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Hur anvander kladféretag sinnesmarknadsféring som konkurrens-

medel i sitt servicelandskap?

Studera mer ingdende och skapa en forstaelse for hur sinnesmark-
nadsforing appliceras i servicelandskap hos detaljhandlare i mo-
debranschen som ett konkurrensmedel samt hur de kan formedla en

konsumentupplevelse.

Studien bygger pa en kvalitativ metodik med deduktiv ansats samt
ostrukturerade intervjuer och dolda observationer.

Sinnesmarknadsforing kan anvandas for att sarskilja sig gentemot
konkurrenterna da anvandningen av sinnena sker pa ett annorlunda
och sarskiljande sétt. Kladbutikerna behéver ej aktivera alla sin-
nena for att formedla en upplevelse men att en anvéndning av alla
sinnena skapar en storre konkurrensfordel. Mé&nniskans fem sinnen
synen, kanseln, horseln, lukten och smaken kan anvandas och ak-
tiveras pa fler olika satt i ett servicelandskap for att formedla nagot

utover produkterna.
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BEGREPPSFORKLARINGAR

Multi-sensorisk varumarkesupplevelse: Uppnas genom att aktivera alla de fem manskliga

sinnena samtidigt.

Rekvisita: Losa foremal, tillbehor, eller utrustning.

Servicelandskap: Butiksmiljon konsumenter befinner sig i vid konsumtion.
Sinnen: Syn, kénsel, ljud, lukt och smak.

Sinnesmarknadsforing: | sin marknadsféring ha utgangspunkt med att anvanda sig av och

aktivera manniskans fem sinnen.

Sinnesupplevelser: Aktivering av sinnena som skapar kanslor hos konsumenten och ger na-

got utdver sjalva produkten.
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1. INLEDNING

| detta kapitel ska vi introducera &mnet i denna uppsats genom att beskriva bakgrund foljt av
problemdiskussion dar vi gar igenom varfor detta amne ar viktigt i dagens samhalle. Vi ska
aven diskutera fragestallningen som senare kommer besvaras i arbetet, syftet med uppsatsen

och slutligen vilka avgransningar som gjorts.

1.1 Bakgrund

Detaljhandeln har under de senaste aren (2008-2011) med lagkonjunktur praglats av en mins-
kad efterfraga pa bland annat mode (KappAhls arsredovisning, 2011) samtidigt som konsu-
menter valt att halla hardare i planboken under denna period (Kolterjahn, 2011). Dessutom &r
konkurrensen markbar inom modebranschen. Konsumenternas koputrymme har medfort att
klader aven konkurrerar med andra produkter som skapar ett valmaende for konsumenten, sa
som tranings- och skonhetsprodukter. For att behalla konkurrenskraften mot andra kladbutiker
kan bland annat en uppfraschning goras av butiken (KappAhls arsredovisning, 2011). I och
med en forandring i ett servicelandskap och att detaljisten inreder och utformar miljon pa ett
inspirerande satt kan det leda till att konsumenterna varierar sig mer och tycker besoket ar
roligare och att konsumenten till féljd provar nya saker och gor oplanerade kop (Nordfélt,
2008).

Detaljhandelssektorn har véxt sig starkare jamfort med andra sektorer under 2000-talet, och
genomsnittstillvaxten hos sallankdpsvaror har 6kat med 6,1 procent sedan ar 1999 fram till ar
2010 (Ramme, 2010). Detaljhandelsforetag har under de flesta aren haft omsattningsokningar
vilket tyder pa en stark kopkraft av de svenska hushallen (Rd&mme, 2010) och enligt Kolter-
jahn (2011) gar en tredjedel av manniskors privata kop i dagens samhalle till séllankopsvaror,
dar kladhandeln ingar. Under 2011 har dock modebranschens totala tillvaxt inte 6kat markant
som den gjort tidigare ar, vilket ar en foljd av att konsumenterna har blivit mer forsiktiga be-
roende pa dagens ekonomiska tillstand med en lagkonjunktur (dagenshandel.se). Modebran-
schen har trots konjunkturnedgangen mellan ar 2008-2009 klarat sig battre i jamforelse med
andra branscher (Ramme, 2010). Enligt KappAhls delarsrapport (20111221) har de negativa
ekonomiska nyheterna dven medfort att modehandeln har upplevt en allt svagare handel och
att kopbehovet har minskat. Trots nedgangar for modebranschen ar konkurrensen fortsatt hog

och manga foretag slass om konsumenterna (svenskhandel.se).



Marknadsforing &r ett begrepp som kan betraktas pa flera olika sétt och ar en viktig del i fore-
taget for att etablera nya relationer. Det &r lika viktigt att etablera nya relationer som att fa
konsumenterna att stanna kvar hos foretaget (Gronroos, 2008). Detta kan dven kopplas ihop
med Armstrong, Kotler, Harker och Brennan (2009) dar forfattarna menar att malen med
marknadsforing &r att locka nya konsumenter genom att lova ett hogt varde och att behalla
nuvarande konsumenter genom att tillfredsstalla konsumenterna. Kotler (1999) ndmner att
foretagen genom marknadsforingen ska kunna identifiera, utvardera och dven kunna valja
marknadens mojligheter. Dessutom ska foretagen lagga upp strategier for att kunna na fram-

gang eller bli dominerande pa deras utvalda marknader (Kotler, 1999).

Nya konsumtionsmonster och varderingar har bidragit till att marknadsforingen foréandrats
fran transaktionsmarknadsforing till relationsmarknadsforing (Gronroos, 2008). Darefter har
det skett en 6vergang fran massmarknadsféring till en mer individualiserad marknadsféring
och att foretag skraddarsyr produkter for konsumenterna (Hultén, Broweus & Van Dijk,
2011). For att skilja pa sinnesmarknadsfdring och relationsmarknadsforing har foretag som
utgangspunkt att anvanda sig av konsumenternas sinnesupplevelser. Har vill foretaget be-
handla konsumenten som en individ och skapa en relation pa ett djupare plan. Denna relation
ska vara bade rationell och dven kanslosam med varderingar dar foretaget bemoter konsumen-

terna personligare och mer intimt &n i relationsmarknadsforing (Hultén et al. 2011).

Utover dessa individualiseringar och sjalvforverkligande har en ny marknadsféringsepok
skapats dar manniskans sinnen kommer sta i centrum pa ett annat satt an tidigare (Hultén et
al. 2011). Forfattarna forklarar att sinnesmarknadsforing under en langre tid har anvénts av
foretag till storsta delen pa ett omedvetet satt och att sinnesanvandning hos foretag ar ett &mne
som i praktiken &r outforskat. Ett exempel pa foretag som anvénder sig av denna marknadsfo-
ringsmetod &r kaffekedjan Starbucks som genom en sinnesupplevelse erbjuder sina konsu-
menter en starkare och personligare relation. Vid ett besok hos Starbucks aktiveras konsumen-
tens alla sinnen och genom detta skapas da en sinnesupplevelse som omger konsumenten.
Bestket hos dem skapar ett servicelandskap dar upplevelser kan uppsta och att kanslor och
minnen bildas. Besoket stimulerar alla sinnen genom att de erbjuder en inbjudande miljé med
behaglig ljussattning, bekvama sittplatser, lugn musik samt dofterna och smakerna fran det
nymalda kaffet (Hultén et al. 2011). Som f6ljd till Starbucks anvandning av sinnesmarknads-

foring uppstar sedan fragan om det gar att applicera sinnesupplevelser inom modebranschen?



1.2 Problemdiskussion

Dagens samhadlle praglas av en stor konkurrens mellan féretag i modebranschen, och det blir
allt viktigare for foretag att utveckla nya och innovativa produktférdelar (Hultén et al. 2011).
| dagens samhadlle har handeln koncentrerats till befolkningstata regioner och bidrar darmed
till att konkurrensen blir storre (Kolterjahn, 2011). Enligt Kolterjahn (2011) blir butikerna mer
lika i sitt produktutbud och att det da blir allt viktigare att profilera sig ratt for att kunna sticka
ut. Detta behover inte vara nagot negativt om det finns fa butiker, men finns det flera butiker
pa ett nara avstand, som till exempel i stadskarnor, kan det bli allt viktigare att profilera sig
rétt for att sticka ut (Kolterjahn, 2011).

Forandringen av marknadsfoéringen gor att foretag behdver vara kreativa i sin marknadsforing
da informationsutbytet mellan foretag och konsumenter har férandrats genom utvecklingen av
teknologin. Det kan handla om att foretag vill skapa en medvetenhet hos konsumenterna ge-
nom att anvanda konsumenternas hjarna omedvetet genom olika sinnesupplevelser (Hultén et
al. 2011). Forfattarna namner aven att till skillnad fran relationsmarknadsféring handlar sin-
nesmarknadsféring om att skapa sa djup relation som majligt med konsumenten. Det racker
inte bara med att foretagen idag har ratt produkter till ratt priser, da konsumentens upplevelse

i servicelandskapet ska sta i centrum (Nordfalt, 2008).

Idag &r upplevelser nagot konsumenterna soker efter for att fa ett stérre varde och en storre
tillfredsstéllelse vid kop av produkter (Mossberg, 2003). Forfattaren forklarar vidare att upp-
levelser medfor att konsumenterna blir mer engagerade och att de har roligare samtidigt som
de emotionella vardena ar av betydelse for kop och konsumtion. Detta medfor att konsumen-
terna ar ute efter nagot utéver karnprodukten och att foretagen kan behdva andra sitt fokus
fran denna. Dessutom tillagger Mossberg (2003) att en god atmosfar hos ett foretag kan skap-

as genom att anvanda sig av sadant som paverkar konsumenternas sinnen.

Samtidigt som sinnena blir allt viktigare blir dven servicelandskapet av stérre betydelse for
foretaget, eftersom servicelandskapet ar en plats dar féretaget bygger en varumarkesimage
istallet for att enbart sélja produkter eller tjanster. | dagens samhélle finns det manga foretag
som vill synas och horas pa konsumentmarknaden och servicelandskapet kan vara den plats
dar varumarket har mojlighet att visa dess varderingar och produktens identitet (Hultén et al.
2011). Nordfalt (2008) ndmner att i ett servicelandskap ar det de fysiska och de icke fysiska
elementen som har som syfte att paverka konsumenterna och att det ar detaljisten som kon-

trollerar dessa. Om sortimentet dessutom &r likt manga andra butiker kommer serviceland-
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skapet fa en mer och betydelsefull roll (Nordfalt, 2008). Vidare menar Hultén et al. (2011) att
foretagen inte bara ar ute efter att sdlja sina produkter langre utan numera &ven skapa och er-
bjuda emotionella kopplingar till konsumenterna genom sinnesupplevelser. En sinnesupple-
velse innebar att manniskans fem olika sinnen, var for sig, bidrar till en upplevelse och att
detta blir ett resultat av sinnenas reaktioner pa olika detaljer eller delar i en marknadsforing
(Hultén et al. 2011). Det som kan paverka ett servicelandskaps uppfattning for konsumenterna
ar hur de olika sinnena paverkar konsumenten under ett besok (Nordfélt, 2008). Forfattaren
fortsétter att forklara att detta kan handla om att konsumenterna kommer i kontakt med bland

annat dofter, ljud, kdanseldimensioner, synliga dimensioner eller genom smaken.

1.3 Problemformulering

Hur anvander kladféretag sinnesmarknadsforing som konkurrensmedel i sitt servicelandskap?

e Hur anvands sinnesmarknadsforing for att bidra till en 6kad konsumentupplevelse inom

modebranschen?

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att studera mer ingaende och skapa en forstaelse for hur sinnes-
marknadsforing appliceras i servicelandskapet hos detaljhandlare inom modebranschen som
ett konkurrensmedel samt hur de kan formedla en konsumentupplevelse, da fa tidigare studier

genomforts gallande &mnet inom branschen.

1.5 Avgransningar

| detta arbete sker en avgransning till att endast studera hur kladbutiker i Kalmar anvéander sig
av sinnesmarknadsforing i sitt servicelandskap och hur de férmedlar upplevelser till konsu-
menterna. Vi har dessutom begrénsat oss till att endast studera hur fysiska butiker anvander
sig av detta och inte hur e-handelsféretag gor. Vi kommer fokusera pa servicelandskapet da
det &r denna plats som konsumenterna befinner sig i hos kladforetaget men dven hur féretagen
skapar en upplevelse for konsumenterna genom sinnesanvandning vid ett besok da dessa till-
sammans i dagens samhélle kan skapa storre konkurrensfordelar gentemot andra kladforetag.
De studerade kladforetagen vi begransat oss till i detta arbete ar Inside som &r beldget i cen-
trala Kalmar, samt Carlings och KappAhl som &r beldgna i Modehuset pa Hansa City i Kal-
mar. Hos de tva forstnamnda foretagen har intervjuer genomforts samt observationer, medan

hos KappAhl har endast observationer gjorts. Hos de studerade foretagen kommer begrans-
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ningar ske da provhytterna i servicelandskapen ej studerats eftersom vi endast &r intresserade
av den 6vriga butiksmiljon. Uppsatsen kommer utga fran foretagets perspektiv och inte fran

konsumentens perspektiv géllande sinnenas anvandning i servicelandskapet.
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2. METODIK

Detta kapitel har som syfte att presentera hur vi gatt tillvdga under arbetets gang med denna
uppsats for att kunna besvara den problemformulering som gjorts. | detta kapitel kommer vi
redogora for den valda undersokningsmetodiken som bland annat innehaller vilken ansats vi
valt att anvanda oss av. Darefter féljer en redogdrelse av forskningsprocessen och dess inne-
hall s& som undersokningsobjekt, datainsamlingsteknik samt ett avslutande resonemang gal-

lande validitet respektive reliabilitet.

2.1 Undersdkningsmetodik

En undersokningsmetodik &r en teknik for datainsamling dar olika hjédlpmedel kan anvandas
sd som enkater, strukturerade intervjuformular eller en deltagande observation (Bryman &
Bell, 2005). De undersékningsmetodiker som kan véljas pa ar kvantitativ forskningsstrategi
déar siffror anvands i stor utstrackning, eller kvalitativ forskningsstrategi som innebar att ord
anvénds i hogre grad (Bryman & Bell, 2005). Vilken metodik som véljs beror enligt Olsson

och Sorensen (2007) pa vad det ar forskaren vill fa fram och veta.

2.1.1 Kvantitativ metodik och kvalitativ metodik

En kvantitativ forskning innebdr att siffror insamlas och anvénds i en betydande utstrackning
(Bryman & Bell, 2005). For att samla in information till undersokningen ar de vanligaste me-
todikerna inom kvantitativa undersékningsmetodiker enkéter och intervjuer (Eliasson, 2010).
Under arbetets gang anvénder sig forskaren av strukturerade fragestallningar vid undersok-
ningen samtidigt som resultaten bygger pa ett stort antal individer och fa variabler (Olsson &
Sorensen, 2007). | kvantitativa undersokningar & matning av betydelse for att bland annat
gora mer exakta uppskattningar eller berékningar av vilken relation som finns mellan olika
begrepp och for att kunna beskriva sma och minimala skillnader mellan till exempel manni-
skor (Bryman & Bell, 2005).

En kvalitativ metodik innebér att forskaren genom orddata beskriver verkligheten (Fejes &
Thornberg, 2009). Forfattarna fortsatter forklara att en kvalitativ metodik innehaller data som
bestar av sprakliga uttalanden sa som inspelningar av intervjuer eller vardagligt prat, eller
antecknade beskrivningar av handelser som observerats. Eliasson (2010) ndmner att de van-
ligaste metodikerna inom kvalitativ forskning &r intervjuer och observationer. Syftet med

denna metodik ar att forstd det som insamlats och som ska analyseras (Fejes & Thornberg,



13

2009). En kvalitativ forskning innebér enligt Olsson och Sérensen (2007) att resultaten bygger
pa ett stort antal variabler och ett litet antal individer samt att forskaren ofta har en langvarig
kontakt med individerna. Forfattarna fortsatter forklara att med den kvalitativa metodiken vill
forskaren karaktarisera nagonting, alltsa undersoka hur ett fenomen har skapats och att kvali-
tet ar en egenskap eller en karaktar av nagot. En kvalitativ forskning ar enligt Bryman och
Bell (2005) en forskningsstrategi som lagger betoningen pa ord vid insamling och analys av
data istallet for pa ett faststéallande av en kvantitet. Kvalitativa undersékningar kan enligt for-
fattarna innehalla detaljerad information om det som har forekommit i miljon som har stude-
rats vilket beror pa att hansyn bor tas till den miljo som studierna utforts i for att kunna fa en
fullstandig forstaelse och for att skapa ett sammanhang. Dessutom visar ofta kvalitativa
undersokningar kraftig fokus pa utveckling och forandring beroende pa att processer och

monster 6ver tid utvecklas (Bryman & Bell, 2005).

Eliasson (2010) berattar att kvalitativa metodiker &r bra beroende pa att de bland annat ar flex-
ibla. Med flexibiliteten innebéar att metodiken gar att anpassa under tiden undersékningen sker
och hur den utvecklar sig med tiden, och att det gar att samla in data sa lange det behdvs och
tills det inte finns mer att samla in (Eliasson, 2010).

Vi valde att anvanda oss av den kvalitativa undersokningsmetodiken i detta arbete eftersom
denna bast speglar hur arbetet skulle genomforas. Valet beror dven pa att ord istéllet for siff-
ror ar av stor betydelse, att fa individer skulle vara inblandade i arbetet samt att det skulle
innehdlla detaljerad information utifran intervjuerna och studierna. En fordel med denna
undersokningsmetodik som vi tagit vara pa ar att vi kunnat samla in mer information varefter
det har behovts. Da vi valt att undersoka hur kladbutiker anvander sig av sinnesmarknadsfo-
ring tar vi hansyn till omgivningen da denna spelar en mycket stor roll for de inblandade indi-
vider och undersokningstillfallena. Vidare kommer foljande val av fortsatta arbetssatt och

metodiker vara beskrivna och utformade efter en kvalitativ undersdokningsmetodik.

2.1.2 Forskningsansatser

Forskningsansatser innebar hur forskaren ska kunna relatera teori till den empiriska referens-
ramen och tvartom (Patel & Davidson, 2011). Féljande redogors exempel pa hur forskningen
kan koppla samman teori med empiri genom en deduktiv ansats, en induktiv ansats eller en

abduktiv ansats.
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Deduktiv ansats innebar att det ar teorin som styr forskningen. Denna ansats ar uppbyggd pa
ett linjart satt da forskningen utgar fran teorin for att sedan leda till hypoteser, datainsamling,
resultat, att hypoteserna avfardas eller bekréftas och att teorin slutligen andras vid behov
(Bryman & Bell, 2005). Den redan forekommande teorin bestimmer vilken information som
ska samlas in, hur informationen sedan ska tolkas och till slut hur resultatet kan redogoras

med den insamlade informationen (Patel & Davidsson, 2011).

Induktiv ansats menas med att teorin &r ett resultat av forskningen (Bryman & Bell, 2005) och
att forskare foljer upptackandets vag utan att i forvag ha studerat nagon teori till undersok-
ningen (Patel & Davidsson, 2011). En induktiv ansats innebér till skillnad mot den deduktiva
ansatsen att denna ar uppbyggd at motsatt hall. Har beskriver forskarna resultatet av teorin
som lag bakom undersokningen och kopplar samtidigt tillbaka resultatet till teoriforradet som
hor till ett visst studieomrade (Bryman & Bell, 2005).

Abduktiv ansats innebadr en kombination av deduktiv och induktiv ansats (Patel & Davidsson,
2011) dar forskare regelbundet vaxlar mellan dessa tva utan att helt omfatta ndgon av dem
(Fejes & Thornberg, 2009). | detta arbetssatt att relatera teorier med empiri startar med att
forskaren, pa ett induktivt satt, formulerar ett forslag till en teoretisk djupstruktur som kan
forklara fallet. F6ljande testas den formulerade hypotes eller teori pa nya fall, vilket &r ett de-
duktivt arbetssatt (Patel & Davidsson, 2011).

Vi har valt att arbeta efter en deduktiv ansats eftersom vi utgatt fran teorier for att kunna
samla in data och fa fram ett resultat. Darmed har teorin styrt undersékningen. Vi valde att
utga fran teorier for att sedan studera empirin och se hur val teorin stimmer Gverens med rea-

liteten for att slutligen koppla samman dem till en analys.

2.1.3 Fallstudie

Enligt Olsson och Sérensen (2007) innebar fallstudier att forskare foljer eller deltar i ett han-
delseforlopp. Forskarna valjer alltsa att gora en studie pa en avgransad grupp, som kan vara en
organisation eller situation (Patel & Davidsson, 2011). Forfattarna beskriver att det inte ndd-
vandigtvis behdver vara en organisation utan kan aven vara fler, till exempel tva organisation-
er. En fallstudie innehaller vanligtvis en detaljerad och ingdende studie av ett enda fall gal-
lande bland annat en organisation, en viss plats, en speciell person eller en specifik héndelse
(Bryman & Bell, 2005). | fallstudier ar det vanligt att samla information om organisationen i

form av intervjuer, observationer eller enkéter (Patel & Davidsson, 2011). Forfattarna fortsat-
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ter forklara att forskarna i en fallstudie ofta &r intresserade av det fall de valt att studera och
att dess mal &r att belysa fallets unika drag pa ett ingdende séatt. Fallstudie kan &ven beskrivas
som en specifik foreteelse, som véljs pa grund av intresse eller for att det ar nédvandigt (Mer-
riam, 1994). | en fallstudie ska forskarna av sarskilt intresse undersoka handelsen eller fallet

pa djupet for att fa en battre forstaelse (Merriam, 1994).

Vi valde att anvanda oss av en fallstudie da det ansags vara den basta bland de olika under-
sokningsdesignerna eftersom vi ville fa en béattre forstaelse inom sinnesmarknadsféring hos
kladbutiker. Valet beror pa att en intensiv och en detaljerad granskning skett av ett visst fall i
detta arbete och att detta tillsammans med den valda kvalitativa metodiken med ostrukture-
rade intervjuer anses vara en bra undersokningsdesign. Da vi har stort intresse for modebran-
schen valde vi ett fatal butiker i branschen att studera narmare pa for att fa en béttre forstaelse

for vart valda amne.

2.2 Forskningsprocess

Nedan féljer en beskrivning pa vilka foretag vi undersokt, hur vi gatt tillvaga for att samla in

data, samt informationens giltighet och tillforlitlighet.

2.2.1 Undersokningsobjekt

Nar forskare anvander sig av den kvalitativa metodiken kan de inte undersoka sarskilt manga
personer da en dvre grans maste sattas eftersom datainsamlingen kraver mycket tid (Jacobsen,
2002). Forskaren maste da enligt Bryman och Bell (2005) gora ett urval fran det totala antalet
foretag som varit valbara. Urval innebér att det inte finns tillrackligt med resurser som kravs
for att undersoka eller studera samtliga foretag eller organisationer (Bryman & Bell, 2005).
Urvalet i en anvandning av den kvalitativa metodiken styrs av vilken information som vill fas
fram (Jacobsen, 2002). Viktigt &r att det valjs personer som har ratt och god information, vil-
ket kan vara personer med stor kunskap, information om foretaget eller personer som kan ut-

trycka sig bra (Jacobsen, 2002).

Jacobsen (2002) namner tre olika steg i urvalsprocessen. Forsta steget i urvalsprocessen &r att
skaffa en Gverblick over alla de personer som skulle vara intressant att intervjua eller under-
sOka, for att sedan begrénsa tidsperspektivet. Andra steget ar att dela in enheter i undergrup-
per, da det finns manga olika manniskor med olika synpunkter och olika kunskaper. Det tredje
och sista steget &r att vélja urval beroende pa vilken information som vill fas da kvaliteten hos

intervjupersonerna spelar stor roll (Jacobsen, 2002).
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Vi har i detta arbete valt att studera tre olika kladféretag i Kalmar vilka ar Inside, Carlings och
KappAhl. Valet av dessa kladbutiker gjordes da vi ansag de vara relevanta for var fragestall-
ning. Urvalet grundar sig dessutom pa att vi ville ha intressanta foretag i olika storlekar, fore-
tag som har olika stallningar pa marknaden, samtidigt som de sarskiljer sig fran varandra.
Valet av kladbutiken Inside gjordes da det &r en liten butik som endast finns i Kalmar. Valet
grundar sig dessutom pa att vi innan nagon kontakt med foretaget ansag att de hade en liten
anvandning av sinnesmarknadsforing i sitt servicelandskap och genom detta sags foretaget
som ett bra alternativ till vart arbete. Kladforetaget Carlings valdes da de har en relativt liten
butik och dven vad vi forskare uppfattade det som innan kontakten med de, har en anvandning
av sinnesmarknadsforing i sitt servicelandskap. KappAhl ar i jamforelse med Inside och Car-
lings en véletablerad kedja inom modebranschen och vi forfattare valde denna kladkedja da vi
ansag att KappAhl var stort och etablerad samtidigt som féretaget aktiverar fa sinnen i sitt

servicelandskap.

2.2.2 Datainsamlingsteknik

Huvudsyftet med informationsinsamling ar att fa upptacka eller fa kannedom om olika mons-
ter eller multipla. Den centrala delen &r att soka beskrivningar, modeller eller kategorier som
bést beskriver ett sammanhang eller ett fenomen i omvérlden (Olsson & Soérensen, 2007).
Insamlingsmetoder inom den kvalitativa forskningen &r intervjuer, observationer, fallstudier
och fokusgrupper (Olsson & Sorensen, 2007). Vid en datainsamling i en kvalitativ undersok-
ning &r det forskaren som dar det viktigaste redskapet (Bryman & Bell, 2005). Nedan foljer en

forklaring till sekundéar- och priméardata dar de olika datainsamlingsteknikerna beskrivs.

| detta arbete sker en anvandning av bade sekundar- och primérdata. Sekundardata innebér att
anvandning av redan insamlad data sker da insamlingen gjorts fran andra forskare, olika in-
stitutioner eller organisationer (Bryman & Bell, 2005). Fordelen med att anvanda sig av se-
kundardata &r enligt forfattarna bland annat att tillgang till data av hog kvalitet finns och &ven
tidsbesparande till skillnad fran om studien skulle gjorts pa egen hand. Dock finns det dven
begransningar med dessa data da forskarna inte ar lika bekanta med materialet som om den
hade samlats in primart (Bryman & Bell, 2005). Det finns dven begransningar i dataméngdens
komplexitet, da det kan vara svart att hantera all information. Dataméngdens komplexitet
medfor att det kan vara svart att kontrollera kvaliteten pa informationen (Bryman & Bell,
2005).



17

Sekundéardata i denna uppsats kommer till storsta delen fran litteraturer och vetenskapliga
artiklar. Litteraturer som utgangspunkt ar bockerna Sinnesmarknadsféring av Hultén et al.
(2011), Marknadsforing i butik av Nordfélt (2008) och boken Sensory marketing av Krishna
(2010). Dessa bocker har anvants da de tar upp det valda uppsatsamnet pa ett bra, véalutvecklat
och intressant satt. De vetenskapliga artiklarna har hamtats fran databasen Emerald och Busi-
ness Source Premier. Som stod till detta arbete har dven kursen Sinnesmarknadsforing vid
Linnéuniversitetet i Kalmar tidigare studerats av bada forfattarna till detta arbete.

Primardata ar till motsats fran sekundardata kallor som forskare kommer fram till eller far tag
pa under arbetets gang (Bell, 2006). Primardata &r kéllor som anvénds direkt och det gar sall-
an att gora ett uppsatsarbete utan att anvanda sig av primardata (Booth, Colomb & Williams,
2004). Priméardata kan samlas in pa ett flertal olika satt, framst genom manniskor som inter-
vjuats men &ven via experiment eller enkéter (Booth et al. 2004). Intervjuer &r enligt Olsson
och Sorensen (2007) ett sétt att fa reda pa och kunskap om undersokningspersonens varld.
Intervjuer ar vanligt forekommande for att samla in priméardata i kvalitativ forskning, da det ar
viktigt att anvanda sig av strukturerade intervjuer som underlattar bade fragandet och registre-
ring av svaren (Bryman & Bell, 2006). Strukturerad intervju innebdar att intervjupersonen stél-
ler fragorna till respondenten utifran ett forvalt frageschema. Under en intervju kan forskarna
valja om de vill anvanda sig av en standardiserad metod géllande fragornas ordning vilket
innebar att en bestamd ordning av fragorna foljs under intervjun. Det andra alternativet ar att
intervjupersonen staller fragorna varefter de bast passar in, alltsa en Iag grad av standardise-
ring (Patel & Davidsson, 2011). Enligt Bryman och Bell (2005) &r kvalitativa intervjuer ett
samlingsnamn for ostrukturerade intervjuer och semistrukturerade intervjuer. Det som &r spe-
cifikt for ostrukturerade intervjuer ar att det kan stéllas en enda frga och att intervjun liknar
ett vanligt samtal dar intervjupersonen far svara fritt pa fragorna och att féljdfragor stalls un-
der tiden. Semistrukturerade intervjuer innebdr att forskaren har ett antal teman som kan tas
upp i annan ordning an vad som gjorts i intervjuguiden (en lista pa teman och fragor till inter-
vjun) som ska tas upp under intervjun och att intervjupersonen har stor frihet att sjalv utforma
svaren (Bryman & Bell, 2005).

Till detta arbete valde vi att anvanda oss av personliga intervjuer med olika kladforetag i
Kalmar for att fa in all primardata som behovdes for att kunna besvara fragestallningen. Un-
der arbetets gang kom vi endast i kontakt med tva kladbutiker som var villiga till att stalla upp
pa personliga intervjuer, da de andra tillfragade kladbutikerna hanvisade oss till deras huvud-

kontor som i sig var for tidsbegransade for nagon intervju med oss. Vi fick till slut kontakt
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med Inside och Carlings i Kalmar som var villiga till att stalla upp pa intervjuer med oss och
som genomfordes med Insides butiksagare respektive Carlings butikschef. Vi valde att an-
vanda oss av intervjuer for att pa ett personligare plan kunna fa in den information som krav-
des. Intervjuerna genomfordes med hjalp av ostrukturerade intervjuer med Iag standardisering
for att kunna fa ut sa detaljerade och fylliga svar som majligt samtidigt som det underlattade
for oss att registrera svaren och vara med mer i samtalet. Vid de personliga intervjuerna valde
vi dessutom att anvanda diktafon for att kunna tillga all information som kravdes till arbetet,

vilket visade sig vara ett tidseffektivt och bra alternativ for oss.

Utover intervjuer har vi dessutom valt att anvanda oss av observationer vilket innebér att en
insamling av priméardata sker genom att forskaren studerar eller betraktar manniskor och vad
de gor i olika situationer (Jacobsen, 2002). Forfattaren ndmner vidare att observationer &r an-
norlunda till skillnad fran intervjuer. Om forskaren &r intresserad av manniskors beteende och
inte vad de sdger kan en anvéndning av observationer goras. Forskaren kan under arbetets
gang anvanda sig av oppen eller dold observation. Oppen observation innebar att den som
undersoks ar medveten om observationen medan den dolda observationen innebdr att den som

undersoks icke & medveten om observationen (Jacobsen, 2002).

Vi valde att observera alla tre kladféretagen Inside, Carlings och KappAhl medan Inside och
Carlings dessutom stallde upp pa intervjuer. Valet av att anvanda oss av observationer beror
pa att vi varit resursmassigt begransade samt tidsbegransade men dven for att kunna komplet-
tera den informationen vi fick fran vara intervjuer med endast tva av de tillfragade foretagen.
Under observationstillfallena som genomfordes tre ganger pa respektive foretag under april
och maj manad ar 2012 anvande vi oss av dolda observationer beroende pa att vi inte ville att
de kladbutiker som undersoktes skulle vara medvetna om observationen och istéllet betrakta
0ss som vanliga konsumenter. Daremot observerades inte individerna i servicelandskapen

utan istallet hur butiken var géllande bland annat sinnesaktivering, design och upplevelser.

2.2.3 Validitet och reliabilitet

All forskning har som syfte att tillverka hallbara och giltiga resultat (Merriam, 1994). Under
arbetets gang ska forskaren forhalla sig kritisk mot arbetet for att kunna gora en ratt bedom-
ning om fakta eller om datainsamlingen &r sannolik (Patel & Davidsson, 2011). Jacobsen
(2002) namner att forfattare kritiskt maste vardera kallans varde och férmaga att ge riktig in-
formation. Da viss information eller uppgifter ger olika bra information bor forskarna bedéma

litteraturens narhet till den fragestallning som ska belysas under arbetets gang (Jacobsen,
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2002). Ju langre fran fragestallningen som uppgiftslamnaren eller informationen kommer,
desto mindre tilltro till kallan har forskarna. En beddmning av kunskapen hos informations
eller uppgiftslamnaren bor dven ske om den aktuella fragestallningen. Forskare vill anvanda

sig av en person som har stor och farsk kunskap inom omradet (Jacobsen, 2002).

Validitet och reliabilitet anvénds till storsta delen i den kvantitativa forskningen, dar siffror ar
en stor del, och dar validitet och reliabilitet &r viktigt for en forskare for att kunna fa en upp-
fattning om kvaliteten i en undersokning (Bryman & Bell, 2005). Forfattarna fortsatter for-
klara att de dven kan anvéndas inom den kvalitativa forskningen, som genomfors i detta ar-
bete, om det laggs mindre betydelse pa fragor gallande méatningar. Viktigt nar forskning gors
samt anvandning av kvalitativ ansats &r att forskaren far fram giltiga och hallbara resultat
(Merriam, 1994).

Validitet

Validitet visar om det finns en dverensstdmmelse mellan verklighet och tolkning déar tolk-
ningen ska vara sammanbunden med en empiriskt grund (Olsson & Sérensen, 2007) och be-
démningar om slutsats fran en undersokning hanger ihop eller inte (Bryman & Bell, 2005).
Ett annat ord for validitet &r giltighet (Bell, 2006). Bryman och Bell (2005) ndmner att intern
validitet innebér att det ska finnas en bra dverensstdammelse mellan de teoretiska idéerna som
forskaren utvecklat och forskarens iakttagelser. Merriam (1994) bendmner intern validitet som
hur bra forskarens resultat stimmer éverens med verkligheten. For att som forskare kunna
sékerstélla den inre validiteten kan en anvandning av olika strategier goras. Bland annat kan
forskaren ta anvandning av flera andra forskare, flera andra kéllor eller metoder for att kunna
bekrafta resultaten. Merriam (1994) fortsétter forklara att observationer kan ske under en
langre tid eller upprepade ganger av den miljo eller situation som studeras vilket leder till en
okad validitet, samt att forskaren kan vélja att be sina kollegor ge sina kommentarer pa resul-
taten varefter de kommer fram. Extern validitet handlar om i vilken grad som resultatet kan
generaliseras till andra situationer och sociala miljéer (Bryman och Bell, 2005). For att kunna
generalisera resultat maste undersokningen ha en intern validitet beroende pa att forskaren

inte ska generalisera nagon meningslés information (Merriam, 1994).

| detta arbete har vi inte anvant oss av matningar pa ett kvantitativt satt utan har istallet under-
sokt och studerat amnesvalet pa ett kvalitativt satt. Detta har vi gjort for att kunna fa fram
mycket och relevant information som sedan kunnat tolkas, analyseras och skapat en forstaelse

for hur kladforetag kan anvénda sig av och sérskilja sig gentemot sina konkurrenter genom en
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anvandning av sinnesmarknadsforing. Dessutom generaliserar vi inte vara resultat fran studien
till alla kladbutiker i landet da det kravs vidare forskning inom detta omrade samt att alla bu-
tiker & mer eller mindre individuella gallande sin marknadsforingsstrategi. Vi har istallet tagit
hénsyn till vad den teoretiska referensramen sa for att vi skulle kunna genomféra intervjuer
och observera for att se hur sinnesmarknadsforing har applicerats i praktiken i utvalda kladbu-

tiker i Kalmar.

Det som varit viktigt nar vi genomfort var studie har varit att fa en trovardighet i vart uppsats-
arbete och att den teoretiska referensramen har kunnat kopplas ihop med den empiriska refe-
rensramen for att slutligen kunnat besvara fragestallningen. For att fa fram trovardig informat-
ion och den information som behdvdes valde vi att anvanda oss av intervjuer hos kladféretag.
Vi valde att intervjua personer med hagre befattningar beroende pa att de besitter kunskap om
foretaget och kunde pa sa sétt ge oss de svar vi 6nskade vilket leder till att validiteten i de
utforda intervjuerna anses vara hog. Utéver de tva personliga intervjuerna valde vi sedan att
observera ytterligare ett kladforetag. Observationerna genomfordes av oss forfattare da vi
besokte butiken for att se hur de anvande sig av sinnesmarknadsforing i sitt servicelandskap.
Validiteten i dessa observationer kan vara mindre trovardiga beroende pa att ingen informat-
ion fran observationerna har kunnat stodjas med foretagets egna forklaringar pa hur de anvén-
der sig av detta i sitt servicelandskap. Dessutom kan validiteten vara lag beroende pa att om-
givningen vid observationstillfallena ar tillfalliga och att de standigt forandras. Vi har dessu-
tom endast utgatt fran vad vi kunde se i servicelandskapet hos kladbutiken for att kunna kom-
plettera intervjusvaren ytterligare.

Resultaten fran var studie visar att den interna validiteten ar relativt hog da vi kunnat koppla
teorin med hur det ser ut i verkligheten enligt vara undersokningar. Daremot stammer inte allt
Overens med varandra och darmed sénks validiteten lite. FOr att vi skulle 6ka validiteten har vi
under arbetets gang valt att endast anvanda oss av tre olika foretag eftersom ett storre antal
kan ge en lagre validitet. Vi hade fran borjan fler observerade kladbutiker men insag snabbt
att detta skulle minska validiteten for arbetet och valde da att bara ha ett endast observerat
foretag. Dessutom genomforde vi vara observationer fler ganger hos respektive foretag for att

kunna Oka validiteten ytterligare.

Reliabilitet

Reliabilitet innebdr i hur stor grad tidigare resultat skulle stdmma 6verens med varandra om

samma undersokning skulle goras om igen vid ett senare tillfalle, eller om resultatet paverkats
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av tillféalliga forutsattningar (Bryman & Bell, 2005). Olsson och Sérensen (2007) forklarar att
en hog grad av dverensstammelse innebar att reliabilitet ar hog, alltsa bra tillforlitlighet pa
matningen. Bryman och Bell (2005) definierar reliabilitet pa tva olika satt. Det forsta ar extern
reliabilitet vilket innebar att den sociala miljon éndras och att det pa sa satt kan bli svart att
upprepa en undersokning om inte forskaren gor exakt som tidigare forskare gjort for att kunna
jamfora den tidigare undersékningen med den nya. Det andra &r intern reliabilitet vilket inne-
bér att alla forskare i ett forskarlag kommer Gverens om hur de ska tolka det de ser och hor
(Bryman & Bell, 2005).

Reliabilitet i vart arbete ar viktigt da vi vill att var undersokning av kladforetag ska vara tro-
vardig och tillforlitlig samtidigt som det ska kunna goras om vid ett senare tillfalle med en
begransning till Kalmar. Givetvis kan det férekomma tillfalliga forutsattningar vilket vi inte
kan forutsatta, s som utformningen pa servicelandskapet. Daremot visar vart resultat att tva
av foretagen genom sin utformning i butiken speglar det de vill férmedla samt dess identitet
vilket innebar att vid en senare upprepning av undersokningen kommer se ut pa ett liknande
satt da de behover halla sig till och visa sin identitet, vilket 6kar reliabiliteten. Under arbetets
gang har vi dessutom anvént oss av en hdg intern reliabilitet da vi diskuterat, tolkat och analy-
serat med varandra om det vi kunnat se under vara observationer samt kommit fram till under
intervjuerna. Det som varit ett hinder for oss under arbetets gang har varit att vi inte fick na-
gon intervju med KappAhl vilket hade kunnat dka reliabiliteten. Dessutom var Carlings och
KappAhl beldget i ett kdpcentrum vilket kunde begrénsa deras anvéndning av sinnesmark-
nadsforing i servicelandskapet da det skulle fick stora andra foretag.
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3. TEORETISK REFERENSRAM

Vi ska i detta kapitel beskriva de teorier som vi valt att utga ifran. Vi borjar med att beskriva
begreppet servicelandskap for att sedan fortsatta med vad sinnesmarknadsforing innebar.
Darefter sker en redogorelse for méanniskans fem sinnen och hur de paverkar marknadsfo-
ringen av ett foretag samt hur de kan paverka servicelandskapet. Slutligen sker en beskriv-

ning av hur foretag kan skapa upplevelser for konsumenterna i servicelandskapet.

3.1 Servicelandskap

Med servicelandskap, aven kallat butiksatmosfar, menas de fysiska och icke fysiska element
som bidrar till att konsumenten paverkas (Nordfélt, 2008). Ett servicelandskap innehaller
olika element som kan paverka konsumenterna, vilket inkluderar bade exteridren sa som
skyltning, landskapet och parkeringen, och aven interiéren med designen, utrustningen, layou-
ten och dekoren (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009). Butiksatmosfaren ar den miljé som kon-
sumenterna moter forst vid ett besok vilket medfor att bade interiéren och exterioren ar viktig
for hur konsumenten upplever butiken (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). Serviceland-
skapet har kommit att bli en viktig del i foretaget och Kolterjahn (2011) bendamner det som
butikens hjarta i dagens samhélle. Butikens viktigaste uppgift ar att tillfredsstalla konsumen-
ternas onskemal och tillhandahalla de produkter som konsumenten vill ha (Kolterjahn, 2011).
Utmaningarna for servicelandskapet ar aven de standiga prévningarna av nya butikskoncept
da det sker standiga utvecklingar pa grund av konkurrensen som rader pa marknaden (Kolter-
jahn, 2011). I och med konkurrensen kommer servicelandskapet bli allt viktigare for foretaget
for att kunna visa varumérkets vérderingar och identitet (Hultén et al. 2011). Forfattarna fort-
satter forklara att det har blivit allt vanligare att foretagen anvander servicelandskapet till att
bygga upp ett varumarkes identitet snarare an att sélja varor. Pa grund av den harda konkur-
rensen bland detaljhandelsforetag i dagens samhélle lagger fler foretag storre fokus pa att an-
vanda sig av flera uttryck for att aktivera olika sinnen. En bidragande orsak till att det &r vik-
tigt for foretag att sticka ut gentemot andra foretag inom samma bransch beror pa att flera

butiker numera marknadsfér samma varumarken eller produkter (Hultén et al. 2011).

Konsumentens val av butik &r medvetet medan servicelandskapet kan paverka konsumentens
beslutsfattande, vilket inte behover vara medvetet (Nordfélt, 2008). Valet kan bero pa ljuset
eller vilken farg det ar i butiken vilket kan upplevas olika bland konsumenterna och hur det

bidrar till att konsumenten gor ett specifikt val av butik (Nordfélt, 2008). En viktig utmaning
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butikerna star infor ar att exponera produkterna pa ett attraktivt satt som idag ar en central och
viktig del for hur foretagen ska kunna locka flest konsumenter. Foretag maste vara kreativa
och konstnarliga, men dven ha en férmaga att satta sig in i hur konsumenterna tanker for att
gora besoket till en upplevelse (Kolterjahn, 2011). Forfattaren fortsatter forklara att en storre
fornyelse av butiken &r ett viktigt konkurrensmedel. Det krévs att séllankdpsféretagen idag
fornyar inredningen i butiken vilket kan vara fran vartannat eller till vart tredje ar, medan
skyltfonster eller hangning av klader kan foréndras varje vecka. Skyltningen och exponering-

en av produkter kan vara avgorande faktorer for hur framgangsrik butiken é&r.

Ett servicelandskap har en stor betydelse pa konsumenternas kop beroende pa hur utform-
ningen ar gjord (Hultén et al. 2011). Det forsta intrycket hos konsumenten ar en central del
for foretaget, for om intrycket &r negativt kommer konsumenterna snabbt vanda och inte ater-
komma, vilket foretaget kommer forlora pa (Kolterjahn, 2011). For att en butik ska kunna 6ka
forsaljningen galler det att utforma det sa kallade kundvarvet pa ett bra satt, alltsa hur konsu-
menterna ror sig i butiken. Detta kan enligt forfattarna ske da butikerna valjer att exponera de
produkter som har en hog efterfragan langst in i butiken sa konsumenterna behdéver passera sa
manga andra produkter som majligt som de inte tankt kopa fran borjan. Enligt forfattarna spe-
lar &ven inredningen en stor roll for forsaljningen och hur konsumenten ska uppleva produk-
ten. Detta kan vara hur inredningen ar placerad, hur det ser ut med bland annat belysningen,
golvet, vaggarna, fargen, vilken temperatur det ar i butiken eller vilka dofter som finns i ser-
vicelandskapet (Hultén et al. 2011). Designen i ett servicelandskap kan dessutom leda till en
differentiering for ett foretag gentemot sina konkurrenter och dven utformas pa ett satt som

visar vilken prisklass foretaget &r i (Zeithaml et al. 2009).

En bra utformning och design pa servicelandskapet leder till att konsumenterna trivs béttre i
miljon samt kan uppfatta produkter som dyrare och av béttre kvalitet (Nordfélt, 2008). Enligt
en studie som gjorts anses servicelandskapet paverka hur produkterna upplevs och darmed
butikens image (Nordfélt, 2008). Viktiga komponenter i ett servicelandskap &r enligt Bhard-
waj, Palaparthy och Agrawal (2008) arkitektur, tillhérande designelement och kombinationen
mellan estetisk design, funktionell design och sociala enheter. Forfattarna menar aven att ljus-
sattningen som ar utformad tillsammans med interioren, fargerna och andra foremal i ett ser-
vicelandskap kan skapa en positiv kénsla hos konsumenterna vid ett besok. Zeithaml et al.
(2009) forklarar att en billig och ineffektiv design i servicelandskapet kan bidra till en fru-
stration for konsumenterna. Kladkedjan Gina Tricot ar ett exempel pa kladforetag inom de-
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taljhandel som har valt att utforma sitt servicelandskap pa ett satt som skapar ett lugn, ar av-

kopplande, har en internationell touch och &r fashionabel (Hultén et al. 2011).

Ett servicelandskap kan enligt Bitner (1992) paverka konsumenternas fysiologiska reaktioner
och satt att utfora den funktion de har i ett servicelandskap. Paverkansfaktorer kan vara ljud
som ar for hogt och stoér konsumenterna och medfor fysiskt obehag, temperaturen i en butik
kan orsaka sa att konsumenterna svettas eller fryser, dalig luftkvalitet kan bidra till andnings-
svarigheter och en blandning av ljuset i servicelandskapet kan medféra svarigheter att se och
skapa fysisk smarta. Dessa paverkansfaktorer kan direkt eller indirekt paverka konsumenterna
till att stanna kvar och njuta av servicelandskapet eller valja att lamna butiken. Forfattarinnan
fortsatter forklara att en enkel och tydlig layout av servicelandskapet hjalper konsumenten att
utfora det den &r dar for att gora. Mojligheten till att skapa en stoérre kommunikation till kon-
sumenterna kan fas hos mindre butiksutrymmen genom en idealiserad butiksutformning som
bygger pa positiva kanslor, personlig identitet, hemmet och fritiden, samt varumarken (Kent,
2007).

Rosenbaum och Massiah (2011) forklarar att fran konsumenternas perspektiv ska ett service-
landskap vara skapat pa sadant satt att det ar fysiskt tilltalande, socialt stodjande, symboliskt
valkomnande samt gladjande. Forfattarna tillagger att dessa dimensioner av ett serviceland-
skap inte kommer tilltala alla konsumenter eller vara lika viktiga, eftersom alla &r individuella

och tycker olika.

3.2 Sinnesmarknadsforing

| dagens samhélle rader en konkurrens pa marknaden bland alla varumérken, vilket leder till
att foretagen numera behover sarskilja sig och synas gentemot sina konkurrenter &nnu mer,
annu tydligare och &nnu battre (Hultén et al. 2011). For att konsumenten ska bli medveten om
omgivningen anvénds de fem maénskliga sinnena, som dessutom styr hur vi tolkar olika bud-
skap (Hultén et al. 2011). Detaljhandlaren kan med hjalp av ménniskans fem sinnen utveckla
och bevara konsumentens koppling till varumérket genom olika budskap (Evans, Jamal &
Foxall, 2008). Forfattarna forklarar vidare att ett valetablerat varumarke tilltalar alla manni-
skans fem sinnen. Enligt Hultén et al. (2011) handlar sinnesmarknadsféring om att foretagen
anvander olika sinnesstrategier for att bygga upp och etablera ett varumarke och en image hos
konsumenterna. Enligt forfattarna innebdr sinnesmarknadsforing dven hur foretaget kan be-
mota konsumenterna pa ett personligare och djupare plan an vad foretagen tidigare har kunnat

gora i marknadsforingen.
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Nordfélt (2008) skriver att det finns en stor kapacitet i var hjarna som arbetar omedvetet. Dag-
ligen tas det in enorma mangder information till hjarnan, men det vi & medvetna om &r en
liten del av all den informationen som tas in (Nordfalt, 2008). Enligt en forskning fran Evans
et al. (2008) dar marknadsforare experimenterade om manniskans sinnen sammankopplade
till varumérket, framkom det att konsumenterna foredrar sensoriska stimuli i marknadsféring-

en for att fa en helhetsupplevelse.

Sinnesupplevelsen

Figur 3.1 Sinnesupplevelser (Hultén et al. 2011:21)

Sinnesmarknadsforing innebér att foretagen vill bygga upp ett medvetande och en varumér-
kesimage, darfor menar Hultén et al. (2011) att foretagen bor utga fran manniskans fem sin-
nen pa ett strategiskt satt. For att foretagen ska kunna bemdta konsumenterna pa ett djupare
plan kravs det bade emotionella och sensuella inslag i marknadsforingen, da konsumenterna
inte endast vill ha de fysiska attributen en produkt har utan istéllet en helhetsupplevelse. Det
ar i den manskliga hjarnan som varumarkesimagen far plats och manniskan skapar sig en bild
av varumarket. Hur manniskan sedan tolkar och uppfattar varumarket med sina fem sinnen &r

valdigt individuellt och personligt (Hultén et al. 2011).

3.3 Synsinnet

Beroende pa den stora konkurrensen som préaglar detaljhandeln i dagens samhalle géller det
darmed for foretagen att synas dnnu battre (Hultén et al. 2011). Det &r forst och framst syn-
upplevelsen som attraherar konsumenten till ett varumarke, darfor bor foretaget synliggora
varumarkets identitet och varderingar pa flera skilda satt. Av alla vara sinnen har synen hittills
varit det mest dominerade i marknadsféringssammanhang, men synen &r édven det mest fram-

tradande och det viktigaste organet hos ménniskan och bor darfor enligt forfattarna anvéndas
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for att kunna skapa en varumarkesimage. Forfattarna menar att det ar viktigt for foretag att ta

tillvara pa synsinnet och genom sin marknadsféring anvanda olika synintryck.

Ett vanligt begrepp &r den genetiska koden som innebdr att foretag ska differentiera och sér-
skilja sig mot konkurrenterna (Hultén et al. 2011). Den genetiska koden kan framhévas ge-
nom den fysiska produkten men dven i servicelandskapet genom butiker eller hemsidor (Hul-
tén et al. 2011). Det kan handla om att foretag vill framhdva emotionella mjuka vérden i sin
butik for att gora varumarket mer attraktivt. Det kan &ven vara att foretaget valjer att designa
butiken pa ett emotionellt och mjukt satt for att sarskilja sig mot konkurrenterna och locka
konsumenten till sin butik (Hultén et al. 2011).

For att foretag och varumarken ska kunna skapa en identitet och fa konsumenterna att associ-
era till dem kan foretagen anvénda sig av olika farger (Hultén et al. 2011). Fargerna i sin tur
bidrar till att ta fram konsumenternas kanslor och paverkar sinnesstamningen och humoret.
Detta kan da skapa en positiv paverkan i ett servicelandskap for konsumenterna. Forfattarna
forklarar aven att synsinnet uppfattar forandringar, vilket ar nagot som kladkedjan Lindex
tagit vara pd da dem i sin marknadsforing arbetar med farger efter sasonger. Dessa forand-
ringar efter arstiderna leder i sin tur till att konsumenterna uppmarksammar foretaget vilket
kan leda till positiva reaktioner da marknadsféringen ses som fornyande och anpassningsbart
(Hultén et al. 2011). Forfattarna fortsatter forklara att ett annat satt som synen reagerar pa &r
ljus och ljussattning. Ljuset kan skapa en attraktion och uppmarksamhet for ett serviceland-
skap vilket anvands mer och mer av foretag for att kommunicera en produkt eller ett varu-
maérke till konsumenterna. Istéllet for att foretagen ska anvénda sig av ett enda stort ljushav
kan istéllet detaljer och produkter belysas mer eller mindre med till exempel spotlights (Hul-
tén et al. 2011).

Interioren i ett servicelandskap kan viljas sa att konsumenterna kan associera till de produkter
som finns, vilket i sin tur leder till att synupplevelsen 6kar (Hultén et al. 2011). Gina Tricots
grundare séager att konsumenterna koper med dgonen da sjuttio till attio procent av alla kdpbe-
slut gors med hjélp av synen. Detta menar &garen ar oerhort viktigt och Gina Tricot har déar-
med haft en klar och konsistent idé sedan starten om ett synligt budskap baserat pa konceptet
bra produkter till bra priser (Hultén et al. 2011). For att locka in konsumenter till butiken har
Gina Tricot valt att anvanda sig av ett starkt ljus som syns tydligt fran utsidan, samt att de
anvander sig av en speciell ljussattning mot kladerna och exponerar kladerna pa bord istéllet

for pa hangare (Hultén et al. 2011).
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3.4 Kanselsinnet

Kénseln &r ett intimt sinne som kommer till anvandning da konsumenten fysiskt berér och néar
huden kommer i kontakt med olika foremal (Hultén et al. 2011). Kanselsinnet har lange haft
en betydande roll nar konsumenterna ska kopa produkter (Krishna, 2010). Pa senare tid har
kanselsinnet dessutom fatt en 6kad betydelse for hur individen ska uppleva produkten eller
varumarket, vilket bland annat kan vara hur olika produkter kanns i handen, vikten pa dem

eller hur temperaturen &r (Hultén et al. 2011).

Kénselsinnet ar viktigt for att kunna kanna textur som materialet eller ytskiktet pa en produkt,
vilket kan bidra till konsumentens helhetsupplevelse av produkten och genom beréring skapa
en varumarkesimage (Hultén et al. 2011). Materialet kan genom kanselsinnet bidra till varu-
markets identitet vilket leder till att interaktionen mellan varumarket och konsumenten oKkar.
Olika material i interiren kan &ven uppfattas och paverka konsumenterna olika. Naturligt
material som trd och lader kan uppfattas som mjukt och varmt medan onaturligt material som

glas och metaller kan uppfattas som harda och kalla (Hultén et al. 2011).

Berdringen kan vara avgorande for hur konsumenten ska kunna fa en sinnesupplevelse som
leder till ett kop och aven for att kunna stirka varumérkes identitet och image hos konsumen-
ten (Hultén et al. 2011). Darfor bor foretagen kunna tillhandahalla fysiska produkter pa ett
tillgangligt satt i butiken da konsumenterna har behovet att kanna och klamma for att skapa
sig en uppfattning om produkten. Forfattarna menar dven att tillgangligheten medfor att chan-
sen for impulskop 6kar. Da manniskan ar individuell &r &dven behovet av fysisk produktberd-
ring véldigt individuellt for att skapa sig en uppfattning av produkten. Hultén et al. (2011)
menar att genom beroring kan konsumenten utdver en varumarkesimage skapa sig en fysisk
upplevelse av produkten men dven skapa en emotionell upplevelse. Kladkedjan Lindex menar
att foretag inom modebranschen maste ta hansyn till konsumenternas behov av en tillganglig-
het till att kunna kénna pa kladerna (Hultén et al. 2011). Ett annat foretag som anvander sig av
detta ar kladkedjan Abercrombie & Fitch som genom att ha sina produkter placerade pa laga

bord kan dka tillgangligheten och konsumentens éverblick av kladerna (Hultén et al. 2011).

Temperaturen i ett foretags servicelandskap har samma betydelse som en temperatur i ett hem
(Hultén et al. 2011). Enligt forfattarna beror detta pa att foretaget med hjalp av temperaturen
kan visa sin identitet ytterligare och bidra till en upplevelse for konsumenterna genom detta.

Precis som Mossberg (2003) forklarat tidigare kan en temperatur i ett servicelandskap bidra
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till att konsumenterna far ett fysiskt obehag vid fel temperatur eller en behaglig kansla vilket

kan bidra till att konsumenterna lamnar eller stannar kvar i butiken.

3.5 Ljudsinnet

Ljudsinnet har 1ange anvants av foretag i marknadsféringen (Hultén et al. 2011) och i dagens
samhélle exponeras konsumenten dygnet runt av reklam i form av ljud (Krishna, 2010). Fore-
tag kan anvénda sig av ljud i sin marknadsforing i form av ljudjinglar, ljudlogotyper, roster
eller musik for att forstarka ett varumarke. Jinglar har blivit framgangsrikt genom aren da
jingel ar ett kort och lyriskt reklambudskap som ké&nnetecknas av att vara minnesrika bero-
ende pa de korta ljudsekvenserna (Hultén et al. 2011). Exempel pa foretag som anvander sig
av jingel ar kladkedjan Lindex. | deras marknadsforing anvéndes detta metodiskt for att for-
starka ljudupplevelsen for konsumenterna, bade i butiken och i tv-reklam for att 6ka igenkan-
ningen. Dessutom anpassades ljudet till de teman och den sésong som kladerna avsags for
(Hultén et al. 2011). Kl&dkedjan Lindex har dven anvant sig av ljud i sina skyltfonster for att
fanga konsumenternas uppmarksamhet med en forhoppning pa att 6ka medvetenheten om
butiken hos de som passerar (Hultén et al. 2011). Féretagen bér anvénda sig av ljud som at-
traherar konsumenterna, paverkar konsumentens humor eller ljud som hjalper konsumenten

att komma ihag varumarket (Krishna, 2010).

Enligt Nordfalt (2008) har ljud i form av musik bade positiv och negativ paverkan pa konsu-
menterna. Forfattaren fortsatter forklara att denna paverkan bland annat beror pa ljudets ka-
raktar, s som volymen, tonen, frekvens och svangningar och fysiologiska variabler, vilket
innebar att en dominans av ena 6rat sker hos konsumenten. Utover dessa paverkansfaktorer
kan ljud fanga uppmarksamhet eller paverka tolkning av andra stimuli hos konsumenten
(Nordfélt, 2008).

Hultén et al. (2011) skriver att ljudsinnet standigt &r aktivt och att méanniskan framst lagger
marke till hoga ljud men att det dven finns ljud som paverkar oss omedvetet, som till exempel
ljudet fran ett flaktsystem. Enligt forskning uppmarksammar konsumenterna ljud som ar trev-
liga, vilket kan besta av laga ljud, medan otrevliga ljud som hog ljudniva eller hog ljudfre-
kvens tranger in i konsumenternas medvetenhet (Nordfélt, 2008). Vidare namner forfattaren
att denna typ av otrevliga ljud kan vara anvéndbart nér det handlar om korta reklamavsnitt,
medan om foretaget vill formedla ett budskap och att konsumenten ska stanna langre ska fore-
taget anvanda sig av mer trevliga ljud. Nordfalt (2008) konstaterar dven att takten pa musiken

spelar stor roll for hur 1ange konsumenten stannar i servicelandskapet. | en studie blev resulta-
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tet att vid snabb musik befann sig konsumenterna i servicelandskapet kortast tid och vid lang-
sam musik stannade konsumenterna kvar langre (Nordfélt, 2008). Hultén et al. (2011) ndmner
att olika sorters musik kan paverka konsumenternas grad av upphetsning och hur foretag ska
ga tillvaga for att uppna en lamplig grad av denna. Ett exempel pa foretag som forfattaren
namner som vill uppna en hdg grad av upphetsning hos konsumenter ar kladkedjan
Abercrombie & Fitch dér de i sina butiker spelar musik med ett hogt tempo i. Spelas musiken
istallet med ett lagt tempo ges motsatt effekt pa konsumenterna. For att starka ett varumarkes
identitet géller det for foretag att anvanda sig av musik som motsvarar den grad av upphets-
ning hos konsumenterna som foretaget vill nd (Hultén et al. 2011). Yiterligare ett satt att
kunna starka ett varumarkes identitet och fa konsumenterna att koppla ihop ett sarskilt ljud
med ett varumarke ar att foretag anvander sig av signaturljud. Kladkedjan Abercrombie &
Fitch anvander sig av signaturljud genom att mixa om kénda latar for att skapa ratt atmosfar i

servicelandskapet (Hultén et al. 2011).

“Musiken som spelas dr hog, alltid med tung bas, och ger kdnslan av en nattklubb.” (Hultén
etal. 2011:94)

| dagens samhalle har en 6kad anvandning av musiklatar eller artister som ljudupplevelser
skett for att stdrka varumérkets identitet, utover de korta ljudjinglarna (Hultén et al. 2011).
Denna anvandning ar dock fortfarande begransad da musik bestar av langre ljudfrekvenser
och kan pa sa vis vara svarare att kunna associera till ett varumarke i samma utstrackning som
med jinglar. Forfattarna fortsatter forklara att med hjalp av att erbjuda musiken till forsaljning
i butiken medfor det att foretaget ytterligare kan bidra till en 6kad associering till ett varu-
maérke. For att ett ljud ska kunna stérka ett varumarke kréavs det &ven att ljudet spelas kontinu-
erligt och konsekvent fér konsumenten (Hultén et al. 2011). For att skapa en god atmosfar i
ett servicelandskap kan ett noga val av musik genomféras genom val av bakgrundsmusik eller
forgrundsmusik. Bakgrundsmusik innebar musik som framfors utan sang med ett befintligt
tempo, volym och frekvens, medan forgrundsmusik innebér att artister och sangtexter finns i
musiken och med en hdg grad av variation av tempo, volym och frekvens (Hultén et al. 2011).
Eftersom foretagen har mojlighet att sjalv vélja musik till sitt varumarke kan foéretaget skapa
en unik sinnesupplevelse for konsumenten genom ljudsinnet (Hultén et al. 2011). Ett kladfo-
retag som anvénder sig av musik i sitt servicelandskap ar Gina Tricot som anvander sig av
detta for att skapa en god atmosfar for konsumenterna i sina butiker och for att starka sin iden-

titet genom ytterligare ett sinne utdver synsinnet. Dessutom vill de att konsumenternas fokus
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ska ligga pa kladerna och att atmosfaren ska paverka konsumenternas beteende positivt och

vara stimulerande (Hultén et al. 2011).

3.6 Luktsinnet

Luktsinnet har lange paverkat det manskliga beteendet genom att identifiera objekt som méan-
niskan antingen behdver eller ska undvika. Manga underskattar luktsinnet och generellt be-
traktas det som det minst viktiga sinnet for den manskliga éverlevnaden, trots att sinnet anda
spelar en stor roll i vart dagliga liv (Krishna, 2010). Luktsinnet ar dessutom det sinne som &r
kopplat till minnet och genom doft kan kansliga minnen véckas hos konsumenten (Hultén et
al. 2011).

Lukter eller olika dofter har pa senare ar blivit stora affirsomraden genom att foretagen an-
vander detta i sin marknadsforing vilket beror pa att foretag inser vikten av konsumenternas
valbefinnande och upplevelser (Hultén et al. 2011). | dagens samhélle har det blivit vanligare
att detaljhandelskedjor anvénder sig av olika dofter och det har till och med visat sig ge vins-
ter at foretaget med upp till fyrtio procent (Hultén et al. 2011). Att anvanda dofter i foretags
marknadsforing kan innebara att de gor konsumenter medvetna om varumarken da foretaget
valjer att anvanda sig av luktsinnet strategiskt for att positionera eller starka varumarket hos
sina konsumenter (Hultén et al. 2011). Foretagen kan anvanda dofter pa olika satt, till exem-
pel genom Kortsiktiga drag som marknadsforing, dar doften ska skapa uppmarksamhet for en
produkt, eller genom strategiska drag, d&r doften har till uppgift att differentiera sig mot kon-

kurrenterna och for att stdrka sin image hos konsumenterna (Hultén et al. 2011).

Ett bra exempel pa foretag som anvander sig av luktsinnet som en sinnesupplevelse ar ameri-
kanska kladforetaget Bloomingdale’s som noga valt ut dofter pa sin avdelning for att forstirka
varumarket. Att foretag anvénder sig av luktsinnet i sin marknadsforing ar positivt eftersom
det bidrar till manniskors vélbefinnande och ar minnesrika (Hultén et al. 2011). En annan
kladkedja som testat att anvanda sig av dofter ar Lindex. Foretaget valde att anvanda sig av
detta da de med hjalp av doften ville skapa en god atmosfar i butiken och for att forstarka sin-
nesupplevelsen for konsumenterna (Hultén et al. 2011). Testerna som genomférdes bland
medarbetarna blev bade positiva och negativa da vissa av dem inte markte av doften och
andra fick huvudvark av den. Lindex valde beroende pa medarbetarnas och konsumenternas
hélsa att inte fortsatta anvanda sig av doften da dem fokuserar pa sina produkter istéllet, men
tar anda hansyn till att dofter kan anvandas for att skapa en god atmosfar i ett servicelandskap

(Hultén et al. 2011). Forfattaren fortsatter forklara att dessa tester visar att &mnen som an-
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vands i olika dofter kan skapa allergiska reaktioner och beroende pa detta ar det viktigt att

foretagen anvander sig av dofter som ar allmént accepterade.

Hultén et al. (2011) forklarar att konsumenter kan forbattra uppfattningen av produkterna i en
butik genom anvandning av dofter som paminner om produkterna. Nordfélt (2008) beréttar att
en matchande doft hjalper konsumenterna att visualisera doften med produkten. Ett kladfore-
tag som anvander sig av denna doftupplevelse & Thomas Pink som genom doften av ny
hangd tvatt uppnar detta, och pa detta satt far doften en naturlig koppling till kladerna som
finns till forséaljning (Hultén et al. 2011). Ytterligare ett sétt att sarskilja sig fran sina konkur-
renter ar att anvéanda en signaturdoft som har som syfte att skapa associationer till specifika
varumarken. Doften har som syfte att starka foretagets igen kannedom och identitet och det ar

viktigt att foretagen anvander den pa ett vardat och medvetet sétt.

3.7 Smaksinnet

Krishna (2010) namner att matupplevelser spelar stor roll i manniskors liv bade for att fysiskt
kunna leva men &ven ur ett socialt perspektiv. Smaksinnet i dagens samhalle ar begrénsad
inom marknadsforingen, det handlar mest om demonstrationer och provsmakningar eller en
kopp kaffe vid ett besok hos foretag (Hultén et al. 2011). Darfor kallas smaksinnet enligt for-
fattarna det glomda sinnet, och menar att foretag borde applicera smaksinnet i sin marknads-
foring for att forstarka varumarket for att konsumenten ska fa en helhetsupplevelse. Krishna
(2010) menar att for att konsumenten ska fa en full sinnesupplevelse kréavs det att smaksinnet
finns tillsammans med de andra fyra sinnena. Smaksinnet finns i tva olika definitioner: den
gastronomiska och den estetiska smaken (Hultén et al. 2011). I det allt mer individualiserade
samhéllet blir den estetiska marknadsforingen (det visuella intrycket) allt viktigare. Den este-
tiska smaken paverkar konsumenternas beslut, men den &r mycket individuell men kan paver-
kas av det sociala sammanhanget (Hultén et al. 2011). Foretag boér anvénda sig av antingen
den gastronomiska eller den estetiska smaken tillsammans med de andra fyra sinnena for att
konsumenten ska fa en helhetsupplevelse i sitt besok. | dagens samhalle har manniskans val-
befinnande, livskvalitet och njutning fatt en storre betydelse vilket medfor att en anvandning
av smaksinnet i foretags marknadsforing kan bidra till en sinnesupplevelse (Hultén et al.
2011).

”Det &r viktigt for marknadsforare och foretag att se till helheten av ett varumérke och sam-
manfora olika sinnesuttryck.” (Hultén et al. 2011:163).
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Med citatet menar Hultén et al. (2011) att foretag ska lamna gamla tankesatt och varderingar
for att vaga vinna nya konsumenter. Att anvanda sig av smaken i ett servicelandskap har bor-
jat inforas allt mer (Hultén et al. 2011). Forfattarna fortsatter forklara att kladbutiker har bor-
jat salja mat och dryck, och exempel pa kladféretag som erbjuder denna smakupplevelse &r
Giorgio Armani som Oppnat caféer i sina Emporio Armani-butiker. Ytterligare exempel pa
kladkedjor som anvénder sig av detta ar enligt Hultén et al. (2011) Bloomingdale’s, Donna
Karen och Macy’s. Detta tyder pa att inforandet av smakupplevelser i foretag dr viktigt d&ven
om det inte har nagon koppling till foretagets karnprodukt. Det kan istallet fungera som sti-
muli och verktyg for differentiering i olika branscher (Hultén et al. 2011). Forfattarna fortsét-
ter forklara att anvandning av smaksinnet i marknadsforing kan goras av de flesta branscher
men att det &r en fordel for foretagen om produkterna har en naturlig koppling till smaksinnet.
Utover den naturliga kopplingen frambringar en provsmakning av mat och dryck en smakupp-
levelse som bidrar till leenden, ett positivare kroppssprak och mer energi hos konsumenterna
(Hultén et al. 2011). Forfattarna fortsétter forklara att en anvandning av smakupplevelser och
att locka konsumenter med mat och dryck vid marknadsforingsaktiviteter ar ett sétt att 6ka
interaktionen med konsumenterna och pa sa satt kunna dka chansen till att kunna formedla det

onskade budskapet.

3.8 Upplevelser

Da konsumtionen har blivit mer individualiserad och jaget star i centrum blir upplevelser i
konsumtionen allt viktigare. | dagens samhalle ar det inte enbart funktionella behov som star i
centrum utan dven kansloméassiga behov bor tillfredsstéallas (Mossberg, 2003). Upplevelser &r
mycket individuellt och har inslag av bade rationell karaktar och emotionell karaktar (Hultén
et al. 2011). Mossberg (2003) forklarar att upplevelser inte enbart handlar om att dvertraffa
konsumentens forvantningar utan ge konsumenten nagot extra som de inte forvantar sig. Hul-
tén et al. (2011) menar att sinnesupplevelser i marknadsforingen kan tranga in pa ett djupare
plan for att forstarka ett varumarkes sjal. En produkts funktion, dess upplevelser samt dess

sinnesintryck bor hallas ihop och ses som en helhet av konsumenterna enligt Schmitt (2003).

Upplevelse kan tas i uttryck pa flera olika sétt beroende pa individen da en upplevelse innebar
ett resultat av olika handelser och aktiviteter (Hultén et al. 2011). Genom de olika sinnestrate-
gierna kan foretagen sedan skapa en multi-sensorisk varumarkesupplevelse som kan leda till
en forstarkning eller ett skapande av langsiktiga relationer mellan konsumenterna och foreta-

get (Hultén et al. 2011). Ménniskans fem sinnen kan bidra till en upplevelse och spelar en stor
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roll for att skapa en helhetsupplevelse da manniskan vill leta efter nya intryck och upplevelser
(Hultén et al. 2011). Hultén (2011) menar att en multi-sensorisk upplevelse forstarks nar fore-
taget stoder det individuella vardeskapandet. Foretaget bor darmed stddja konsumenternas
inkdp genom olika sinnesstrategier av de fem sinnena for att skapa ett konsumentvarde eller
konsumentupplevelser. Genom anvéndning av ett eller flera sinnen for att uppna en multi-
sensorisk varumarkesupplevelse kan det medféra att upplevelsen blir mer individuell och per-
sonlig (Hultén, 2011).

”En multi-sensorisk varumarkesupplevelse handlar om att titta, lyssna, lukta, kdnna pa och

smaka pa en och samma gang” (Hultén et al. 2011:187)

Foretagen anvander sinnesstrategier for att hitta i den manskliga hjarnan pa ett djupare plan
beroende pa att konsumenten ska fa en multi-sensorisk varumarkesupplevelse. Genom en
multi-sensorisk varuméarkesupplevelse ska foretaget na in till konsumentens hjarna och hjérta
for att skapa en personlig varumarkessjéal (Hultén et al. 2011). De fem manskliga sinnena har
en positiv inverkan pa varumarkesbilden och da foretag bor anvanda sig av sinnena fér varu-
méarkesbyggande av varumarkesidentitet, lojalitet och image (Hultén, 2011). Nar foretaget
lyckas na in i konsumentens hjarna och hjarta med varumarkes sjal och touch baserade pa
identitet och kanslor har foretaget natt upp till den ultimata sinnensupplevelsen (Hultén et al.
2011).

Foretaget Individen
Sinnesstrategier Syn, ljud, lukt,
& kinsel & smak
kundbemétande
- Multisensorisk | | $
> varumirkes- €T '

Figur 3.2 Multi-sensorisk varuméarkesupplevelse (Hultén et al. 2011:30)

Hultén et al. (2011) diskuterar sinnenas betydelse i form av strategiska mal for foretaget som
differentiering, stimulerare och vardeskapare. Dessa tre ska ha betydelse for att konkurrera
och strategiskt bygga upp en image kring foretaget som ska vara upplevelsebaserad och inte

endast tillhandahalla produkter eller tjanster (Hultén et al. 2011).



34

Upplevelser handlar om att konsumenten ska njuta och ha roligt och att konsumentens emot-
ionella vérden dar viktiga for att en upplevelse ska vara bra (Mossberg, 2003). Forfattarinnan
menar &ven att konsumenterna soker efter upplevelser som ger dem storre tillfredsstallelse
och att upplevelser uppkommer da konsumenterna ar nyfikna och har en langtan efter att soka
nagot nytt. En upplevelses utgangspunkt innehaller enligt Schmitt (2003) en multi-sensorisk,
dynamisk och multidimensionell beskrivning av den dnskade upplevelsen. Forfattaren fortsat-
ter forklara att upplevelser kan skapas med hjalp av varumérket da en tilldragande kénsla av
att vilja titta och kanna hos konsumenterna uppstar for forpackningar, skyltningar, logotyper
och utrymmen hos detaljhandlaren. Upplevelser ar inte enbart den produkten konsumenten
valjer att kdpa utan det &r det personliga fenomenet som konsumenten &r med och skapar sjalv
(Mossberg, 2003). Upplevelse kan vara allt fran att hitta ett bra erbjudande i en kladbutik till
att aka bergodalbana, dar foretag enligt Hultén et al. (2011) ska rikta sin marknadskommuni-
kation pa ett satt som attraherar konsumentens fantasier, kanslor och att ha roligt. For att na
denna marknadskommunikation handlar det om att attrahera konsumenten med olika stimuli
som kan ske bade genom observation eller aktivt deltagande av konsumenterna (Hultén et al.
2011). Konkurrensen gallande upplevelser har blivit allt mer omfattande och konkurrensen
géller numera inte enbart priserna utan dven om sjalva upplevelsen fér konsumenterna (Sch-
mitt, 2003). Forfattaren fortsatter forklara att foretagen darfor bor forsta vilka upplevelser sina

narmaste konkurrenter erbjuder konsumenterna for att kunna locka konsumenterna till sig.

3.9 Sammanfattning

e Om servicelandskapet ar ratt designat gallande bade interioren och exteriéren, kan kon-
sumenterna lockas in till butiken samt bidra till en uppfattning av foretagets image. Detta
skulle kunna ske genom att foretaget exponerat produkten ratt, designat servicelandskapet
pa ett enkelt satt gallande bade det funktionella och estetiska samt &r valkomnande och
gladjande. Om servicelandskapet ar utformat pa ett sarskiljande satt kan det leda till diffe-
rentiering gentemot sina konkurrenter.

e Om kladforetag kan utforma butikslandskapet med hjalp av méanniskans fem sinnena sa
kan foretagen synliggora varumarkets identitet och vérderingar och samtidigt differentiera
sig gentemot sina konkurrenter.

e Om servicelandskapet ska kunna aktivera synsinnet s kan foretag anvanda sig av farger
och ljussattning pa detaljer som kan framhéva servicelandskapet pa ett emotionellt och
mjukt satt. Om foretag aktiverar synsinnet kan de sérskilja sig gentemot sina konkurrenter.
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e Om foretag ska kunna aktivera kénselsinnet hos ménniskan bor foretagen ha de fysiska
produkterna tillgangliga for konsumenten vilket kan bidra till fler impulskép. Om foreta-
get dessutom kan halla en bra temperatur i servicelandskapet, samt vélja ut vilket material
som ska anvandas i butiksmiljon kan de skapa en mjukare och varmare milj0.

e Om ljudsinnet aktiveras pa ett satt som attraherar konsumenten kan det paverka deras hu-
mor bade positivt och negativt. Om ett noga val av musik gors kan det bidra till en bra at-
mosfar i servicelandskapet och att musiken kan paverka konsumenterna beroende pa dess
karaktar och volym.

e Om foretag anvander sig av luktsinnet i ett servicelandskap s& kan det skapa en uppmérk-
samhet hos konsumenterna som kan frambringa olika emotionella minnen hos konsumen-
ten vilket kan stérka foretagets igen kdnnedom. Om foretag anvéander olika signaturdofter
och dofter som ar associerade till kdrnprodukten kan dven det stirka imagen av ett varu-
maérke. Dock bor allergier tas i beaktande vid doftanvandning.

e Om smaksinnet ska aktiveras i ett servicelandskap sa kan det aktiveras genom erbjudande
av at- eller drickbart med en naturlig koppling till varumarket. Ett annat alternativ ar att
erbjuda fortaring vid marknadsfoéringsaktiviteter.

e Om konsumenterna ska fa upplevelser sa kan foretag erbjuda nagonting utover sjalva
ké&rnprodukten med hjalp av bland annat olika stimuli som kan attrahera konsumenterna i
servicelandskapet. Om foretag stimulerar alla fem sinnen samtidig sa kan foretag skapa en

multi-sensorisk varumarkesupplevelse for konsumenterna.

Foljande kapitel i detta arbete grundar sig pa denna modell vi skapat utifran vad den teoretiska
referensramen séger och med en inspiration fran Hultén et al. (2011). Denna modell skapades
beroende pa att vi anser att servicelandskapet ar karnan hos en kladbutik och att sinnesan-
vandningen tillsammans i servicelandskapet skapar en upplevelse for konsumenterna som i
sig ger ett varde. Alla dessa paverkansfaktorer anser vi hanger sasmman med varandra da de
tillsammans kan medféra att konsumenterna trivs eller inte samt att féretagen med hjalp av

detta kan skapa en storre konkurrens gentemot sina konkurrenter.



Upplevelser

Service-
landskap

Figur 3.3 Egenproducerad modell med inspiration fran Hultén et al. (2011)
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4. EMPIRI

| detta kapitel kommer vi beskriva de tre utvalda kladféretagens bakgrund och hur de arbetar
med sitt servicelandskap, sinnesmarknadsforing samt formedlar upplevelser till konsumenter-
na. Vi borjar med att sammanstalla de intervjusvar samt observationer fran de intervjuade
kladforetagen Inside och Carlings. Slutligen fortsatter vi med att sammanstalla observation-

erna vi utfort hos kladforetaget KappAhl.

4.1 Inside
4.1.1 Bakgrund

Inside &r ett herrkladesforetag i centrala Kalmar som erbjuder bésta sortiment av herrklader
med kénda varumarken som Polo Ralph Lauren, GANT och Boomerang med flera. Inside
utlovar en oslagbar kompetens och service utdver det vanliga till modemedvetna man (inside-
kalmar.se). Inside startades ar 2002 och har endast en butik som i dagslaget 4gs av Stefan Jo-
hansson (Johansson, 2012-04-18).

4.1.2 Servicelandskap

Insides exterior bestod av stora skyltfonster, stora graa markiser med Insides logga pa, en gra
dorrmatta vid ingangen samt stora krukor med grona véxter i. | Insides servicelandskap mot-
tes konsumenterna av ett glatt valkomnande fran personalen, ett dppet butikslandskap med
mycket produkter och farger, samt en skyltdocka som inspirationskalla. Insides serviceland-
skap dr vagratt och ar uppdelat i tva olika avdelningar, en for lite dldre man och en for lite
yngre méan. Enligt intervjupersonen och dgaren Stefan Johansson ar servicelandskapet utfor-
mat och inspirerat av butiker fran den amerikanska Ostkusten dar de anvander sig av mycket
rekvisita i butiksmiljén. Inside erbjuder kladesplagg och varumarken till ett dyrare pris och
erbjuder varumarken som fa andra kladbutiker har i Kalmar och beroende pa detta anser Jo-
hansson att de maste sarskilja sig mot konkurrenter och skapa en annorlunda kénsla vid ett
besok hos dem, vilket de valt att géra med hjalp av just influenserna fran USA. Inside har med
inspirationen skapat ett servicelandskap som har 6éppna ytor och med bland annat en anvand-
ning av nautiska saker, som till exempel en jordglob, gamla vaskor, en kajak i taket, gamla
akta mattor pa golvet och andra gamla saker utplacerade i butiken. De anvéander sig dessutom
av rekvisita som kan forknippas med varumarkena som finns till forséljning for att kunna vara

lite mer utmarkande an andra butiker, ett exempel pa detta ar att de har placerat en bumerang



38

vid varumarket Boomerang. Under observationerna hos Inside fanns aven skyltdockor fram-
stéllda i butiken dar de visade upp olika kladesplagg. Produkterna i butiken var snyggt och
prydligt upphangda och upplagda pa bord och hyllor samt att det var latt att orientera sig fram.

Inside ar enligt Johansson en modern varumérkesbutik dar de forsoker satta kladesplaggen
och konsumenterna i fokus. Inside arbetar med att erbjuda en véldigt bra och personlig service
istallet fér med priser och genom detta arbetar de fram sitt varumérke hos konsumenterna
enligt Johansson, och pa sa sétt vill foretaget fa aterkommande konsumenter. Johansson nam-
ner &ven att i Insides servicelandskap forsoker de skapa en hemtrevlig och ombonad miljé dar
konsumenterna ska kénna att de trivs. Det var dven dessa komponenter i ett servicelandskap
som Johansson ville att konsumenterna skulle férknippa med féretaget. Johansson tillagger att
med en liten butik som deras kan det vara till fordel att anvénda sig av mer rekvisita och av en
hemtrevlig miljo for att kunna sérskilja sig mot konkurrenterna och att det &r viktigt att gora

ett bra forsta intryck pa konsumenten beroende pa att ingen andra chans fas.

4.1.3 Sinnesmarknadsforing

Anvéandningen av Insides sinnesmarknadsforing var relativ svag. | Insides servicelandskap var
det syn-, ljud- och kanselsinnet som var de dominerande sinnena. Johansson namner att Inside
anvander sig av sinnesmarknadsforing pa ett medvetet satt, men i begransad skala. Agaren
fortsatter forklara att det i servicelandskapet ar syn- och kanselsinnet som ar det dominerande
for att de ska kunna skapa en koppling till varumérkena som finns i butiken. Inside har valt att
anvanda sinnesmarknadsforing i den man det gar bade i servicelandskapet och i skyltfonstren
for att locka in konsumenter till butiken. Enligt Johansson forséker Inside att anvanda sig av
sinnena i sitt servicelandskap utan att konsumenterna ska tappa fokus fran produkterna. De
vill strategiskt kunna paverka konsumenten pa ett djupare och personligare plan och &ven
kunna skapa en relation till konsumenten. Detta kan enligt Johansson géras med hjalp av sin-

nena men att det ska finnas med mattliga mangder av sinnesintryck.

4.1.4 Synsinnet

Synsinnet ar nagot som Inside arbetar med i sina skyltfonster dar de anvander sig av starka
farger for att sticka ut, da de anser att det ar en viktig komponent for att konsumenterna ska
kunna uppmarksamma foretaget och pa sa satt kunna lockas in till butiken. Johansson namner
att genom bland annat synsinnet forsoker Inside att sérskilja sig gentemot konkurrenterna da
de saljer dyrare klader an vad konkurrenterna gor. Inside som &r en relativt liten butik maste
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sticka ut och vara lite speciell for att kunna konkurrera med de stora kladkedjorna menar Jo-

hansson.

Butikens ljussattning bestar endast av punktbelysning dar produkterna lyfts fram pa ett bra
satt med den belysning som foretaget valt att anvanda sig av da Johansson menar att de vill
forstarka synupplevelsen hos konsumenterna inne i butiken och att de har tankt lite extra pa
belysningen i servicelandskapet. Johansson namner att vid den yngre malgruppens sida av
butiken har de medvetet valt att ha en liten morkare ljusséattning och anvanda mer punktbelys-
ning for att satta produkterna i fokus &an i den andra avdelningen av butiken. Inside anvander
sig av olika former av punktbelysning for att fa fram ratt ljus och for att kunna aterge de rik-

tiga fargerna pa produkterna.

Inside har som tidigare namnt ett servicelandskap med produkter som &r fargstarka. Butikens
vaggfarg ar daremot vit medan golvet &ar av trd, vilket lyfter fram produkternas farger mer
enligt Johansson. Utdver de fargglada produkterna anvander sig Inside av en gra nyans i sitt
servicelandskap.

4.1.5 Kénselsinnet

Kénseln &r ett sinne som tillsammans med synsinnet ar dominerande i Insides servicelanskap
dar kanselsinnet aktiverades da alla produkter fanns framme och tillgangliga. I en kladbutik &r
det mycket viktigt att konsumenterna maste fa ta i produkterna menar Johansson. Da konsu-
menterna garna vill kdnna materialet, men aven prova produkterna som &r en viktig del i be-
slutsprocessen. Materialen som anvéndes i butiken var till stor del av tra men aven textil i
form av en fat6lj och mattor. Hos Inside var temperaturen lagom da det inte var for varmt men

heller inte for kallt.

4.1.6 Ljudsinnet

Vid observationerna hos Inside aktiverades inte horseln pa ett markbart satt. Ljudet inne i bu-
tiken kom fran musik som spelades i bakgrunden fran en radiokanal och var pa en lag ljud-
niva. Johansson forklarar att de ofta spelar radio men att det dven forekommer CD-véxlare dar
de véljer att spela moderna snabba latar som konsumenterna ska bli glada av och aven kanna
igen men inte har lyssnat sa mycket pa. Exempel pa artister som kan férekomma &r bland an-
nat Laleh, Adele men dven amerikanska sangare dar de vill koppla musiken till den ameri-
kansk-inspirerade inredningen i servicelandskapet. Inside séljer &ven klddvarumarken som

aktiverar horseln tillsammans kanselsinnet hos konsumenten. Johansson forklarar att alla Polo
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Ralph Lauren produkter ar forsedda med ett silkespapper i och nar konsumenten kanner pa
materialet prasslar det till vilket ger en lyxigare kansla hos konsumenterna samt en storre

uppmarksamhet till produkten.

4.1.7 Luktsinnet

Vid observationerna hos Insides servicelandskap kunde ingen doft i servicelandskapet urskil-
jas vilket bekraftades av Johansson da han namnde att luktsinnet ar ett av de sinnen som inte
aktiveras vid ett besok hos dem, vilket Johansson tillade senare &r ett sinne som de inte arbetar
aktivt med. Johansson namner att de vid ett tillfalle har anvant sig av tjara i ett skyltfonster for
att skapa en doft av havet och batar for att koppla det till varuméarkena som erbjods. Detta &r
den enda gangen de har arbetat med luktsinnet och Johansson namner att de inte har planerat

att arbeta aktivt med detta i framtiden.

4.1.8 Smaksinnet

Smaksinnet &r &ven det ett sinne som Inside inte arbetar aktivt med. Vid observationerna
fanns inget at- eller drickbart hos dem for att kunna aktivera smaksinnet. Johansson namner
att de vid speciella hogtider har erbjudit pa godis i butiken men att det inte 4r nagot som de
vanligtvis anvéander sig av. Johansson ndmner dven att de inte vill att konsumenterna ska

tappa fokus fran produkterna och vill pa grund av detta inte anvanda sig av smaksinnet.

4.1.9 Upplevelser

Vid fragan om hur Johansson tycker att en konsumentupplevelse ska vara i en kladbutik sva-
rar han att upplevelsen ska vara personlig genom att konsumenten omedvetet eller medvetet
ska kanna av stamningen i servicelandskapet. Det kan innebara hur personalens beteende ér,
om servicelandskapet &r fargglatt och att konsumenten ska k&nna sig valkommen in i butiken.
Johansson tycker &ven att konsumenten ska bli inspirerad och minst fa det han eller hon for-
vantade sig av besoket men géarna nagot extra, for att fa en bra konsumentupplevelse. Inside
arbetar standigt med att konsumenten ska fa en upplevelse, genom en bra, trevlig och kunnig

personal enligt Johansson.

Da Inside saljer dyra varuméarkesklader maste butiken enligt Johansson ha en speciell touch pa
servicelandskapets interidr men aven exterior. For att konsumenterna ska bli inspirerade upp-
daterar Inside hela tiden sina skyltningar av kladesplagg eftersom det &r det férsta konsumen-

ten ser nar denne kommer in i butiken. Skyltningarna ska innehalla farger och sprida gladje
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for att konsumenten ska bli inspirerad anser Johansson. Bland annat har de anvant golfproffset
Joakim H&ggmans golfklubbor i skyltfonster samtidigt som de hela tiden anvander sig av
olika rekvisita for att sarskilja sig gentemot konkurrenterna. Johansson vill att Inside ska for-
medla bra personlig service, hdg kunskapsniva, hjalpsamhet da personalen ska vara valdigt

serviceinriktade.

4.2 Carlings
4.2.1 Bakgrund

Carlings ar en etablerad herr- och dambutik som bildades ar 1997 i Sverige men har sedan
1908 funnits i Norge. Carlings bérjade med att vara en jeansbutik men har senare utvecklat ett
storre sortiment och kladforetaget har nu flera olika kanda varumarken till forsaljning for bade
herr och dam. Numera finns det runt sextio Carlingsbutiker i Sverige med fler an 150 butiker

varlden over (carlings.com).

4.2.2 Servicelandskap

Utifran observationerna anvander sig Carlings av en morkare belysning, morka vaggar och
hog musik. Carlings servicelandskap ar avlangt men &aven latt att orientera sig fram i. Butiks-
chefen Isabelle Claesson beskriver deras servicelandskap som glédjespridande och att det ska
vara kul att handla klader. Claesson forklarar dessutom att de inte inspireras av nagot speciellt
utan inreder butiken pa kansla, vilket ett exempel pa detta var att de hade en finare spegel som
prydde butiken eftersom den &r snygg enligt Claesson. Vid observationerna av Carlings var
det mycket klader pa en liten yta. Claesson menar att med ratt intryck, som att det ska vara
ordning och reda, kan det ge konsumenten en bra kansla i butiken och darmed kunna stanna

langre i servicelandskapet.

4.2.3 Sinnesmarknadsféring

Vid observationerna hos Carlings var det syn-, kansel- och ljudsinnet som var de tre domine-
rande sinnena i servicelandskapet. Claesson férklarar att de inte arbetar med sinnesmarknads-
foring pa ett medvetet satt, Carlings &r istallet ute efter att skapa en harlig miljo da det ska
vara kul att handla klader. Claesson menar att sinnesmarknadsfcring skulle vara bade till en
fordel men kanske &ven till en nackdel beroende pa hur foretaget anvéander sig av det och i
vilken mangd. Eftersom Carlings inte anvander sig av nagon ovrig marknadsforing for att

synas pa marknaden anser Claesson att sinnesmarknadsforing kan vara bra att anvéanda sig av,
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men da i en lagom mangd sa att det inte tar Gver och konsumenterna tappar fokus fran produk-

terna.

4.2.4 Synsinnet

Synsinnet ar det sinne som dr ett av de dominerande sinnena hos Carlings. Vid observationer-
na anvande sig Carlings av ett stort synintryck eftersom det ar en butik som har mycket rela-
tivt fargglada och monstrade produkter pa en liten yta tillsammans med morka vaggar och en
dampad belysning. Carlings anvander sig inte av nagra lysror eller nagon annan form av all-
man belysning som lyser upp butiken da de istéallet endast anvéander sig av punktbelysning
som riktats mot produkterna. Carlings som ligger i Modehuset pa Hansa City har inga skylt-
fonster att locka in sina konsumenter med vilket bidrar till att det blir viktigare hur service-
landskapet ar utformat for att kunna attrahera konsumenterna enligt Claesson.

Under observationerna hade Carlingsbutiken mycket klader med olika monster som blom-
migt, rutigt, prickigt och randigt. Beroende pa alla dessa monster forklarar Claesson att de
maste utforma butiken pa ett satt som gor det lugnt for 6gat vilket de gor genom att ordna
kladerna i fargordning, vilket annars skulle kunna ge for mycket intryck for konsumenten.
Claesson fortsétter forklara att i och med alla olika farger pa kladerna har de valt att ha en-
klare farger som svart och gratt pa vaggarna for att kunna framhava kladerna battre. Clagsson
forklarar vidare att en av vaggarna inne i butiken ar en fondvagg som forestéller byggnader
som gar i morka graa toner for att foretaget lattare ska kunna variera upphangningen av kléa-

desplaggen pa véggen.

4.2 .5 Kénselsinnet

Inne i Carlingsbutiken var det ett temperaturmassigt relativt varmt servicelandskap. Precis
som i majoriteten av manga andra kladbutiker anvéander sig Carlings av kéanselsinnet vilket ar
ett av de mest dominerande sinnena da konsumenterna vill kunna kénna och prova kladerna.
Majoriteten av kladesplaggen var tillgangliga men att det var flera kladesplagg som hangde
hogt upp mot taket vilket Claesson forklarade berodde pa att de ville utnyttja hela lokalen.
Carlings forsokte dock undvika att hanga jackor pa en sa hog hojd eftersom de flesta konsu-
menterna garna vill kdnna pa och testa dessa plagg. De forsoker aven tanka pa vad det ar de
hanger hogst upp och att det ska finnas samma modell langre ner som ar nabar sa det finns
chans for konsumenterna att prova utan att behdva uppséka personalen. Claesson tillagger att
som hjalp till konsumenterna har dem placerat Ianga kladpinnar runtom i butiken for att kon-
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sumenterna ska kunna fa tag pa kladerna sjalva som finns hogt upp om det inte skulle finnas
nagon personal i narheten. Utdver de hogt placerade plaggen anvander sig Carlings av laga
trabord for att kunna gora plaggen tillgangliga for konsumenterna samt metallstéliningar som

de valt att hanga kladerna pa.

4.2.6 Ljudsinnet

Carlings anvander sig av ljudsinnet i sitt servicelandskap och &r enligt Claesson det mest do-
minerande sinnet i deras butik. Butiken har en ganska hog ljudniva med rockig musik och
med snabba latar enligt observationerna och Claesson. Valet av musiken i butiken kan enligt
Claesson variera da de i vissa fall sjalva bestammer latar som ska spelas men att musikvalen
gors for att konsumenterna ska bli glada av att vara i butiken. Carlings har &ven en egen radio
pa deras hemsida vid namn Radio Carlings dar butikerna kan vélja att spela musiken fran.
Claesson beréttar dven att de ibland blir sponsrade med musik fran olika artister vilket gor att
de da spelar deras musik. Claesson vill att det pa fredagar eller I6rdagar ska vara snabbare
musik och att de garna hojer musiken da de vill att konsumenterna ska bli pa bra humor och fa
en forfestkansla. Claesson hade aven som énskemal att hoja ljudnivan ytterligare i butiken,
men pa grund av att Carlings ligger i Modehuset pa Hansa City var detta ej mojligt. Butiks-
chefen fortsatter forklara att fristaende butiker som inte ligger i kdpcentrum kan spela hogre

musik for att fa en mer Carlingskansla.

4.2.7 Luktsinnet

Luktsinnet &r ett sinne som Carlings inte anvander sig av i sitt servicelandskap enligt obser-
vationerna och aven enligt Claesson. Butikschefen fortsatter forklara att det ibland kan lukta
instangt eller dofta kaffe men att inget av det ar gjort pa ett medvetet satt. Claesson forklarar
vidare att dofter inte ar nagonting de har funderat Gver att anvanda sig av och att de troligtvis
inte kommer gora det i framtiden heller.

4.2.8 Smaksinnet

Vid observationerna hos Carlings fanns inget at- eller drickbart i servicelandskapet. Smaksin-
net &r ett sinne som Carlings inte anvénder sig av foérutom vid speciella hogtider eller tillfallen
da de har 6ppet langre nagon dag enligt Claesson. Claesson forklarar att de testat att erbjuda
godis men att det inte tilltalat konsumenterna. Detta ar en anledning till att Carlings inte satsat
vidare pa att anvanda sig av smaksinnet i servicelandskapet. Claesson fortsétter forklara att
smaksinnet inte riktigt gar hand i hand med deras karnprodukt klader och att det inte riktigt
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fungerar hos konsumenterna eftersom de inte véljer att komma dit till butiken bara for att de

erbjuder godis.

4.2.9 Upplevelser

Upplevelser ar nagonting som Carlings aktivt forsoker arbeta med enligt butikschefen. Claes-
son sjélv tycker att en konsumentupplevelse i en kladbutik ska innebéra att det ska vara kul att
handla klader och att personalen ska vara medveten om konsumenterna i servicelandskapet
genom att bland annat halsa pa alla som kommer in i butiken. Claesson fortsétter med att hon
flera ganger varit i andra kladbutiker dar personalen inte ens lagger marke till konsumenterna,
vilket hon tycker ar mycket viktigt att géra. Hon forklarar daven att konsumenten inte ska be-
héva handla ensam och att personalen ska uppméarksamma och gérna hjélpa till for att ge in-
spiration samtidigt som det &ar viktigt for Claesson att aven vinna konsumentens fortroende

genom att vara arlig och pa sa vis skapa och vinna en stark relation.

4.3 KappAhl
4.3.1 Bakgrund

KappAnhl dar ett kladforetag som &r ledande inom modebranschen med cirka 380 butiker som
tillhandahaller prisvart mode for kvinnor och man i aldrarna 30-50 &r, samt barn. KappAhl har
funnits sedan ar 1953 och modekedjan vaxer standigt med 20-25 nya butiker arligen.
KappAhl har dessutom egna designers som formger alla plagg for att tillfredsstalla behovet

hos alla malgrupper (kappahl.com).

4.3.2 Servicelandskap

Vid observationstillfallena av KappAhl i Modehuset pa Hansa City bestod exteridren av stora
skyltfonster med skyltdockor i samt en stor och rymlig interiér med en dov belysning. Ser-
vicelandskapet bestod av vitt hogblankt golv med klddhangare, bord och skyltdockor utplace-
rade i servicelandskapet. KappAhls butik hade en enkel layout och butiken var uppdelad i tre
olika sektioner med en damavdelning, herravdelning och en barnavdelning med olika farg-
sdttningar. Under observationerna fanns ingen rekvisita eller liknande i KappAhls service-

landskap.

4.3.3 Sinnesmarknadsféring
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Vid observationerna anvande sig KappAhl inte av ndgon sinnesmarknadsforing pa ett mark-
bart satt. KappAhl anvander sig daremot av sinnesintryck pa en liten skala med tre sinnen som
ar mer dominerade an de dvriga. Under observationerna hos KappAhl var det synsinnet som
var det mest dominerade sinnet tillsammans med kansel- och ljudsinnet. Vid observationerna

uppmarksammades inte konsumenterna i servicelandskapet av personalen.

4.3.4 Synsinnet

Ljussattningen hos KappAhl bestod av punktbelysning med fokus pa utvalda produkter och
gav en dov belysning i hela servicelandskapet. P4 damsidan hos KappAhl var vaggarna vita
med beigea inslag och klédderna bestod till majoriteten av ljusa farger. Herrsidan bestod till
skillnad fran damavdelningen av mérkare vaggar med mork fondvégg samt att kladerna var av
morkare slag. Utover detta hade herravdelningen en fondvdgg som forestallde en gammal
bokhylla med bdcker och annan rekvisita pa samt att tva mattor var placerade pa golvet pa
denna avdelning. Barnavdelningen var betydligt mer fargglad fran resterande delar av butiken
med en ljusgron vagg och med mycket fargglada klader. KappAhl hade dessutom skyltfonster
som de hade utformat med hjélp av skyltdockor som visade upp kladesplagg som fanns till

forsaljning i butiken.

4.3.5 Kénselsinnet

Hos KappAhl anvénder de sig av en lite varmare temperatur i servicelandskapet. KappAhl
tillhandahaller kladerna tillgangligt i butiken da produkterna till mestadels var upphéangda pa
metallstallningar medan andra plagg lag pa trabord och hyllor. I butiken var daremot vissa
utvalda kladsortiment sa som underklader, badklader, samt vaskor och smycken utplacerade

pa en hogre hojd pa vaggarna, men fortfarande pa en tillganglighetsniva for konsumenten.

4.3.6 Ljudsinnet

Under observationstillfallena hos KappAhl anvande de sig av musik i servicelandskapet pa en
Iag ljudniva. Musiken som spelades i butiken var blandad listmusik med bade lugna och glad-

jande latar utan nagon speciell genre.

4.3.7 Luktsinnet

Vid observationerna hos kladkedjan KappAhl fanns inte ndgon speciellt utmérkande doft i
butikens servicelandskap. Den enda doft som kunde urskiljas var att det doftade nya klader i

servicelandskapet.
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Gallande smaksinnets aktivering i klddkedjan KappAhls servicelandskap fanns det inte under

observationerna nagot erbjudande om nagot at- eller drickbart.

4.3.9 Upplevelser

Vid observationerna hos KappAhl var det ordning och reda i butiken. Strukturen i service-

landskapet tillsammans med ljussattningen, den laga musiken och den svaga sinnesanvand-

ningen medforde att KappAhl kdndes som en anonym klédesbutik.

4.4 Sammanfattning

Inside
Exterior med rekvisita och
skyltdockor. Aldre rekvisita i
interioren. Inspiration fran
USA. Luftigt och rymligt.
Hemtrevligt. Ge ett bra forsta
intryck till konsumenterna.
Medveten anvéandning i den
man det gar. Behalla fokus pa
produkterna.

Dominerande sinne. Starka
farger, punktbelysning och
rekvisita.

Dominerande sinne. Tillgadng-
liga varor pa metallstallningar
och trabord. Mycket tré och
textil. Lagom temperatur.

Radio och CD-véxlare. Glad-
jande latar. Lag ljudniva.

Carlings
Ingen exterior. Interidren hade

rockig stil och var morkt. Glad-

jespridande. Mycket produkter
dverallt. Ordning och reda.
Enkel layout.

Ej medveten anvéndning.
Skapa en harlig miljo istallet.

Dominerande sinne. Punktbe-
lysning. Klader i fargordning
pga. mycket monster och far-
ger. Morka véaggar och fond-
vagg.

Dominerande sinne. Klader
fanns tillgangligt samt hogt

upp. Metallstéllningar och laga

trdbord. Varm temperatur.

Dominerande sinne. Rockig
musik, snabba och gladjande
latar. Radio Carlings. Hog
ljudvolym.

KappAhl
Exterior med endast skylt-
dockor i. Rymligt interior
med enkel layout. Tre olika
avdelningar. Ingen rekvisita.

Liten anvandning men pa ett
omedvetet sétt for konsumen-
terna. Inget bemotande fran
personalen.

Dominerande sinne. Dov be-
lysning med punktbelysning.
Olika farger beroende pa av-
delning. Fondvagg.

Dominerande sinne. Tillgang-
liga klader pa metallstallning-
ar, hyllor och bord. Vissa
sortiment pa hogre hojd. Lite
varm temperatur.

Blandad listmusik pa lag
ljudniva. Bade lugna och
snabba latar.



Lukt-

Smaksin-
net

Upplevelser

sinnet

Ej ett aktivt arbetat sinne.
Tjara en gang for koppling till
batar och havet.

Arbetar ej aktivt med smak-
sinnet. Godis vid hogtider.
Behalla fokus pa produkterna.

Avrbetar for att formedla en
upplevelse. Trevlig personal.
Ké&nna av stamningen i buti-
ken. Inspirerande och glad-
jande.

Inget aktivt sinne. Kaffedoft
omedvetet.

Arbetar ej aktivt med smaksin-
net. Godis vid hogtider eller
langoppet.

Arbetar med att formedla upp-
levelser. Vara kul att handla
klader. Uppmérksamma kon-
sumenten, skapa fortroende
och hjalpa till.
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Inget vi kunde urskilja i ser-
vicelandskapet. Endast doft
av nya klader.

Smaksinnet aktiverades inte
vid besoken.

Ordning och reda. Anonym
butik.
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S. ANALYS

| detta kapitel bérjar vi med att analysera hur de tva intervjuade och observerade kladforeta-
gen Inside och Carlings anvant sig av sinnesmarknadsforing i sitt servicelandskap och hur de
kan skapa konkurrens genom detta. Darefter sker en analys av hur det observerade foretaget
KappAhl anvander sig av denna marknadsforingsmetod i sin butiksmiljo for att kunna kon-

kurrera gentemot andra kladbutiker i Kalmar. Slutligen sammanstélls allt i en korsanalys.

5.1 Inside
5.1.1 Servicelandskap

Kolterjahn (2011) namner att servicelandskapet &r butikens hjérta och ar ett av de viktigaste
elementen for att tillfredsstalla konsumenterna. Hultén et al. (2011) namner att bade exterio-
ren och interidren ar en viktig del i servicelandskapet for hur konsumenterna ska uppfatta en
butik. Dessutom galler det for foretagen att fornya butiksmiljon da och da for att attrahera
konsumenterna (Kolterjahn, 2011). Inside har lagt stor vikt vid utformningen av bade exterio-
ren och interiéren da de velat skapa ett varmt valkomnande till konsumenterna och designat
ett Oppet servicelandskap med passande och &ldre rekvisita med inspiration fran den ameri-
kanska ostkusten. Inredningen hos Inside kan dessutom kopplas ihop med vissa produkter pa
ett naturligt satt samtidigt som de vill att butiken ska k&nnas hemtrevlig och ombonad. Som
ett resultat har det visat sig att utformningen av ett servicelandskap har en stor betydelse for
kladforetag. Inside har lyckats med att skapa en valkomnande, annorlunda och sérskiljande
exterior och interior i jamforelse med sina konkurrenter med hjélp av deras inspirationskélla
och rekvisita. Beroende pa all rekvisita som Inside har kan de fornya, andra och géra besoket

annorlunda och mer attraktivt for konsumenterna varje gang.

Konsumentens val av butik & medvetet (Nordfélt, 2008) och enligt Kolterjahn (2011) &r det
forsta intrycket hos konsumenten en central del for foretaget eftersom konsumenterna kom-
mer vanda och inte aterkomma om intrycket ar negativt. Nordfalt (2008) forklarar att en viktig
utmaning butikerna star infor ar att exponera produkterna pa ett attraktivt sétt och att det ar
viktigt att sarskilja sig vilket kan géras genom att exponera ratt produkter pa ratt plats och vid
ratt sasong. Inside arbetar med det forsta intrycket som konsumenterna far av butiken da Jo-
hansson forklarar att det ar viktigt att kunna ge ett bra intryck direkt da det inte fas nagon
andra chans. Genom att exponera ratt produkter, pa ratt plats, vid ratt tillfalle kan det bidra till

om konsumenterna kommer tillbaka eller inte enligt Johansson. Inside ar medvetna om hur
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kladerna exponeras inne i butiken men aven i skyltfonstren da de valjer starka farger som ska
vacka uppmarksamhet hos konsumenterna och har valdigt 6ppna ytor med exponeringsytor
direkt nar konsumenterna kommer in i butiken. Saledes galler det att kladforetagen ger ett bra
intryck och ar lockande for att kunna attrahera konsumenterna. Genom att Inside valt att ex-
ponera sasongsbetonade kladesplagg med starka farger i skyltfonstren samt nara ingangen

medfor att konsumenterna kan lagga marke till butiken, lockas in samt far inspiration till kop.

Ett servicelandskaps utformning har en stor betydelse pa konsumenternas kép, och for att oka
forsaljningen galler det att utforma kundvarvet pa ett bra sétt (Hultén et al. 2011). Insides bu-
tik har en vagrat form med kassan rakt fram och olika avdelningar till hoger respektive vans-
ter. Inside har dessutom valt att exponera de mest attraktiva produkterna langst fram i butiken
beroende pa sin storlek men dven for att konsumenterna ska kunna se dem direkt och lockas
in genom dessa. Detta visar saledes att en utformning av ett bra kundvarv kan ske pa olika sétt
genom att exponera olika attraktiva produkter pa olika stallen. Dessutom &r det inte mojligt
for alla foretag att exponera de mest attraktiva produkterna langst in vilket Inside har svart for
att gbra men att de har valt att gora pa ett motsatt satt for att istallet kunna locka in konsumen-

terna.

I och med att allt fler kladféretag marknadsfor och séljer samma varumaérken kravs det att
foretagen inom samma bransch ska sticka ut (Hultén et al. 2011) vilket enligt Zeithaml et al.
(2009) kan ske genom designen i ett servicelandskap. Hultén et al. (2011) forklarar aven att
det blivit vanligare att foretagen anvéander servicelandskapet till att bygga upp ett varumarkes
identitet. Enligt Kent (2007) kan mindre butiksutrymmen ¢ka mojligheten till att skapa en
storre kommunikation till konsumenterna genom en utformning av butiken sa den férmedlar
positiva kanslor, personlig identitet, hemmet och fritiden. Inside &r en liten kladbutik som har
skapat en ombonad, hemtrevlig och annorlunda miljo i sitt servicelandskap med hjélp av den
anvénda rekvisitan. | sitt servicelandskap formedlar de sin identitet genom rekvisitan och den
goda servicen tillsammans med produktsortimentet av varumérken som de noga valt ut. Ef-
tersom Inside bara finns i Kalmar ar det ett saledes smart val av de att sarskilja sig genom sitt
annorlunda servicelandskap samt ytterligare genom de begransade varumarkena utover sin-
nesmarknadsforing da det ar en sa hard konkurrens kladbutiker emellan i dagslaget. Detta
skapar i sin tur en egen identitet da de ar sa annorlunda mot andra kladbutiker. Tillsammans
med sin rekvisita i servicelandskapet kan Inside 6ka sin image samt med sin lilla butik for-
medla de positiva kénslor, den personliga identiteten samt hemmet och fritiden som Kent
(2007) forklarar kan skapas.



50

5.1.2 Sinnesmarknadsforing

Sinnesmarknadsforing ar ett satt for foretagen att anvéanda sig av olika sinnesintryck i till ex-
empel ett servicelandskap (Hultén et al. 2011). Forfattarna fortsatter forklara att sinnesmark-
nadsforing &r ett &mne som i praktiken &r outforskat men att féretag under en langre tid till
storsta delen har anvant denna marknadsféringsmetod och tagit hansyn till manniskans fem
sinnen pa ett omedvetet satt. Hultén et al. (2011) forklarar att foretagen bor utga fran manni-
skans fem sinnen for att kunna bygga upp en medvetenhet hos konsumenterna angaende va-
rumarkets image. Inside har anvant sig av sinnesmarknadsforing pa ett medvetet satt gallande
syn-, ljud- och kénselsinnet, men i begransad skala, i sitt servicelandskap. De dvriga sinnena
arbetar de inte aktivt med men att de har anvént sig av dem och att de vid en eventuell borjan
av en anvandning av de 6vriga sinnena skulle gora det pa ett medvetet satt. Denna medvetna
anvandning beror pa att Johansson har fatt inspiration fran andra kladféretag som anvander
sig av en stark sinnesmarknadsforing pa den amerikanska 6stkusten. Medvetenheten innebéar
att Inside har placerat inredningen och rekvisitan pa stillen med en tanke bakom. Hade de
daremot placerat rekvisitan i butiken bara for att det skulle vara snyggt hade de anvént sig av
sinnesmarknadsforing pa ett omedvetet satt for att endast skapa en trevlig kéansla i butiken.
Inside har genom sin sinnesanvéndning skapat en egen identitet med en sérskiljande, hemtrev-
lig och ombonad kénsla i sitt servicelandskap gentemot vad andra kladbutiker i Kalmar har

gjort.

5.1.3 Synsinnet

Enligt Hultén et al. (2011) ar konkurrensen hard inom modebranschen och att manga foretag
vill synas och locka konsumenter till sig vilket leder till att foretag bor sérskilja sig gentemot
konkurrenterna. Forst och framst ar det synsinnet som lockar konsumenterna till butikerna och
enligt Hultén et al. (2011) grundas de flesta av konsumenternas beslut pa synsinnet. Hos In-
side dr detta ett av de dominerande sinnena i deras servicelandskap. Inside har anvént sig av
starka farger i sina skyltfonster for att sticka ut da de anser det viktigt att konsumenterna
uppmarksammar butiken och lockas in. Johansson namner i intervjun att de maste sarskilja sig
gentemot konkurrenterna pa grund av att de saljer dyra varumarken och ar en relativt liten
butik. Darfor har Inside valt att anvénda sig av annorlunda inredning och rekvisita i service-
landskapet men &ven for att kunna skapa en koppling till varumarkena och produkterna som
finns i butiken. Johansson ndmner dven att Inside forsoker arbeta med farger och att service-

landskapet ska locka fram det glada i konsumenterna vilket kan paverka konsumenternas sin-



o1

nesstdmning. For att skapa denna harmoniska miljé menar Johansson att foretaget anvander
sig av farger sa som vitt och gratt utéver de fargglada produkterna samt en ljussattning med
punktbelysning for att framhava produkterna. Som Johansson namner vill Inside vara en an-
norlunda butik vilket de lyckats med att géra genom sin inredning, gamla rekvisita, punktbe-

lysning och fargerna samtidigt som de skapat en bra och trivsam miljé genom synsinnet.

5.1.4 Kénselsinnet

Kénselsinnet ar ett intimt sinne som kommer till anvandning nar manniskan berér nagonting
(Hultén et al. 2011). Forfattarna fortsatter forklara att berdring bidrar till att konsumenterna
far en helhetsupplevelse av produkten samt skapar en varuméarkesimage. Olika material som
tra eller lader kan uppfattas som mjukt och varmt medan glas och metall kan uppfattas som
hart och kallt (Hultén et al. 2011). Hos Inside ar kanselsinnet ett av de dominerade sinnena. |
butiken finns alla produkter tillgangliga for konsumenterna da de var snyggt upphéngda och
upplagda pa hyllor. Johansson namner dven att det ar viktigt for konsumenterna att fa kanna
pa produkten och att kdnna produktens material for att konsumenten ska fa en helhetsupple-
velse. Inside har valt att anvanda sig av material som tra och lader pa sin rekvisita for att sale-
des skapa en mer hemtrevlig besoksupplevelse for konsumenterna. Eftersom beréring &r en
vasentlig del av kopprocessen inom modebranschen vill konsumenterna kanna och klamma pa
produkten vilket de tagit tillvara pa hos Inside genom att ha alla varor tillgangliga vilket i sig
kan bidra till att fler impulskop gors da konsumenterna far en storre och béattre 6verblick 6ver

varorna om de finns pa en niva som ér tillganglig.

Pa senare tid har kanselsinnet fatt en 6kad betydelse for hur individen ska uppleva ett varu-
maérke, vilket kan handla om vilken temperatur det &r (Hultén et al. 2011). Temperaturen hos
Inside var lagom vilket féljaktligen leder till ett behagligt servicelandskap som inte ar for kallt

eller for varmt for konsumenterna sa de tvingas lamna butiken.

5.1.5 Ljudsinnet

Manga foretag anvander sig av olika ljud i sin marknadsforing sa som musik, ljudjinglar, ros-
ter eller ljudlogotyper (Hultén et al. 2011). Enligt Nordfalt (2008) kan musik ha olika paver-
kansfaktorer pa konsumenter beroende pa bland annat musikens karaktar och volym. Inside
har valt att anvanda sig av forgrundsmusik som radio och musik i sitt servicelandskap pa en
Iag och acceptabel ljudniva. Inside anvéander sig av olika musikstilar da de vill att musiken ska

gora konsumenterna glada och att de spelar musik som konsumenterna kanner igen men inte
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hor sa ofta. Dessutom vill de koppla vissa musiklatar till den amerikansk-inspirerade inred-
ningen i servicelandskapet. Att Inside anvander sig av olika musikstilar kan vara negativt, da
en viss utvald genre kan forstarka igenkanningsfaktorn hos varumarket samt forstirka dess
identitet, men aven fa konsumentens uppméarksamhet och fa dem att minnas foretaget i fram-
tiden. Att de anvander sig av radio skapar ingen sérskiljning och identitet for foretaget som
nar de anvander sig av musik som ar gladjande samt kan kopplas till inredningen. Den laga
ljudnivan i butiken kan bero pa att de vill kunna kommunicera med sina konsumenter pa ett
bra och tydligt satt eftersom de erbjuder en s& hog servicekvalitet samt dyrare produkter. Be-
roende pa detta kan Inside behalla denna laga ljudniva for att dels kunna behalla sina konsu-

menter och inte ha nagot stérande moment nar konsumenterna tillges servicen.

Nordfalt (2008) namner att foretag ska anvanda sig av trevliga ljud for att konsumenten ska
stanna langre i butiken. Krishna (2010) menar att féretagen bor anvanda sig av ljud som attra-
herar konsumenterna och paverkar deras humor. Inside har valt att lagga fokus vid deras val
av ljud och volym for att konsumenten ska k&nna harmoni och vilja stanna en langre stund i
butiken. Dessutom finns det i alla Polo Ralph Laurens produkter ett silkespapper som ska for-
héja kénselsinnet genom ljudsinnet vilket kan bidra till en forhojd lyxkansla hos konsumen-
terna vid ber6ring. Insides anvandning av ljudsinnet i servicelandskapet bidrar saledes till att
konsumenterna stannar kvar langre i butiken eftersom de har en bra ljudnivd som medfor att
samtal kan foras. Dessutom marker inte konsumenterna musiken direkt vilket kan vara posi-
tivt da den kan skapa ett lugn eller paverkar konsumenternas humor och kanslor omedvetet.
Silkespappret i produkterna var oként innan besoket med var ett mycket smart satt for varu-

market att bade aktivera kanselsinnet och ljudsinnet.

5.1.6 Luktsinnet

Krishna (2010) menar att luktsinnet ar ett bortglomt sinne men som anda har en stor roll i vart
dagliga liv. Enligt Hultén et al. (2011) kan dofter anvéndas for att forstarka ett varumarke och
att en anvandning av allmént accepterade dofter ska anvandas for att undvika allergier. Inside
anvander sig inte av nagon speciell doft eller lukt i servicelandskapet men Johansson tillagger
att de en gang hade haft bat- och havstema och anvant sig av tjara i skyltfonstret vilket saledes
ar en bra aktivering av doftsinnet och en bra strategi for Inside for att starka dess varumarke
och sérskiljning. Att tillsatta olika dofter vid olika teman ar nagot som borde goras fler ganger
eftersom doften da kan kopplas naturligt till produkterna och temat. En anvéandning av starka

dofter ar nagot som bor undvikas da det kan paverka konsumenterna negativt genom aller-
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giska reaktioner. Om dofterna daremot anvands pa ett vardat och medvetet satt kan det starka
foretagets varumarke och identitet samt att konsumenterna kan koppla samman doften med
foretaget vid ett senare tillfélle.

5.1.7 Smaksinnet

Anvandningen av smaksinnet ar i dagens samhélle begransat da Hultén et al. (2011) menar pa
att smaksinnet &r det glomda sinnet men att det har en viktig del i att skapa en helhetsupple-
velse for konsumenterna. Att som foretag aktivera smaksinnet har till fordel om det kan kopp-
las pa ett naturligt satt till produkterna men kan anda anvandas om det inte har nagon kopp-
ling till produkterna (Hultén et al. 2011). Forfattarna fortsétter forklara att en provsmakning
kan bidra till leenden och mer energi hos konsumenterna och att en aktivering av smaksinnet
under marknadsforingsaktiviteter &r positivt for foretaget. Inside anvander sig inte aktivt av
smaksinnet forutom vid speciella hogtider da de har erbjudit godis vilket beror pa att Johans-
son tycker att mat eller dryck kan medféra att konsumenterna tappar fokus fran kladerna. In-
side har saledes inget &t- eller drickbart att erbjuda vilket ar forstaeligt efter hans resonemang.
Déremot skulle en anvéndning av smaksinnet kunna leda till att konsumenterna blir gladare

och positivare till Inside.

5.1.8 Upplevelser

| dagens samhaélle &r det inte enbart de funktionella behoven som maste tillfredsstéllas utan
aven de kansloméssiga behoven hos konsumenten enligt Mossberg (2003). Forfattarinnan
fortsétter forklara att upplevelser handlar om att njuta och ha roligt som konsument och att
konsumenter soker upplevelser som ger dem storre tillfredsstéllelse. Inside vill férmedla en
konsumentupplevelse genom att konsumenten medvetet eller omedvetet ska kanna av stam-
ningen i butiken och samtidigt k&nna sig valkommen in i servicelandskapet. For Inside hand-
lar en konsumentupplevelse inte enbart om att sélja produkter utan att konsumenten ska bli
inspirerad och fa minst det de forvantade sig av besoket eller garna mer. Johansson forklarar
aven att de vill skapa en atmosfar som konsumenterna trivs i. Inside har lyckats med att for-
medla denna kénsla av att vara valkommen tillsammans med den goda stdmningen i service-
landskapet. Den upplevelse som Inside formedlar &r saledes en positiv stimning med gladje
genom sin personal men aven genom den anvanda rekvisitan tillsammans med alla farger pa

produkterna som ger inspiration.
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For att konkurrera mot andra butiker genom att skapa upplevelser ska foretag enligt Hultén et
al. (2011) gora strategiska mal med hjalp av de fem sinnena dar differentiering, stimulans och
vérdeskapande ska vara med. Mossberg (2003) forklara att upplevelser inte enbart handlar om
att overtraffa konsumenternas forvantningar utan ocksa ge konsumenten nagot extra som de
inte forvéntat sig. Enligt Hultén et al. (2011) foredrar konsumenterna en helhetsupplevelse
istallet for bara den fysiska produktens attribut. Johansson ndmner att deras konsumenter for-
véntar sig mer an endast varans attribut genom mer personlig forsaljning och mycket kunskap.
Eftersom Inside &r ett mindre kladféretag med dyrare varumarken behover de saledes sérskilja
sig ytterligare mot sina konkurrenter genom att de formedlar ett mervarde med den service de
erbjuder och tar hjalp av sinnesmarknadsféringen i servicelandskapet for att kunna 6ka upple-
velsen for konsumenterna. Genom sinnesanvéndning har Inside skapat upplevelser till kon-
sumenterna som leder till en sarskiljning gentemot andra kladbutiker i Kalmar. Foretaget sti-
mulerar dessutom sinnena pa ett bra och naturligt satt samt att de skapar ett véarde for konsu-

menten med hjalp av de aktiverade sinnena tillsammans med servicen.

Foretag anvander sinnesstrategier for att hitta i den manskliga hjarnan pa ett djupare plan be-
roende pa att konsumenten ska fa en multi-sensorisk varumarkesupplevelse (Hultén et al.
2011). Inside anvander sig inte av alla sinnena i sitt servicelandskap vilket saledes innebér att
de inte uppnar en multi-sensorisk varumarkesupplevelse. Deras begransade anvandning av
sinnesmarknadsforing beror troligtvis pa att Inside inte vill att konsumenterna ska tappa fokus
fran karnprodukterna i butiken men att de & medvetna om hur de skulle kunna anvéanda sig av

alla sinnena i sin butik beroende pa deras inspirationskalla.

5.2 Carlings
5.2.1 Servicelandskap

Servicelandskapet innehaller olika element som paverkar konsumenterna, allt ifran exterioren
som skyltningen eller landskapet men dven interiéren som designen eller utrustningen
(Zeithaml et al. 2009). Vidare namner Hultén et al. (2011) att servicelandskapet ar det forsta
som konsumenten moter och darmed &r bade interidren och exteridren viktig. Carlings har
ingen exterior pa grund av att det inte finns nagra skyltfonster i butiken. Foretagets service-
landskap bestar av morka vaggar, dov belysning, mycket produkter och en hog rockig musik.
Carlings servicelandskap &r saledes annorlunda gentemot andra butiker beroende pa att de
sarskiljer sig med sina morka véaggar, musiken och den relativt dova belysningen. Beroende

pa att butiken inte har nagon exterior med nagra skyltfonster behdver butiken locka in konsu-
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menterna pa ett annat satt vilket kan ske genom en lockande interior. Carlings anvander sig
inte av nagon rekvisita men trots detta har de lyckats skapa en utméarkande interiér med alla
sinnesintryck gentemot andra kladbutiker vilket bidrar till en konkurrensfordel.

Utmaning for butikerna ar att exponera produkterna pa ett satt som attraherar konsumenterna
vilket medfor att foretagen maste vara kreativa och konstnarliga for att besoket ska bli en upp-
levelse (Kolterjahn, 2011). Vidare namner Hultén et al. (2011) att storre butiker kan exponera
produkter som &r mycket eftertraktade langre in i butiken for att konsumenten ska passera fler
produkter pa vagen. Carlings exponerar de flesta produkterna tillgangligt medan nagra pro-
dukter exponeras hogt upp. Carlings ar kreativa i sin exponering genom de olika metallstall-
ningar och bord det placerar produkterna pa. Carlings butik ar liten och avlang vilket gor att
de saledes skulle kunna placera eftertraktade produkter langre in i butiken istéllet for att pla-
cera produkterna dar de passar bést in beroende pa bland annat farger.

En bra utformning och design pa servicelandskapet gor att konsumenten trivs battre och aven
kan uppfatta produkten som dyrare och av béattre kvalitet (Nordfélt, 2008). Vidare fortsatter
forfattaren forklara att enligt en studie som gjorts kan servicelandskapet paverka hur konsu-
menterna upplever produkten. Enligt Bhardwaj, Palaparthy och Agrawal (2008) &r viktiga
komponenter i ett servicelandskap bade den funktionella designen, estetiska designen men
aven sociala enheter. Ur ett konsumentperspektiv ska ett servicelandskap vara fysiskt tillta-
lande, socialt stodjande, valkomnande men aven gladjande (Rosenbaum och Massiah, 2011).
Carlings servicelandskap &r avlangt och har en enkel layout dar de ska formedla gladje och en
kansla av att det ska vara kul att handla klader. Carlings inreder sin butik pa kansla da de sa-
ledes vill att det ska vara snyggt och attraktivt i butiken. Designen pa servicelandskapet &r
bade funktionell genom att konsumenterna latt kan orientera sig fram och for att produkterna
ar tillgangliga, men &r aven till stora delar estetiskt designat genom den morka dova belys-
ningen. Carlings servicelandskap &r annorlunda jamfort med andra kladbutiker samt att de
formedlar en rockig stil. Detta medfor att alla malgrupper inte attraheras av deras butik medan

vissa trivs jattebra dar beroende pa att alla konsumenter ar individuella.

5.2.2 Sinnesmarknadsforing

Beroende pa den stora konkurrensen som rader inom modebranschen medfor det att foretag
behdver sarskilja sig gentemot sina konkurrenter pa ett tydligare satt vilket kan goras med
hjélp av sinnesanvandning (Hultén et al. 2011). Enligt Hultén et al. (2011) handlar sinnes-
marknadsféring om att foretagen anvander olika sinnesstrategier for att bygga upp och eta-
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blera ett varumérke och en image hos konsumenterna. Vidare fortsétter forfattarna forklara att
sinnesmarknadsforing handlar om att skapa en medvetenhet hos konsumenterna med hjalp av
manniskans fem sinnen och pa sa vis skapa en varuméarkesimage. Carlings anvander sinnes-
marknadsforing genom syn-, horsel- och kanselsinnet i sitt servicelandskap pa ett markbart
men pa ett omedvetet satt. Da Carlings ar beldget i kdpcentrumet Modehuset pa Hansa City
har foretaget inte nagra skyltfonster att locka in konsumenterna med, vilket kan goras med
hjalp av interiéren men dven med hjalp av sinnesanvandning. Det som sérskiljer Carlings fran
konkurrenterna ar det morka servicelandskapet, manga produkter pa en liten yta och hogt upp
tillsammans med den hoga musiken. Saledes har Carlings lyckats skapa en identitet, en med-
vetenhet och minnen hos konsumenterna genom sinnesmarknadsforing &ven om anvéndning-
en av sinnena till stora delar varit omedveten fran foretagets perspektiv. Carlings anvander sig
inte av nagon évrig marknadsforing vilket gor att de inte syns lika mycket som dvriga kladbu-
tiker men att de genom sin sinnesmarknadsféring har kunnat skapa en varumarkesidentitet

och image hos konsumenterna anda.

Sinnesmarknadsforing innebar att foretaget bemdter konsumenterna pa ett personligare plan
for att skapa en langsiktig relation (Hultén et al. 2011). Carlings stravar efter att bemota kon-
sumenterna pa ett djupare plan och skapa en relation med konsumenterna. Personalen halsar
alltid pa konsumenten, de ska finnas till hands om hjalp behdvs och att de ska vara arliga mot
konsumenterna och vinna deras fortroende. Genom sinnesanvandningen och det personliga
bemdtandet har Carlings saledes skapat denna personligare relation med konsumenterna for
att de ska aterkomma beroende pa att de bland annat inte har nagra skyltfonster att locka med
men aven for att kunna skaffa sig konkurrerensférdelar gentemot andra kladbutiker genom

just servicen.

5.2.3 Synsinnet

Synsinnet &r det sinne som forst och frdmst attraherar konsumenten till ett varumérke eller
foretag vilket gor att foretaget bor synliggora dess varumarkesidentitet i servicelandskapet
(Hultén et al. 2011). Interioren i ett servicelandskap kan valjas sa att konsumenterna kan as-
sociera till de produkter som finns, vilket i sin tur leder till att synupplevelsen 6kar (Hultén et
al. 2011). Synsinnet &r det sinne som &r ett av de dominerande sinnena i Carlings serviceland-
skap beroende pa de starka synintryck da de har mycket klader pa en liten yta. Claesson for-
klarar att de har klader med manga olika farger och monster som prickigt, randigt, rutigt och

blommigt men att de placerat produkterna pa ett satt som ar lugnare for 6gat genom att pla-
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cera dem i fargordning. Foretaget anvander sig inte av sa mycket rekvisita i sitt serviceland-
skap utan endast av en stor spegel. Carlings forsoker synliggora foretagets varderingar och
varumarkesidentitet pa ett bra sétt till sina konsumenter. Deras interiér som bestar av en spe-
gel passar in pa deras image och om Carlings hade valt att anvanda sig av ytterligare rekvisita
i butiken skulle det leda till att servicelandskapet skulle k&nnas rérigt och att det blev alldeles

for mycket synintryck eftersom de redan har produkter utspridda i hela butiken.

For att foretag och varumarken ska kunna skapa en identitet och fa konsumenterna att associ-
era till dem kan foretagen anvanda sig av olika farger (Hultén et al. 2011). Vidare forklarar
forfattarna att synsinnet aven reagerar pa olika ljus och ljussattningar vilket kan skapa en at-
traktion eller uppmarksamhet for servicelandskapet vilket anvands mer och mer av foretag for
att kommunicera en produkt eller ett varumarke till konsumenterna. Foretaget kan da belysa
detaljer eller olika produkter i servicelandskapet med till exempel spotlights (Hultén et al.
2011). Fargerna i Carlings servicelandskap var till majoriteten morka och pa en av vaggarna
fanns en fondvagg med ett motiv av skyskrapor. Den mérka bakgrunden i butiken ar vald for
att de ska kunna placera alla produkter overallt i butiken. Carlings anvander sig dven av
punktbelysning i form av spotlights dér de har valt att belysa produkterna pa ett saledes bra
satt som lyfter fram dem. Alla dessa farger pa produkterna tillsammans med den morka bak-
grunden ar ett bra val dd de kan placera alla varor precis vart de vill samt att de med den

maorka fargen visar upp sin rockiga identitet ytterligare.

5.2.4 Kénselsinnet

Kénselsinnet ar ett sinne som ar viktigt for att konsumenten ska fa en helhetsupplevelse men
kan dven starka foretagets varumarkesimage (Hultén et al. 2011). Materialet kan genom kan-
selsinnet bidra till varumarkets identitet vilket leder till att interaktionen mellan varumérket
och konsumenten Okar. Darfor bor foretagen kunna tillhandahalla fysiska produkter pa ett
tillgangligt satt i butiken da konsumenterna har behovet att kdnna och klamma for att skapa
sig en uppfattning om produkten (Hultén et al. 2011). Forfattarna menar dven att tillganglig-
heten medfor att chansen for impulskop 6kar. Carlings anvander kénselsinnet till stora delar i
sitt servicelandskap genom att ha produkterna tillgangliga for konsumenten. Vissa produkter
hangde mycket hogt upp i lokalen vilket gjorde att konsumenterna inte direkt kunde kéanna pa
produkterna. Trots att personal alltid ska finnas tillhands och att det finns en pinne att ta ner
produkterna med, brukar Carlings hanga liknande plagg langre ner for att konsumenten ska

kunna kanna pa materialet. Saledes kan denna upphéangning vara negativt for Carlings da
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manga konsumenter kanske drar sig for att titta pa klader som hanger langst upp och att farre
impulskop gors. Istallet for att ta ner kladesplagget eller leta langre ner efter nagot liknande
plagg kanske konsumenterna véljer att lamna butiken.

Olika material i interioren kan uppfattas och paverka konsumenterna olika (Hultén et al.
2011). Naturligt material som tra och lader kan uppfattas som mjukt och varmt medan onatur-
ligt material som glas och metaller kan uppfattas som harda och kalla (Hultén et al. 2011).
Materialen hos Carlings var till storsta delen metall da stallningarna och krokarna som plag-
gen var upphéangda pa var av detta material, samt trahyllor och trabord som kladerna lag pa.
Eftersom Carlings inte hade nagon rekvisita i butiken blev det svart for dem att formedla en
varm kansla med material sa som lader eller textiler eftersom de anvéander sig mycket av kalla

material.

Temperaturen har pa senare tid fatt en okad betydelse for hur konsumenten ska fa en helhets-
upplevelse av produkten (Hultén et al. 2011). Temperaturen vi upplevde hos Carlings var att
det var ett varmare servicelandskap, vilket saledes kan vara mindre bra for foretaget da ett
svalare servicelandskap ar attraktivare om konsumenterna vill stanna en langre stund och inte

behdva ga for att svalka av sig.

5.2.5 Ljudsinnet

Enligt Hultén et al. (2011) anvéands ljudsinnet till stora delar i marknadsforing framst i form
av ljudjinglar, roster eller musik. Foretagen bor daven anvénda sig av ljud som attraherar kon-
sumenterna, paverkar konsumentens humor eller ljud som hjalper konsumenten att komma
ihag varumarket (Krishna, 2010). Enligt Nordfalt (2008) har ljud i form av musik bade positiv
och negativ paverkan pa konsumenterna. Forfattaren fortsatter forklara att denna paverkan
bland annat beror pa ljudets karaktar, sa som volymen, tonen, frekvens och svangningar och
fysiologiska variabler. Carlings mest dominerande sinne &r ljudsinnet som de anvénder sig av
genom en férgrundsmusik som &r hdg och rockig i sitt servicelandskap. Butiken kan inte spela
sd hog musik som de 6nskar pa grund av att de ligger i ett kdpcentrum da de garna under fre-
dagar och l6rdagar hojer musiken for att skapa en forfestkénsla hos konsumenterna. Carlings
vill med sin rockiga musikstil, gladjande latar och den hdga ljudvolymen vécka uppmarksam-
het hos konsumenterna genom ljudsinnet vilket leder till att konsumenten kommer ihag varu-
market och aven far en image av foretaget genom ljudsinnet. Foretaget ar saledes framgangs-
rikt med sitt val av musikstil som starker deras identitet samtidigt som genren attraherar mer

en viss typ av malgrupp. Volymen i butiken var pa en hog ljudniva men under samtalsvolym
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da samtal latt kunde foras och gav en upplevelse i sig tillsammans med de andra aktiverade

sinnena i butiken.

Hultén et al. (2011) forklara att med hjalp av att erbjuda musiken till forséljning i butiken
medfor det att foretaget ytterligare kan bidra till en dkad associering till ett varumérke. Car-
lings séljer ingen musik i sin butik for att ytterligare bidra till att stdrka sin image men dare-
mot har de en egen radio som musiken spelas ifran samt pa sin hemsida som erbjuds till alla

vilket medfor att dem stérker sin image genom denna.

5.2.6 Luktsinnet

Att anvanda doftsinnet i foretags marknadsforing kan innebdra att dem goér konsumenter med-
vetna om varuméarken da foretaget véljer att anvanda sig av luktsinnet strategiskt for att posit-
ionera eller starka varumarket hos sina konsumenter (Hultén et al. 2011). Vidare fortsatter
forfattarna att doften har som syfte att starka foretagets igen k&nnedom och identitet och fore-
tag bor anvanda luktsinnet pa ett medvetet satt men aven med naturliga kopplingar till pro-
dukterna. Luktsinnet ar begransat i Carlings servicelandskap da den enda doft som finns hos
Carlings ar doften av nya klader. Vid vissa tillfallen kunde det dofta kaffe i servicelandskapet
men att det var omedvetet. Carlings hade kunnat 6ka sin identitet om de hade valt att anvanda
sig av nagon tydligare, sarskiljande och accepterad doft i sitt servicelandskap pa ett medvetet
satt. Om dofter sprids omedvetet kan det saledes leda till att det inte har samma paverkan pa
konsumenterna som om det hade varit en medveten vald doft, beroende pa att doften kan ha
en helt annan eller inte nagon koppling alls till karnprodukten och darmed ge helt andra signa-

ler.

5.2.7 Smaksinnet

Hultén et al. (2011) menar att smaksinnet i marknadsforingen ar begrénsad i dagens samhalle.
Vidare menar forfattarna att foretag borde applicera smaksinnet i sin marknadsféring genom
till exempel olika marknadsforingsaktiviteter for att konsumenten ska fa en helhetsupplevelse
trots att smaken inte har nagon koppling till foretagets karnprodukt. Carlings anvéander inte
smaksinnet aktivt utan har endast erbjudit godis vid nagra fa tillfallen. Daremot valde konsu-
menterna bort godiset eftersom det inte har nagon naturlig koppling till produkterna vilket
ledde till att Carlings inte fortsatt med detta da de dessutom inte ville att konsumenterna
skulle tappa fokus fran karnprodukten. Att de inte valt att anvanda sig aktivt av smaksinnet ar
saledes ett individuellt val for dem men att en tillsattning av sinnet skulle kunna goras da flera
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kladforetag redan anvander sig av det i dagens samhalle och att det inte maste ha en naturlig
koppling till produkterna. Smaksinnet kan istéllet bidra till att konsumenterna trivs béttre i

servicelandskapet och pa sa satt stannar kvar langre.

Da samhallet blivit mer individualiserat blir den estetiska marknadsforingen allt viktigare da
den estetiska smaken paverkar konsumenternas beslut (Hultén et al. 2011). Carlings satsar
mer pa den estetiska marknadsfdringen &n den gastronomiska smaken. Carlings vill att det ska
se snyggt ut med ordning och reda inne i butiken da foretaget har manga olika monster pa
produkterna darfor blir det viktigt for foretaget att kunna kombinera ratt produkter for att inte

skapa oreda.

5.2.8 Upplevelser

Konsumtionen i samhallet har blivit mer individualiserad och jaget ska sta i centrum vilket
medfor att upplevelser blir viktigare for konsumenterna da inte enbart de funktionella beho-
ven maste tillfredsstéllas utan dven de kanslomassiga behoven (Mossberg, 2003). Forfattarin-
nan fortsatter forklara att upplevelser ska vara nagot roligt och att konsumenten ska fa nagot
utéver det de har forvéantat sig. Schmitt (2003) namner att upplevelser innebér att konsumen-
terna kanner en tilldragande kansla av att vilja titta och kénna uppstar. Claesson forklarar att
Carlings vill gora det roligt foér konsumenterna att handla klader och sprida gladje och att de
ar medvetna om konsumenterna i servicelandskapet. Carlings levererar en upplevelse genom
de starka synintrycken med fargerna och den morka ljussattningen, den speciella musikstilen
och det rockiga intrycket som gar igenom hela servicelandskapet, allt fran vaggarna till perso-
nalen. Saledes formedlar Carlings en annorlunda upplevelse genom sitt servicelandskap da de
séarskiljer sig gentemot sina konkurrenter med sin annorlunda stil. Genom sin butik har Car-
lings skapat en miljé som lockar till sig blickar och uppmarksamhet i och med sin sinnesan-
vandning. Detta kan medftra att konsumenterna blir nyfikna och besoker butiken dar de sedan
far en personlig service fran personalen som ska medféra att konsumenten tycker det &r kul att

handla och skapar ett mervérde for konsumenterna.

For att skapa en helhetsupplevelse for konsumenterna kan foretaget ta hjalp av ménniskans
fem sinnen for att uppna en multi-sensorisk varumarkesupplevelse (Hultén et al. 2011). Car-
lings anvander sig inte av alla fem sinnena i sitt servicelandskap och foljaktligen uppnar fore-
taget inte en multi-sensorisk varumarkesupplevelse, men att de daremot férmedlar en an-
norlunda upplevelse till sina konsumenter genom anvandningen av syn-, ljud- och kénselsin-

net.
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5.3 KappAnhl
5.3.1 Servicelandskap

Servicelandskapet &r det forsta konsumenten maéter och darfor ar bade exteriéren och interio-
ren viktiga for foretagen (Kolterjahn, 2011). Dessutom menar Kolterjahn (2011) att férnyelse
av ett servicelandskap &r ett viktigt konkurrensmedel da konsumenterna vill ha variation.
KappAhls exterior bestar av skyltfonster for att locka in konsumenter till butiken. | skyltfonst-
ren hade de endast placerat skyltdockor for att visa upp kladesplagg som saledes gav en
kansla av att det var tomt och stelt vilket hade kunnat atgardas med bland annat rekvisita eller
teman. KappAhls interior bestod av skyltdockor med olika kombinationer av produkterna pa
och ingen rekvisita vilket kan det bero pa att KappAhl vill behalla konsumenternas fokus pa
produkterna. Da KappAhl inte har nagon rekvisita eller inredning i butiken innebara det
foljaktligen att de inte kan skapa fornyelse eller variation for konsumenterna vilket skulle
kunna upplevas som negativt. De enda inredningsdetaljerna som KappAhl hade var tva mattor
pa herravdelningen som medforde en lite mer hemtrevlig kéansla i butiken, vilket daremot

kunde gjorts i hela butiken.

Kolterjahn (2011) namner att det ar viktigt for foretagen att kunna exponera produkterna pa
ett kreativt och bra s&tt for att kunna locka in konsumenter till butiken. Vidare fortsétter for-
fattaren forklara att skyltning och exponering kan vara en stor del for hur foretaget gar gal-
lande dess lonsamhet. Ett servicelandskap har en stor betydelse pa konsumenternas kdp bero-
ende pa hur utformningen ar gjord (Hultén et al. 2011). Exponeringen hos KappAhl var luftigt
med ordning och reda och butiken var uppdelad i tre olika avdelningar med en enkel layout
med kassan i mitten. Layouten medforde for konsumenterna att de var tvungna att passera
minst en av avdelningarna for att komma till kassan vilket i sig skulle kunna skapa fler kop da
konsumenterna passerar fler varor. Dessutom var det Iatt att hitta i butiken eftersom de tydlig
visade vart respektive avdelning fanns. Konsumenter utanfor butiken kunde se rakt in i ser-
vicelandskapet vilket medforde att KappAhl borde exponera sina produkter pa ett battre och
snyggare satt &n de gjort for att locka in konsumenter till butiken vilket kunde gjorts med

hjéalp av bland annat rekvisita och inredning.

Designen i ett servicelandskap kan leda till en differentiering for ett foretag gentemot sina
konkurrenter och dven utformas pa ett satt som visar vilken prisklass foretaget ar i (Zeithaml
et al. 2009). Konsumentens forsta intryck ar en viktig del for att fa aterkommande konsumen-

ter (Kolterjahn, 2011). KappAhl &r ett kladforetag som erbjuder prisvart mode for man, kvin-
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nor och barn. Da KappAhl inte ger ett annorlunda och unikt forsta intryck till konsumenterna
borde energi laggas ner i servicelandskapet for att kunna formedla ett bra, lockande och ett
differentierande intryck till konsumenterna som skapar en nyfikenhet till ett besok. Foretaget
har inte anvant sig av nagon slags rekvisita vilket kan vara en orsak till att dem &r ett kladfore-
tag med en lagre prisklass och darmed inte lagger ner sa mycket tid och pengar pa att utforma

servicelandskapet pa ett annorlunda satt da de istéllet konkurrerar med hjalp av priset.

5.3.2 Sinnesmarknadsforing

Eftersom det ar en hard konkurrens inom modebranschen dar manga butiker séljer samma
eller liknande varumarken géller det att sarskilja sig mot sina konkurrenter (Hultén et al.
2011). En orsak till detta beror pa att konsumenterna vill ha nagot mer utdver sjalva produk-
ten vilket kan ges med hjélp av att foretagen anvénder sig av olika sinnesintryck (Hultén et al.
2011). Dessutom foredrar konsumenter enligt Evans et al. (2008) att ha en sensorisk stimuli
for att skapa sig en helhetsupplevelse. KappAhl anvander sinnesmarknadsféring svagt genom
syn-, ljud- och kanselsinnet i sitt servicelandskap vilket saledes kan vara en medveten strategi
for att locka till sig konsumenter men aven for att skapa en lugn miljé da de riktar sig till den
lite aldre malgruppen. Hos KappAhl formedlas dock inget utdver sjilva produkterna vilket
kan ses som negativt da det ar det konsumenterna efterfragar i dagens samhélle samt att de
inte kan sérskilja sig sa mycket gentemot sina konkurrenter med den svaga sinnesaktivering-

en.

Sinnesmarknadsféring handlar om att foretag anvander olika sinnesstrategier for att bygga
upp en image hos konsumenterna men dven for att etablera varumérket (Hultén et al. 2011).
Dessutom innebér sinnesmarknadsforing att foretaget bemaoter konsumenterna pa ett personli-
gare plan for att skapa en langsiktig relation (Hultén et al. 2011). KappAhl med sin svaga
sinnesaktivering skapar i sig ett anonymt servicelandskap som saldes &r svar att urskilja nagon
identitet hos. Kladféretag som &r anonyma och inte utmérker sig mot andra kladféretag kan
saledes uppfattas som trakiga och inte lika lockande att bestka vilket kan forhindras genom
att anvénda sig av rekvisita som inga andra har eller sticka ut gentemot sina konkurrenter ge-
nom sinnesanvéndning i butiken. Dessutom var det inget personligt bemdtande hos KappAhl
da ingen av personalen halsade konsumenterna valkomma eller uppméarksammade dem under
besoket vilket saledes hade kunnat goras for att skapa en battre relation mellan konsument och

foretag.
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5.3.3 Synsinnet

Eftersom det forst och framst &r synupplevelsen som attraherar konsumenten till ett varu-
marke bor foretaget synliggora varumérkets identitet och vérderingar pa flera satt (Hultén et
al. 2011). Synintrycken gors for att kunna fa fler konsumenter att komma in till butiken samt
handla mer men aven for att kunna differentiera sig gentemot sina konkurrenter genom den
genetiska koden (Hultéen et al. 2011). Hos KappAhl aktiverades synsinnet framst genom en
dov ljussattning av punktbelysningen da de hade lagt fokus pa produkterna medan anvandning
av farger var liten hos KappAhl da vaggarna var beigea pa damavdelningen, mérka med en
fondvagg pa herravdelningen och ljusgrona pa barnavdelningen. De svaga och mjuka fargerna
pa vaggarna pa de olika avdelningarna tillsammans med det dova ljuset gav en kénsla av att
hela butiken var lite dunkel och dov med sa lite farger utéver produkternas. Fondvéaggen pa
herrarnas avdelning var attraktiv och gav mer liv at avdelningen vilket de aven borde gjort pa
ovriga avdelningar for att minimera den anonyma identiteten. Denna svaga anvandning av
synsinnet kan saledes bero pa att KappAhl inte vill att konsumenterna ska tappa fokus fran
produkterna och att dem riktar sig till en lite &ldre malgrupp. KappAhl visade inte sin identitet
och inte heller en sérskiljning gentemot konkurrenterna genom synen vilket de borde gjort for
att locka fler konsumenter till sig.

5.3.4 Kénselsinnet

Kénselsinnet aktiveras da konsumenten fysiskt beror och kommer i kontakt med ett féremal
(Hultén et al. 2011) och att ké&nselsinnet lange haft en betydandel roll fér konsumenternas
beslut vid kop (Krishna, 2010). Kanselsinnet ar viktigt for att kunna kénna textur som materi-
al eller ytskiktet pa en produkt vilket kan bidra till en helhetsupplevelse (Hultén et al. 2011).
Hos KappAhl fanns alla klader framhangda eller upplagda pa bord sa att konsumenten latt
kunde se och rora dem, saledes &r det nagot som butikerna valt att géra medvetet eftersom det
ar en sa viktig del i ett kop att kunna kdnna pa materialet och texturen.

Materialet i servicelandskapet kan bidra till varumérkets identitet och att interaktionen till
konsumenten okar (Hultén et al. 2011). Vidare fortsatter forfattarna forklara att olika material
kan uppfattas och tolkas olika sa som naturliga material som tra och lader kan uppfattas som
mjuka och onaturliga material som glas och metaller kan uppfattas som kalla och harda (Hul-
tén et al. 2011). Materialanvédndningen hos KappAhl bestod till stor del av metallstaliningar
dar de hangt upp klader pa och trabord som de lagt ut kladerna pa samt stengolv. De hade

dessutom valt att placera ut tva mattor pa herravdelningen vilket gav ett mjukare och mer
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hemtrevligt intryck, vilket saledes borde anvandas mer i KappAhls servicelandskap. Materi-
alen de anvént sig av kan betraktas som kalla eftersom de hade ett blankt stengolv med me-
tallstallningar i butiken vilket hade kunnat atgardas med fler mattor.

Pa senare tid har kanselsinnet fatt en 6kad betydelse for hur individen ska uppleva ett varu-
maérke, vilket kan handla om vilken temperatur det ar (Hultén et al. 2011). Temperaturen hos
KappAhl var lite varm vilket foljaktligen kan leda till att konsumenten bérjat svettas och vill
ga ut for att svalka sig. Foretaget ar beldget i Modehuset pa Hansa City vilket saledes kan
medfora att temperaturen i kdpcentret sprider sig in till butikerna och gér det svarare att halla

den temperatur de vill utan att beh6va anvanda sig av en luftkonditionering.

5.3.5 Ljudsinnet

Enligt Nordfalt (2008) uppméarksammar konsumenterna ljud som ar trevliga, vilket kan besta
av laga ljud, medan otrevliga ljud som hdg ljudniva uppméarksammas av konsumenterna pa ett
medvetet satt. Enligt Krishna (2010) bor foretag anvanda sig av ljud som attraherar eller pa-
verkar konsumentens humor, eller ljud som hjalper konsumenten att komma ihag varumarket.
KappAhl anvander sig av forgrundsmusik i sitt servicelandskap som saledes ar ljud som attra-
herar konsumenterna och paverkar deras humor pa ett lugnt satt beroende pa den laga voly-
men. KappAhl anvander sig daremot inte av nagot ljud som far konsumenterna att komma
ihag foretaget vilket foljaktligen ar negativt ur konsumenternas synpunkter. Musikstilen hos
KappAhl var véldigt blandad med béade lugna och snabba latar samtidigt som ljudnivan
foljaktligen var pa en lag niva sa att den inte marktes pa ett medvetet sétt. Daremot var denna
niva bra da det var latt for konsumenterna att féra samtal utan att stéras av musiken. Den laga
ljudniva &r nagot som foretaget kan ha valt medvetet pa grund av att det inte ska stora konsu-
menterna men att anledningen dven kan vara att de riktar sig till en malgrupp som kanske inte
ar sa fortjusta i och blir avskrackta vid hoga ljudvolymer. Foljaktligen kan det vara en konkur-
rensfordel for KappAhl att de pa ett medvetet satt aktiverar ljudsinnet hos konsumenterna

omedvetet och att de pa sa satt kan fa konsumenten att trivas och stanna kvar langre i butiken.

5.3.6 Luktsinnet

Pa senare ar har foretagen borjat anvanda luktsinnet mer i sin marknadsféring da féretagen
sag vikten av konsumenternas valbefinnande och upplevelser (Hultén et al. 2011). Luktsinnet
ar starkt kopplat till minnet och att anvénda dofter i marknadsféringen kan innebéra att fore-
tagen gor konsumenter medvetna om varumérket (Hultén et al. 2011). Enligt forfattarna kan
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dofter anvandas for att skapa uppmarksamhet for en produkt, differentiera sig gentemot kon-
kurrenterna eller stdrka varumarkets image genom till exempel en signaturdoft. Luktsinnet
hos KappAhl aktiverades inte i butiken da den enda doften som kunde urskiljas var doften av
nya klader. Foljaktligen har KappAhl ingen markbar strategi att differentieras sig gentemot

konkurrenterna och skapa minnen genom luktsinnet.

5.3.7 Smaksinnet

Smaksinnet kallas for det glomda sinnet som pa grund av att smaksinnet ofta &r begransat i
marknadsféringen men att foretag borde applicera smaksinnet i sin marknadsféring for att
konsumenten ska fa en helhetsupplevelse (Hultén et al. 2011). KappAhl aktiverade inte smak-
sinnet i sitt servicelandskap saledes for att foretaget troligtvis inte vill att konsumenterna ska
tappa fokus fran produkterna. Foljaktligen skulle det kunna vara sa att foretaget véljer att er-
bjuda nagot at- eller drickbart under hogtider eller andra marknadsforingsaktiviteter for att
kunna skapa en helhetsupplevelse for konsumenterna vilket ar en bra strategi for att fa kon-

sumenter att stanna langre i butiken.

5.3.8 Upplevelser

Mossberg (2003) forklarar att upplevelser inte enbart handlar om att overtréffa konsumentens
forvantningar utan ge konsumenten nagot extra som de inte forvantar sig. Konkurrensen gal-
lande upplevelser i servicelandskap har blivit allt mer omfattande och galler numera inte en-
bart priserna utan dven om sjélva upplevelsen for konsumenterna (Schmitt, 2003). Eftersom
KappAhl ar ett foretag som erbjuder prisvart mode och saldes ar dven deras servicelandskap
utformat efter priset med lite rekvisita och med en liten sérskiljning. |1 servicelandskapet var
det endast herravdelningen som gav en liten upplevelse i och med fondvéggen och mattorna
som fanns dar. | évrigt hade KappAhl en anonym butiksmiljo i och med de fa sinnena som
aktiverades samt att de inte formedlade nagot utdver konsumenternas forvantan, férutom den
svaga upplevelsen pa herravdelningen. Schmitt (2003) namner att foretagen bor vara med-
vetna om vilka upplevelser sina narmaste konkurrenter erbjuder konsumenterna. Da KappAhl
inte formedlar nagon méarkbar upplevelse kan det forandras genom att de kan se hur deras
konkurrenter gor for att formedla en upplevelse till sina konsumenter, fa inspiration fran dem
och se hur de ska kunna locka in fler konsumenter till sig samt ge ett mervarde till konsumen-

terna utdver produkterna an vad de gor i dagens lage.
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Hultén et al. (2011) forklarar att sinnena har en betydelse i form av strategiska mal for foreta-
get som differentiering, stimulerare och vardeskapare. Dessa &r av betydelse vid konkurrens
och ska strategiskt bygga upp en image kring foretaget som ska vara upplevelsebaserad och
inte endast tillhandahalla produkter eller tjanster (Hultén et al. 2011). KappAhl har med sina
sinnesintryck skapat en minimal differentiering mot andra kladféretag och de stimulerar inte
heller sinnena pa nagot sarskilt satt eftersom det sker omedvetet hos konsumenterna och att
det till foljd inte skapar nagot slags mervarde. Eftersom KappAhl inte anvander sig av sinnena
pa ett annorlunda eller unikt satt eller har utformat servicelandskapet pa ett séarskiljande satt
skapas inga upplevelser utdver det vanliga hos konsumenterna vilket kunde gjorts for att locka

fler konsumenter och kunna konkurrera annu battre inom modebranschen.

Foretag anvander sinnesstrategier for att hitta i den manskliga hjarnan pa ett djupare plan be-
roende pa att konsumenten ska fa en multi-sensorisk varumarkesupplevelse (Hultén et al.
2011). Enligt forfattarna handlar en multi-sensorisk varumérkesupplevelse om att titta, lyssna,
lukta, kanna pa och smaka pa en och samma gang. KappAhl anvénder sig av tre av de fem
ménskliga sinnena for att skapa en upplevelse for konsumenterna i servicelandskapet. Ef-
tersom de inte anvander sig av alla sinnena innebar det saledes att de inte uppnar en multi-
sensorisk varumarkesupplevelse for konsumenterna samtidigt som de dessutom inte formedlar

nagon upplevelse med endast de aktiverade sinnena.

Inside Carlings KappAhl

skap. Forsta intrycket ar och sérskiljande interior. kus pa kladerna. Lite hemtrev-
lockande och vécker upp- Rockig stil genom hela bu-  ligt pa herravdelningen med
marksamhet. Exponering av  tiken. Mycket varor hogt mattor. L&tta att hitta i butiken.
attraktiva produkter langst upp. Enkel layout som for- = Snyggare exponering och inte-
fram. FOrmedlar sin identi-  medlar gladje. rior kunde genomforts.
tet.
Sarskiljer sig och visar sin Sérskiljande med attraktiv Svag aktivering av syn-, ljud-
identitet gentemot konkur- | miljo. Skapat och formedlar | och kanselsinnet. Skapar en
o | fentermna. Anvéndning av sin identitet genom syn-, lugn miljo men &r ej sérskil-
= =i, U th A ST ljud- och kanselsinnet. Per- | jande mot konkurrenterna med
& med fokus pa produkterna. . ) . ..
g sonligt bemotande som sinnesaktiveringen. Ingen syn-
c konkurrensmedel. lig identitet.

Lockande exteridr och ett
sérskiljande serviceland-

Ingen exteridr eller rekvisita
men lockande, annorlunda

Tom och stel exterior. Ingen
rekvisita beroende pa mer fo-



Synsinnet

Kanselsinnet

Luktsin- | Ljudsinnet

net

Smaksinnet

Upplevelser

Starka féarger och punktbe-
lysning for att sticka ut och
locka konsumenter. Inred-
ning med koppling till pro-
dukterna. Trivsam miljo
med alla synintryck.

Tillgangliga produkter vilket
kan leda till impulskop.
Hemtrevligt med trd och
lader som ger en varm
kansla. Behaglig temperatur.
Spelar radio som inte speg-
lar foretagets identitet. Olika
musikstilar med inspiration
fran USA och en lag volym
for att kunna fora samtal och
skapa lugn. Gladjande.
Anvant dofter vid ett tema
som kunde kopplas till va-

rumarkena. Ingen anvénd-
ning annars.

Godis vid hogtider. Sinnet
undviks for att behalla fokus
pa produkterna. Kan bidra
till leenden och mer energi.

Formedlar upplevelser ge-
nom syn-, ljud- och kén-
selsinnet med fargerna, rek-
visitan, den positiva stam-
ningen, personalen och mer-
vardet. Ingen multi-
sensorisk varumarkesupple-
velse.

Starka synintryck med
mycket varor, farger, mons-
ter, morkt och punktbelys-
ning. Morka vaggar dér de
kan hanga varorna utan pro-
blem. Ingen rekvisita pga.
rorigt.

Formedlar en kall k&nsla
pga. metallstaliningarna.
Begransad tillganglighet pa
varor da mycket hangde
hogt upp. Varmt i butiken.
Rockig musikstil med hog
volym som sarskiljer sig
och speglar deras identitet.
Ingen musik till forséljning
men radio pa hemsidan som
starker imagen. Gladjande.
Omedvetna dofter och ingen
aktiv anvéndning. Kan for-
medla fel signaler vid fel
doft.

Godis utan naturlig kopp-
ling och ej uppskattat av
konsumenterna. Storre in-
sats pa estetisk smak da det
ska vara snyggt.

Ger en upplevelse genom
gléadje, ska vara kul att
handla, personal till hands,
rockigt, synintrycken, mer-
varde, musiken och voly-
men. Ej uppnadd multi-
sensorisk varumarkesupple-
velse.
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Svaga och mjuka farger till-
sammans med dov belysning
ger en kansla av dunkel butik.
Herravdelningen attraktiv med
fondvagg och mattor. Behalla
fokus pa produkterna.

Tillgangliga produkter. Herr-
avdelningen hade varma
material, resten av butiken
bestod av kalla och harda
material. Ganska varmt.
Blandad musik med lag volym
som inte storde konsumenterna
och gav ett lugn vilket kan
vara en konkurrensfordel da de
trivs och stannar kvar langre.

Endast doft av nya klader och
ingen markbar doftstrategi for
konkurrens.

Ej aktiverat. Behalla fokus pa
produkterna. Kan vid hogtider
finnas eventuell anvandning.

Ej sarskiljande. Ej nagot mer-
varde. Anonym butik med fa
sinnesaktiveringar. Fa inspirat-
ion fran andra butiker for att
formedla en upplevelse. Ingen
multi-sensorisk varumarkes-
upplevelse.
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6. SLUTSATS

| detta kapitel kommer vi borja med att redogora studiens slutsatser med vara egna asikter
for att sedan besvara fragestallningarna som gjorts. Slutligen kommer rekommendationer pa

eventuell framtida forskning inom @mnet ske.

6.1 Studiens slutsatser

Kladforetag bor anvanda sig av nagon form av sinnesmarknadsféring for att kunna sarskilja
sig gentemot konkurrenterna. Som ett resultat av undersdkningen ar sinnesmarknadsforing
annu inte etablerat i Kalmar da kladbutiker inte anvander sig av sinnesmarknadsféring i nagon
storre utstrackning, men att anvandningen av denna marknadsféringsmetod ar pa frammarsch
inom modebranschen enligt oss forfattare. De kladbutiker som undersokts har till viss del an-
vant sig av sinnesmarknadsforing, varit medvetna om hur deras servicelandskap varit utfor-
made och hur de vill att konsumenterna ska lockas in till butiken, men att alla butikerna inte
maérkbart anvander sig av sinnesmarknadsforing som en medveten strategi. Vi anser att sin-
nesmarknadsforing kommer vara en viktig konkurrensfordel i framtiden, da konkurrensen
redan nu ar stor inom modebranschen, beroende pa att foretagen da sarskiljer sig gentemot
sina konkurrenter, de aktiverar konsumenternas sinnen och ger konsumenterna nagot utéver

sjalva produkterna.

Inom modebranschen anser vi att foretagen inte behéver uppna en multi-sensorisk varumar-
kesupplevelse dér alla sinnen aktiveras da det racker med att foretagen levererar en an-
norlunda och sarskiljande upplevelse eftersom konsumenterna efterfragar nagot utéver pro-
dukternas attribut. De undersokta kladbutikerna uppnar ingen multi-sensorisk varuméarkesupp-
levelse men att de om de ville skulle kunna uppna detta da det finns majligheter for dem att

gora det.

% Hur anvander kladforetag sinnesmarknadsforing som konkurrensmedel i sitt service-

landskap?

Kladforetagen kan anvanda sig av sinnesmarknadsforing pa ett satt som medfor att de sarskil-
jer sig gentemot sina konkurrenter och att de darmed sticker ut och &r annorlunda, samt véck-
er uppméarksamhet hos konsumenterna. Detta kan i sin tur leda till att foretagen lockar fler
konsumenter till sig genom deras nyfikenhet, att konsumenterna trivs battre i serviceland-

skapet och att det skapar en inre medvetenhet hos konsumenterna om féretaget.
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Kladforetag behdver inte aktivera alla fem sinnena i ett servicelandskap, men att en sinnesan-
vandning av alla sinnen som skapar en multi-sensorisk varumérkesupplevelse ger en storre
konkurrensfordel for foretaget. En anvandning av sinnesmarknadsforing kan hallas pa en niva
dar sinnena aktiveras men att konsumenterna inte stors under ett besok, och att foretaget anda
sarskiljer sig samt att produkterna fortfarande star i centrum. I grund och botten kan en ut-
formning av servicelandskapet hos kladforetag utformas med olika sinnesintryck pa ett satt
som visar vad de vill formedla och vad de star for samt vilken malgrupp de riktar sig mot.

e FOr att kunna attrahera synsinnet, locka och behalla konsumenterna, samt konkurrera kan
kladforetag genom synsinnet anvanda sig av unik, sarskiljande och annorlunda exterior
och interior med inredning, rekvisita, vaggkreationer, farg- och ljussattning. Foretag bor
inte blanda for manga olika farger och monster och bor anvanda sig av belysning som
aterger ratt farger pa produkterna

e Kanselsinnet kan skapa konkurrensfordelar genom aktivering da kladforetag tillhandahalla
produkter tillgangligt, samt en kombination av olika material och ha en behaglig tempera-
tur i servicelandskapet for att behalla och locka konsumenterna.

o Kladforetag kan med hjalp av ljudsinnet sarskilja sig genom en speciell och noga utvalt
musikstil pa en acceptabel ljudniva som passar till den malgrupp de riktar sig mot men
aven kan visa foretagets identitet. Valet av musik och volym kan paverka konsumenternas
kanslor och humor genom att till exempel vara snabb eller gladjande vilket pa sa satt kan
locka in konsumenter.

e Luktsinnet ar ett sinne som kladbutiker vid anvandning skulle kunna attrahera konsumen-
ter genom att doften kan kopplas till produkterna pa ett naturligt satt. For att behalla kon-
sumenterna och kunna konkurrera vid en anvandning av detta sinne behdver de anvanda
sig av accepterade och latta dofter och ta hansyn till allergier.

e Smaksinnet kan aktiveras genom erbjudande av &t- eller drickbart vid bland annat olika
hogtider, tillstaliningar eller marknadsféringsaktiviteter vilket kan skapa en lockelse och
konkurrensfordel. Dessutom kan godis medféras hem i varukassen vid kop av produkt hos
kladbutiken.

K/

% Hur anvands sinnesmarknadsforing for att bidra till en 6kad konsumentupplevelse

inom modebranschen?
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Sinnesmarknadsforing bidrar till en 6kad konsumentupplevelse genom att féretagen aktiverar
sinnena for att kunna formedla en annorlunda kénsla hos konsumenten vid ett besok i service-
landskapet. Sinnesmarknadsforing kan bidra till att foretagen sarskiljer sig och ar annorlunda
gentemot konkurrenterna vilket kan leda till att konsumenten lockas in och far en upplevelse,
eller att de gor nagot som ingen annan butik gor eller anvéander sig av sinnena pa ett starkare
satt an andra. For att konsumenterna ska kunna fa en upplevelse behover foretagen formedla
nagot utéver karnprodukternas attribut vilket kan goras genom sinnesintryck.

En upplevelse handlar inte om att alla sinnena behover aktiveras da det racker med att ett eller
nagra sinnen aktiveras pa ett sarskiljande satt for att kunna skapa en upplevelse for konsumen-
ten under ett besok i servicelandskapet. Att attrahera konsumenterna via sinnesaktivering ge-
nom bade observationer eller aktivt deltagande kan det attrahera konsumenternas kanslor,
fantasier och att ha roligt vilket bidrar till en upplevelse. For att uppna en multi-sensorisk va-

rumérkesupplevelse behdver kladforetag aktivera alla fem sinnena hos konsumenten.

6.2 Rekommendationer till framtida forskning

Vid framtida forskning skulle ett stérre antal kladforetag kunna studeras for att kunna skapa
en storre uppfattning om hur de anvander sig av sinnesmarknadsforing i sina butiker samt
kunna genomféra en mer generaliserad undersokning, vilket inte skett i detta arbete. | och
med ett storre antal kladforetag kan resultaten visa om det ar nagon skillnad pa hur mindre
kladbutiker anvéander sig av sinnesmarknadsforing och upplevelser i butiken i jamforelse med
hur storre kladbutiker och kedjor gor. Aven en undersokning av hela servicelandskapet kan
ske inklusive provrummen, vilket inte inkluderats har, for att fa en helhetsupplevelse av buti-
ken fran foretagets perspektiv vid en konsuments besok. Dessutom kan ett perspektiv fran
konsumenternas sida genomforas for att fa ytterligare information av hur foretagen verkligen

formedlar sin sinnesanvéndning i servicelandskapet.
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BILAGOR
Intervjufragor
Servicelandskapet

1. Hur skulle Ni beskriva hur era butiksmiljoer generellt ser ut idag? Beskriv dem kortfat-
tat.

N

Vad inspireras Ni av vid er utformning av butiksmiljon?

w

Tankte Ni pa nagot speciellt satt hur Ni valt att utformade butiksmiljon for att sticka ut

gentemot era konkurrenter?

4.  Vad vill Ni uppna/vad ar malet med denna utformning av butiksmilj6?
5. Hurvill ni att kunderna ska uppfatta foretaget med hjélp av butiksmiljon?
- Gor Ni nagot speciellt for att formedla foretagets identitet (Er idé och hur Ni
vill synas utat) genom butiksmiljon?
Upplevelser

6.  Hur tycker Ni att en kundupplevelse generellt ska vara? (Hur ska kunderna generellt
uppleva en kladbutik?)
- Hur gor Ni for att formedla en upplevelse till kunderna genom er butiksut-
formning?
- Av vilken anledning anvénder ni er av upplevelser? (Ex. konkur-
rens/identitet/n6jda kunder?)
Sinnesmarknadsféring
7. Anvander Ni er av olika sinnesintryck (lukt, ljud, syn, kansel eller smak) i butiken pa
ett medvetet eller omedvetet sétt?
- Om medvetet - av vilken anledning anvéander Ni/borjade Ni med sinnesin-
tryck?
8.  Forsoker Ni koppla sinnena pa ett naturligt satt till produkterna? (Ex nytvattad doft i
klader, nybakad doft vid brodavdelningen i en mataffar)
De fem olika sinnena
9.  Anvander Ni er av nagra speciella synintryck i butiken?
- Nagra speciellt utvalda mobler eller annan inredning?
- Anviander Ni er av nagot speciellt ljus i butiken och hur i sa fall?

- Anvindning av nagon speciell farg i butiksmiljon?
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10. Anvander Ni er av nagot ljud som kan paverka konsumenterna?

- Nagon speciellt utvald musik i butiksmiljon eller i reklam?

11. Anvénder Ni er av nagon doft i butiken?

- Vilken i sa fall o av vilken anledning?

12. Erbjuder Ni nagot till kunderna som aktiverar smaksinnet? (Godis, kaffe eller mat)

13. Anser Ni att det ar det nagot sinne som har fatt mer fokus &n nagot annat?

14. (lagt ner mycket fokus pa en snygg inredning? Utvecklat en doft? Skapat speciella mu-
sikspelningslistor? Erbjuder nagot &tbart? Majliggjort tillganglighet till produkterna for
att kunna kanna pa varorna?)

15. Vad finns det for fordelar och nackdelar som Ni ser med en anvandning av sinnesintryck
som marknadsféringsmetod?

-Av vilken anledning?

Konkurrenter

16. Vilka ar era storsta konkurrenter?

17. Vilka konkurrensmedel anvands for att sarskilja er jamfort med konkurrenterna?

18. Anser Ni att konkurrensen ar stor gentemot andra storre etablerade kedjor och att Ni
darmed maste sarskilja er pa ett unikt satt?

19. Hur gor Ni for att locka in kunder till butiken? (Ex. skyltfonster)

20. Tror Ni det &r nagon skillnad pa anvandningen av sinnena i en liten butik jamfért med
anvandningen i en stor butik?

Framtiden

21. Hur tror Ni att anvandningen av sinnesintryck i butiksmiljoer kommer utvecklas i klad-
butiker i framtiden (inom 10ar)?

- Vilka sinnen kommer da vara de dominerade?



