa mottagarens sinnesstamning i
olika utstrackning, som namnts i teorikapitlet. Detta & nagot som Stefan pa Brothers ar
medveten om, da han under var intervju papekade att han faktiskt har stort fokus pa just
ljudet i butiken. Detta styrks dessutom av bade var observation samt kundundersékning som
visade att ljudet hos Brothers &r noga uttankt. Vért att ndmna ar ocksa att inte alla kunder
tydligt uppfattade musiken som spelades i butiken, vilket inte behdver vara negativt, utan
kanske tvart om. Det Stefan, enligt honom sjalv, stravar efter ar att fa kunden avslappnad och
med tanke pa att alla besokare inte uppfattade musiken i nar de befann sig i butiken kan man
anta att de varit sa pass lugna och fokuserade pa produkterna att det faktiskt fungerar.

Hultén et al. (2008) menar att dven ljudet bor sammanstrala med verksamhetens 6vriga image
och identitet, vilket det i Brothers fall absolut gor, da det oftast spelas instrumental musik i ett
relativt lugnt tempo, som kanns lite lounge-relaterat, vilket plaggen i sig ocksa gar att koppla
samman med. Under observationen noterade vi déremot att akustiken i butiken ar begransad,
vilket troligtvis & med anledning av fatalet hogtalare tillsammans med att det finns produkter
pa en tat yta i butiken som samlar upp ljudet och minskar spridning. Positivt daremot ar att de
flesta kunder som faktiskt noterade ljudet i butiken var vél tillfreds med stdmningen det
levererade. Utdver musiken spelar aven ovrigt ljud in, sa som hur personalen pratar. Stefan
sade under intervjun att musiken, tillsammans med hur personalen pratar, ska bidra till att
konversationen mellan personal och kund ska upplevas som privat, trygg och ostérd, vilket
ocksa kunde observeras av oss. Detta far aven medhall i teorin av Hultén et al. (2008) dar det
papekas att en lugn ljudatmosféar, som Gverensstammer med image och identitet kan starka
varumérket.

Hos Fritz Olsson fanns det ingen musik nar vi genomforde var observation, men Jan-Olov
namnde under intervjun att det fanns funderingar pa att inféra detta. Det svara daremot, enligt
Jan-Olov, var att man da skulle behova hitta ratt musik for Fritz Olssons malgrupper och
foretagets image samt identitet. Detta har Jan-Olov rétt i da det faktiskt ocksa far medhall av
Hultén et al. (2008) fran teorin i kapitel tva dar det forklaras att aven ljudet bor
overensstaimma med bade malgrupper och foretaget i sig. Ovrigt ljud i butiken vid var
observation utgjordes, som skrivet i empirin, av ett relativt kraftigt flaktljud fran air-
conditionern och av personalens samt kunders roster. Fléktljudet relaterar inte till teorin vi
hamtat for denna uppsats, men sjalva anordningen kravs antagligen for att paverka det taktila
vilket vi kommer till 1&ngre ner.

Ljudet vi noterade hos The Body Shop utgjordes daremot av musik. Under observationen var
det en radiokanal paslagen i butiken, med musikaliskt innehall som nagorlunda
overensstamde med savéal The Body Shops image och identitet men dven med teorin fran
Hultén et al. (2008) som sdger att man kan formedla kéansla och identitet med hjélp av
ljudupplevelser. Vart att ndmna héar ar daremot att vid kundundersékningen uppgav en
majoritet att de inte noterade nagot sarskilt ljud éver huvud taget, likt fallet hos Brothers,
aven om musik faktiskt levererades via hogtalarna inne i butiken. Enligt Mia sa stravar hon
efter att skapa ett lugnt tempo genom musiken i butiken, vilket ges stéd av Hultén et al.

44



(2008) som menar att lugn musik gor att kunder upplever vantetider som kortare &n vad de
faktiskt ar. Detta resulterar i sin tur i en mer positiv upplevelse.

Aventyrsbutiken Hagglunds ar lik Fritz Olsson nar det kommer till ljudupplevelse.
Aventyrsbutiken Hagglunds saknade &ven vid var observation ljud i form av musik, dven om
ett hogtalarsystem fanns. Butiken hade dessutom ett relativt kraftigt flaktsystem igang som
faktiskt 14t mer dn det hos Fritz Olsson, men detta kan vara relaterat till Aventyrsbutiken
Hégglunds betydligt storre butiksyta.

Aven om musik inte fanns vid var observation s namnde Tobias att det vanligtvis brukar
finnas och att det da ar olika musik pa éver- och under vaningen. Musik i det fallet stammer
ocksa nagorlunda 6verens med Hultén et al. (2008) som sager att ljudet bor passa sjélva
butiken och varumarkets identitet i sig. Det stammer darefter &nnu battre in pa teorin fran
Hultén et al. (2008) som séager att man med olika musik beroende pa var man befinner sig i
butiken kan pa ett mer precist satt na ut och paverka en mer specifik malgrupp for just en
eller flera liknande malgruppers produktkategorier. Trots flaktljudet och avsaknaden av
musik vid kundundersokningen uppfattades inte flaktljudet av nagon hos de utfragade da
ingen hade svarat negativt angaende ljudupplevelsen i butiken.

5.3 Doftupplevelser

| butiker i allménhet luktar det oftast inget sarskilt, forutom i de fall dar butiken saljer
produkter vars syfte delvis eller helt ar att dofta. Detta ar aven mer eller mindre géllande for
vara undersokningsobjekt.

Stefan pa Brothers uppgav relativt tidigt under intervjun att de inte specifikt arbetar med att
skapa en doftupplevelse, men att en hog andel resurser laggs pa att halla hela butiken sa ren
som det méjligtvis gir och att det ska medfora att det “luktar rent”, vilket pa satt och vis kan
ses som en doftupplevelse. Detta blir da Brothers doftupplevelse tillsammans med att det
delvis stammer 6verens med produktlikhet och kon, allt detta enligt figur 8 fran teorin av
Hultén et al. (2008). Produktlikheten stammer Overens med Brothers produkter och
varumérke i och med att doften i landskapet i butiken bor upplevas som rent och kladerna
som séljs &r for det mesta relativt stilrena i modern tappning, vilket &ven Brothers-konceptet
ocksa &r. Detta ar aven Gverensstimmande med savél Fritz Olsson som Aventyrsbutiken
Hagglunds nar det kommer till att skapa doftupplevelser, men vart att skilja pa ar i sa fall
deras malgrupper och skillnader i produktutbud, d&ven om de flesta troligtvis uppskattar en ren
butik som i alla fall inte luktar illa.

Inne pa The Body Shop doftar det daremot intensivt, enligt var observation. Det finns ingen
specifik signaturdoft, men den genomgaende doften kan beskrivas som blommig och
kvinnlig, som namnts i empirin. Produkternas syfte i butiken &r delvis att dofta, vilket gor det
enklare att skapa en doftupplevelse och detta stimmer verkligen éverens med The Body
Shops identitet, varumarke samt huvudmalgruppens kon. Detta stammer alltsa val 6verens
med figur 8 fran teorin, som ar hamtad fran Hultén et al. (2008).

The Body Shops dofter kan aven forstarka sjalva forséaljningen da lukten i butiken har
upplevts som positiv och forvantad enligt resultatet fran kundundersékningen. Detta far stod
av Schab och Axel (1995, citerad i Krishna, 2012) som menar att doft kan innebédra en
starkare igenkdnning av information som i detta fall kan réra varumarke eller produkt, samt
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Hultén et al. (2008) som menar att en mer generds installning kan infinna sig hos den som
blir paverkad av vissa dofter, som i detta fall finns i vissa produkter hos The Body Shop.
Detta ar alltsa baserat pa produkternas dofter som var spridda i butiken under var observation,
men det involverar dven oljekruset som framkallade dofter vid kassan, som ndmnts i empirin.
En aspekt rorande kundundersokningen &r daremot att ca 35 % av bestkarna inte kunde
notera nagon sarskild doft vid undersokningen, vilket tyder pa att doftupplevelser faktiskt kan
upplevas passivt och omedvetet, vilket ibland ar malsattningen med att ha doft i butik dar det
trots detta kan paverka beteende och sinnesstamning enligt Hultén et al. (2008).

5.4 Kanselupplevelser

Nagot som tidigare framgick i empirin var att storre delen butikschefer ser kanselsinnet som
kanske det viktigaste dar demonstration samt att lata kunderna komma i kontakt med
produkterna framhalls som mycket viktigt. Aktiviteter som framjar detta visade sig vara allt
fran strategisk planering av layout till att personalen aktivt arbetar for att fa kunder att prova
och ta pa produkterna. Denna 6kade interaktion med produkterna har visat sig ha positiva
effekter pa impulskdp som tidigare redovisades i teorikapitlet om kansel (Peck & Wiggins,
2006). Hos Brothers lades dven en vikt vid att alltid strukturera och stdda efter tidigare
kunder som exempelvis testat eller rort en produkt i bade butik saval som provrum. Denna
aktivitet gar att direkt relatera till Morales och Fitzsimons (2007) studie dar produkter som
berérts av andra kunder bedoms som “samre” och genom detta dven dr mindre attraktiva for
kop. Genom att strukturerat forebygga detta pa samma satt som Brothers gor kan produkterna
framstallas lika attraktiva som ovriga produkter.

Stefan pa Brothers var den ende som under intervjuerna papekade att han hade riktlinjer for
hur kunder kunde beroras, i syfte att latta pa stamningen och interaktionen mellan personal
och kund. Detta far stod av Crusco och Wetzel (1984) i exemplet om servitrisen som okade
sin dricks nér berdring av en gast genomfordes. Detta kan relateras och appliceras till
butiksforséljning, d&ven om servitrisers yrke ar mer tjansterelaterat och dar gaster ar mer
bekvama med beréring varpa Brothers oftare ses tillhandahalla produkter och darmed ar ett
produktforetag. | Fisher, Rytting och Heslin (1974, citerad i Krishna, 2012) berérs detta
exempel ytterligare da det pavisas 6kade mangder av oxytocin hos méanniskan vid berdring
tillsammans med fortroendeingivande handlingar som namnt i teorin, vilket ocksa kan
relateras till Stefans arbetssétt i Brothers-butiken.

Hos Fritz Olsson ar produkterna som kunderna vill kdnna pa inlasta i sakerhetsmontrar pa
grund av stoldrisken. Detta medfor att det ar betydligt svarare for kunderna att kénna pa
produkterna om man direkt jamfor med de andra foretagen i undersokningen. Detta gar ocksa
emot teorin fran Hultén et al. (2008) som sager att mer lattillgangliga produkter i storre
utstrackning inbjuder till, och orsakar impulskop. Daremot sa behandlar teorin inte det
faktum att Fritz Olsson tillhandahaller produkter som i allmanhet séljs mer sallan, vilket Jan-
Olov i intervjun menar upplevs som mer exklusiva om de halls inlasta. Arbetssattet med
produkterna har ocksa en likhet med Brothers da bade personalen hos Fritz Olsson och
Brothers snabbt lagger tillbaka provade produkter pa korrekt plats, vilket medfor att teorin
fran Morales och Fitzsimons (2007) om att beprévade produkter upplevs som samre effektivt
motverkas hos Fritz Olssons ocksa.
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Alla butiker férutom Fritz Olsson har storre delar av sitt produktutbud lattillgangligt for
fysisk beréring. The Body Shop har dessutom uppmuntring till att kanna pa sjéalva produkten
som forpackningarna innehaller. Detta medfor att man som kund i den butiken fysiskt kan
berdra kramen eller tvalen man &r intresserad av, vilket & andra sidan inte behdvs hos de
andra butikerna, men som kanske inte ar lika sjalvklart hos direkta konkurrenter till The Body
Shop. Detta medfor i enlighet med teorin fran Peck och Wiggins (2006) att det kan oka
chansen till att oplanerade impulskdp genomfors i hogre utstrackning. Detta stimmer forvisso
dven overens med Aventyrsbutiken Hagglunds savil som Brothers, da de har produkter som
ocksa ar lattillgangliga for fysisk beroring.

| sin helhet kan tilliggas att samtliga butiker stdmmer 6verens med k&nselmodellens
uppbyggnad fran teoridelen (figur 7). Alla har de en kanselupplevelse som stammer Gverens
med respektive varumarke och en viss form och fasthet hos produkterna. Aven
temperaturerna var ungefar desamma i varje butik, vilket ar atergett i observationerna som
dven aterger information om diverse material och ytskikt, exempelvis den naturtrogna
tratrappan hos Aventyrsbutiken Hagglunds.

5.5 Smakupplevelser

Det visade sig relativt tidigt i studien, vid observationerna, att utbudet av smakupplevelser
var litet eller obefintligt. Trots att de olika foretagens produkter inte smakar pa grund av deras
karaktdr finns mdjligheter att pa ett eller annat vis “sétta smak pa sitt varumarke”. Endast Mia
pa The Body Shop anvander sig av smak dar det erbjods chokladnotter med mandelolja som
sedan aterfinns i produkterna dar hudprodukter ar en av kategorierna. Detta ar ett bra exempel
pa hur ett foretags produkter kan kommuniceras genom ytterligare ett sinne och ger
varumarket annu en dimension. Hulten et al. (2008) papekar att foretag har majlighet att
starka och differentiera sitt varumérke genom en smakupplevelse oavsett produkternas
karaktar, nagot som The Body Shop ar ett tydligt exempel da deras produkter inte gar att &ta
eller smaka. The Body Shops arbete med smaksinnet ar tydligt strategiskt da de anvéander sig
av en ingrediens som ar aterkommande i deras produkter vilket bidrar till en enhetlig kansla
av varumarket dar det naturliga och valbefinnandet lyfts fram. Genom detta erbjuder
foretaget en mer komplett och enhetlig image av varumarket, nagot som pa langre sikt kan
komma att tydliggéra och kommunicera The Body Shops identitet och varderingar.

Det Mia pa The Body Shop gor via denna typ av aktivitet kan tankas falla inom ramen for
sinnesuttrycken samspel, symbios och synergi i figur 5 som tidigare presenterades i
teorikapitlet dar smak behandlades. Genom att anvanda en del av produkten som i vanliga fall
inte upplevs i smaksammanhang skapas ett samspel mellan smakupplevelsen och produkterna
man vill sélja samt varumérket. N&r detta gors anvands minst ett av sinnesuttrycken for att
skapa en smakupplevelse, dar atminstone begreppen samspel och synergi kan ses som
relevanta i detta fall.

Intressant &r att ingen av de 12 personerna som deltog i kundundersékningen for The Body
Shop noterade att det erbjods en smakupplevelse. Trots att denna var placerad pa butikens
kanske basta plats, centralt belagen precis innanfor entrén. Vad detta beror pa &r svart att sdga
da det kan handla om allt fran att kunderna inte uppfattar att man far smaka till att det som
erbjuds inte faller inom ramen for kundens individuella smakpreferenser. Trots detta bor
kunderna i storsta utstrackning inbjudas till att smaka da funktionen med denna aktivitet gar
forlorad om ingen uppmarksammar eller far en smakupplevelse. Storre delen av The Body
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Shops kunder svarade aven att deras forvantningar pa smakupplevelsen, i detta fall ingen da
ingen uppmarksammade den (bilaga 4, figur 13), stdimde bra 6verens med vad man férvéntat
sig (bilaga 4, figur 14). Kunderna forvantade sig ingen smakupplevelse vilket dven visar pa
en mojlighet att éverraska och erbjuda kunderna nagot utdver det man forvantar sig. Over 80
% av kunderna i undersokningen rérande The Body Shop hade besokt butiken forr, vilket
mojligtvis kan ha paverkat deras forvantningar pa en smakupplevelse om detta inte har
erbjudits tidigare nér de besokte butiken.

De ovriga 3 butikerna i undersokningen anvénde sig inte av strategiskt av smaksinnet och

aven dar var kunderna i majoritet att man inte vantade sig nagon smakupplevelse. Svaren pa
overensstimmelse med forvdntningarna pa denna var “bra” nér ingen smakupplevelse fanns.

6. Diskussion, slutsatser och svar pa forskningsfragor

| texten s foljer diskuteras arbetets teorier tillsammans med empirirattdéaven aterge
vara egna tankar i form av infallsvinklar och slutsatgiven resultatet av hela
undersokningen och svaa forskningsfragor aterfinnisdetta kapitel vilket averedogor for
hur vi uppnadde syftet med arbetet i sig.

Under arbetets gang har en allt tydligare bild hur stor potential sinnesmarknadsforingen
besitter genom att fungera som ett verktyg hos foretagen for att differentiera och uttrycka sitt
varumarke. Nar fokus ligger pa upplevelsen av en produkt eller en butiksmiljo blir de
manskliga sinnena allt viktigare da det ar via dessa vara sinnesupplevelser inhdmtas. Det
faktum att manniskans uppfattning och bedémning subtilt och psykologiskt kan paverkas via
strategiskt arbete gor att endast kreativiteten satter granserna for vad som kan géras inom
omradet.

Vi har sett hur de undersokta foretagen strategiskt arbetar med allt fran ber6ring av kunderna
dar kénselsinnet involveras till att doftsatta sin butik for att skapa en doftupplevelse for sina
kunder. Det gar aven att tydligt se hur synsinnet och kanselsinnet ar hogt prioriterat i
butiksmiljon. Detta avspeglar sig &ven i kundernas uppfattning dar stérre delar av kunderna
inbjuds och uppmuntras att testa produkterna i butiken. Mojligheten att fysiskt komma i
kontakt med produkterna men &ven personal kan ténkas vara de fysiska butikernas storsta
verktyg gentemot den allt vdxande handeln 6ver internet. Sinnena kénsel, doft samt smak &r
an sa lange otillgangliga via e-handel vilket gor dessa intressanta mot bakgrund av det som
namndes i féregaende mening.

Under arbetets gang har vi blivit mer och mer influerade av, och koncentrerade pa, sjalva
amnet sinnesmarknadsforing. Detta har medfort att det blivit nagot svarare att satta sig in i
hur det &r att vara utan kunskap om konceptet. Det som gav oss en mer neutral syn igen var
de upprepade gangerna vi samtalade med kunder, som ocksa fick oss att inse vilken stor
potential det finns ndr det kommer till hur man kan anvéanda sig av detta. Oberoende av vad
de svarade, gav de flesta besokare for vardera butik intrycket att de inte alls vet vad de
egentligen paverkas av eller i vilken utstrackning, inne i en butik. Det som var lattast att satta
sig in i for besOkarna var synen och hdrseln, vilket ar det vanligaste nar det handlar om
marknadsféring och reklam, for den som inte &r vidare insatt.
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Varje undersokt butik har anvant sig av flera sinnen for att i linje med foretagets identitet
forstarka upplevelsen. Daremot sa finns det potential att anvanda sig av detta koncept i hogre
utstrackning an vad de gor idag. Brothers ar ett foretag som inte bara i Luled, utan dven som
rikstackande kedja har mojlighet att ta fram en Brothers-doft” som kan anvandas bade
innanfér och utanfor butiken. Sa lange som denna 6verensstammer med varumarket och dess
identitet tillsammans med paverkan via de andra sinnena. Detta galler dven Aventyrsbutiken
Hagglunds samt Fritz Olsson. Brothers och Fritz Olsson bor lagga fokus pa exklusiva dofter,
medan Aventyrsbutiken Hagglunds bor satsa pa naturrelaterade alternativ, exempelvis nagot i
linje med tr& blandat med laderkansla. The Body Shop har, nér det kommer till lukt,
bevisligen lagt stor eftertanke pa hur det kan paverka kunder och hur de agerar, vilket ocksa
tycks fungera.

Vart att ndmna &r att vi under arbetets gang, framst vid observationerna, har diskuterat idén
att personalen ocksad kan anvanda sig av en enhetlig doft som stammer Overens med
foretagets image, for att forstarka denna ytterligare. 1dén ar dock inte helt var egen, utan &r
hamtad fran Singapore Airlines som anvander sig av detta koncept. Detta tror vi skulle kunna
vara anvandbart hos samtliga butiker &ven om de maste ha en eventuell allergirisk i atanke.
Né&r det handlar om ljudet i butikerna bor en butik forst och frdmst inte anvanda sig av en
radiokanal i hogtalarna da det inte kan kontrolleras till 100 % vilken musik som spelas nar det
galler genre och tempo. De bor ocksa forsoka kontrollera diverse ljud som kan upplevas som
storande, dven om detta kanske beror pa att man vill paverka andra sinnen i och med att ha
behaglig temperatur och luft, fran exempelvis ett flaktsystem som later lite for mycket.
Paverkan via horseln &r daremot Brothers ett valdigt bra exempel pa hur detta faktiskt kan
goras, dar musiken som spelas stammer 6verens med kunders forvantningar och foretagets
identitet i sin helhet samt att det bidrar till en lugnare, tryggare butiksatmosfar.

Kénselns mojlighet att paverka ar i varje butik god. Samtliga har sina produkter tillgangliga i
s hog utstrackning det tillats. Det som kan tilldggas hér ar att kanseln inte bara behover vara
relaterat till just produkter, utan det kan dven handla om hur golvet man gar pa upplevs, hur
oppningen av en eventuell dorr i entrén kanns, hur personalen mojligtvis ror kunder med
mera. Aven fast de undersokta butikerna gor allt som faktiskt forvantas helt korrekt finns det
daremot smadetaljer att arbeta ytterligare med. Dock ska detta ses som en parentes da kanseln
redan anvands for att paverka i hog utstrackning, vilket medfor att de Ovriga sinnena har
storre potential att vaxa ytterligare. Det visuella i butikerna vi undersokt har varit véldigt
positivt. Samtliga har varit véldigt tydliga med vilken typ av butik det rér sig om, vad som
saljs, ungefar vilken malgrupp som efterstravas och vilka produkter som tillhandahalls.

Storst potential har kanske smaksinnet da det knappt anvénts i nagon av butikerna, med
undantag for The Body Shop som hade en skal med chokladmandlar. Det borde vara relativt
enkelt att hitta en lamplig smakupplevelse for varje butik som 6verensstammer med
varumérkets identitet och image. Problemet hdr kan daremot vara att man som butik inte vill
upplevas som ett provsmakningsstélle och som darmed lockar till sig méanniskor som besdker
butiken for att enbart smaka pa nagonting, istallet for att visa intresse for produkterna. Det
gar & andra sidan att undvika i och med att erbjuda en smakupplevelse vid kassan, for att
toppa av kdpet, ungefar som Mia pa The Body Shop gor med sitt oljekrus for att i slutet av
kundbesoket toppa av det hela med en doftpaverkan.

Ett smakfdrslag som kan passa bade Fritz Olsson och Brothers skulle kunna vara en varm

kopp espresso. Detta skulle kunna medféra, som namnt i teorin, en storre generositet fran
kundernas hall da de haller i, och dricker nagot varmt. Detta kan &ven medf6ra en positivare
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uppfattning eller beddmning av produkterna eller butiken. Hos Aventyrsbutiken Hagglunds
tycker vi att det skulle kunna vara lampligt med friluftsrelaterade smakprover, sa som renkott
eller korv, alternativt en varm dryck som kan ténkas vara njutbart och relaterad till nar man &ar
ute och paddlar kanot eller bergsvandrar.

| butikshandel, oavsett vad man erbjuder, ska man ej glomma att kunden alltid ska sta i fokus.
Dérfor &r det viktigt att vid praktisk tillampning av utokad sinnesmarknadsforing strukturera
detta pa ett satt dar det ej blir uppenbart for personen det hela riktas till. Man vill & andra
sidan paverka pa ett satt som gor att kunden lamnar butiken med en kénsla att besoket var
nagot utdver det vanliga, vilket gor att gransen dar emellan kan ses som harfin. Verktyget
som bor se till att detta upplevs korrekt ar personalen som har méjlighet att arbeta pa ratt satt
med syfte att, utover de vanliga arbetsmomenten, dven forsoka paverka i och med
sinnesmarknadsforingens hjalpmedel. Under denna rapports arbetsgang har vi sett goda
exempel pa detta, vilket bor innebara att det absolut finns majlighet till att utveckla konceptet
vidare for smaskalig handel i butiksmiljo.

6.2 Svar pa forskningsfragor

Nedan aterkopplas forskningsfragorna fran forsta kapitlet theta rapporten for att har
ge svar at fragestallningarna.

| vilken utstrackning anvander sig butiker av sinnesmarknadsforingvid smaskalig
handel i butiksmiljo?

Av de fyra undersokta foretagen arbetar alla fyra strategiskt med synsinnet, horselsinnet samt
kanselsinnet. Strategiskt arbete med att skapa en doftupplevelse gors endast av tva foretag
och endast ett foretag erbjuder en smakupplevelse. Detta presenterades genom en
sammanfattande modell 1 empirikapitlet “Fyra butikers sinnesmarknadsforing” 1 figur 13.
Nedan i figur 15 visas anvandningens utstrackning via sinnesuttrycken fran teorikapitlen.
Modellen anger hur manga av de fyra foretagens aktiviteter och strategier som kan
kategoriseras och foras in under respektive sinnesuttryck.
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Figur 15. | vilken utstrackning anvands sinnesmarknadsféring genom olika sinnesutgck, Intervjuer

Hur anvander sig butiker av sinnesmarknadsforing vidsmaskalig handel i
butiksmiljo?

Hur de olika foretagen arbetar med sinnesmarknadsforing har i stor del presenterats i bade
empiri och analys dar variationerna i arbetet delvis beror pa vilka produkter man
tillhandahaller och vilket foretag det géller. Nedan presenteras en sammanfattning av
relaterade aktiviteter som foretagen anvander sig av for att skapa sinnesupplevelser:

Synupplevelse)

Produktriktat ljus

Bakgrundsbelysning

Ljusstyrka

Strategisk produktplacering

Férgsattning

Tema och livsstil

Produktplacering med avseende pa farger

=a =4 -8 —a —a -8 -
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Ljudupplevelse)

T Specifik musik
T Musik som avskarmning
T Strategisk volym

Kanselupplevelse)

Aktiv uppmuntran till beréring av produkter
Beroring av kunder

Strategisk placering av produkter

Skapa tillganglighet for produkter
Testprodukter

=A =4 =4 =4 4

Doftupplevelse)

Bréanning av krus

Oppna produkter
Produkter pa personal
Stora resurser pa stadning

= =4 =4 =4

Smakupplevelse

1 Atbara produkter som relaterar till det faktiska produktutbudet

Hur uppfattas sinnesmarknadsféringen och dess relaterade aktiviteter av kunder

Kundernas uppfattning aterfinns via de genomférda kundundersokningarna (bilaga 4).
Intressant ar att stora delar av kunderna varken uppfattar hur det luktar eller later i en butik
nar dessa element finns i omgivningen. Om detta ar bra eller daligt &r svart att saga da ett
stimuli kan ténkas blir for mycket om tankarna riktas for mycket mot detta. Vidare kan det
tydligt urskiljas att forvantningar pa en smakupplevelse inte ar stora och nar detta fanns
tillgangligt uppfattades detta inte av nagon kund vid undersokningen. Att foretagen jobbar
aktivt med tillgangligheten hos produkterna verkar vara nagot som uppfattas av kunderna da
majoriteten av kunderna anser att tillgangligheten av produkterna ar “bra” eller “mycket bra”
samt att de uppmuntras att préva produkterna. Det visuella uppfattas som Overlag bra hos
konsumenterna dar de flesta tycker att det visuella stimmer bra med vad de foérvantar sig hos
varumarket. Nedan ges en 6versikt for respektive sinne:

Syn)

1 Reflekterar Over det visuella, oftast n6jda med det visuella

Horsel)

T Stora delar av kunderna uppfattar eller reflekterar inte 6ver ljud i butiken
1 Stora delar av kunderna uppfattar inte musik da den spelas
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Kansel)

T Majoriteten upplever en bra tillganglighet av produkter
1 Majoriteten av kunderna kanner sig uppmuntrade att testa produkterna

T Majoriteten av kunderna reflekterar inte 6ver doft i butiken nér detta ej finns
strategiskt utsatt
1 Storre delen av kunderna uppfattar doft da det finns

Smak)

1 Kunder forvantar sig inte en smakupplevelse
1 Da smakupplevelse fanns noterade ingen kund detta

7. Forslag till vidare forskning

Nedan foljer vara tankar till vad vi garna ser att andra vidare undersoker nar detneo till
sinnesmarknadsforing. Detta ar baserat pa vad vi funnit, och inte funnit, under arbetets gang.

Genom detta arbete har vi for fosta gangen kommit i kontakt med sinnesmarknadsforing. Vi
upptackte tidigt att detta omrade ar under utveckling genom utbud av litteratur och tidigare
studier. Var forhoppning ar att denna rapport har hjalpt att belysa hur foretag inom smaskalig
handel i butiksmiljo for nérvarande anvénder sig av sinnesmarknadsféring och hur detta kan
uppfattas av kunderna. Néar vi belyst hur det anvéands idag finns stora mojligheter till studier
kring hur foretag ytterligare kan utveckla dessa sinnesstrategier for att na sina kunder pa ett
djupare plan.

Vi vill sérskilt uppmuntra till studier kring smaksinnet och hur detta kan strategiskt hanteras
da detta tenderar till att vara eftersatt hos foretagen. Det vore dven intressant att utoka
omradet kring doft och hur detta kan paverka, samt se vilka kallor till doft man kan anvanda
sig av. Det behdver nodvandigtvis inte vara en parfym som doftar eller en brddbit som
smakar. Exempelvis kan en god kopp espresso i ratt butiksmiljo ge bade en harlig
doftupplevelse ochsmakupplevelse, dock beror sadant ocksa pa vad personen i fraga tycker.

Det vore véldigt intressant att undersoka hur ett eller flera foretag som knappt anvander sig
av sinnesmarknadsforing alls forandrar sin forsaljning om en optimal paverkan genom alla
fem sinnen sétts in. Vi vill dven ge forslag till att utforska omradet vidare inom tjanstesektorn
dar ett intressant exempel skulle kunna vara inom resebranschen, exempelvis for buss- och
taxi bolag.
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Bilagor

1. Intervjuguide

Intervjuguide

LULEA
TEKNISKA
UNIVERSITET

Foretag/butik:

Agandeform ( Kedja, Franchise, eget foretag ):

Butiksyta (kvm):

Befattning hos respondent:

Foretaget vill vara anonymt i rapporten:

Kvantitativ del

1.Syn
Avrbetar ni strategiskt med det visuella for att skapa en synupplevelse i er butik?

2. Horsel
Arbetar ni strategiskt med ljud for att skapa en ljudupplevelse i er butik?

3. Kansel
Arbetar ni strategiskt med kansel for att skapa en kanselupplevelse i er butik?

4. Doft
Arbetar ni strategiskt med doft for att skapa en doftupplevelse i er butik?

5. Smak
Arbetar ni strategiskt med smak for att skapa en smakupplevelse i er butik?

6. Fordelning av resurser
Uppskattningsvis hur stor del av tid och resurser laggs pa respektive sinne (procent) ?

1



Kvalitativ del

1. Syn

1.1) Hur arbetar ni strategiskt med att skapa en synupplevelse i er butik? ( Design, stil, féarg,
ljus, tema, grafik, interior, exterior, produktplacering/utstéallining, personal)

1.2) Pa vilket sétt speglar det visuella i er butik ert varumarke? (imagerelaterat)

2. Horsel

2.1) Hur arbetar ni strategiskt med att skapa en ljudupplevelse i er butik? (Jingel, rost,
musik, atmosfar, tema, uppméarksamhet, signaturljud, ljudmérke )

2.2) Pa vilket satt speglar ljudet i er butik ert varumarke?

3. Doft

3.1) Hur arbetar ni strategiskt med att skapa en doftupplevelse i er butik? (Produktlikhet,
intensitet, kon, atmosfar, tema, uppmarksamhet, doftmarke, signaturdoft )

3.2) Pa vilket satt speglar doften/-erna i er butik ert varumarke?

4. Kénsel

4.1) Hur arbetar ni strategiskt med att skapa en k&nselupplevelse i er butik? ( Material,
ytskikt, temperatur, form, fasthet )

4.2) Pa vilket satt speglar kanselupplevelsen i er butik ert varuméarke?

5. Smak

5.1) Hur arbetar ni strategiskt med att skapa en smakupplevelse i er butik? ( Samspel,
symbios, synergi, presentation, miljo, kunskap, livsstil, njutning )

5.2) Pa vilket satt speglar kanselupplevelsen i er butik ert varumarke?

6. Ovrigt

6.1) Vad &r viktigast hos er for att skapa en helhetsupplevelse i er butik genom paverkan av
de olika sinnena? Varfor?

6.2) Har ni riktlinjer for hur personal ska agera i linje med ett eller flera sinnen i er butik?



2. Kundundersokning

Kundundersdkning

Denna kundundersokning syftar tilatt kartlagga hur butiker inom
smaskalig handel skapar en upplevelse via de 5 sinnena i sina butiker och

hur du som kund upplever detta. LULEA
TEKNISKA
UNIVERSITET

1. Bakgrundsfragor

Alder

Kon (ringa in) Kvinna Man
Har du besokt butiken tidigare? Ja Nej
Kdpte du en produkt vid bestket idag? Ja Nej
2. Syn

Vad tyckte du om det visuella i butiken? ( Férg, layout, ljus, tema)

(Daligt) (Okej) (Bra) (Mycket bra) ( Noterade ej detta )

Hur val stamde det visuella i butiken med dina forvantningar nér du befann dig i butiken?

(Daligt) (Okej) (Bra) (Mycket bra) ( Noterade ej detta )

3. Horsel
Vad tyckte du om ljudet i butiken? (Musik, évriga ljud )

(Daligt) (Okej) (Bra) (Mycket bra) ( Noterade ej detta )

4. Doft
Téankte du pd hur det luktade i butiken?

(Ja) (Nej)



Vad tyckte du om doften i butiken?

(Daligt) (Okej) (Bra) (Mycket bra) (Noterade ej detta)

Hur val stdmde doften dverens med dina férvantningar nar du befann dig i butiken?

(Daligt) (Okej) (Bra) (Mycket bra) (Noterade ej detta)

5. Kansel
Tillganglighet av produkter? ( Latta att ta och kdnna pa )

(Daligt) (Okej) (Bra) (Mycket bra) (Noterade ej detta)

Blev du uppmuntrad att kdnna/testa produkterna (av antingen hur produkterna var uppstéllda
eller av personalen)?

(Ja) (Nej)

6. Smak

Erbjods en smakupplevelse ? Om ja hur var den?
(Daligt) (Okej) (Bra) (Mycket bra) (Noterade ej detta)
Hur vél stdimde smakupplevelsen éverens med vad du forvantade dig?

(Daligt) (Okej) (Bra) (Mycket bra) (Noterade ej detta)

7. Ovrigt

Ar det négon sarskild aspekt butiken du besokte kan forbattra ytterligare i fraga om upplevelsen i
butiken (exempelvis dndra ljus, ljud, lukt, smakmojligheter, kanselmdjligheter, &ndra layout i
butiken, personalens kléadsel etc.) ?

................................................................................................



3. Observationsschema

Syn
1. Vilken typ av ljusséttning ar det i butiken?

2. Ar det ndgon/nagra farger som dominerar?

3. Ar det nagon produkt/-grupp som ar mer exponerad?

4. Finns det ett tydligt visuellt tema i butiken?

5. Speglar utsidan av butiken &ven insidan?

6. Kan man rent visuellt urskilja malgrupp alt. Kénsroller i butiken layout/design?
7. Former, utformning av interior, mjuka eller harda drag/design?

8. Hur ser personalen ut? Stammer det 6verens med butikens linjer?

Horsel

1. Vilken genre av musik och vilket tempo spelas i butiken?
2. Ovriga ljud, signaturljud och akustik i butik?

3. Ar ljudet forvantat eller ovantat med tanke p& varumarke?

4. Hur pratar personalen med varandra och m. kunder? Stammer m. férvantningar?

Luktsinnet

1. Finns det en tydlig doft i butiken?

2. Finns det en tydlig doft utanforbutiken?

3. Om doft finns, hur distinkt ar den och vilken kdnsroll &r troligtvis riktad till?

4. Om doft finns, ar det en produktkategori eller produkt som det doftar mer kring?
5. Stammer doft verens med malgrupp och varumarke?

6. Hur luktar personalen?

Kanselsinnet
1. Temperatur i butiken?

2. Far man ta/kénna pa produkterna?



3. Tillganglighet rérande produkter? Létt att ta pa, uppackade eller svara och stangda
lador?

4. Uppmuntras kunder att rora / prova produkter?
5. Ror personalen produkter eller kunder pa nagot satt?

6. Ar det ndgon produkt/-grupp som ar mer uppmuntrad att kanna pa?

Smaksinnet
1. Erbjuds en smakupplevelse?
1.1 Om ja, vad for nagot ar det man smakar?

2. Finns det en majlighet att paverka smaksinnet hos kunder i butiken, i sa fall med vad?



4. Kundundersokning

Nedan aterfinns svaren fran kundundersékningen presenterade och sammanstallda i diagram
dar det totala antalet undersokta kunder for respektive foretag ar 12 st. Kundundersokningen
utfordes mellan den 14 maj 2013 och 17 maj 2013.

Distribution alder

70%
65%
60%
55%
50%
45% m Brothers

40% m Fritz Olsson
35% = The Body Shop

0 ..
30% m Aventyrsbutiken Hagglunds
25%

20%
15% -
10% -
5% -
0% -

10-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+

Figur 1. Fordelning avéalder hos deltagare i undersékningen. Kundundersokning (:05-2013)— (17-05-2013)



Distribution kon

m Brothers

m Fritz Olsson

= The Body Shop

m Aventyrsbutiken Hagglunds

Kvinna

100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% - .
Man

Figur 2. Fordelning av kdn i undersékningen. Kundundersokning (145-2013) — (17-05-2013)

Har du besokt butiken tidigare?
100%
90% -
80% -
70% -
60% - m Brothers
509 4 m Fritz Olsson
= The Body Shop

40% - = Aventyrsbutiken Hagglunds
30% -
20% -
10% -

0% -

Nej

Figur 3. Har du besokt butiken tidigare? Kundundersékning (1405-2013) — (17-05-2013)
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KOpte du en produkt vid besoket?

90%

80%

70%

60%

m Brothers

m Fritz Olsson

» The Body Shop

m Aventyrsbutiken Hagglunds

50%

40%

30%

20% -

10% -

0% -

Nej

Figur 4. Képte du en produkt vid bestket? Kundundersékning (14€5-2013) — (17-05-2013).

Vad tyckte du om det visuella i butiken?

65%
60%
55%
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% .
Daligt Okej Bra Mycket Noterade
bra €]

m Brothers

m Fritz Olsson
» The Body Shop
m Aventyrsbutiken Hagglunds

Figur 5. Vad tyckte du om det visuella i butiken? Kundundersékning (1405-2013) — (17-05-2013).



80%
75%
70%
65%
60%
55%
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Hur val stamde det visuella i butiken med dina
forvantningar nar du befann dig i butiken?

m Brothers

® Fritz Olsson

= The Body Shop

m Aventyrsbutiken Hagglunds

Daligt

Okej Bra  Mycket bra Noterade
ej

Figur 6.

Kundernas forvantningar pa detvisuella i butiken. Kundundersékning (1405-2013) — (17-05-2013).

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Vad tyckte du om ljudet i butiken?

m Brothers

m Fritz Olsson

= The Body Shop
m Aventyrsbutiken Hagglunds

Daligt

Okej Bra  Mycket bra Noterade
ej

Figur 7. Kunders respons pa ljud i butik. Kundundersokning (1405-2013) — (17-05-2013).




Téankte du pa hur det luktade i butiken?

100%

90%

80% -

70% -

60% - = Brothers
m Fritz Olsson
» The Body Shop

m Aventyrbutiken Hagglunds

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -

Nej

Figur 8. Kunders respons pa doft i butik. Kundundersokning (1405-2013) — (17-05-2013).

Vad tyckte du om doften i butiken?
100%
90%
80%
70%
60% m Brothers
0% H Fritz Olsson
40% = The Body Shop
30% m Aventyrsbutiken Hagglunds
20%
10%
0% . .
Daligt Okej Bra Mycket Noterade
bra €j

Figur 9. Kunders tycke om doft i butiken. Kundunderstkning (1405-2013) — (17-05-2013).



Hur val stamde doften 6verens med dina
forvantningar nar du befann dig i butiken?

80%

70%
60%

50%

m Brothers

0,
40% m Fritz Olsson

= The Body Shop
m Aventyrsbutiken Hagglunds

30%

20%

10%
O% I T T

Daligt Okej Bra  Mycket bra Noterade
ej

Figur 10. Kunders forvantningar pa doft i butik. Kundundersékning (14-05-2013) — (17-05-2013).

Tillganglighet av produkter, latta att kdnna och
[¢]
tapa?
100%
90%
80%
70%
0,
60% m Brothers
0,
50% ® Fritz Olsson
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Figur 11 Tillgénglighet av produkter. Kundundersdkning (14-05-2013) — (17-05-2013).
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Blev du uppmuntrad att kanna/testa produkterna?
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Figur 12. Uppmuntran att berdra/testa produkter. Kundundersokning (14-05-2013) — (17-05-2013).

Erbjods en smakupplevelse? Om ja hur var den?
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Figur 13. Smakupplevelse. Kundundersotkning (14€5-2013) — (17-05-2013)
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Hur val stamde smakupplevelsen 6vernens med vad
du férvantade dig?
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Figur 14. Kunders forvantningar pa smakupplevdsen. Kundundersokning (1405-2013) — (17-05-2013).
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