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1. INTRODUKTION

I det hdr kapitlet introduceras ldsaren for de valda forskningsimnena storytelling,
servicelandskap och sinnesmarknadsforing. Genom det hdr kapitlet dmnar vi ge
ldsaren en djupare forstdaelse kring den problematik som ror dessa dmnen.
Diskussionen kommer slutligen leda fram till den forskningsfrdga samt de syften som

den hdr uppsatsen ska behandla.

1.1 Bakgrund

Vad har Pippi Langstrump, Harry Potter, Carrie Bradshaw och Arn gemensamt?
Karaktdarsmaissigt kanske inte sérskilt mycket, men de &r alla dr uppbyggda kring en
berittelse. Troligtvis kan du relatera till nagon av dem och ndmna nagot om vad de
handlar om. Det finns idag ett stort intresse for berittelser dd exempelvis
inspelningsplatser for filmer sdsom Star Wars, Da Vincikoden och Notting Hill har
blivit populdra resmél att besoka. Likasd anordnas det medeltidsveckor pd Gotland
och vi kan ta med barn till Astrid Lindgrens Varld pa somrarna. Vi gir pa bio och
foljer serier fOr att ta del av berittelser och tas med in 1 en annan vérld for en stund.
Historier har beréttats i tusentals &r men det &r forst nu pa senare tid som dven foretag
upptéickt att de kan sdrskilja sig genom att berétta historier som sétter en pragel pa
deras organisationer. Harley Davidsons marknadschef har forklarat att “det vi séljer ar
mojligheten att for en 43-drig revisor kunna kld sig i svart lader, kora genom sma
stader och fa folk att bli rddda for honom”. En “Harleys” kérlek till sin motorcykel
har alltsd inget att gbra med hur snabbt den géar, hur den ser ut eller vad den kostar.
Det har helt enkelt att gora med historian: att ndr revisorn kor sin Harley frigér han
sig frén sitt vardagliga liv med jobb och familj och blir den person han bara kan bli

tillsammans med sin motorcykel (Papadatos, 2006).

I facksprak kallas denna typ av foretagsberittelser for storytelling. Axenbrant och
Dennisdotter (2008) beskriver att begreppet handlar om att tillimpa berittelser 1
foretag och formedla ett budskap pa ett pedagogiskt och enkelt sidtt som péaverkar



mottagarens sinnen och som skapar merviarde for foretagets varor eller tjinster.
Woodside, Sood och Miller (2008) menar att produkter och varumérken spelar en
central del 1 sina beréttelser och paverkar ménniskor pa ett positivt sitt genom att vara
intressevdckande och skapa uppmérksamhet. Storytelling kan anvédndas i foretag som
en central del 1 foretagets existens och vara ett strategiskt verktyg for organisationens
marknadsforing (Axenbrant och Dennisdotter, 2008). Ett typiskt exempel pd foretag
som anvénder berdttandekonsten 1 sin marknadsforing till konsumenterna ar ICA —
dér butikschefen Stig tillsammans med sina anstdllda blivit ett med svenska folket
genom tv-rutan. Kladkedjan Indiska formedlar genom sin butiksmiljo, produkter och
marknadsforing passionen for Indien och landets hantverk, farger och material
(Indiska, 2012). Andra klddforetag som arbetar med storytelling dr bland andra
Burberry som formedlar en brittisk historia med den klassiska trenchcoaten med
rutmonster och Monki vars butiker dr utformade som en fantasivérld utefter en fiktiv
berittelse. Ett foretag som har priglat sin organisation av deras verklighetsforankrade
berdttelse dr IKEA. Grundaren Ingvar Kamprads historia om rotterna fran ett
smalidndskt ekonomiskt aterhallsamt tankesdtt dr vdl omtalad och formedlar de

véarderingar som blivit starkt implementerade inom IKEA.

Ett fOretags berittelse kan speglas via hemsidan, produkterna som séljs,
marknadsforingen och butiksmiljon - allt fran personalens kldder till musiken som
spelas. Diarmed dr det viktigt att alla delar av foretaget som kommuniceras till
marknaden péverkar kundernas upplevelse av foretagets storytelling och gors tydlig
och enkel att forstd. Missar foretaget att arbeta med sin historia 1 exempelvis den

virtuella miljon skapas ett gap 1 berittelsen och budskapet nar da inte dnda fram.

1.2 Problemdiskussion

Butiker ar fyllda av information och detaljer som har stor paverkan pa kundernas
beteende 1 butiksmiljon, det sd kallade servicelandskapet. Foretagets koncept ska
speglas 1 butiksmiljon och dmnar skapa en positiv uppfattning hos kunden som ska
leda till kép (Bitner, 1992). Med hjilp av utformningen av butiken och dess visuella
kommunikation kan foretag dven formedla ett visst budskap samt hjilpa kunderna att
konsumera den livsstil som efterstridvas (Floor, 2006). Levy och Weitz (2009) menar

att butiksdesign dr betydande for skapandet och forstirkningen av fOretagens



framtoning. Forfattarna menar att butikernas design méste vara genomgaende for att
skapa en tydlig upplevelse genom att pa ett klart sitt sticka ut fran andra butiker.
Nordfilt (2007) samtycker och menar att atmosfdaren i en butik har en stor kognitiv

paverkan péd kunden och dr avgérande for om butiken kommer besokas eller ej.

Ett sétt att pdverka kunden ar att arbeta med beréttelser 1 butiksmiljon. Méanniskor har
alltid fascinerats av historier och ju mer underhallande och fiangslande berdttandet ar,
desto populédrare blir personen som star bakom och storre blir berdttandets kraft
(Mossberg & Johansen, 2006). Ett foretag som anvédnder sig av beréttelser, eller
storytelling som det kallas, 1 sitt koncept kan fa stora konkurrensfordelar genom att
bygga upp konceptet kring en historia eftersom det ar svart att kopiera for andra
foretag (Axenbrant & Dennisdotter, 2008). Olika varumirken fylls med kénsla och
mening genom sina berittelser och med tanke péd det rddande mottot ’syns du inte sd
finns du inte” dr det av stor vikt att foretag kan vara unika, vilket pa ett tacksamt sitt
kan utforas genom storytelling (Mossberg & Johansen, 2006). Forfattarna menar dven
att framtidens konsumenter inte ldngre kommer vilja kdpa produkterna 1 sig utan
istillet soka sig till produkter som kan erbjuda livsstilar, historier, upplevelser och
kdnslor. Jensen (1999) bekriftar detta och menar pa att vi 1 framtiden kommer se en
okad tendens att konsumenter soker sig till irrationalitet, fantasi och sagor.
Forfattarens konstaterande kan sdgas delvis redan bevisat dd vi idag ser en tydlig

trend att fler fOretag anvénder sig av storytelling.

Underhill (2009) menar att en betydande del i foretags butiksmiljéer dr provrum. I
manga fall kan de ha storre betydelse for kunden dn Gvriga butiksmiljon nir det
kommer till upplevelse och kopbeslut. Forfattaren hidvdar att manga kladforetag idag
glommer bort hur viktig miljon 1 deras provrum &r och att provrummet ska ses som ett
saljverktyg som kan liknas vid en annons eller ett skyltfonster ddr varorna ska
framhivas pa bista sitt. Aven Levy och Weitz (2009) menar att provrum #r viktiga
ytor 1 butiker ddar manga kunder véljer om de ska gora ett inkop eller inte. Ett provrum
som far en kund att ma bra 6kar 6verlag chansen att han eller hon viljer att kopa ett
plagg. Vidare beskriver Baumstarck och Park (2010) att provrummet utvirderas efter
hur kunden upplever storlek pa rummet, renlighet och integritet, men péverkar dven
kunden genom andra faktorer som speglar, dorr- eller draperi-funktionen samt sitt-

och avstéllningsmgjligheter.



Pine och Gilmore (1999) beskriver att en tjénst, sisom ett provrum, kan skapa mer
intresse och engagemang hos kunden om deras sinnen blir stimulerade. Detta
engagemang leder till att hindelsen blir mer minnesvird, vilket kan leda till en
sensorisk upplevelse mellan kund och foretag. Enligt Hultén, Broweus och Van Dijk
(2011) ar maianniskans fem sinnen avgorande for hur vi upplever var omgivning.
Tidigare inom marknadsforing har sinnena inte varit i fokus, men har nu fatt en storre
betydelse inom olika branscher. Begreppet sinnesmarknadsforing beskriver Krishna
(red.) (2010) som marknadsforing dar kundens sinnen fir engagera sig och paverkar
darmed deras beteenden. Hultén er al. (2011) menar att sinnena till stor del ar
individuella di alla har olika forhédllanden till exempelvis en viss doft eller smak,
vilket &r viktigt for foretag att forstd da de vill kunna skapa en specifik mental bild av
hur just deras varumaérke ska upplevas och sérskiljas fran andra. Forfattarna menar pa
att det dr av stor betydelse for foretag att se over sitt servicelandskap da det inte bara
ar en plats dir produkter eller tjanster séljs utan att det dr en del av upplevelsen av ett
foretag. Vidare beskriver forfattarna att for att kunna urskilja sig frin konkurrenterna
ar det viktigt att skapa en emotionell relation till kunderna vilket 1 sin tur kan skapa en
sinnesupplevelse som sdrskiljer sig fran andra varumirken, vilket Floor (2006)
bekréftar. Den emotionella relationen kraver konstant underhall for att lyckas med att
ha en stindig nirvaro hos kunderna menar Hultén et al. (2011). Genom att anvénda
ett eller flera sinnen kan foretag forsoka skapa ett avtryck i kundens medvetande, ett
sd kallat sinnesavtryck, dd kunderna kan identifiera varumédrket med hjédlp av bara

sinnena (Hultén et al., 2011).

Den 6kade betydelsen for storytelling som ett marknadsforingsverktyg 1 butiksmiljoer
sdg vi intressant att studera nidrmre. Caru och Cova (2007), Axenbrant och
Dennisdotter (2008), Mossberg (2008), Barker och Gower (2010) samt Pulizzi (2012)
ar bara nagra av de forskare som undersokt storytelling i1 organisationer, vilket vi
anser tyder pa att det finns ett stort akademiskt intresse for dmnet. Vi upplever
emellertid att det &r en avsaknad av studier kring hur storytelling kan anvindas 1
kladforetag 1 allmdnhet och provrum 1 synnerhet. Vi har en uppfattning om att
kladforetag ofta har tilltalande och karakteristiska butiksmiljéer men att provrummen
ofta gloms bort vad giller storytelling. Den forskning som tidigare gjorts pa dmnet

storytelling 1 kladbutiker har sidllan talat om provrummets signifikans for hur



storytelling formedlas och av detta resonemang finner vi det intressant att studera

amnet narmre.

1.3 Problemformulering

Som tidigare diskuterat ska storytelling genomsyra hela konceptet hos ett foretag for
att skapa en helhetsupplevelse for besokaren. Om foretagen inte lyckas med att
formedla budskapet riskerar de att kunderna forbiser en vésentlig del av foretagets
sjal. Enligt Underhill (2009) dr provrummet en plats i1 servicelandskapet dédr kunden
far en upplevelse av foretaget samt fattar kpbeslut. Vi menar att hér dr kunden helt
ensam med foretaget och det dr en anledning till att provrum bor prioriteras hogre for
att formedla budskapet till kunden. Den tid som kunden provar kldder har foretaget en
god chans att padverka den med olika sensoriska stimuli, som syn- och ljudsinnet.
Synsinnet 1 den hir studien utgérs av sdvél firg och ljus som fysiska attribut 1
provrummet medan ljudsinnet innefattar musik och ljud i1 provrummet. En central del
av  servicelandskapet anser vi dr provrummet, dir storytelling och
sinnesmarknadsforing dr betydelsefulla variabler for kundens upplevelse. Vi har
uppmédrksammat att bland méinga kliddforetag idag sd &r varken storytelling eller
sinnesmarkndasforing nagot som foretagen i storre utstrickning jobbar aktivt med,
vilket forvanar oss. Ett svenskt kladforetag som vi dock har observerat arbetar med
detta d4r Monki vilket darmed &r ett intressant fallforetag att utgd fran 1 den hér

studien. I och med detta resonemang lyder vér forskningsfraga:

e P& vilka sitt kan storytelling forstirkas genom sinnesmarknadsforing 1

provrum?

1.4 Syfte

Uppsatsens syfte dr att genom ett kundperspektiv identifiera hur storytelling
formedlas genom syn- och ljudsinnet i Monkis provrum och utifran detta analysera pa

vilka sitt storytelling kan forstarkas.



1.5 Avgrinsningar

[ uppsatsen har vi valt att endast studera &@mnen som storytelling och
sinnesmarknadsforing och ddarmed uteslutit varumérkes- och imageskapande som
annars kan forknippas med dessa begrepp. Vi har dven valt att fokusera pa ett av

Monkis tre butikskoncept d& utformningen av provrummen skiljer sig at.



2. METOD

I foljande kapitel presenteras den metod som anvdints for att skriva denna uppsats.
Avsnittet behandlar vetenskapligt synsdtt, forskningsansats, undersékningsmetoder,
datainsamling samt uppsatsens reliabilitet och validitet. Avslutningsvis redovisas

kunskapsprocessen samt metodkritik.

2.1 Vetenskapligt synsiitt

Patel och Davidson (2011) beskriver att det finns tvd vetenskapliga synsitt inom den
samhéllsvetenskapliga metoden; hermeneutik och positivism. Enligt Bryman och Bell
(2005) ar hermeneutik en term som ursprungligen kommer fran teologin och
innefattar forstéelsen av texter samt manniskans handlingar. Synséttet &mnar forklara
eller forstd hur manniskors agerande och beteende uppstar samt vilka faktorer som
paverkar dessa. Inom hermeneutiken ndrmar sig forskaren sitt forskningsobjekt
subjektivt utifrdn sin egen forforstaelse, dir tankar och intryck ses som en tillgang och
inte hinder (Bryman & Bell, 2005). Positivism beskriver Denscombe (2009) som en
forskningsmodell dir forskaren anvidnder ett naturvetenskapligt synsétt 1 ett
samhéllsvetenskapligt perspektiv. Med det naturvetenskapliga synsittet beskriver
forfattaren att det finns forutbestdmda monster och konsekvenser, dven for den sociala
virlden. Syftet med positivismen dr att finna dessa monster i samhillsforskningen
genom att tillimpa naturvetenskapliga metoder (Denscombe, 2009). I var uppsats har
vi valt att anvinda det hermeneutisktiska synséttet d4 vi dmnar utgad frdn kundernas

tankegangar och handlingar kring deras upplevelse 1 Monkis provrum.

2.2 Forskningsansats

En betydelsefull del i1 forskarens arbete i uppsatssammanhang &r att kunna relatera
teori och empiri samt forstd hur forskningen ska utforas. Det finns tre begrepp som

skildrar det hir arbetet: deduktion, induktion och abduktion (Patel & Davidson,



2011). Det deduktiva arbetsséttet utgéar fran befintliga teorier, vilket forskaren sedan
bildar hypoteser som darefter undersoks empiriskt, menar forfattarna. Den induktiva
ansatsen grundar sig 1 pd den empiriska insamlingen enligt Alvesson och Skoldberg
(2008). Patel och Davidson (2011) beskriver det induktiva arbetsséttet som att
forskaren inte har nagon kunskap om tidigare teorier och ddrmed utformar en teori
efter insamlandet av data. Den tredje ansatsen dr abduktion som utgér fran den
empiriska insamlingen men tar d&ven héinsyn till de teoretiska grunderna, det vill sidga
att abduktion kan koppla samman empirin med tidigare studerade teorier (Alvesson &
Skoldberg, 2008). Teorin kan anvindas som en inspirationskilla for att ge forskarna
en forforstaelse. Under den abduktiva ansatsen fordndras och utvecklas den empiriska
delen samtidigt som justeringar sker i den teoretiska delen (Alvesson & Skoldberg,

2008).

Denna uppsats utgick fran véra egna erfarenheter kring provrum och det problem vi
upplevde med denna plats 1 butiken. Daremot tog vi tidigt del av teorin for att f en
djupare forstdelse om provrum och sinnesmarknadsforing. Vi tolkar detta som att vi
inledningsvis hade en deduktiv ansats da vi inte hade utgatt frdn nigon empirisk
grund forutom vara egna erfarenheter. De valda teoretiska dmnena fick vigleda hur
arbetet skulle fortskrida och vilka fragor wvi skulle stdlla till de olika
intervjupersonerna. Efter en intervju med det utvalda foretaget forandrades var syn pa
teori och forskningsfriga, vilket resulterade 1 att var uppsats tog abduktiv karaktér 1
och med att teorin fick ge vika f6r empirin. Alvesson och Skdldberg (2008) menar att
den abduktiva ansatsen tillater att teori och empiri anpassas och utvecklas efter det
studerade omradet. De andra intervjuformerna utgick frdn den teoretiska
referensramen vi hade bildat innan intervjuerna &gde rum. Bristerna med den
abduktiva ansatsen dr enligt Patel och Davidson (2011) att forskningen inte é&r
forutséttningslos, det vill sdga att forskarens egna erfarenheter och andra studier kan
influera uppsatsen. Teorell och Svensson (2007) tilligger att med den abduktiva
metoden kan forskarna omformulera sina hypoteser for att fa ett intressant svar, vilket
da kan ifragasittas om det dr en bra metod. Vi ér vdl medvetna om vad den abduktiva
ansatsen innebér och dess risker, men efter vart tillvigagangssitt dr ansatsen den som
beskriver fraimst hur vi har gatt tillviga. Samspelet och mojligheten att vixla mellan

teori och empiri under uppsatsens géng finner vi till en fordel for uppsatsen och dess



syfte da bada har en stor tyngdpunkt 1 béde det teoretiska och empiriska
forkunskaperna.

2.3 Undersokningsmetoder

Bryman och Bell (2005) skildrar tva tillvigagéngssitt som kan anvindas inom den
foretagsekonomiska forskningen; kvantitativ och kvalitativ metod. Patel och
Davidson (2011) menar att forskaren viljer metod efter hur han vill erhélla, bearbeta
och analysera insamlad data. Den kvantitativa metoden syftar till méitbar forskning
som kriver statistisk bearbetning eller liknande analysmetoder (Patel & Davidson,
2011). Bryman och Bell (2005) tilligger att metoden ldgger storre fokus pa
kvantifiering av data och bygger pa den naturvetenskapliga forskningsprocessen. Den
kvalitativa metoden fokuserar pd ord och vill undersdka den stindigt fordnderliga
sociala verkligheten istillet for siffror och statistik. Merriam (2009) framhaller att det
ar hur respondenter upplever och tolkar sina erfarenheter som dr det mest vdsentliga
for den kvalitativa studien, vilket &r nagot som Repstad (2007) bekraftar och menar
att forskaren maste fanga in aktorens egen verklighetsuppfattning. Denscombe (2009)
menar pa att den kvalitativa metoden kan kritiseras genom att den insamlade empirin
kan vara mindre representativ i en kvalitativ studie dn en kvantitativ. Anledningen till
detta, menar forfattaren, dr att det kan vara svdrt att 1 en stor utstrackning generalisera
och implementera det presenterade resultatet i andra fall, vilket Bryman och Bell
(2005) bekréftar. Vi har i1 uppsatsen valt att tillimpa en kvalitativ metod da vi var
intresserade av att fa en djupare diskussion och bild av respondenternas tankegéngar
kring Monkis storytelling och deras provrum. En kvantifiering av de olika
respondenternas svar hade inte givit oss de ingdende svar och resonemang som vi

ville forska och analysera kring.

Enligt Merriam (2009) handlar den kvalitativa metoden om att kunna beskriva, tolka
och Oversitta det respondenten upplever och ddrmed fa en djupare forstaelse inom
dmnet. For att undersoka detta kan forskaren anvénda intervjuer, litteraturstudier eller
observationer. Genom det insamlade materialet kan forskaren sedan genomfora en
ingdende analys. Repstad (2007) hdvdar att vid en kvalitativ metod ar fokus att
analysera och tolka materialet och inte respondenten som person. Bryman och Bell

(2005) tillagger att metoden utgar fran respondentens synvinkel, dar forklaringar och



beskrivningar dr av stor relevans. Genom olika former av intervjuer, det vill sdga
foretagsintervju, individuella kundintervjuer och fokusgrupper, har vi fatt en djupare
forstdelse om hur kunden upplever storytelling genom sinnen inom vart valda

fallforetag.

Denscombe (2009) och Merriam (2009) beskriver att den kvalitativa
forskningsprocessen ér 1 stindig rorelse da bade teorier och hypoteser kan férandras
under forskningens géang. Denna repetitiva process kan liknas med det Repstad (2007)
beskriver, dd han menar att den kvalitativa metoden ar ett mer flexibelt alternativ
eftersom den kvantitativa metoden 1 stérre grad dr metodisk och svar att fordndra dn
vad den kvalitativa metoden dr. I den kvalitativa metoden kan forskaren &ndra
fragestdllning, intervjuguide samt stéilla foljdfragor, vilket visar pd en stor
utstrackning av flexibilitet. Forfattaren beskriver den kvalitativa forskningsprocessen
som mer mangsidig dd de olika elementen 1 forskningen inte behdver goras i en
systematisk ordning utan later forskaren sjélv bestimma turordning (Repstad, 2007).
Under processen med var uppsats har flexibilitet varit av stor betydelse da det valda
amnet ar relativt outforskat. Eftersom vi utgick fran ett kundperspektiv ville vi att
vara respondenter skulle fa svara fritt och kunna analysera sjdlva da det skulle ge oss
en tydligare forstaelse av hur de upplevde provrummet fran olika aspekter. Aven

foljdfragor var ndgot som vi gérna stillde da vi skulle kunna fa djupare svar.

2.4 Datainsamling

Patel och Davidson (2011) menar att det finns flera olika sitt att samla information 1
en kvalitativ studie for att besvara en fragestillning. Merriam (2009) beskriver att
informationssamlingen kan goras pa tre olika sétt: genom intervjuer, observationer
samt dokument, dér intervjuer och observationer ses som primérdata och dokument
klassas som sekundirdata. Vi kommer i denna uppsats anvdnda oss av savil primaér-

som sekundérdata for att besvara vér fragestillning.
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2.4.1 Primdrdata

Primérdata definieras inom den kvalitativa forskningen som information som tidigare
inte samlats in men som nu hidmtas av forskarna (Krishnaswami & Satyaprasad,
2010). Det hér bekréftas dven av Merriam (2009) som forklarar att priméardata dr den
information som ska hjdlpa forskaren att uppfylla studiens syfte. Bryman och Bell
(2005) beskriver olika metoder for primdr datainsamling inom den kvalitativa
forskningsmetoden, bland andra intervjuer, fokusgrupper och deltagande observation.
I vér uppsats har vi anvént oss av en intervju for att f4 en bakgrundsbild av hur Monki
1 nuldget arbetar med storytelling. Vi har dven valt att anvinda fokusgrupper 1 syfte att
diskutera @mnet ndrmre och fi en djupare forstielse av kundupplevelsen i Monkis
provrum. Slutligen har vi genomfort kundintervjuer for att forstd den enskilde

kundens upplevelser.

Teorell och Svensson (2007) skiljer pa tvd olika typer av intervjuer dir graden av
strukturering skiljer dem &t. En strukturerad intervju utgdr frdn en faststélld
intervjuguide dér fragorna stélls i tur och ordning utan utrymme for omdisponering
eller utsvavningar. En ldgre grad av strukturerad intervju ger mer mdojlighet att
anpassa frageformuleringarna efter personen som intervjuas. Hér kan &dven vissa
frigor som kénns irrelevanta uteslutas och foljdfrdgor kan stéllas (Teorell &
Svensson, 2007). I vara intervjuer har vi utgatt fran ett faststillt frigeschema men
under intervjun har vi stillt oplanerade f6ljdfrdgor som har anknytning till
respondenternas svar. Bryman och Bell (2005) kallar det hér for semi-strukturerade
intervjuer didr forskaren utgar fran ett schema men anpassar sedan frdgorna efter

svaren.

Bryman och Bell (2005) forklarar att fokusgrupper fungerar som en intervju med fler
an tvad individer. Fokusgrupper syftar i att se hur individer i en grupp reagerar pa
varandras dsikter samt forstd samspelet kring ett specifikt &mne i1 gruppen (Bryman &
Bell, 2005). Teorell och Svensson (2007) bekriftar detta resonemang och forklarar att
syftet med en fokusgrupp ar att kartlagga tankemonster som framkommer 1 en social
interaktion mellan individer, vilket dven styrks av Merriam (2009). Teorell och
Svensson (2007) forklarar vidare att fokusgrupper bor rdra sig runt sex till tio

personer och lampligtvis ska respondenterna heller inte kéinna varandra sedan tidigare.
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Metoden har lange tillimpats for marknadsundersokningar dér syftet ér att ta reda pa
hur konsumenter reagerar pa exempelvis nya produkter eller foreteelser pd marknaden
(Bryman & Bell, 2005). Av den anledningen ansdg vi att en fokusgrupp kindes
anvindbar d& vi anser att storytelling &r ett relativt outforskat &mne och det skulle

ddrmed kunna bli intressant att diskutera &mnet med en grupp personer.

Enligt Patel och Davidson (2011) sirskiljs respondentens svar som anonymt eller
konfidentiellt. Ett anonymt svar saknar helt personuppgifter medan 1 ett konfidentiellt
svar kan forskarna veta vem som har svarat men uppger inte de uppgifterna till
allménheten. Denscombe (2009) samt Patel och Davidson (2011) menar vidare att det
ar viktigt att forskaren dr medveten om risken att intervjupersonerna inte talar
sanning. | vissa fall dr det mojligt for forskaren att kontrollera att uppgifterna ér
riktiga hos andra killor @n respondenten, men nér det giller personers individuella
uppfattningar dr detta mer eller mindre omojligt att verifiera beskriver forfattarna. Vi
har 1 var uppsats varit medvetna om att det funnits en risk att intervjupersonerna samt
individerna 1 var fokusgrupp inte sagt det de faktiskt tycker eller kénner. I
fokusgruppen kan respondenterna ha paverkats av varandras svar och ddrmed givit
annorlunda asikter &n om vi hade diskuterat individuellt med de olika personerna. De
frigor som stilldes 1 fokusgrupperna var personliga men inte privata och vi tror darfor
att vi har fatt relativt drliga svar. I den hir studien valde vi att 1ata intervjupersonernas
personuppgifter vara konfidentiella eftersom det inte har ndgon storre betydelse for
vart resultat. Vi anser att det var en fordel for vara respondenter da de kunde kénna
sig trygga ndr de besvarade véra fragor, vilket vi anser har givit oss ett mer palitligt

resultat.

2.4.2 Sekundiirdata

Bryman och Bell (2005) forklarar att data som forskaren samlat in sjdlv sdsom
intervjuer eller observationer ofta kan vara tidskrdvande och kostsamma att anvénda
sig av. Istéllet kan forskarna anvinda sig av tidigare insamlat material, sdkallad
sekundirdata. Denscombe (2009) forklarar att sekundérdata utgérs av dokument som
kan definieras som skriftliga kéllor, vilket Merriam (2009) bekréftar och menar att det
tagits fram 1 ett annat syfte dn vad forskaren dmnar goéra. Den hér sortens data

fungerar med andra ord som en kélla som finns lattiligdnglig for forskaren att ta del av
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for att stodja sin primédra datainsamling. Forfattaren menar att det kridvs en
genomgang av dokumentens autenticitet vilket dr en viktig del i1 processen, samt att
det dr viktigt att stélla sig kritisk till vad dokumentet har for historia, hur forskaren

fick tillgdng till det och vem fGrfattaren &r.

I vér studie har vi anvént oss av sekunddrdata 1 form av vetenskapliga artiklar och
bocker for att stodja var priméra datainsamling. Det har varit anvéndbart di det tids-
resurs- och kostnadsméssigt skulle vara omojligt att sjdlva samla in den information
som vi kunnat hdmta fran sekundidrdata. Omrdden som storytelling och provrum é&r
hittills relativt outforskat vilket har gjort att det inte finns ett stort spektra av artiklar
att tillgd. Dessa specifika &mnen har dock gjort det relativt enkelt for oss att vélja ut
det material som har varit relevant och ddrmed har vi kunnat tillgd intressant och
visentlig sekundérdata for den hér uppsatsen. Patel och Davidson (2011) menar pa att
forskaren maste se till att inte enbart vilja ut sddant material som stéder de idéer han
har, utan han bor striva efter att fa flera infallsvinklar for att undvika att skapa en
skev eller falsk bild av en héindelse 1 studien. Vi har med hénvisning till Patel och
Davidsons (2011) kritik strdvat efter att anvidnda oss av flera olika artiklar 1 uppsatsen
for att se hur de forhéller sig till varandra och ddrmed skapa oss en forstdelse kring
vart valda dmne. I ménga fall har dock de olika upphovsminnen bekriftat varandras
uttalanden vilket har resulterat i en storre Gvertygelse av att deras studier och

uttalanden &r oklanderliga.

2.4.3 Urval

Enligt Repstad (2007) ar det centralt att gora ett strategiskt urval vid val av sdrskilda
respondenter. Dessa personer kan besitta betydelsefull information vilket forskarna
kan anvédnda 1 sin studie, menar forfattaren. Det strategiska urvalet vi gjorde i var
uppsats var en telefonintervju den 4 april 2013 med Monkis Head of Store Design
Catharina Frankander, d& vi ville f4 en bakgrundsinformation kring foretagets
butikskoncept. Vi ansag att en intervju med huvudkontoret skulle vara mer givande én
den lokala butiken dd& wvi ville veta mer om uppstarten och fragor kring

sinnesmarknadsforing.
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Vér andra intervjuform som &r fokusgrupp har utgétt efter ett icke-sannolikhetsurval,
diar respondenterna till vara tva fokusgrupper valdes ut med hjilp av ett
bekvamlighetsurval. Ett bekvamlighetsurval bestar av personer som for tillféllet finns
tillgdngliga for forskaren (Bryman & Bell, 2005). Till fokusgrupperna respektive
kundintervjuerna anvéndes tillgdngliga bekanta och deras vinner i aldrarna 18-28, da
vi anser att personer i detta dldersspann med stor sannolikhet kdnner till foretaget och
att det dr en aldersgrupp Monki vill na ut till. Eftersom Monki dr en butik for kvinnor
har vi enbart anvint oss av kvinnliga respondenter, vilka har spridda sysselséttningar.
Fokusgrupperna genomfordes pé oberoende platser 1 Kalmar for att skapa en trygg
och jamstilld milj6 for respondenterna. Bryman och Bell (2005) menar dock att det
finns kritik mot anvéndningen av fokusgrupper da ett litet antal utvalda personer inte
kan spegla allménhetens uppfattning och darmed blir det svart att generalisera empirin
ur fokusgrupper. Vi har 1 studien varit medvetna om detta faktum och haft i dtanke att
svaren kunnat bli annorlunda om andra individer valts ut for undersokningen. Vi anser
dock att vi har valt ut personer ur vad vi anser ar foretagets ungefarliga aldersméssiga

malgrupp och ddrmed kunnat fa en uppfattning om det allménna intrycket.

Slutligen har vi dven anvint oss av personliga kundintervjuer for att fi en djupare
forstaelse for hur Monkis provrum och butiksmiljo upplevs ur ett kundperspektiv.
Aven valet av intervjupersoner har gjorts utefter ett kvoturval. Vi valde tvi personer
som fanns tillgédngliga som hade deltagit 1 ndgon av véra fokusgrupper samt tva
utomstédende personer som inte var paverkade av det som hade diskuterats 1 dessa.
Detta for att f4 djupare forklaringar for resonemang frdn de som deltagit 1
fokusgrupperna samtidigt som nya tankar som inte paverkats av andra personer kunde
komma fram. Tva av intervjuerna utférdes pa en oberoende plats i Kalmar och tva via
telefon, da vi inte hade mdjlighet att besoka respondenterna. De fyra respondenterna
vi valde ut kommer 1 uppsatsen bendmnas P1, P2, P3 samt P4. Nedan foljer en

beskrivning om personernas alder, sysselséttning och bostadsort.

P1: 22 &r, studerande inom marknadsforing, Kalmar
P2: 28 ér, arbetande inom varden, Jonkoping
P3: 21 ar, studerande inom estetisk verksamhet, Stockholm

P4: 21 ar, arbetande inom medicin och héilsa, Kalmar
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2.5 Reliabilitet och validitet

Holme och Solvang (1997) forklarar att det inom den kvalitativa forskningen finns en
problematik i1 att den mer eller mindre bygger pa forskarens egna tankar och
viarderingar. Forfattarna menar diarmed att en forskare aldrig kan garantera att
undersokningen dr helt tillforlitlig eller dkta. Det hir kan dock maitas genom att

analysera undersokningens reliabilitet och validitet.

Reliabilitet, forklarar Gummesson (2000), betyder att om samma studie med liknande
syfte gors av en annan forskare eller vid en annan tidpunkt ska resultaten bli desamma
eller atminstone likvérdiga. En studie med hog reliabilitet kan alltsd géras om och
generera samma eller liknande svar, vilket dven bekréftas av Merriam (2009) samt
Denscombe (2002, 2009). Merriam (2009) beskriver att problematiken 1 reliabiliteten
ligger 1 att det ménskliga beteendet dr fordnderligt vilket 1 en kvalitativ studie kan bli
bekymmersamt dad den bygger pd personliga uppfattningar och asikter som kan
forandras med tiden. Bryman och Bell (2005) poédngterar att en kvalitativ studie kan
bli svér att kombinera med en hog grad av reliabilitet da det inte gér att frysa en social
milj6. Denscombe (2002) foredrar istdllet ordet tillforlitlighet for att behandla
reliabilitet inom den kvalitativa forskningen. Forfattaren forklarar att tillforlitligheten
ar beroende av vilket matinstrument forskaren anvénder, vilket syftar att forsdkra
lasaren och framtida forskare om att instrumentet 1 sig inte har nagon inverkan pa
variationerna i resultatet. I vir uppsats har vi valt att utgd frin informationen vi tog
del av 1 en intervju med Monkis Head of Store Design Catharina Frankander for att
utveckla fragor vi har diskuterat med véra fokusgrupper. Vad géller informationen vi
fick av Frankander angédende Monkis koncept och deras foretagshistoria anser vi att
det skulle vara mgjligt att &terfa 1 princip samma uppgifter eftersom det dr fakta om
foretaget. Gillande fokusgrupperna samt de personliga intervjuerna dr vi medvetna
om problematiken 1 att individers uppfattningar kan fordndras med tiden och att
upplevelsen av provrummen kan bli annorlunda om de gor ett besok vid en annan
tidpunkt. Saledes har vi 1 stérsta mgjliga man forsokt beakta denna problematik vid

studiens utformning.

Gummesson (2000) forklarar att en undersdknings validitet handlar om 1 vilken

utstrdckning forskaren endast undersoker det som é&r avsett att undersokas for att
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uppna studiens syfte. Med andra ord beskriver validiteten férmagan att medvetet halla
sig till de data som é&r relevanta for studien. Bryman och Bell (2005) menar att
validitet i kvalitativa studier dock dr nagot som inom forskningen ifrdgasatts huruvida
det ar relevant eller inte, da validitet frimst behandlar aspekter som ror kvalitet 1
méitningar, varfor begreppet dr mer relevant inom kvantitativ forskning. Denscombe
(2009) menar dock att trovardigheten, som validiteten maéter, dr avgorande for all
forskning vare sig den ar kvalitativ eller kvantitativ. Merriam (2009) styrker detta och
havdar att alla studier, oavsett om de &dr kvalitativt eller kvantitativt utférda, méaste
vara stringt genomfOrda for att kunna skapa trovérdighet for ldsare och andra
forskare. Gummesson (2000) poédngterar vikten av att det finns en tydlig koppling
mellan teori och empiri i en studie och att de passar den undersokning som gors.
Denna beskrivning dr en definition av vad Bryman och Bell (2005) bendmner intern
validitet. Genom att vi forsokt fa olika infallsvinklar pa vara &mnen som vi studerat
genom att anvidnda vetenskapliga kidllor som bekriftar eller forkastar varandras

resonemang har vi forsokt hélla en intern validitet 1 uppsatsen.

Vidare talar Bryman och Bell (2005) dven om validitet 1 fallstudieforskning och dess
externa validitet eller generaliserbarhet. Med det menas hur ett fall kan vara
representativt och ge resultat som kan tillimpas generellt pa andra fall. Forfattarna
menar att det inte finns ndgon losning pa det problemet utan att det krdver att
forskaren dr medveten om att det inte gar att gora nagra illusioner om att det ar
mojligt att hitta typfall som kan anvindas for att representera exempelvis en hel
bransch. Vi dr medvetna om denna problematik 1 vir studie dir vi anvint oss av
Monki for att utveckla storytelling 1 provrum och vi forstar att olika foretag har olika
forutséttningar och att vi ddrmed inte kan generalisera vara resultat till fullo. Vi har
dock strdvat efter att inte utforma studien séd att den bara passar Monki utan att vért
resultat ska bli sd pass generellt att det 4r mojligt att applicera pd andra foretag 1

kladbranschen oberoende av vart valda fallforetag.

2.6 Kunskapsprocessen

Innan uppstarten av var studie hade vi diskuterat fram att vi ville arbeta med provrum
da det intresserar oss bada. Med vara egna erfarenheter ansig vi att det verkade vara

ett relativt outforskat &mne, speciellt kombinerat med sinnesmarknadsforing, ett amne
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som vi ocksd ville undersdka. Vi valde att gora en kvalitativ undersokning till
uppsatsen da vi dmnade fa en djupare insikt och forstaelse kring upplevelsen i
provrummet. Genom litteratur- och artikelstudier tog vi fram en intervjuguide som var
kopplad till dessa dmnen och den fragestillning vi da hade. Utifrdn den gjorde vi en
intervju med Monkis Head of Store Design Catharina Frankander for att ta reda pa
hur foretaget arbetar med kundpaverkan i1 provrum samt tanken bakom deras
karaktiristiska butiksmiljo overlag. Utifrdn Frankanders svar insdg vi att storytelling
ar centralt 1 foretaget och vi valde dirmed att behandla det hiar &mnet 1 var uppsats.
Vér fragestillning ansig vi inte enbart vara relevant for vart fallforetag Monki utan

nagot som skulle kunna appliceras pa flera foretag 1 klidbranschen.

Under studiens gang har teori kontinuerligt behandlats och reviderats for att kunna
komplettera var empiriska insamling. Vi hade innan intervjun med Frankander
studerat artiklar gillande servicelandskapets olika delar samt sinnesmarknadsforing.
Efter intervjun borjade vi dven ldsa in oss pa dmnet storytelling och dessa tre omraden
har sedan betraktats 160pande for att fa en djupare forstaelse for dem. For att 4 en
forstaelse for samt skapa en diskussion om Monkis servicelandskap och provrum
valde vi att anvdnda oss av tvéa fokusgrupper, som hddanefter bendmns F1 respektive
F2. Den forsta utfordes 22 april 2013 och inkluderade étta personer, den andra dgde
rum 8 maj 2013 och utgjordes av elva personer. Vid bada tillfdllena lét vi personerna
vara ovetandes om vad som skulle diskuteras for att undvika att de skulle skaffa sig
forkunskaper eller 6veranalysera eventuella besok 1 Monkis butik innan fokusgruppen
dgde rum. Fokusgrupperna hade olika utformningar d& den forsta var av mer generell
karaktir med fokus pa storytelling, medan den andra utgjordes en observation av
Monkis butik och dess provrum i1 Kalmar f6ljt av en gruppdiskussion som hade mer
fokus pa intryck. Badda fokusgrupperna gav intressanta diskussioner och for uppsatsen
tankvérda aspekter som kom att bli anvdndbara 1 den foljande analysdiskussionen. Vi
valde att sjélva vara intervjuledare for en vardera av véra fokusgrupper istillet for att
anvinda utomstdende moderatorer. Det hir gjorde vi eftersom vi sjélva ville lara oss
hur det fungerade och ansag oss tillrackligt palédsta for att kunna utfora uppgiften. Var
empiriska insamling utgors dven av fyra personliga intervjuer med personer som har
handlat p4& Monki for att f en dnnu djupare forstaelse for hur kunder upplever
foretagets provrum. Tva av intervjupersonerna var delaktiga 1 ndgon av véra

fokusgrupper och de hade alltsd vid intervjutillfdllena nagorlunda forkunskaper vilket
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gav oss en djupare forstdelse for deras resonemang i1 fokusgrupperna. De andra tva
intervjupersonerna hade inte deltagit i ndgon av fokusgrupperna och hade ddrmed inte

paverkats av andra personers asikter och resonemang.

2.7 Metodkritik

Enligt Bryman och Bell (2005) finns det flera nackdelar med den kvalitativa metoden.
Forfattarna hévdar att metoden &ar subjektiv eftersom forskningen paverkas av
forskarens uppfattning och erfarenheter, vilket den kvantitativa metoden tar avstdnd
ifrdn. Som tidigare ndmnt 1 2.3 Undersokningsmetoder kan det vara problematiskt att
generalisera en kvalitativ studie d& dmnet ofta &r riktat till en speciell miljo som kan
vara svar att applicera hos andra liknande miljoer. Alvesson och Skdldberg (2008)
menar att generalisering inom den kvalitativa metoden beror pa dmnet som studeras
och dess standpunkt. En statistisk studie kan endast konstatera samband, vilket en
kvalitativ studie inte kan gora. Byrman och Bell (2005) forklarar vidare att den
kvalitativa metoden kan brista 1 dess genomskinlighet, det vill sdga hur forskaren har
kommit fram med det presenterade resultatet. Aven intervjufrigor, urval eller
dataanalysen kan vara diffust beskrivet i den kvalitativa forskningen menar forfattarna
(Bryman & Bell, 2005). Den kritik som finns inom den kvalitativa metoden &r vi
medvetna om. Generalisering inom det valda d&mnet forstdr vi dr svart nér vi har valt
den kvalitativa metoden. Daremot anser vi att manga aspekter 1 var uppsats gar att
applicera 1 flera foretag och inte bara det utvalda. Vi har forsokt att vara tydliga 1 vér
beskrivning av urval och kunskapsprocess for att ldsaren ska kunna folja med 1 vart

resonemang.

Intervjun med Catharina Frankander samt tvd av vara kundintervjuer gjordes over
telefon vilket Teorell och Svensson (2007) menar kan vara en nackdel da det skapar
en distans mellan forskaren och respondenten. Det blir d&ven en avsaknad av den
personliga kontakten samt kroppssprdket hos respondenten vid den hér
intervjuformen, menar forfattarna. Vi motiverar vart val av intervjumetod med att vi
inte hade mojlighet att utfora dessa intervjuer pa plats 1 Stockholm respektive
Jonkoping pd grund av tids- och kostnadsmaissiga skidl. Vi valde telefonintervjuer
istillet for intervjuer via mail dé vi anser att det dr det mest personliga alternativet av

dessa tvd. Bryman och Bell (2005) menar att en nackdel med de personliga
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intervjuerna bland annat dr att det r ett tidskrdvande for- och efterarbete for forskaren
vad giller planerande, utskrift av intervjuer samt eventuell transkribering. Vi
instimmer med forfattarna da bland annat transkribering av alla olika priméra kéllor
skulle vara alltfor tidskrivande. Aven de olika intervjuformerna har varit tidsddande

for den har studien.

Problematiken 1 att anvinda fokusgrupper dr enligt Bryman och Bell (2005) att det
kan vara svart att géra en analys som innehdller sivél personernas individuella
uppfattningar som hur de samspelar med varandra. Forfattarna hdvdar dven att
gruppledaren kan tappa kontrollen 6ver vad som hiander och diskuteras i gruppen och
att det uppstér icke onskvirda gruppeffekter. Vi forsokte motverka det hér problemet
genom att vara vél paldsta om hur fokusgrupper fungerar for att skapa bésta mdjliga
forutsittningar for att hélla oss till &mnet samtidigt som deltagarna fatt prata fritt fran
sina erfarenheter och uppfattningar. Ett annat problem med fokusgrupper beskriver
Bryman och Bell (2005) dr dels tystldtna deltagare vars roster riskerar att utebli, dels
personer som har svart att ldta andra komma till tals. 1 var fokusgrupp har
gruppledaren forsokt fa allas roster horda for att skapa storsta mojliga dynamik bland

deltagarna.

Slutligen har vi 1 denna studie tagit hdnsyn till att olika intervjupersoner kan relatera
till olika butiker och diarmed haft varierande uppfattningar om fGretaget vi studerat.
Detta dr ndgonting vi under hela processen varit medvetna om, dock har vi valt att
fokusera sdvél fokusgrupper som kundintervjuer kring det koncept som forekommer 1

butiken 1 Kalmar, Jonkoping samt flera butiker 1 Stockholm.
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3. REFERENSRAM

I foljande avsnitt presenterar vi storytelling samt dess bakgrund och signifikans i
butiksmiljon. Ddrefter beskrivs servicelandskap som leder till en beskrivning om
provrum och de attribut som finns i den delen av servicelandskapet. Slutligen redogor
vi for sinnesmarknadsforing som inkluderar teori om syn- och ljudsinnet. Som en
avslutning har vi sammanfattat begreppen och hur de tilldmpas for att samla in var

empiri.

3.1 Storytelling

Storytelling har sitt ursprung 1 USA men kom under slutet av 1990-talet till Sverige
och blev under 2000-talet allt mer antaget hos managementkonsulter (Axenbrant &
Dennisdotter, 2008). Begreppet innebdr att formedla ett budskap pa ett pedagogiskt
och begripligt sétt som talar till flera sinnen och tillfor mervérde till foretagets varor.
Gabriel (2000) definierar storytelling som konsten att vdva ihop och konstruera en
produkt av intim kunskap. Forfattaren menar dven att bra beriéttelser dr vardefulla och
svara att massproducera, vilket dr en anledning till att bra berittelser 6verlag blir
mycket framgédngsrika. Pulizzi (2012) anser att marknadsforing har blivit allt mer
ineffektiv utan storytelling och att den kréver nagot sorts 6vertygande innehall for att
skapa ett gediget och konkurrenskraftigt intresse hos marknaden idag. Forfattaren
liknar dven storytelling vid innehallsmarknadsforing eftersom beréttandet dr centralt 1
dessa begrepp dd de bada &dmnar skapa ett engagemang hos mottagaren av

kommunikationen.

Axenbrant och Dennisdotter (2008) menar vidare att storytelling anviands for att skapa
berittelser 1 och kring ett foretag och de framhéller att storytelling dr ett effektivt
verktyg for att skapa varumirken samt kommunicera idéer och har en stor
genomslagskraft 1 marknadsforing. Anledningen till detta &r att en berittelse kan
formedla en identitet och bild av foretaget, samtidigt som det tillfér en kénsloaspekt
for mottagaren. Det hir bekréftas av Gabriel (2000) som menar att storytelling ar ett

foredraget viardeskapande verktyg for att bygga relationer med olika intressenter 1 en
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organisation. Forfattaren anser dven att beréttelser har formagan att vara overldgsna
alla andra typer av virdeskapande anordningar. Det krivs dock ett stort engagemang
och god berittarforméga for att gora en berittelse ihdgkommen hos dhdraren, menar
Woodside (2010). Pulizzi (2012) forklarar att problemet for foretag idag dr inte att
skapa intressanta beréttelser utan svarigheten ligger i att engagera mottagaren av

storyn.

Styrkan med storytelling som kommunikationsmetod menar Barker och Gower (2010)
ar att det snabbt kan skapa sociala relationer. Detta menar forfattarna ér tack vare att
historieberéttande finns inom alla religioner och kulturer, vilket dven bekriftas av
Mossberg (2008) som menar att foretag sedan linge har anvint berittelser for att
knyta samman kulturer. Barker och Gower (2010) tilligger att som tvérkulturellt
maktverktyg dr storytelling en héllbar losning for att frdmja Overtygande
kommunikation samt bistar det 1 utvecklingen av forstaelse for organisationer. Med
hénsyn till att storytelling fungerar som ett méngkulturellt kommunikationsmedel
menar saledes forfattarna att det dr en av de frimsta marknadsforingsmetoderna for

dagens foretag.

3.1.1 Fiktiva berittelser

Axenbrant och Dennisdotter (2008) skiljer pa storytelling som sanna eller fiktiva
historier. Fordelen med en sann historia dr att den bygger pa foretagets faktiska
bakgrund och det kridvs ddrmed inte att en historia hittas pa. For nystartade foretag
kan det vara svirt att anvdnda en sann historia dd de inte stricker sig ldngt bak 1 tiden,
varfor en fiktiv beréttelse kan vara anvidndbar. Det finns enligt forfattarna
foresprdkare for den hér inriktningen som menar att verkligheten oftast erbjuder ett
tillrackligt bra underlag for att arbeta med storytelling. Forfattarna menar pa att en
historia runt foretagets grundare eller dess framgangsprocess ses som exempel pa
sanna berdttelser som organisationer kan arbeta med. Konsulter och forskare som
istillet talar for fiktiv storytelling menar pa att en péhittad historia kan vara minst lika
effektiv som en sann, om inte béttre. Mossberg (2008) bekréftar detta och menar att
fiktiva karaktérer 1 berdttelser har haft en stor genomslagskraft, som exempelvis Arn
och hans resa genom Vistergdtland. Axenbrant och Dennisdotter (2008) anser att en

fiktiv historia fungerar si ldnge mottagaren for den upplever en autentisk koppling
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mellan berédttelsen och foretaget. Med andra ord, menar fOrfattarna, dr kunden
medveten om att foretagets historia inte dr sann men budskapet kan dndd forstds och

uppskattas.

Mossberg och Johansen (2006) forklarar att det krdvs ett samforstind mellan
formedlaren och mottagaren av historian for att den ska forstds och ge ndgon effekt.
Bade kunden och foretaget d&r medproducenter for historien och temat bor darfér vara
tydligt for att det ska uppstd ett samforstind (Mossberg & Johansen, 2006).
Axenbrant och Dennisdotter (2008) bekriftar detta argument och menar att historien
bor vara relativt kort och greppbar samt skapa intresse hos &horaren sa att denne kan
identifiera sig med beréttelsen. Ett misslyckat framforande nar inte ut till mottagaren
trots att sjélva historian kan vara bra. Mossberg och Johansen (2006) menar vidare att
anviandningsomradet delvis dr avgérande for hur sann en historia bor vara eller inte.
Om ett oljebolag skulle anvdnda en historia for att kommunicera att koldioxid inte
paverkar den globala uppviarmningen, forutsétts historien givetvis vara sann
(Mossberg & Johansen, 2006). Om syftet istdllet har en helt ndjesinriktad préagel krévs
ingen sanningsenlig berittelse. Foretag som tydligt gér ut med att deras historia ar
fiktiv minskar risken for trovardighetsforlust men det krdvs dven att deras malgrupp
ar mottaglig for att deras kommunicerade historia inte dr sann (Mossberg & Johansen,

2006).

3.1.2 Storytelling som butikskoncept

Levy och Weitz (2009) menar att foretag behover forsta vad deras kunder har for
avsikt med shoppingen nir de utformar sina butiksmiljoer. Axenbrant och
Dennisdotter (2008) bekriftar detta och forklarar att uppstartsperioden 1 ett foretag ar
dynamisk och ménga viktiga beslut fattas vid den hér tiden. Detta menar forfattarna
gor att det r intressant att studera den hir perioden av ett foretags livscykel for att
hitta framgéngsfaktorer. Levy och Weitz (2009) diskuterar kring hur underhéllande ett
butikskoncept bor vara och de menar pé att det bland annat beror pd vilken typ av
shoppingbeteende foretagets kunder har. Om kunden ir ute efter en specifik vara for
ett specifikt &ndamal menar forfattarna att en enkel och lugn miljé6 med musik 1 1agt
tempo &r att foredra. Soker kunderna diremot underhallning och vill shoppa for nojets

skull vill de vara 1 en spidnnande och komplex miljé med snabb musik och starkt ljus
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(Levy & Weitz, 2009). Att dvertala en marknad som ér fylld av konkurrerande foretag
om att det nystartade foretagets produkter dr béttre dr en svar utmaning men utvecklar
foretaget istdllet en historia som fortydligar affarsidén underlédttas processen
(Axenbrant & Dennisdotter, 2008). Mossberg (2008) forklarar att genom en historia
kan foretaget skapa en holistisk bild av konceptet for att skapa en enhetlig upplevelse
1 servicelandskapet for konsumenterna, vilket genererar forstaelse for foretaget och
det 1 sin tur forhoppningsvis mer kunder. Det finns enligt Axenbrant och Dennisdotter
(2008) en risk att nystartade foretag viljer en vildigt utmérkande och extrem historia
om de har en svar konkurrensmarknad. De menar dock dven att grundarna av ett
foretag ofta drivs av stor passion och vilja att géra nagot som ér annorlunda mot vad
som redan finns pa marknaden, vilket kan ge ett fingslande budskap i storyn

(Axenbrant & Dennisdotter, 2008).

Kozinets, Sherry, DeBerry-Spence, Duhachek, Nuttavuthisit och Storm (2002) menar
att det krévs av foretag inom detaljhandeln att de 1 hogre grad uppméarksammar deras
butiksutformning d4 de kan skapa virde for kunden genom den fysiska omgivningen
samt menar forfattarna att butiker skapar historier. Hollenbeck, Peters och Zinkhan
(2008) bekriftar detta och menar att organisationer, pd grund av det
konsumtionsdrivna samhaillet, numera soker efter sidtt att differentiera sina
varumdrken pa genom upplevelser snarare dn produkter. Forfattarna menar att kunder
kommer till butiker for att fa en kénslomassig upplevelse av ett foretag, 1 manga fall
snarare dn att kopa en specifik produkt. Hultén ez al. (2011) forklarar att anvindandet
av teman 1 en butik kan skapa sinnesstimmning pa olika vis. Genom dessa teman kan
ett foretag skapa en igenkdnning hos kunderna som de kan referera till eller ta avstand
ifrdn. Syftet med att anvdnda sig av teman dr att foretaget kan uttrycka sig och
sarskilja sig fran omvirlden. Tucker (2003) drar paralleller mellan butiksexponering
och teaterscenen och menar pa att 1 bdda fallen ska en kénsla av drama skapas pa ett
begrinsat utrymme. Det ska dven vara si estetiskt tilltalande att det skapar ett intresse
hos betraktaren, eller atminstone att denne upplever att det dr véart modan att se pa.
Caru och Cova (2007) forklarar att ndr en kund besoker ett speciellt och utmérkande
servicelandskap bor denne vara medveten om temat och kontexten for att kunna
erhdlla den upplevelse som butiken dmnar formedla. Besokare som inte forstr det
tema eller den story som butiken forsoker formedla far sdledes foretaget svarare att ha

en inverkan pd, menar forfattarna.
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3.2 Provrummet i servicelandskapet

3.2.1 Servicelandskap

Resonemanget kring butikers vitalitet har ldnge diskuterats inom marknadsféring och
upplevelseindustrin. Kotler (1973) skrev tidigt om att kunden inte bara koper en
produkt utan att den paverkas och utvirderar hela kopprocessen. En av de mest
signifikanta funktionerna dr dock platsen dir kunden tar del av produkten eller
tjénsten, den s kallade atmosfaren av platsen. Forfattaren menar pé att atmosféren ar
den mest inflytelserika faktorn 6ver kundens kopbeslut, bade vad géller produkt och
tjénst. Vidare havdar forfattaren att atmosfaren formedlar ett tyst sprak och ér till for
att designa en butiksmiljo eller liknande som kan skapa en specifik emotionell effekt
hos kunderna och dirmed 6ka mdjligheterna for kop. Bitner (1992) bekréftar det har
och beskriver att den fysiska miljon kan paverka kunden och de anstéllda pa olika satt
men dven skapa och formedla en speciell bild av foretaget till omgivningen. Butikens
atmosfar kan hjdlpa foretaget att astadkomma en emotionell och estetisk upplevelse
for kunden som hjdlper dem att sirskilja sig frdn den radande konkurrensen inom

detaljhandeln menar Hultén et al. (2011) och Levy och Weitz (2009).

Den miljo dir tjénsten produceras bendmner Bitner (1992) som servicescape, eller
servicelandskap. Mossberg (2008) forklarar att servicelandskap dr en konstruerad
fysisk omgivning som dr avsedd for kommersiella utbyten, exempelvis en butik.
Bitner (1992) framhéller de fysiska variabler som finns 1 ett servicelandskap sdsom
layout, musik och inredning och att de kan paverka bade kund och personal pa flera
sdtt som kognitivt, fysiskt och emotionellt. Gronroos (2008) beskriver att Bitners teori
saknar samspel mellan den fysiska miljon och den sociala mdtesplatsen. Forfattaren
menar att servicelandskapet ska utformas sa att kunderna far en positiv upplevelse av
foretaget och vill aterkomma. Detta kallar Gronroos (2008) for den upplevda
tjdnstekvaliteten, dir kunden genom servicelanskapet kan utvirdera hur hela
kvaliteten pa tjansten upplevs, vilket Lin (2004) bekriftar. Begreppet inkluderar inte
bara de sociala aspekterna utan de fysiska resurserna har stor betydelse for bade
kunder och personal, da de kan underlétta kopprocessen. Exempel pé fysiska resurser

kan vara datasystem och sjilvscanning (Grénroos, 2008).
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Mossberg (2003) och Nordfilt (2007) anser att servicelandskapet kan delas in 1 tre
kategorier: designfaktorer, bakgrundsfaktorer och sociala faktorer. Desginfaktorerna
innefattar faktorer som bland annat behandlar butikens layout, fargval och skyltning,
till skillnad frdn bakgrundsfaktorerna som berdér den sensoriska upplevelsen som hur
doft och musik hanteras. De sociala faktorerna giller de personliga métena som kan
uppsta 1 en butik, exempelvis mellan personal och kund (Mossberg, 2003 & Nordfilt,
2007). Turley och Milliman (2000) menar vidare att butiksatmosféren ytterligare kan
paverkas av olika faktorer som externa variabler (storlek pd butiken, nérliggande
butiker), generella interidrsvariabler (farg, ljus, musik), layout- och designvariabler
(tomma ytor, mobler, sittplatser), kopbesluts- samt dekorationsvariabler (prisskyltar,
produktdisplay, konst). Forfattarna menar &ven att de minskliga variablerna, som
exempelvis personalens kunskaper, trangsel eller kundernas integritet, har stor
inverkan pa kunden géllande kdopbeslutet. Ballantine, Jack och Parsons (2010)
papekar att foretags utformning pé butiker och dess interior ska stimulera kunderna pa
en holistisk nivd, exempelvis atmosfdriska faktorer, for att pd s sitt oOka
engagemanget hos dem. Vidare tilligger Kaltcheva och Weitz (2006) att trivseln 1 en
butik péverkar kunden och dess beteende till det positiva, vilket bekriftas av
Echeverri och Edvardsson (2002) och Mossberg (2003) som menar att kundens
engagemang kan paverkas av butikens utformning och kénsla vilket gor att de

aterkommer till butiken.

3.2.2 Provrum

Gronroos (2008) beskriver att kunden kan interagerar med fysiska element i ett
servicelandskap for att underlitta serviceprocessen. I en klddbutik utgdr provrum ett
fysiskt element och Levy och Weitz (2009) menar att provrummen ar en central plats
1 butiken dir kunden tar det avgérande beslutet om val av produkt, vilket bekréftas av
Underhill (2009). Underhill (2009) forklarar att upp till en tredjedel av tiden en
kopande kund spenderar 1 en klddbutik befinner sig denne 1 ett provrum. Forfattaren
utvecklar sitt resonemang och menar att kunden vill ha plagg som gor den vacker,
vilket skapar en mojlighet for butiken att se till att kunden fir en behaglig vistelse 1
provrummet som kan leda till denna kénsla som kunden efterstravar. Beroende pa

omgivningen kan denna plats dka vérdet for kundupplevelsen. Om rummet kan skapa
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en kénsla av vilmadende hos kunden dr det storre chans att denne konsumerar,
eftersom kundens humor paverkar inkdpet. Provhytter som utformas och anvénds pa
riatt sitt kan ha mer betydelse och storre inflytande 4n till exempel exponering,
skyltfonster och annonsering (Underhill, 2009). Dagens butiker skulle kunna utveckla
detta omrédde 1 butiken mer da det l4tt kommer 1 skymundan, menar Underhill (2009).
Forfattaren pdpekar att det finns forbéttringar inom provrummet dér belysning,
speglar och farg skulle kunna paverka och forbéttra upplevelsen for kunden.
Renlighet, ombonat och mer plats 1 och utanfér provrummet skapar fordelar for
forsdljning eftersom kunden kan kdnna sig bekvam i hela processen, vilket Levy och

Weitz (2009) bekréftar.

Storleken pé provrummet har dven en betydelse da Baumstarck och Park (2010)
papekar att ett mindre provrum paskyndar provoprocessen mer dn vad ett storre
provrum gor. Placeringen av provrummen har enligt Underhill (2009) signifikant
betydelse for kunden eftersom avstandet avgér om kunden kommer att besdka
provrummet eller inte. Skyltning till provrummen och antalet rum &r ddrmed
betydelsefullt for att kunna effektivisera processen menar forfattaren. Underhill
(2009) hdvdar att omradet utanfor provrummet ska vara 6ppet for anhoriga déar dven
kunden kan testa kldderna 1 en mer fysisk tillvaro da de till exempel kan sitta sig och
rora sig mer fritt dn inne 1 provrummet. Vidare beskriver Baumstarck och Park (2010)
att ett antal omgivningsaspekter avgor hur kunden upplever ett provrum déar bland
annat storlek pd rummet och speglar, utformningen av draperi eller dorr samt
sittmdjligheter i rummet kan vara betydelsefullt. Aven andra miljomissiga aspekter
som renlighet och integritet dr vésentliga for kunden nir de provar klader menar
forfattarna. Enligt Levy och Weitz (2009) ar inte bara dekoren 1 ett provrum som &ar
det mest vidsentliga utan det dr servicen som provrummet erbjuder som ar det vitala

for kunden.

3.2.3 Attribut i provrum

Speglar
Enligt Underhill (2009) har utseende stor betydelse for bdde mén och kvinnor, vilket
betyder att speglar dr ett vitalt forséljningsredskap inom detaljhandeln. Detta bekréftas

av Nordfalt (2007) som forklarar att ménniskan har en tendens att undvika sadant som
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den inte upplever estetiskt tilltalande, och forfattaren menar att paralleller kan dras till
hur minniskokroppen framstills. Underhill (2009) menar vidare att speglar far
manniskan att stanna upp 1 en butik for att fa en skymt av sig sjdlv och sitt utseende.
Forfattaren forklarar att manga butiker inte anviander speglar pa ett optimalt sdtt da det
finns for fa eller att de dr osmickrande for kunderna. Forfattaren konstaterar att
utanfor provrummet dr speglarna ofta missplacerade hdvdar att det ska finnas en
spegel pa varje plats 1 butiken déir det finns chans att testa produkter. Det far dock inte
finnas for manga speglar i en butik dd en Overdrift av detta verktyg kan leda till

forvirring samt att butiken kan upplevas som ett lusthus (Underhill, 2009).

Sittplatser och avlastningsmadjligheter

Danziger (2006) menar att butiker bor uppmérksamma kundens fysiska komfort da
forfattaren menar att sittplatser och avstillningsytor dr en vital del 1 butiksmiljon.
Enligt Coleman (2006) ar sittplatser en grundldggande inredningsattiralj. Vidare
beskriver forfattaren att sittplatser ger mgjlighet for kunden att vila en stund men dven
uppmuntrar till ett langre besok 1 en butik, restaurang eller kopcenter. Sittplatsen bor
dock inte bara uppmuntra till vila menar forfattaren utan det ska dven framja till kop.
Echeverri och Edvardsson (2002) instimmer och menar att komforten pd sittplatserna
avgor hur liange kunden sitter kvar samt hur de beddmer upplevelsen 1
servicelandskapet. Underhill (2009) menar att detaljhandeln inte gor sitt yttersta for
att tillfredsstédlla kunderna nér det kommer till sittplatser. Enligt forfattaren skulle den
totala forsdljningen 6ka om det fanns fler sittplatser 1 en butik. Kunder gillar att ga 1
grupp och handla vilket betyder att sittplatser en angeldgenhet till de som ar 1 séllskap
och vintar, bade for komforten men dven for att hdlla dem pa gott humor (Underhill,

2009).

Information

Enligt Dahlén och Lange (2009) kan kunder hdmta information frdn flera kéllor -
antingen frin en butik eller andra utomstdende kdllor som bland annat olika former av
media samt den personliga omgivningen. Forfattarna delar upp de olika
informationskéllorna 1 en matris dir graden av kommersiell och personlig kontakt
utgor de styrande variablerna. Butiksinformation och promotion dr kommersiell men
inte personlig, vilket dven innefattar reklam i1 media. Foretagen har kontroll dver

vilket budskap de ska formedla i de kommersiella kanalerna. I en butik, men dven 1
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andra sammanhang, utsitts kunden for kommersiella budskap menar forfattarna.
Dessa budskap kan dels paverka kunden till kop men &ven filtreras bort med hjilp av
manniskans perception (Dahlén & Lange, 2009). Skyltar 1 butik har anvénts ldnge
inom detaljhandeln menar Nordfalt (2007). Beroende pa hur detaljerad information ar
och hur pris skrivs ut sé paverkas kundens kopbeslut och spenderar i regel mer 4an om
det inte hade funnits ndgon skylt. Forfattaren beskriver att en skylt med information
eller sdljargument dr mer effektiv dn en skylt med bara pris (Nordfilt, 2007). Levy
och Weitz (2009) menar att informationen pa en skylt ska vara kort och fanga
kundens uppmirksamhet. Om det dr for mycket text kan kunderna inte ldsa allt nar de
passerar. Detta bekriftar Underhill (2009) och menar att en kund spenderar tolv
sekunder pa att ldsa en skylt som finns i1 en butik. Forfattaren anser att butiker bor
anvédnda sig av skyltar med information eller kampanjer i sektorer dédr vintetid kan

uppsta, exempelvis skobutiker eller snabbmatskedjor.

3.3 Sinnesmarknadsforing

Enligt Hultén ef al. (2011) har ménniskans sinnen negligerats inom marknadsforing
trots att det har en stor betydelse for hur en hdndelse upplevs. Forfattarna menar att
med de fem sinnena, som dr syn, ljud, lukt, smak och kénsel, kan paverka hur
individen uppfattar en produkt eller varumérke och dédrmed influera hela kop- och
konsumtionsprocessen, vilket Floor (2006) bekriftar. Med sinnesmarknadsforing ar
malet att skapa ett sinnesavtryck hos kunden, det vill sdga att genom sinnena skapa en
tydlig mental bild av varumérket, dd foretag kan urskilja sig fran dagens hérda
konkurrens (Hultén et al., 2011). Enligt Underhill (2009) anvidnder alla minniskor
automatiskt sina sinnen nir de shoppar. Forfattaren beskriver dagens kunder som mer
sensuella 1 sitt kopbeteende da de till stérre del vill uppleva produkterna innan koper
dem. Hultén ef al. (2011) intygar detta och menar pa att foretag maste erbjuda
konsumenterna en helhetsupplevelse med hjélp av emotionella och sensuella inslag

istéllet for de traditionella mass- och mikromarknadsforingen.

Enligt Turley och Milliman (2000) kan foretag anvdnda butiksatmosfaren for att
formedla marknadsforing via sinnena. Genom den fysiska butiken kan foretaget skapa
flera tillfillen for att nd minniskans sinnen och dirmed bibehalla och utveckla

kundens uppfattning om varumirket, vilket Floor (2006) bekréftar. Solomon,
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Bamossy, Askegaard och Hogg (2010) bekriftar detta och pépekar att det &r de
externa stimuli, det vill siga omgivningens paverkan, som skapar sensorisk paverkan
pa kunden, dir alla sinnena kan bli influerade. Enligt Floor (2006) arbetar butiker inte
till sd stor utstrackning med alla sinnen utan fokuserar frimst pd det visuella 1 en
butik. Servicelandskapet ska inte bara vara en plats dir tjénster och produkter siljs
utan ska dven bidra till att kunderna skapar en upplevelse kring foretaget och
varumadrket menar Hultén et al. (2011). Forfattarna hdvdar att det sker en utveckling
inom marknadsforingen dir det ér ett storre fokus pa de ménskliga sinnena. P4 grund
av det hér pastaendet dr det vitalt for foretagen att kunna na ut, berdéra och stimulera
kundernas sinnen for att sérskilja sig fran konkurrensen. For att lyckas med
sinnesmarknadsforing krdva innovationsférmaga och fantasi fran foretagets sida,

oavsett vilken produkt eller tjanst som séljs (Hultén ez al., 2011).

Vidare beskriver Hultén ef al. (2011) att foretag bor ha en tydlig sinnesstrategi for att
kunna formedla och bygga upp sitt varumérke som kan nd ut till kunden pé ett mer
personligt plan dn traditionell marknadsforing. Via en medveten och tydlig strategi for
de fem sinnena kan foretaget utveckla sitt varumarke, vilket i sin tur kan attrahera och
relatera till kundernas livsstil, personlighet och identitet (Hultén et al., 2011). Floor
(2006) menar att med hjélp av sinnena kan foretaget skapa en starkare relation till sina
kunder och samtidigt vara ett konkurrensmedel. Hultén ef al. (2011) beskriver vidare
att sinnesmarknadsforing utgir frdn den maénskliga hjdrnan och hur den enskile
personen upplever varje sinne och varumirke, dé alla individer har en sidregen bild av
hur ett foretag upplevs. Forfattarna kallar det hir for upplevelselogik och utgér efter
hur individen uppfattar och tolkar de fem sinnena, antingen ett eller flera sinnen, som
ddrmed leder till skapandet av en mental bild av ett foretag eller varumaérke.
Upplevelselogiken leder till en multi-sensorisk varumérkesupplevelse enligt Hultén et
al. (2011). Med multi-sensorisk varumirkesupplevelse menas att de fem sinnena
anvéands for att nd ut till den enskilda kunden och fortydliga varumaérkets sjal. Hultén

et al. (2011) menar att detta d&r malet med sinnesmarknadsforing.
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3.3.1 Synsinnet

Konsten att synas och utmaérka sig ar enligt Hultén et al. (2011) en visentlig del for
dagens foretag da konkurrensen om uppmérksamhet dr hardare och tydligare an
tidigare. Forfattarna menar att synsinnet dr det mest dominerande sinnet, di fyra av
fem dagliga beslut gors via det visuella intrycket, vilket bekriftas av Lindstrom
(2005) som menar att 85 % av all information en ménniska registrerar gors via
synsinnet. Hultén ez al. (2011) menar vidare att genom synen kan foretag dra nytta av
det eftersom de kan skapa en upplevelse och attrahera kunden till dem. Forfattarna
beskriver att via det visuella kan foretaget formedla kénslor, identitet och varderingar
pa manga olika sitt, men sinnet kan dven paverka kundbeteende som bland annat
produktval och forsdljning, vilket bekrédftas av Underhill (2009). Lindstrom (2005)
hdvdar att konsumenter utsétts for mycket visuell marknadsforing 1 olika former och
gor det svart for foretag att utmérka sig fran konkurrensen. Kumar och Steenkamp
(2007) instimmer med detta och menar att butiker anvénder sig av visuell forgiftning,
det vill sidga att de Overanvinder synsinnet och utesluter de andra sinnena. I en
butiksmiljé hdvdar Hultén ef al. (2011) att det visuella sensationerna dock &r av stor
betydelse och kan dirfor inte uteslutas. Forfattarna beskriver vidare begreppet den
genetiska koden vilket innefattar hur foretag kan differentiera sig fran konkurrenter
och hur deras produkter &tskiljer sig fran andra. Den genetiska koden kan dven
rubriceras som en visuell helhet, dar det visuella 1 varumérket inte bara ska synas 1
produkten utan genomsyra hela servicelandskapet, media och de verbala inslagen for

att skapa en helhetsbild {6r kunden (Hultén et a/, 2011).

Enligt Hultén et al. (2011) finns det flera aspekter inom det visuella som kan avgora
hur en person upplever ett foretag. Férg, ljus och design dr nigra faktorer som kan
frambringa bland annat olika kidnslor menar forfattarna. Farg kan exempelvis aktivera
och stimulera véra tankar, minnen, sinnesstimning och humdar, vilket Crowley (1993)
samt Babin, Hardesty och Suter (2003) bekréftar. Crowley (1993) hdvdar dven pé att
farg kan paverka hur kundernas utvirderingsformaga samt kénslor, vilket Levy och
Weitz (2009) styrker. Levy och Weitz (2009) beskriver att varma farger som gult och
rott skapar en emotionell och aktiv respons medan kalla farger som blatt och gront ger
ett fridfullt och lugnande intryck. Floor (2006) menar att varje firg har en betydelse

da exempelvis gult och orange beskrivs som lekfullt och glidje medan rosa upplevs
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som romantiskt och mjukt. Crowley (1993) och Babin et al. (2003) beskriver att
kunder foredrar butiksmiljoer som har kalla farger som lila och blitt framfér varma
farger som rod och orange, d& dessa farger tilltalar 1 storre utstrickning. Butiker
anviander ofta neutrala bakgrundsfirger som vitt och beige for att inte ta
uppmaérksamhet fran kldderna, menar Floor (2006) och beskriver att detta géller dven 1
provrum eftersom en stark kulor kan ta for mycket fokus fran kldderna. Forfattaren
hévdar dock att farg kan vara tacksamt nér det kommer till interior och detaljer inne 1
butiken eftersom det skapar personlighet och identitet hos kunden. Kaya och Epps
(2004) beskriver hur ménniskan upplever akromatiska farger, det vill sdga vitt, svart
och grétt. Vitt associeras till renlighet och fridfullhet, medan svart kan ses som
elegans, rikedom och vélstand, vilket Floor (2006) bekriftar. De akromatiska fargerna
utstrilar dock en negativ kidnsla menar forfattarna da de alla kan kopplas till tristess,
nedstdmdhet eller ensambhet, till skillnad frdn de andra fargerna. Valet av firg kan
dven paverka kundens kognitiva tolkning dér fargen kan spela en avgoérande roll vid
utvirdering mellan olika varumérken och dir otydligt fargval kan gora kunden

forvirrad (Crowley, 1993).

Lindstrom (2005) menar att synen fridmst handlar om ljuset och hur hjdrnan kan ta
upp de olika signalerna. Lin (2004) menar att hur ljuset framstills i en milj6 kan
paverka individers fysiska, emotionella och psykiska upplevelser av omgivningen.
Enligt Baumstarck och Park (2010) &r belysning en komplex variabel eftersom den
innehaller ljusets farg, intensitet, konstrast, varierande belysta ytor och riktning. Det
hir bekriftas av Levy och Weitz (2009) samt Hultén et al. (2011) som tilldgger att
med ljusets hjdlp kan butiken skapa variation for att finga kundens intresse. Ljusets
paverkan ar mest markbar 1 servicelandskapet da ljussittningen och styrkan kan skapa
uppmaérksamhet kring en produkt eller omrade 1 butiken. Ljusséttning har inte bara en
funktionell innebord utan innefattar teknologi, konst och underhallning (Lin, 2004).
Med rétt ljus kan butiken inspirera kunden och skapa en stdmning som gor att den vill
vistas en langre tid i1 butiken (Hultén ef al., 2011). Féarg och ljus 1 kombination kan
forstirka ett foretags image hos kunden, och Babin et al. (2003) hiavdar att det dr av
stor betydelse for kundens upplevelse hur dessa dr kombinerade. Varma farger i en
butik bor kombineras med svagt ljus medan kalla farger daremot kan belysas starkare
(Babin et al., 2003). Baumstarck och Park (2010) hédvdar att ljuset har en paverkan pa

hur méanniskans perception, bland annat hur vi upplever storleken pa en plats. Ett
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provrum som har belysning som kommer framifrdn har en mer positiv inverkan pa
kunden, eftersom det kinns mer rymligt &n om ljuset skulle ha kommit uppifran.
Belysning som kommer framifrdn minimerar enligt forfattarna skuggor eller reflexer 1
provrummet och dérfor okar det kédnslan av storre yta (Baumstarck & Park, 2010).
Genom belysningen har butiken en chans att forbéttra upplevelsen och erfarenheten
for kunden, bade 1 hela servicelandskapet men dven provrummet (Baumstarck & Park,

2010).

3.3.2 Ljudsinnet

Dagligen md6ts ménniskan av olika ljud som signalerar om vad som hénder 1 var
omgivning beskriver Hultén ef al. (2011). Ljudets inverkan pd médnniskan kan fungera
som en varningssignal men kan ocksd skapa en sinnesstimmning hidvdar forfattarna.
Det ér framst de starka ljuden som minniskan uppfattar, men dven de svaga ljuden har
en paverkan pd vart medvetande. Ljudsinnet gér inte att reglera da det dr stindigt
aktivt dd vi genom horseln kan ménniskan tolka och utvirdera omgivningen (Hultén
et al., 2011). Att anvinda ljud 1 marknadsforing menar Hultén et al. (2011) inte &r
ndgon ny foreteelse da det har forekommit sedan tidigt 1900-tal. Marknadsforing
genom ljudsinnet kan ske pa flera sitt da det forekommer 1 form av jinglar, réster eller
musik. Genom ljudsinnet kan foretag uttrycka sin identitet da till exempel jinglar eller
musik kan skapa ett sinnesavtyck hos kunden och dess medvetande. Forfattarna
ndmner att foretag som Gap och Toys "R” Us anvinder sig av egen musik som ska
passa just deras varumirke. I och med detta fenomen kan ljud och ibland musik
associeras till ett varumirke. Enligt Jackson ur Hultén et al. (2011) &r ljud ett
karaktiristiskt och minnesvért instrument som till stor del kan vara flexibelt och ska
genomsyra foretagets marknadsforing. Lindstrom (2005) bekriftar detta och menar att
ljud kan skapa nya minnen men kan ocksa framkalla det forflutna och gamla minnen.
Forfattaren beskriver att med hjdlp av exempelvis musik kan kénslor skapas och
humor fordndrats, vilket gor ljudsinnet till ett kraftfullt verktyg inom marknadsforing,

vilket bekriftas av Krishna (red.) (2010).
Jingeln har ldnge funnits inom marknadsforingen och har astadkommit stor

genomslagskraft enligt Hultén ef al. (2011). En jingel ar ett kortare reklambudskap

med en stimningsfull framtoning som tenderar att skapa ett avtryck hos konsumenter
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menar forfattarna. Lunell (2007) bekriftar detta och menar att kombinera text och
musik 1 marknadsforing ar létt att komma ihdg och gér sidllan miste om dess budskap.
Kliddkedjan Lindex anvédnde samma jingel 1 bade tv-reklam som i butiken for att
forstarka ljudupplevelsen for kunden beskriver Hultén ef al. (2011) och menar att via
ljudsinnet kunde foretaget forstdrka temat for de olika kollektionerna. Roster kan dven
forstarka budskap och bilden av ett foretag. Inom marknadsféring anvinds roster mest
for att formedla ett budskap som kunden inte har tidigare eller djupare kunskaper
kring (Hultén et al., 2011). Vidare beskriver forfattarna att roster kan anvindas 1
storytelling, som exempelvis i ICA-reklamerna dir butikschefen Stig dr en viktig
karaktidr och &r starkt forknippad med foretaget. Beroende pa rdsten sd kan det
paverka kunden pd olika sitt, exempelvis att kunder foredrar personliga och
emotionella roster an digitaliserade roster som kénns opersonliga och stela. Roster
formedlar inte bara bilden av ett foretag eller teknisk information utan kan dven

beritta om priser, kampanjer och kvalitet (Hultén ez al., 2011).

Eroglu, Machleit och Chebat (2005) beskriver att musik kan anvdndas som ett
atmosfariskt verktyg for en butik. Med hjélp av musik kan foretaget paverka kunderna
bade medvetet men dven omedvetet som kan leda till omedvetet agerande hos dem
(Hultén et al., 2011). Enligt Eroglu ef al. (2005) kan musiken minimera negativa
effekter som kan uppstd 1 en shoppingmiljd, exempelvis tomma butiker eller trangsel.
Vidare beskriver forfattarna att musiken for butiksatmosféaren ar oerhort betydelsefull
da det kan paverka kunderna pa ett positivt sitt och kan ddrmed anvéndas till storre
del mer strategiskt dn tidigare, vilket 4&ven Levy och Weitz (2009) bekriftar. Hultén et
al. (2011) instimmer med det hidr och menar att genom musik kan foretag dven
uttrycka tema och skapa uppmirksamhet hos kunder. Aven Garlin och Owen (2006)
bekriftar foregdende forfattare och beskriver att musik dverlag ger en positiv effekt
pd omgivningen och har péverkan 6ver kundens humor och beslutsfattande, vilket
Lindstrom (2005) intygar. Krishna (red.) (2010) menar att musik har en paverkan pa
ménniskans perception, attityd och beteende, men dven pd motivation och nivéd av
involvering. Jimfort med andra atmosfariska verktyg kan musik enkelt bytas ut och
skapa en ny sinnesstimmning hos kunderna eller attrahera en viss malgrupp, vilket &r

en fordel enligt Levy och Weitz (2009).
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Enligt Hultén ef al. (2011) spelar ménga foretag upp musik via radio eller topplistor,
vilket inte forfattarna foresprakar. Ett vdlgrundat musikval, sa kallat bakgrundsmusik
eller forgrundsmusik, som ar anpassat till foretaget ar det optimala anser forfattarna.
Skillnaden mellan dessa tvd begrepp &r att bakgrundsmusik innefattar instrumental
musik som har samma tempo och stil, medan forgrundsmusik bestdr av musik med
text 1 varierande tempo. Utifrdn musiken kan foretag spela ritt musik som tilltalar den
specifika malgruppen. Reaktionen pd bak- och forgrundsmusik har olika inverkan pa
bland annat kon, alder och upplevelsen kunden fir i en butik. Musiken paverkar
atmosfdren och tilltalar kunder olika (Hultén ef al., 2011). Sweeney och Wyber
(2002) menar att de musikstilar som skapar mest véilbehag hos kunden &r langsam
pop-musik eller snabb klassisk musik och olika kombinationer 1 musiken kan skapa

upphetsning hos kunden.

Den kénslomaéssiga responsen hos kunden till ett foretag kan 6ka pa grund av musik
dd det paverkar uppfattningen om tid och avstand (Krishna (red.) 2010). Tempo 1
musiken kan &dven avgdra hur linge en kund stannar kvar pd en plats och paverkar
kundens tidsuppfattning (Hultén ef al., 2011). Garlin och Owen (2006) beskriver att
hog volym och hogre tempo resulterar 1 ett snabbare besok 1 en butik och tvirt
om. Enligt Yalch och Spangenberg (2000) spenderar kunder 1 en matvarubutik 38 %
langre tid om musiken 1 affdren ar langsam jamfort med snabb musik, d& musikens
tempo péverkade kundernas takt. Krishna (red.) (2010) bekréftar att langsam musik
skapar en lidngre hastighet 1 kundens shoppingbeteende och att det leder till att de
spenderar mer pengar. Musik med ldngre tempo okar kundens kénsloméssiga respons
och upplever darfor exempelvis véntetiden som kortare d&n om tempot hade varit
hogre menar Hultén et al. (2011). Tempo 1 musik kan ocksd paverka hur upphetsad
kunden blir, da ett hogt tempo skapar en mer upphetsad stimning bland kunderna dn
ett lagt tempo gor, vilket bekriftas av Garlin och Owen (2006). Genom tempo och
musikstil kan foretag reglera samt skapa en samlad bild av hur de vill bli associerade
av kunden. Dessa faktorer, menar forfattarna, kan pdverka kundens uppfattning om

servicegrad som foretaget levererar men ocksa deras vilbefinnande.
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3.4 Sammanfattning av referensram

Vi har i detta kapitel behandlat de teorier som vi anser spegla vart valda &mne och
forskningsfraga. Kapitlet inleddes med att presentera storytelling som bland annat
behandlar fiktiva berittelser samt hur begreppet kan tillimpas som butikskoncept.
Diérefter presenterades servicelandskap 1 stort for att sedan gd djupare in pa den del av
butiksmiljon som vi valt att fokusera pa vilket dr provrum. Dér redogjordes for
attribut sdsom speglar, hdngare, information och sittmojligheter som paverkar
kundens uppfattning om provrummet. For att uppné vart syfte med uppsatsen har vi
dven presenterat sinnesmarknadsforing som dr ett centralt marknadsforingsbegrepp
som ror var forskningsfrdga. Sinnesmarknadsforing &mnar vara den kanal som
storytellingen kan formedlas genom och déir har vi behandlat syn- och ljudsinnet som
vi valt att fokusera pd. Genom teorin utvecklade vi fragor till foretagsintervjun som
framst behandlade hur Monkis provrum ir utformade samt hur foretaget anvénder sig
av sinnesmarknadsforing. Vid kundintervjuerna samt fokusgrupperna fokuserade vi
pa dessa tva omrdden men dven storytelling som &r en central del av Monki, exempel
pa fraga som vi stéllde: “Upplever du nigot slags tema i Monkis butiker? P4 vilka satt
upplever du att det formedlas?”. Genom de presenterade begreppen kommer vi
tillsammans med det empiriska materialet vi tagit fram gora en analys av hur
kladforetag kan anvédnda sig av sinnesmarknadsforing for att forstirka storytelling 1

provrum.
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4. EMPIRI

Var empiriska insamling utgors av en foretagsintervjiu med Catharina Frankander pa
Monki, foretagets hemsida, fokusgrupper samt kundintervjuer. Kundintervjuerna har i
detta kapitel integrerats med fokusgrupperna och ddrefter dr avsnitten strukturerade

efter uppsatsens tre huvudomraden.

4.1 Foretagsintervju

4.1.1 Bakgrund

Catharina Frankander &r utbildad byggnadsarkitekt och arbetar som Head of Store
Design pad Monkis kontor i Stockholm. Hon har arbetat med foretaget sedan innan det
fanns nagra butiker fram till nutid. Monkis grundare, Adam Friberg, Lasse Karlsson,
och Linda Friberg, som dven grundade Weekday och Cheap Monday, ville skapa ett
varumdrke som var mer inriktat mot unga tjejer. Med hjdlp av designbyrdn Var
skapades en Overgripande beréttelse om sma huvudfotingar, si kallade Monkisar, som
hela varumaérket skulle byggas kring. Foretagets grafiska profil inspirerades av Japan,

da personerna pa designbyran Var hade bott diar under en period.

Grundarna hade drommar om ett globalt retailkoncept men visste naturligtvis inte
huruvida de skulle lyckas 6ppna fler butiker dn de fyra forsta som etablerades 2006.
Niér butikerna skapades fanns tankar om en livsldngd for inredningen pé tva till tre ér,
men med facit 1 hand har butikerna haft ldngre livslingder dn sd. Frankander
beskriver att Monkis butikskoncept togs fram pé foljande satt: "Monki byggdes pa en
stenhard magkénsla, det hdr dlskar och tror vi pa, det hdr kommer vi att gora
kompromissldst och det hoppas vi att folk forstdr och gillar” (Frankander). Vidare
forklarar hon att nér de idag har 70 butiker runt om 1 vérlden faller det sig naturligt att
1 en hogre grad forsoka forstd kunden och Oversitta dennes forvantningar av Monki

genom att géra marknadsundersokningar.
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Monki riktar sig till en malgrupp kring 22 ar, menar Frankander, men attityden &r att
alder inte dr viktigt. Monki handlar mer om att uppmuntra till personlig stil och att
uttrycka sin personlighet s& mycket som mojligt. Kldderna designar foretaget sjdlva

och dr inspirerade av street style och dr enligt Frankander prisvérda.

4.1.2 Storytelling

Monkisarna, forklarar Frankander, foddes 1 City of Oil and Steel, som dven dr namnet
pa ett av Monkis tre butikskoncept som kommer beskrivas ndrmre senare. Varelserna
har blandade personligheter och ar vare sig fula eller fina, onda eller goda utan relativt

tvetydiga. Uppkomsten av varelserna beskrivs pa foljande vis:

“Det var en samling av gamla kemikalier som har kokat i evigheter och muterat och
blivit en jétteexplosion. Tillslut borjade smd, smd svarta prickar flyga ut éver filten

och dngarna och utvecklades till sma Monkisar som skulle utforska virlden”

(Frankander)

Vidare forklarar Frankander att hela Monkis varumérke dr byggt kring storytelling
och det f6ll sig darfor naturligt att butikskonceptet och alla detaljer skulle formedla
den hér storyn. Frankander menar siledes att bygga ett helt butikskoncept kring en
apokalyptisk vérld med gamla kdrnkraftsavfall och trasiga skyskrapor kanske inte ar
det givna dmnet att bygga en butik kring. Grundarna ville dock att Monki skulle vara
ovantat och sticka ut pa alla plan i butiksinredningen. “Om en person stdr i ett
kopcenter och snurrar 360 grader ska denne direkt kunna peka ut vart Monki ligger”
(Frankander). Butiken skulle sdrskilja sig genom ljud och ljus samt ha ett annorlunda
tak, golv och férger frdn resterande miljéer 1 omgivningen - allt for att besdkaren ska
kdnna att han eller hon kliver in i en annan virld och pa sa sétt skulle dven

butiksinredningen bidra till att berétta storyn (Frankander).

Frankander forklarar att de tyckte det var viktigt att fa varje Monkibutik att kidnnas
unik trots att de tillhor en kedja. Vi vill alltsd formedla kédnslan av att gd in i1 en
annan virld, en magisk garderob, och att man 1 Monkis butiker ska kunna bli
inspirerad att uttrycka sin personliga stil” (Frankander). De stridvar 4n idag efter att

kunna erbjuda kunden nigot nytt och spannande varje gang den besoker Monki. Om
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det finns flera Monkibutiker pa samma gata finns det olika sétt att presentera kldderna
som kan bidra till att det ger olika upplevelser for kunderna. Vidare forklarar
Frankander att de till en bdrjan utformade alla butikslayouter pa olika sitt for att
forstarka den unika kénslan. Att vara en kedjebutik skulle inte betyda massproduktion
av idéer. Nir de sedan expanderade och fler butiker 6ppnade blev det ohallbart for
visual merchandisers att ge styling-direktiv for sa pass ménga olika planlosningar, sa
butiksutformningen blev mer standardiserad. Frankander liknar butiksdesign vid
design av kldder och att det &r minst lika viktigt i butiksdesign att vara inspirera och

erbjuda kunden nya intryck vid varje besok.

Allt som ror Monkis butiksdesign har referenser till den imagindra vérlden déir
Monkisarna bor. Monki har tre olika butikskoncept; det som togs fram till de forsta
butikerna kallas Forgotten Forest (hirefter bendmnt Den Glomda Skogen), det andra
konceptet heter City of Oil and Steel (hédrefter bendmnt Staden av Olja och Stdl) och
det tredje konceptet som togs fram 2009 har foretaget namngivit Sea of Scallops
(hérefter bendmnt Hav av Pilgrimsmusslor). Alla dessa tre koncept dr delar av
Monkivirlden och bakgrundsberittelsen fungerar som ett kreativt verktyg for att
skapa butikerna, dér allt frdn kvitton och pasar till prislappar och inredning beréttar

storyn om Monkin.

Den Glomda Skogen ér det forsta butikskonceptet och foretagets elva forsta butiker ar
utformade efter det hir temat. Redan frdn allra forsta borjan genererade Monkis starka
och innovativa visuella uttryck mycket publicitet och uppmairksamhet (Frankander).
Den Glomda Skogen karakteriseras av en genomgiende bld matta i butiken med
iskristaller pa. Provrummen liknas vid ihéliga trdd dédr kunden kan hénga kldderna pa
grenar. (Frankander). Staden av Olja och Stdl dr det andra butikskonceptet och é&r
visuellt morkare dn det forsta. Golvet dr morkt grétt vilket beskrivs som olja som
runnit ut, neonfarger i inredningen forestéller kemikaliska ljusfenomen som véxt upp
ur giftiga pooler som blivit dvergivna 1 staden (monki.com, 2013-04-29). Hav av
Pilgrimsmusslor dr utformat som en undervattensvéirld med mycket speglar pa bade
viggar och tak. Det skapar optiska illusioner vilket ska uppmuntra till att uppticka
Monkivirlden dn mer (monki.com, 2013-04-29). Kldderna hinger pd sjunkna

karuseller och boéljande, glittriga maneter hénger frdn taket. Inredning och
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butiksutformning kommer alltid vara mycket viktigt och std 1 fokus for Monkis

formedlade upplevelse.

4.1.3 Provrum

Frankander forklarar att provrummen skiljer sig mellan de olika butikskoncepten. Den
Glomda Skogen har ljusa provrum och ett tygdraperi med utstansade fjarilar i
O0gonhojd som avskiljare dar hidngarna ar utformade som gula platta svampar i olika
storlekar. Staden av Olja och Stal har morka provrum med speglar 1 fyra vinklar och 1
taket, samt har de dorrar med tva hal i. Hiangarna i detta koncept &r utformade som
fjdrilar 1 olika storlekar. Hav av Pilgrimsmusslor dr ocksé relativt ljusa provrum med
dorrar dir halen istdllet dr 1 Over- samt underkant av dorren istillet for mitt 1 som pa
de andra koncepten. Kunden har hir mojlighet att hinga sina kldder pa krokar dér det
stdr ”Yes”, "Maybe” och ”No” pa. De ménga speglarna 1 provrummen éar till for att
skapa optiska illusioner men ocksa for att kunden ska ha mojlighet att se plaggen pa

alla mgjliga tinkbara sitt.

Haélen in till provrummen finns det ocksd en tanke bakom. Frankander forklarar att
den davarande forsdljningschefen ville skapa en bittre kontakt mellan kunden 1
provrummet och personalen som skulle underlédtta servicen genom 0Ogonkontakt.
”Tanken var bra for att skapa bittre service och kommunikation med kunden, men det
ar alltid en balans, somliga upplever dem som lite inkrdktande pa kundens privata
sfar” (Frankander). Det senaste konceptet har darfor istédllet hal 1 6ver- och nederkant
av provrumsdorren. Hélen har varit flitigt omdiskuterade, men nér de sedan togs bort
helt och hdllet pa prov kdnde butikspersonalen att de saknade denna direktkontakt
med kunden. Provrummen, menar Frankander, ska precis som alla andra mobler 1
butiken formedla Monkis story. Hon &r sdker pd det finns stor utvecklingspotential 1

att tydliggora storyn béttre for kunderna.

4.1.4 Sinnesmarknadsforing

Monki arbetar idag inte aktivt med sinnesmarknadsforing men Frankander menar pé
att de alltid har det 1 atanke. De &r ett team om fem personer som arbetar med Monkis

inredning och dr uppmérksamma pa vad som hédnder pé den fronten inom branschen.
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"Det dr sjdlvklart intressant hur man kan arbeta med olika ljud och ljus. Det kinns
som en jéttebra och logisk fortsdttning pd att jobba med totalupplevelsen av
Monkivirlden, tillexempel hur Monkisarna ldater och hur det kan integreras i butiken,
hur skulle det tillexempel kunna lukta i Den Glémda Skogen? Hur luktar Staden av
Olja och Stal?”

(Frankander)

Frankander tycker att &mnet 4r mycket intressant men ingenting som de har lanserat 1
nagon butik dnnu. Enligt Monki (2013) &r musiken 1 butikerna ett magiskt redskap for
att skapa stimning och med hjidlp av den forstirks kénslan av att kliva in 1
Monkivérlden. Med hjédlp av nya DJ’s varje manad vill de inspirera sina kunder.
Musiken ér centralstyrd vilket betyder att samma musik spelas i alla Monkis butiker

varlden Over.

4.2 Fokusgrupper och kundintervjuer

Vi har 1 vara fokusgrupper och kundintervjuer valt att ldgga fokus pa Monkis andra
butikskoncept - Staden av Olja och Stal - da detta koncept dr det som finns
representerat 1 de Monkibutiker som finns 1 Kalmar, Jonk6ping samt flera butiker 1
Stockholm, 1 vilka véra respondenter bor. Vi vill dock poédngtera att det 4r mojligt att

vissa respondenter dven kan relatera till andra butiker med andra butikskoncept.

4.2.1 Storytelling

Bada fokusgrupperna har svart att konkret sétta ord pd vad Monki har for tema 1 sina
butiker. “Det kdnns ju som att de har ett tema som de héller sig till men jag kan inte
sdga vad det ar liksom exakt for tema. Men det kdnns dnda som att allt hor ihop som
de har - pa nagot sitt” (Intervjuperson fran F2). P1 menar pé att hon tydligt kan se att
Monki har ett tema 1 sina butiker medan P3 som trogen kund pa Monki forklarar att
hon aldrig har lagt mirke till ndgot speciellt tema hos foretaget. En person fran F2
forklarar att det ibland hidnder att hon gér in i en Monkibutik bara for att hon finner
det roligt att se hur det ser ut. En respondent frdn F1 relaterar temat till grona

stillningar pd vilka det hidnger underkldder, samt gosedjursvarelser som de bland
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annat séljer 1 butikerna. Ménga instimmer med att gosedjuret dr ndgot som

aterkommer pa flera stillen.

“Det kinns sammanhdllet, dr det inte som en slags skog? Med ndt svart ménster. Det dr
Jju inte sd att jag gdtt och tinkt pd vad det dr, men det ska vdl representera ndgot [...]

Det dir ju annorlunda, det dr helt klart ett tema nu ndr man tinker pd det!”

(Intervjuperson fran F1)

F1 diskuterar tillsammans fram att Monki verkar vilja férmedla en kénsla av att ga in 1
en annan virld men de menar att det inte framgér nagot konkret tema. Det framgar av
en respondent 1 F2 att hon tror Monki vill att deras kunder ska reagera samt fi en
extraordindr upplevelse. En person frin F2 fyller i att det ska vara unikt och att det
tillhor Monkis varumérke att sticka ut och ge en speciell upplevelse. En annan
respondent fran F2 beskriver dock att hon upplever Monkis butik som en tunnelbana,
en annan fér kénslan av att g in 1 en skog. Det hir bekréftas dven av P4 som forklarar
att hon fir en tydlig kénsla av att gd in 1 en ny vérld ndr hon befinner sig i en
Monkibutik och hon menar pé att det kdnns som att det &r ddr Monkifigurerna bor. En
respondent fran F1 menar att hon kénner att det &r som att g pa en skogsstig niar hon
gér 1 butiken. ”Det &r ju stor skillnad mellan Bik Bok och Monki som 4dnda ligger
bredvid varandra hir 1 Kalmar, det kidnns som att Monki vill att man ska fi en

upplevelse genom inredningen, man far ju kédnslan av skog” (Respondent frén F1).

Vi fréagar vad F1 tror att Monki betyder, varpa svaret blir att det gissningsvis dr en
sadan figur som de tidigare forklarat dr &terkommande i butikens tema. En person fran
F2 relaterar denna figur till butikens tema och menar pa att den dterkommer pé flera
stillen. En person fran F1 har f6ljande tanke: ”De dir sma Monkisarna lever kanske 1
den dér skogen som é&r butiken!” (Intervjuperson fran F1). Det hér bekriftas av en
respondent 1 F2 som menar att det kénns som att gi in i en latsasvirld nar hon besoker
Monki, en annan fyller 1 att det kan liknas vid Alice 1 Underlandet. En tredje person 1
F2 menar att det hon upplever som Monkis tema é&r att det dr “fargglatt och galet”

(Intervjuperson frin F2).

Respondenterna 1 fokusgrupperna anser att Monki skulle kunna forstdrka beréttelsen

da den idag dr for otydlig for att forstds av kunderna. “Jag vet att det dr nagonting
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men det dr ingenting man tidnker pd annars ndr man gar in, det dr mest kldderna”
(Intervjuperson fran F1). Samtliga respondenter fran F1 anser att de inte kdnner av
den beréttelsen som formedlas 1 Kalmarbutiken, det vill sdga Staden av Olja och Stal,
varken genom syn eller horsel. En respondent menar pa att det kidnns lite som stél
med speglarna i provrummen men att hon inte reflekterat 6ver detta tidigare och det ar
svért att forstd om kunden inte d&r medveten om berédttelsen. En annan person fran F1
menar pa att det kidnns konstigt att det ar fjarilar som hingare 1 ett butikskoncept som
heter Staden av Olja och Stal. Istdllet, foreslar hon, att tdg eller hoghus skulle kédnnas
mer logiskt att utforma héngarna utefter. P1 anser att Monki skulle kunna arbeta mer
med att forstirka deras tema genom att exempelvis pa vintern ha snoflingor som
hénger 1 taket och att det da blir vinter i Monkivérlden. Hon menar dock att det inte
far ga till overdrift sé att inredningen tar 6ver kldderna, men att det skulle bidra till att
temat forstirks dnnu mer. Ddremot menar hon dven pa att hon inte tror kunden
nddvéndigtvis maste forstd temat utan att det dr just det som skapar mystiken kring

Monki.

4.2.2 Servicelandskap

Nar fokusgrupperna far tdnka fritt kring Monki och vad de associerar med detta ord
framgédr det frdn bade F1 och F2 att Monki upplevs ha en mork och speciell
butiksmiljé6 samt mycket speglar som kan gora det svérorienterat 1 butiken. Det hér
framgar dven 1 kundintervjuerna dir P3 och P4 upplever att Monkis butiker dr méorka,
dock menar samtliga av de intervjuade personerna att Monkis butiker dven &r
fargglada. P1 beskriver att hon vid ett tillfalle har gatt in 1 en spegel di hon trodde att
det var en fortséttning pa butiken, vilket hon tycker ar en rolig hindelse 1 efterhand.
P2 har ocksa reagerat pa att det &r mycket speglar ute i1 butiken vilket hon upplever ar
forvirrande. Fokusgrupperna diskuterar vidare fram att det inte &r nadgra andra butiker
som Monki liknar butikslayoutmissigt, dock kan paralleller dras till
Abercombrie&Fitch pa grund av deras morka butikslandskap samt Urban Outfitters
och Topshop péd grund av deras lekfullhet. Flera personer i F1 anser att det finns en
charm 1 att Monki har ett sd pass speciellt visuellt uttryck i butiken och de menar pa
att ndr de fOrsta butikerna kom var det roligt att ndgonting var annorlunda och
banbrytande mot det som redan fanns pd marknaden. Det hér framgar dven 1 intervjun

med P1 som menar pé att Monkis butiker pdminner om ett lusthus eller tivoli med alla
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speglar, olika farger och annorlunda former. Vidare menar P3 att hon upplever Monki
som ganska rorigt och trangt, vilket dven bekréftas av P4. P1 framhaller att hon tycker
Monkis butiksmiljo tilltalar yngre personer och att de vill formedla en héftig bild till
sina kunder, vilket dven framkommer i intervjun med P2 som menar pd att Monki
kidnns ungdomligt. “Det ar ju kanske inte sa ofta man ser en 30-aring med barnvagn

gd in pd Monki” (P1).

4.2.3 Provrum

Rorande Monkis provrum &ar majoriteten av fokusgrupperna Overens om att
provrummen inte lever upp till forvéntningarna och upplevs enligt en av personerna
som en liten box med lagt till tak. En respondent i F1 menar pd att hon knappt
kommer in 1 provrummet nidr hon har en hdg med kldder som skall provas och
behover da vrida pé sig pé grund av dorrarnas utformning, vilket d&ven bekriftas av P4
samt en respondent 1 F2 som kénner likadant. En annan person stimmer inte in utan
beskriver sitt forsta besok 1 ett Monkiprovrum: “Jag tycker de dr skitcoola! Jag tinkte
wow, det hér har jag inte varit med om innan, men samtidigt blir man ju snurrig och

tanker shit var dr vigen ut?” (Intervjuperson fran F1).

Speglar

Miénga respondenter i badda fokusgrupperna anser att det dr bra med de ménga
speglarna 1 provrummen som gor att plaggen gar att se frain manga olika hall. P4
menar pd att provrummet kinns stort pa grund av de manga speglarna, vilket dven
framgér 1 bade F1 och F2. Det framkommer fran en person i1 F2 samt av P1 och P2 att
det dr svart att se baksidan ordentligt och att det vore bra att ha en spegel som kan
vinklas. I detta resonemang instimmer fler respondenter. P1 forklarar att hon gédrna
hade haft vanliga speglar istéllet for de effektfulla som finns 1 provrummen i nulédget.
Flera personer fran F2 upplever att det inte kidnns som riktiga speglar utan ir ganska
otydliga. En person 1 F1 menar pé att speglarna kénns statliga och kan bidra till att
temat Staden av Olja och Stdl forstirks, dock ar det bara ndgot som hon
uppmirksammar ndr hon dr medveten om att butikskonceptet heter Staden av Olja
och Stal. Vidare menar P1, P4 samt 1 princip alla respondenter fran bada
fokusgrupperna att speglarna i Monkis provrum ger en slags tunneleffekt. En person i

F2 menar pé att hon blir snurrig av det, en annan tilldgger att hon ser s minga led av
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sig sjdlv att det blir svart att fokusera. En annan person i F2 instimmer inte med detta
resonemang utan tycker om effekten och upplever inte att den ar storande, vilket
bekriftas av fler respondenter. Gruppen 1 F2 dr dock dverens om att fordelen med

speglarna ar att de kan se sa manga olika vinklar av plaggen.

Sittplats

I provrummet saknar samtliga respondenter frdn bada fokusgrupperna en pall, sarskilt
eftersom det inte finns nagra bra héingare, di de menar pa att alla personliga
tillhorigheter och provade klader istillet hamnar pa golvet. Detta bekriftas dven av P4
som saknar avlastning for exempelvis medhavd viska. En person 1 F2 menar pd att en
pall dr det forsta som hon tédnker pa saknas i Monkis provrum. En annan respondent
frdn gruppen tillagger att det dr skont att kunna sétta sig ner for att snéra av och pa sig
skor samt dr det en tjénst for kunder som vill testa att sitta ner 1 exempelvis ett par
tighta jeans eller en kort kjol. P4 forklarar att Monki skulle kunna utforma sittplatsen
som exempelvis ett hoghus eller en skyskrapa for att bidra till temat i butiken. P3
haller dock inte med om avsaknaden av sittplats i proviummet da hon anser att det
endast krdver utrymme och att hon sédllan kdnner ett behov av att sitta ner ndr hon
provar kldder. F1 jaimfor 4ven Monkis provrum med MQ och menar pa att MQ’s ér
bra di det finns mycket utrymme 1 och utanfor provrummet. Respondenterna menar
pa att de vill ha med sig smakrad nir de handlar kldder och dérfor hade det varit bra
om det hade funnits mer utrymme utanfér provrummen hos Monki. En person i F1
ndmner att sillskap brukar uppskatta att kunna sitta och vinta utanfoér provrummen da

hon annars kan kénna sig mer stressad nir hon provar klader.

Avlastningsmojligheter

Vidare ndmner respondenterna i bade F1, F2 och samtliga av intervjupersonerna att
hidngarna i provrummen &dr ndgot som upplevs besvérliga och som nagot de skulle
vilja dndra pa. “Jag tycker nog inte de dr sd praktiska, dven om det ska vara lite
dventyrligt sd ska det nog 4nda vara lite funktionellt” (Intervjuperson frén F1). En
respondent 1 F1 forklarar att det dr svart att hinga kldderna pa dem dels for att de ar fa
men dven att de dr korta och dndarna pad dem ar formade som fjérilar, vilket dven
bekréftas av P3 som har en délig instéllning till krokarna pa Monki. ”Det ir ju lite kul
att de har hingare som fjdrilar. De har ju liksom ténkt pa ndgonting, sen kanske det

inte dr de bidsta men de har ju &dnda fO6rsokt” (Intervjuperson fran F1). Bada
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fokusgrupperna dr overens om att det dr svart att hanga klader pa hdngarna i Monkis
provrum och att det istéllet resulterar 1 att kldderna laggs pd golvet och riskerar att bli
smutsiga. En person frdn F2 anser att Monki istéllet kan anvénda sig av klddhéngare
som rymmer flera galgar men framforallt som fungerar att hinga ytterkldder och
dylikt pd, samt att de hdnger i samma niva och inte olika som de gor idag. For att
formedla kinslan av olja och stil 1 provhytterna uppger en respondent i F1 att de kan

byta ut krokarna som dr formade som fjédrilar till tdg eller liknande.

Information

Information 1 provrummen &r ingenting som respondenterna 1 F1 har lagt mérke till
och kan minnas att de har sett. Efter observationen 1 F2 forklarar dock en respondent
att hon sett information om att provrummen endast &r till for en person &t gangen. Det
framgar att denna information eventuellt kan ha funnits 1 enbart ndgot provrum da inte
alla kidnns vid detta. Samma person tilligger dock att hon kan ha varit extra
uppmérksam pd sddana hér attribut vid det hédr besoket da hon inte nédvéndigtvis
skulle tinkt pd det annars. Flera respondenter frdn badda fokusgrupperna bekréftar att
de inte har for vana att ldsa sddan typ av information i1 provrum. Vid lingre
information ldser personerna mycket sidllan hela texten utan endast en liten del och
kan ddrmed bilda sig en uppfattning om vad det handlar om. En respondent i F1 tror
att Monki inte vill ha kvar kunderna for lange 1 provrummen och dirfor inte har
information 1 dem. I F2 forklarar en person att det skulle kunna vara bra ur
forsédljningssynpunkt att formedla en viss typ av information i provrummen, viket
flera respondenter i gruppen héller med om. Uppgifter om exempelvis Sppet kop
skulle enligt respondenten antagligen leda till 6kad forsdljning d& kunden ténker att
hon kan kopa hem kldderna for att sedan se om hon vill behélla dem eller inte.
Dessutom menar samma respondent att vid erbjudanden och rabatter dr information
om detta att foredra 1 provrummet dd hon menar att hon dér ofta beslutar om att kopa
plagget eller inte. F&r hon medan hon har pa sig plagget information om att det ar
rabatterat dr det storre chans att hon fattar ett kopbeslut, vilket fler respondenter 1

fokusgruppen héller med om.

Dorrar
En aspekt som tidigt tas upp 1 frigan om Monkis provrum &r hilet 1 dorrarna till

provrummen. “Det védl hal 1 dorrarna? Det gillar jag inte s& jattemycket”
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(Intervjuperson fran F1). En annan person fyller 1 ”Ja, det dr hél i provrummen. Alltsa
man vill ju kunna stdnga om sig och vara ifred, annars kanske det kommer nigon och
kikar in” (Intervjuperson frdn F1). Detta dr ndgot som i princip alla 1 bada
fokusgrupperna haller med om och menar pédverkar bekvdmligheten 1 Monkis
provrum. Det bekriftas vidare av samtliga kundintervjuer som har samma
erfarenheter av dorrarna till Monkis provrum och upplever att det kdnns som att andra
personer 1 butiken kikar in. P1 menar pa att hon aldrig kinner sig helt avslappnad 1
Monkis provrum pé grund av hélen och dérfor skyndar hon sig girna att prova klédder.
Aven P3 och P4 beskriver att de mycket sillan tar sig tid att prova klider i foretagets
provrum déd de upplever att andra ser in. P3 ndmner dven att det hinder att hon viljer
att inte prova kldder av denna anledning och dédrmed uteblir ett eventuellt kop. Samma
erfarenhet har dven en person 1 F1. Vidare beskriver en respondent 1 F2 att hon ofta
bojer sig ner nédr hon ska byta om pa Gverkroppen for att minska risken att ndgon ser
henne 1 underkldder, vilket flera respondenter intygar att de agerar likadant. Hélen 1
provrumsddrren onskar ingen av vare sig respondenterna i fokusgrupperna eller
intervjupersonerna behélla. De menar att dorrarna 1 det Staden av Olja och Stél borjar
hogt upp Over marken, vilket inte uppskattas av ndgon 1 fokusgrupperna.
Respondenterna ifragasitter forklaringen kring hlen da de anser att det kan vara svért
for personalen i storre Monkibutiker att se kunden om de behdver hjélp. De menar att
det ar mer effektivt att sticka ut huvudet och fraga om hjélp dn att de ska sticka ut en
arm eller att personalen ska komma forbi och fraga. P2 ger forslag om att dorrarna ska

vara mer tdckande &n vad de dr idag d4 hon undviker att prova pd grund av insynen.

4.2.4 Sinnesmarknadsforing

Synsinnet

En respondent 1 F1 menar att hon fOrstér att hon har kommit till en Monkibutik framst
med hénsyn till det visuella genom butiksutformningen, fargerna samt stilen pa
kldderna. Fargerna som personerna 1 F1 och F2 upplever i Monkis butiker &r morka
och dova, sasom morkgront och morklila. De upplever ddremot att fargerna pa
provrummen &r fargglada och gér i1 gront, rosa och gult. P4 tinker pé en starkt cerise
farg ndr hon tdnker pa Monkis provrum medan P1 likt de bada fokusgrupperna tycker
att det dr dova farger som dominerar. En person i F2 menar att butiken anvénder sig

av mycket neonfarger, vilket resterande 1 fokusgruppen héller med om.
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Ljuset 1 Monkis provrum &r nigot som bada fokusgrupperna diskuterar kring. Den
forsta och overgripande reaktionen fran bada fokusgrupperna ér att ljuset ar mycket
daligt. Majoriteten av personerna i F1 samt P1 menar att ljuset i provrummen ar daligt
dd de upplever att det dr for morkt vilket kan forvranga klddernas framstillning. Det
hér bekriftas dven av F2 som genom sina observationer anser att det dova ljuset blir
missvisande pd hur kldderna faktiskt ser ut. En person menar att hon vill kunna se
plagget ordentligt i ett naturligt ljus, gdrna dagsljus, da hon inte vill riskera att
uppleva exempelvis fargerna pa plagget annorlunda ndr hon kommer hem. En person i
F2 kan dock se de relativt morka provrummen som nagot positivt dd hon menar att
hon slipper se skavanker pa kroppen 1 det befintliga ljuset. Nagra respondenter 1 F2
menar att manga andra klddbutiker anvédnder sig av mycket ljus for att framhdva
kldderna och fargerna 1 butiken, men att de kénner att Monki motgér det hiar och gor
precis motsatsen. Respondenterna 1 bada fokusgrupperna menar att det svaga ljuset
kommer ovanifrdn provrummet. En person i F2 hade &dven uppméirksammat
diodlamporna 1 provrummet som hénger ner fran taket men som inte var tinda. Hon
menar pé att hon inte forstdr vad de skulle vara till f6r men att de antagligen skulle
skapa ett speciellt ljus nér de dr igdng. P2 menar att med dimmerbeylsning skulle vara
en bra funktion da hon sjélv kunna reglera for att se hur ett plagg ser ut 1 olika slags
ljus. Respondenten menar vidare att det skulle ge en fornimmelse om att befinna sig 1

Staden av Olja och Stal under dags- eller kviéllsljus.

Ljudsinnet

En respondent i1 F2 forklarar att hon tidigare erfarit att Monki har hog musik 1 sina
butiker men att hon inte upplever att det ar sd langre, vilket hon anser &r positivt. Det
hir bekriftas av en person i F1 som forklarar att hon skulle besoka butiken nir den
oppnade 1 hennes hemstad tillsammans med sin mormor. De fick ganska snart g ut ur
butiken eftersom det var sd pass hog musik sé att det storde. Hon menar att hon inte &r
saker pd att det har dndrats sedan dess men att hon 1 vilket fall inte tdnker pa det
langre. De har 1 F1 svart att med sdkerhet minnas hur musiken &r 1 Monkis butiker,
liksom dven véra kundintervjupersoner hade. P3 menar dock att hon brukar tycka det
ar hog, men ofta bra musik 1 Monkis butiker. “Men ibland om man &r typ jéttetrott
efter skolan och egentligen vill ga till Monki orkar man ju inte ga in dér for att man

blir sa galen av musiken” (P3). I F2 minns de flesta respondenterna att musiken i
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butiken dr lagom hog med relativt hogt tempo. Vissa respondenter upplevde musiken
som stressande medan andra forklarar att musiken forstirkte upplevelsen i1 butiken
eftersom det var latar som de tycker om. En respondent 1 F2 menar pa att det dr ndgot
speciell musik 1 Monkis butiker och att det inte dr typisk radiomusik, vilket fler
personer i gruppen héller med om. En respondent 1 F2 menar att musiken é&r 1 stil med
elektro eller ndgot liknande. P4 menar att hon sillan tdnker pé att hon kédnner igen
musiken pa Monki medan P3 gor detta ibland men framforallt tycker att musiken ar
bra. En respondent i F2 menar att det ar bra att de har speciell musik d& det gor att de

nischar sig och att det dr nagot som kan forstarka ovriga butiksmiljon.

Miénga personer 1 F2 uppger att musiken var ndgot mer dimpad i provrummen vilket
bekréftar erfarenheterna hos respondenterna i F1 som inte hade lagt mérke till musik 1
den delen av butiken fran tidigare besok. Samtliga personer i vara kundintervjuer har
inte heller sedan tidigare lagt mérke till musiken 1 Monkis provrum. En person i F1
menar att musiken gor henne glad och att hon sjong med medan hon var i butiken, en
annan héller med och menar pa att hon ofta gar in pa Monki for att lyssna pad musiken.
P3 forklarar att hon tycker det kdnns som att musiken passar véldigt bra pA Monki och
att det kiinns som att de har en speciell “Monkiremix” som de spelar och att det inte &r
slumpmadssigt utvalda latar. En annan respondent tilligger att ljuden skulle kunna

utvecklas:

“Jag tinkte pd att ljuden typ i provrummen skulle kunna vara mer, det skulle inte
behéva vara forstirkt att det ska vara en skog i hela butiken men det kanske skulle
kunna vara mer skogsinspirerat eller lite mer bubbligt eller lite havsinspirerat bara i
provrummen. Jag skulle nog inte vilja ha det i hela butiken for det skulle kdnnas som

om att gd in i ett akvarium”

(Intervjuperson fran F1)

Samma person tilligger att det inte fir gd for langt men att det inte gér nagot om
Monki dr lite annorlunda, dd de befintliga intrycken, frimst vad giller synen,
sarskiljer sig frdn andra butiker. Hon tilldgger att Monki skulle kunna byta ljud d4 hon
anser att kunder 1 butiken skulle ldgga mirke till det och att det skulle bli en typ av
marknadsforing 1 butiken. En annan respondent frin F1 tilligger att ljuden 1

provrummet inte féar stéra for mycket nér kunder vill prova. Hon menar pé att kunder
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exempelvis inte vill hora en hel saga berittas dd det skulle bli 6verflodigt. Resterande
gruppen instdmmer och samma respondent tilldgger att lite diskret bubbelljud eller
skogsljud dock skulle fungera for att forstarka Monkis tema d&nnu mer. En person 1 F2
menar att den spontana tanken dr att de skulle kunna ha djungelljud i1 butiken for att
forstirka Monkis tema &nnu mer. Hon anser dock tillsammans med de andra i
gruppen att det skulle riskera att bli stérande for besdkarna. En respondent menar att
temat 1 butiken inte fir gd for langt da hon tror att ett 6vertramp kan skada foretaget
mer dn att hjdlpa, samt att det rdcker med att de har sddan musik som de har i

dagsldaget 1 butiken.
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5. ANALYS

1 foljande kapitel sammankopplar vi den teoretiska referensramen med var empiriska
insamling for att identifiera hur storytelling formedlas genom provrummets olika
attribut samt analysera pd vilka sdtt storytelling kan forstirkas genom syn- och
ljudsinnet i Monkis provrum. Vi har valt att tolka provrummens olika attribut som en

del av synsinnet.

5.1 Storytelling

Axenbrant och Dennisdotter (2008) framhaller att for nystartade foretag kan det vara
svart att anvdnda sig av en sann historia for storytelling och att det istillet skulle
kunna vara aktuellt att skapa en fiktiv sddan. Det hir bekréiftas dven av Mossberg
(2008) som menar att fiktiva berdttelser har en stor genomslagskraft. Frankander
forklarar att nir Monki etablerades 2006 valde grundarna att anvidnda en péhittad
historia om smé huvudfotingar som fick kallas for Monkisar. De tog utifrdn historian
om Monkisarna fram tre butikskoncept som skall fungera som apokalyptiska miljoer 1
vilka huvudfotingarna bor. Mossberg och Johansen (2006) forklarar att ett foretag kan
anvénda fiktiva beréttelser om de har en viss nojespriagel. Axenbrant och Dennisdotter
(2008) betonar att nystartade foretag kan vilja att utveckla en véldigt extrem historia
om de har en svar konkurrensmarknad, vilket kan fungera da grundarna ofta drivs av
stor passion och vilja att géra ndgot annorlunda som kan ge ett fangslande budskap.
Detta resonemang upplever vi stimmer dverens med Monki dé& deras butikskoncept,
enligt véra respondenter, dr utmérkande och sticker ut frdn andra foretag 1
kladbranschen och detta véljer de att gora pa ett nojesinriktat sitt genom sina fiktiva
berittelser. Frankander forklarar att vid uppstarten av Monki var de overtygade om
konceptet och gick pd magkénsla och hade inte nagra egentliga planer pé att finnas
kvar pd marknaden under en lidngre period. Darmed kan vi se att grundarnas
passionerade Overtygelse om historian och konceptet har varit framgangsrikt da

foretaget idag har 6ver 70 butiker.
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Mossberg och Johansen (2006) samt Axenbrant och Dennisdotter (2008) framhaller
att det dr av stor betydelse att det finns ett samforstind mellan formedlaren och
mottagaren av en historia. Temat och framforandet bor darfor vara greppbart och
tydligt sd att berdttelsen kommuniceras till ahoraren, annars menar forfattarna att den
riskerar att inte na fram pa grund av ett daligt framforande, trots att sjdlva storyn kan
vara bra. Det hér bekréftas dven av Woodside (2010) som menar att det krdvs stort
engagemang och god berittarférmaga for att gora en historia thagkommen. Hér ser vi
emellertid en problematik for Monki da det tydligt framkommer av samtliga
respondenter 1 var empiriska insamling att ingen direkt kan sétta ord pa vad som ar
foretagets tema eller berittelse. Det dr dock ett flertal personer frén F1 och F2 som
kan forsta att det finns ett tema, men inte vad det handlar om. Flera personer fran F2
menar att det kdnns som att Monki vill férmedla en speciell upplevelse, vilket dven
bekréftas av P4. En person frén F1 kan relatera butiksinredningen till en skog och en
annan person fran samma fokusgrupp forklarar att det kiinns som att Monkisarna lever
1 den vérlden som butiken dr utformad som, vilket bekréftas av flera respondenter. En
respondent 1 F2 menar att foretaget kan anvinda sig av djungelljud for att forstdrka
temat i butiken. Det hér ser vi intressant och tolkar som ett tecken pa att Staden av
Olja och Stal inte nar helt ut till kunderna utan upplevs mer som en skog eller djungel.
Vi kan alltsd genom det hdr se att Monkis berittelse inte nar dnda fram till
mottagaren, det vill sdga kunden, vilket gor att foretagets storytelling fallerar en aning

da den inte kommuniceras pa ett tydligt sétt.

Axenbrant och Dennisdotter (2008) menar att en fiktiv historia fungerar sd linge
mottagaren upplever en autentisk koppling mellan den och foretaget. Pulizzi (2012)
framhéller att problemet for manga foretag inte dr att skapa intressanta beréttelser,
utan att engagera mottagaren av dem sa att berittelserna forstds. Caru och Cova
(2007) beskriver vidare att en kund bor vara medveten om kontexten i ett speciellt
servicelandskap for att kunna erhalla den upplevelse som foretaget vill formedla.
Forfattarna menar att foretaget far svarare att ha en inverkan pa de kunder som inte
forstar temat. P3 forklarar dock att hon inte tror att kunderna alltid méste forstd
historian utan att det ocksa kan vara charmen och mystiken runt foretaget, och
hénvisar till sig sjdlv som inte alls lagt mérke till ndgot tema 1 Monkis butiker men

handlar dar ofta d4nda. Vi anser ddremot med hénsyn till Mossberg och Johansens
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(2006), Caru och Covas (2007) samt Axenbrant och Dennisdotters (2008) resonemang
att det ar viktigt att mottagaren forstar storyn om storytelling 1 lingden ska vara ett
lyckat koncept i1 en butiksmiljé. Det framgar saledes av var empiri att Monkis historia
inte formedlas s& bra som den skulle kunna gora och savél vara fokusgrupper som
intervjupersoner framhéller ett antal omrdden dar Monki kan gora sin storytelling
annu mer tydlig. Det hir bekriftas av Frankander som menar pad att foretagets
storytelling skulle kunna utvecklas ytterligare for att tydliggéra den &nnu mer 1

butiksutformningen.

5.2 Servicelandskap

Pulizzi (2012) menar att marknadsforing idag kriver storytelling for att formedla ett
overtygande innehall samt for att skapa ett gediget och konkurrenskraftigt intresse hos
marknaden. Kotler (1973), Bitner (1992), Levy och Weitz (2009) samt Hultén et al.
(2011) framhéller att butiksmiljon d&mnar skapa en emotionell och estetisk upplevelse
hos kunden som ska hjélpa denne att sédrskilja foretaget mot konkurrenterna samt 6ka
mojligheter for kop. Hultén er al. (2011) menar pd att anvdndandet av teman i
butiksmiljéer leder till att foretag kan sérskilja sig fran omgivningen. I F1 och F2
forklarar personerna att Monki upplevs morkt men samtidigt fargglatt och dven att
miljon ar speciell. Det framgédr dock frdn flera respondenter att det dr svart att
identifiera exakt vad det dr som gor att Monki sérskiljer sig fran andra butiker. En
respondent 1 F1 menar didremot att Monki sdrskiljer sig fran andra butiker genom att
hon fér kénslan av att Monki 1 stérre utstrickning dn sina konkurrenter vill férmedla
en upplevelse samt att hon far kdnslan av att kliva in 1 en skog. Tucker (2003) menar 1
sin tur att butiksexponering ska vara sd pass estetiskt tilltalande att det skapar ett
intresse hos askadaren. Det framgér av sdvél véara kundintervjuer som fokusgrupper
att Monki har en estetiskt tilltalande butiksmiljé och att den sticker ut och inte liknar
ndgon annan. Flera respondenter 1 F1 anser att det ar positivt att Monki har ett sd pass
speciellt visuellt uttryck 1 butiken och de forklarar att nér de forsta butikerna 6ppnade
var det roligt att ndgonting skiljde sig fran de befintliga klddbutikerna pa marknaden.
Frankander beskriver att vid etableringen var visionen att en person som star i ett
kopcenter och snurrar 360 grader direkt ska kunna urskilja var Monki ligger genom
att det ska kénnas som en annan virld. Vi tolkar det hdr som att foretaget varit

framgingsrika med att vara estetiskt annorlunda gentemot sina konkurrenter samt
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lyckats formedla en kénsloméssig effekt till sina kunder. Vi kan ddrmed se att
storytelling dr en framgangsrik marknadsforingsmetod for att sirpriagla butiksmiljoer

och att Monki lyckats med sin vision om att vara visuellt séregna.

Gronroos (2008) framhaller den upplevda tjanstekvaliteten diar kunden far utvirdera
hur den upplever tjidnsten som foretaget formedlar. Forfattaren menar att det inte
endast giller sociala aspekter utan dven de fysiska resurserna som ett foretag bistar
med. Héar har vi valt att se till vilken upplevd tjdnstekvalitet vara respondenter har av
Monkis provrum, som vi klassificerar som en typ av tjdnst. Provrum kan bestd av
olika attribut sdsom speglar, avlastningsmgjligheter samt dorr eller draperi. Vi anser
att kundens upplevda tjanstekvalitet spelar stor roll for trivseln 1 provrummet och att
den dirmed kan vara viktig for kundens totala upplevelse. Det hér bekréftas av Turley
och Milliman (2000) som framhdller att butiksatmosfdaren kan péverkas av olika
faktorer sdsom generella interidrsvariabler, layout- och designvariabler samt
koptbesluts- och dekorationsvariabler. Forfattarna menar att dessa variabler bland
annat behandlar farg mobler och skyltar vilket vi menar gér att aterfinna 1 ett provrum.
Gronroos (2008) resonemang styrks dven av Echeverri och Edvardsson, (2002),
Mossberg (2003) samt Kaltcheva och Weitz (2006) som menar att trivsel 1 en butik
kan paverka bade kopgliadje, engagemang samt skapa en positiv effekt hos kunderna.
Vi har genom empirin dock sett tendenser att respondenterna inte dr tillfredsstélla
med vissa attribut 1 Monkis provrum, vilket vi tolkar som att den upplevda
tjanstekvaliteten inte dr optimal. Darmed har vi valt att analysera vilka attribut 1

provrum som har en positiv eller negativ inverkan pa kunden.

5.2.1 Provrum

Speglar

Underhill (2009) menar att speglar 1 en butiksmiljo 4r ett viktigt attribut, men
konsekvensen av en Gveranvdndning av dem é&r att butiksmiljon upplevs som ett
lusthus. Kumar och Steenkamp (2007) talar &ven om visuell forgiftning och definierar
detta som en Overanvindning av synsinnet 1 butiker. P1 bekrédftar Underhills (2009)
resonemang och menar att de minga speglarna bidrar till att butiken kdnns som ett
lusthus. P2 héller med om att det dr mycket speglar i Monkis butiker vilket gor det
forvirrande och P1 beskriver att hon vid ett tillfille gatt in 1 en spegel pd Monki da
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hon trodde det var en fortsittning pa butiken. Vidare ar sdvél vara fokusgrupper som
intervjupersoner overens om att det dr mycket speglar i provrummen och att det ger
en speciell tunneleffekt d& de ser sig sjdlva 1 ett odndligt led. Vi tolkar
respondenternas resonemang som att speglarna kan vara vad Kumar och Steenkamp
(2007) beskriver som visuell forgiftning, da just detta attribut dveranvénts for att
skapa ett visuellt intryck for kunden. Frankander forklarar att de ménga speglarna ska
skapa optiska illusioner och gora det mojligt att se plaggen ur flera olika vinklar.
Underhill (2009) anser att det inte far finnas for mycket speglar, vilket alltsa talar
emot hur Monki arbetar med just detta attribut. Flera personer frdn bada
fokusgrupperna uppskattar dock de ménga speglarna eftersom plaggen gar att se fran
olika héll. De bidrar dven till att provrummet kidnns stérre dn det egentligen ar, vilket
ar positivt. Det dr dock flera personer som menar pa att det borde finnas en spegel

som dr mojlig att vinkla.

Nordfilt (2007) framhéller att manniskan har en tendens att undvika sddant som den
inte upplever estetiskt tilltalande, vilket kan paverkas av hur kroppen framstills.
Underhill (2009) menar att manga butiker inte anvinder speglar pé ett optimalt sétt da
de kan fa kroppen att framsta osmickrande. Flera personer 1 F2 menar att speglarna ar
otydliga och att det blir svart att fokusera, och en person i F2 menar att hon blir
snurrig av dem. Det hir framhélls dven av P1 som gédrna hade haft vanliga speglar
istéllet for de som finns 1 provrummen 1 nuldget. Det finns dock personer i F2 som
inte upplever effekten storande utan att den dr rolig och spannande. En respondent i
F1 menar att de ndgot otydliga speglarna bidrar till kinslan av att befinna sig i en Stad
av Olja och Stél. Vi tolkar det hiar som att Monki nir ut med sitt tema 1 den mén det
gér da tunneleffekten skapar en kdnsla hos kunden som den antingen tycker om eller
inte. Vi menar dven att paralleller kan dras till att kunden ser sig sjdlv 1 manga led 1
Monkivirlden och att kénslan kan forstdrkas med hjélp av andra attribut som syns 1
speglarna 1 provrummet. Vare sig kunden har en positiv eller negativ instéllning till
tunneleffekten skapar den en kénsla av Monkis storytelling vilket vi menar skulle

riskera att inte framga lika tydligt om de arbetat med traditionella speglar.
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Sittplatser och avlastningsmadjligheter

Danziger (2006) menar att det dr viktigt att butiker uppmérksammar kundens fysiska
komfort och att sittplatser och avstéllningsytor dirmed ar en vital del i butiksmiljon,
vilket bekréftas av Coleman (2006). Echeverri och Edvardsson (2002) menar dven att
komforten pa sittplatserna avgor hur lange kunden sitter kvar. Samtliga respondenter 1
fokusgrupperna samt P4 ar tydliga med att de saknar en pall i provrummen da det
underléttar avlastning samt att de, liksom Gronroos (2008), ser det som en tjénst att
foretaget erbjuder kunden mojlighet att testa kldder sittandes. P4 framhéiller att
storytelling dven kan anvindas 1 detta attribut genom att utforma sittplatsen efter ett
foremal som forekommer 1 Staden av Olja och Stal. P3 menar ddremot att en pall hade
tagit upp for mycket yta 1 provrummen och ddrmed skulle den orsaka sléseri med
utrymme. Vidare diskuteras d@ven hidngarna i Monkis provrum vilka bade personerna i
F1 och F2 upplever besvirliga. Flera personer forstar att de anvéinder sig av fjérilar av
en anledning och att det tillhor butikens tema, men att det dr viktigare med ordentliga
avlastningsmojligheter pa viggen. Underhill (2009) menar att detaljhandeln inte gor
sitt yttersta for att tillfredsstélla kunden med sitt- och avlastningsplatser 1 en butik.
Genom var empiri stimmer forfattarens resonemang vilket tyder pa att Monki skulle
kunna utveckla sina avlastningsytor dn mer for att géra sina kunder mer komfortabla
med sitt- och avlastningsmgjligheter inne 1 provrummet. Vi tolkar var empiri som att
Monki kan férmedla sin storytelling genom att anpassa sittplatsen utefter respektive
butikskoncept och att sittplatsen 1 Staden av Olja och Stal exempelvis utformas som
ett hoghus. Foretaget arbetar idag med storytelling genom sina héngare 1 provrummen
men vi menar genom tolkning av var empiri att kunden skulle vara mer bekvdm med
hidngare som dr utformade pa ett sitt som gor att det ar ldttare att hidnga ytterklader
samt flera galgar pd. En respondent foreslér att hingarna kan formedla temat och gora
den dnnu tydligare 1 Staden av Olja och Stl dér de skulle kunna vara utformade som

tag istéllet for fjdrilar som bittre passar in 1 konceptet Den Glomda Skogen.

Underhill (2009) framhaller dven att kunder uppskattar att ga i grupp nér de shoppar
vilket betyder att sittplatser dr en angeldgenhet till de som &r sdllskap medan en
person provar kldder, bade for komfortens och humdérets skull. Respondenterna 1 F1
menar att de ofta tar med sig smakrdd nédr de handlar klidder, varfor det vore bra med
mer utrymme utanfor provrummen. En respondent framhaller att hon upplever att det

ar mycket trangt utanfor provrummen pa Monki 1 Kalmar och att det darfor blir svért
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for sdllskap att vénta utanfér provrummet om andra kunder vill passera. En person 1
F1 menar att hennes séllskap brukar uppskatta att fa sitta ner och att det dven gor
henne mindre stressad nédr hon dr i provrummet. Vi ser att det finns en avsaknad av
sittplatser sdvél 1 som utanfér provrummen pa Monki. Genom empirin kan vi dven se
ett problem med att vissa av Monkis butiker riskerar att inte ha utrymmesmassig
kapacitet for att anvinda sittplatser utanfér provrummen. Diremot anser vi att det, 1
de fall det dr mdjligt, &r ndgot som kan ses over for att undvika stress for kunden som
provar kldder och ddrmed kan riskera att g miste om storytelling som formedlas inne

1 provrummet.

Information

Levy och Weitz (2009) anser att informationen pa en skylt ska vara kort och finga
uppmaérksamhet hos en kund. Underhill (2009) menar pd att butiker bér anvinda
skyltar med information 1 sektorer dédr véntetid kan uppstd. 1 ett provrum uppstér
automatiskt en véntetid d& kunden under en viss tid befinner sig pa ett och samma
stille varfor det, med hénvisning till Underhill (2009), kan vara fordelaktigt for en
kladbutik att anvinda sig av information 1 ett provrum. Respondenterna fran F1 samt
flertalet personer fran F2 har inte lagt mérke till ndgon information i Monkis provrum.
Det ér en person frdn F2 som uppmairksammat en informationslapp 1 provrummet dér
det stod att det endast far befinna sig en person at gdngen i provrummet. Personen
podngterar dock att hon kan ha varit extra uppméirksam pa information vid
observationstillfdllet. Detta kan ha sin forklaring i Dahlén och Langes (2009)
argument om att information kan filtreras bort med hjélp av ménniskans perception.
Nordfilt (2007) menar vidare att en skylt med information eller sdljargument dr mer
effektiv @n en skylt som enbart informerar om pris. Vara fokusgrupper menar dock pa
att de mycket séllan ldser information som ar ldng och tidskrdvande. En person i F2
poédngterar dock att viss typ av information i1 provrum kan vara att foredra, tillexempel

information om rabatter, vilket far medhall frin flera personer i gruppen.

Hultén ef al. (2011) forklarar att synsinnet dr det mest dominerande sinnet, vilket d&ven
bekréftas av Lindstrom (2005). Vi menar ddrmed att information som formedlas via
synsinnet dndd kan vara anvandbar dd provrummet, som Underhill (2009) forklarar, ér
en plats dir véntetid kan uppstda och som dirmed ar ett tillfille for foretaget att

formedla storytelling via ldsbar information. Vidare menar Dahlén och Lange (2009)
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att foretagen har kontroll 6ver vilka budskap de vill formedla i de kommersiella
kanalerna. Vi tolkar det hiar som att Monki kan anvénda sig av information for att
formedla sin story. Informationen kan vara sdsongs- eller kampanjbetonad och
ddrmed frekvent bytas ut for att variera de budskap som foretaget genom storytelling
vill férmedla. Texterna kan framtrdda pé olika sétt sdsom klisterméarken, skyltar eller

flyers 1 provrummen.

Dorrar

Slutligen diskuteras det att dorrarna till provrummen pd Monki ar ytterst
anmérkningsviarda, vilket samtliga personer 1 savdl fokusgrupperna som
kundintervjuerna dr 6verens om. Dels menar flera respondenter pa att dorrarna ar
svara att passera nir de har med sig mycket kldder in i provrummet, men det framgér
att halen som &r placerade mitt pd dorrarna det stora problemet. Turley och Milliman
(2000) menar att de maénskliga variablerna 1 butiksatmosfdaren, sdsom kundens
integritet, kan ha stor paverkan pd& hur den upplever besdket i butiken samt pa
kopbeslutet. Respondenterna menar pa att de upplever att det dr hog risk for insyn 1
provrummen pa grund av halen i dorrarna och att detta paverkar bekvamligheten nér
de byter om. En respondent i F2 forklarar att hon ofta star nerb6jd for att undvika att
nagon ser henne 1 underklader, vilket bekriftas av flera personer som agerar likadant.
P1 menar att hon aldrig kidnner sig helt avslappnad nér hon provar kldder pd Monki,
vilket dven bekréftas av P3 och P4 som forklarar att de séllan viljer att 6ver huvud
taget prova kldder pd Monki pa grund av insynen. Frankander forklarar att foretaget
har fatt anméarkningar frdn sdvdl kunder som den egna personalen att halen till
provrummen borde tickas igen med hénsyn till kundernas integritet. Hon menar dven
pa att det skulle vara mgjligt att utveckla storytelling pa andra sitt dn att anvinda sig
av hél 1 dérrarna. Genom dessa resonemang kan Monki utveckla det hér attributet och
diarmed gora sina kunder mer bekvidma med att prova kldder i butiken. Vi tolkar var
empiri som att det finns ett stort problem med halen som paverkar kundens integritet,
och genom detta resonemang anser vi att Monki bor ticka 6ver hdlen. Vi har tidigare
diskuterat kring information i provrummen och vi ser en mgjlighet for foretaget att
anvianda sig av detta pd dorrarna. Dorren, anser vi, dr en mer sjdlvklar plats dn
provrummets tre viaggar att anvdnda sig av information pd di det inte bor ta for

mycket uppméarksamhet av provoprocessen. Det hér skulle gora att dorrarna formedlar
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foretagets story samtidigt som integritetsproblemet som respondenterna upplevde

skulle elimineras.

5.3 Sinnesmarknadsforing

Enligt Hultén ef al. (2011) dr mélet med att anvdnda de fem sinnena i marknadsforing
att sdrskilja sig frdn konkurrensen och skapa ett sinnesavtryck hos kunden. Forfattarna
menar dven att foretag méste kunna erbjuda en helhetsupplevelse for kunden istéllet
for de traditionella marknadsforingsmetoderna. Turley och Milliman (2000) menar att
genom butiksatmosfaren kan foretag formedla stimuli via sinnena, vilket bland annat
Bitner (1992) och Mossberg (2003) bekriftar och framhaller att externa stimuli ar
vitala for kundens upplevelse. Frankander forklarar att Monki inte arbetar med
sinnesmarknadsforing men att det finns 1 dtanke. Daremot har de alltid strévat efter att
sdrskilja sig fran andra butiker genom olika attribut i butiken som ljus, inredning och
musik. Samtliga respondenter anser att Monki sarskiljer sig fran andra kladforetag nir
det géller sinnena och att alla intervjupersoner upplever olika sinnesstimningar i
butiken, pa grund av bland annat farger och musik. De menar att allt frin butikens
fargglada design och speciella musik skapar en speciell kdnsla som inte andra butiker
har. Genom Frankanders svar tolkar vi det som att Monki omedvetet arbetar med
sinnesmarknadsforing 1 en viss utstrdckning. Deras vision om att sticka ut frin
mangden ar nagot som de lyckas med da samtliga respondenter upplever nigon slags
sinnesstimning som de inte far 1 andra butiker. Déarfor hidvdar vi att Monki har skapat
ett sinnesavtyck hos deras kunder, speciellt genom det visuella da det ar sdreget 1

jamforelse med andra foretag.

5.3.1 Synsinnet

Synsinnet dr enligt Hultén ef al. (2011) och Lindstrom (2005) det mest dominanta
sinnet av minniskans fem sinnen. Med hjélp av det visuella kan foretag attrahera och
skapa upplevelser for kunden, vilket kan leda till att de formar och férmedlar kénslor
och identitet, menar Hultén et al. (2011). Enligt Lindstrom (2005) samt Kumar och
Steenkamp (2007) far dock inte det visuella ga till dverdrift och ta allt fokus fran de
andra sinnena. Véra respondenter mérker tydligt av att de befinner sig 1 en

Monkibutik, frimst genom butiksutformningen, fargerna samt stilen pa kldderna som
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ar mycket speciella. Vara intervjupersoner delar samma uppfattning om att det
visuella 1 butiken, exempelvis speglarna, 4r dominerande vilket kan vara bide positivt
och negativt. Respondenterna paverkas olika av den visuella miljon da vissa tycker
den dr charmig och rolig medan andra anser att den &r rorig, vilket kan bero pd de

manga visuella avtryck som butiken vill skapa genom storytelling i butiksmiljon.

Féargerna hos Monki upplevs och beskrivs olika mellan vara respondenter. Den mest
frekventa uppfattningen om fargerna pa Monki ér att de dr dova och morka, dar farger
som morkgront och morklila framhdvs. De upplevda fargerna pa provrumsddrrarna
skiftar 1 glada och starka farger som gront, rosa och gult enligt intervjupersonerna 1
bade fokusgrupperna samt de enskilda intervjuerna. Crowley (1993) menar att férg
kan péverka kunders kinslor och humor, vilket bekréftas av bland annat Babin ef al.
(2003) samt Levy och Weitz (2009). Beroende pa farg skapar det en sinnesstimning
hos minniskan, didr varma farger skapar en aktiv respons medan kalla farger
frambringar ett mer fridfullt intryck. Aven akromatiska firger, sdsom svart, gritt och
vitt, har en paverkan pd kunder di de kan férmedla bdde en positiv och negativ kénsla
menar Kaya och Epps (2004). Enligt var empiriska insamling kidnner sig kunder glada
ndr de dr 1 butiken och i1 provrummen, dock kédnner de sig stressade. Utifran det
empiriska materialet visar det sig att bakgrundsfiargen dr mycket mork och att
interidren, som exempelvis provrummens dorrar, dr dock mer fargglada och liknar
neonfdrger. Alla vdra intervjupersoner anser att fargerna och stilen i butiken
overensstimmer med temat som de vill formedla. Efter att ha studerat Monkis
storytelling upplever vi att kinslan foretaget vill férmedla dr mer emotionell och aktiv
an den fridfulla kénslan som kalla farger bidrar till. Darmed, menar vi, kidnns det
naturligt att de anvédnder sig av mer varma dn kalla farger 1 butiken. Kriterierna for
varma farger overensstimmer ddrmed hos Monki i1 forhédllande till vad de kalla
fargerna avser att gora. Crowley (1993) och Babin ef al. (2003) menar att kunder
uppskattar en butiksmilj6 som dr mer at de kalla fiargerna @n de varma. Eftersom
Monki inte endast har varma féarger 1 deras servicelandskap, utan dven akromatiska
farger, kan kombinationerna av olika fdrger i en mer neutral bakgrund skapa en
fordelaktig sinnesstimning hos kunderna. Vi tolkar dven att anvindandet av den
morka bakgrundsfargen kan bidra till kdnslan av att kunden befinner sig 1 Staden av
Olja och Stal och att fargen har valts for att framhédva foretagets storytelling. Dérfor

lyckas Monki med att uttrycka ritt tema dd den morka bakgrunden, de manga
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speglarna och den fargstarka interidoren formedlar det budskap som Monki wvill

framhéava.

Levy och Weitz (2009), Baumstarck och Park (2010) och Hultén et al. (2011) menar
att ljus dr en komplex variabel som innefattar flera aspekter. Dessa aspekter paverkar
individens upplevelse menar Lin (2004) och har dirmed inte bara ett funktionellt
syfte. Alla personer 1 bade fokusgrupperna och kundintervjuerna upplever att ljuset
inte &r tillfredsstillande dd det 4&r mycket morkt i butiken och provrummet. En
intervjuperson i F2 menar att ljuset blir missvisande nér hon dr i provrummet da det ar
svart att se hur plaggen ser ut 1 verkligheten. Enligt samtliga respondenter &r Monkis
butiksmiljo 6verlag morkare &n ménga andra kladbutiker. Utifran detta resonemang
visar det pa att ljuset i Monkis butiker skapar en siarpriagel och mystik som passar in 1
foretagets storytelling, vilket kan vara en fordel dd de urskiljer sig frdn méngden.
Déremot kan det finnas en nackdel med det dova ljuset eftersom det inte uppfyller
kundens 6nskemal om funktionalitet. En respondent 1 F1 framhaller att det finns
diodlampor 1 taket 1 provrummen men att de inte lyser. Hon menar att de skulle skapa
en spannande effekt i provrummet. Det hir bekriftas av Levy och Weitz (2009) samt
Hultén et al. (2011) som forklarar att ljus kan skapa uppmérksamhet kring ett sérskilt
omrade 1 en butik. Lin (2004) menar att ljusséttning innefattar teknologi, konst och
underhéllning. Hultén ef al. (2011) forklarar vidare att med rétt ljus kan butiken skapa
en stimning hos kunden som gor att den vill vistas lingre pa en plats i butiken.
Genom att anvénda de befintliga diodlamporna kan Monki skapa en spidnnande effekt,
sarskilt 1 ett morkare servicelandskap. Ljusets inverkan pa att vara respondenter
stannar kvar langre dr inget vi har lyckats faststélla, men det vore en ypperlig chans
for foretaget att fordroja kunden i1 denna del av butiken for att uppleva deras

storytelling.

Babin et al. (2003) beskriver att ljuset bor regleras efter fargerna 1 en butik, diar varma
farger bor belysas svagt och vice versa for kalla farger. Som vi tidigare diskuterat har
vi kategoriserat Monki mer som en butik med varma farger. Foretagets ljusséttning
stimmer ddrmed 6verens med Babin et al. (2003) teori. Ljuset kan péverka hur stort
ett provrum upplevs menar Baumstarck och Park (2010). Forfattarna forklarar att ljus
som kommer framifrdn gor att rummet kdnns storre dn ljus som kommer uppifran.

Vira respondenter har delade &sikter kring hur stort provrummet upplevs. Overlag
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svarar de tillfrdgade att provrummen kinns stora eller tillfredsstidllande stora. Andra
tycker att de dr for tranga, speciellt niar de ska g ut ur dem, vilket ménga av de andra
respondenterna héller med om. Utifran var empiri kan vi dock tolka det som att
provrummen framst upplevs som stora, vilket dels kan bero pd de manga speglarna
men dven ljusets inverkan. Eftersom de flesta tycker att de &r trdnga att ga ut ifran
lyckas Monki med att skapa en sinnesforvrangning till det positiva. Enligt
Baumstarck och Park (2010) ska ljuset komma framifran for att det ska upplevas
storre. Vara respondenter menar att ljuset i provrummen kommer ovanifran men att
det dr mycket svagt. Detta, menar vi, behdver Monki inte ta del av eftersom de har
lyckats att skapa en kdnsla av ett storre provrum. Det skulle dven vara svart att
fullfolja forfattarnas asikt eftersom det dr svart for Monki att ha ljus framifran dé det
ar svart att avgora at vilket hall kunden ska titta & pa grund av alla speglar. Efter
diskussion, framst med fokusgrupperna, framgér det att provrummen dr mdrka men
att det kanske skulle vara svért att ha mer ljus i rummen pd grund av de manga
speglarna och deras effekt tillsammans med ljuset. Ljuset & en maérkbar del i
storytellingen dd det formedlar den mystiska vérlden pa ett annorlunda satt. Den
funktionella delen med ljuset i provrummen uteblir, vilket vi upplever ér strategiskt.
Via den dova ljusséttningen kan Monki hdja upplevelse och storytellingen med de
manga speglarna och det speciella ljus som skapas i rummet. I och med detta
resonemang dr belysningen en positiv variabel till forhdjningen av storytellingen, men
saknar ddaremot en praktisk funktion for kunden. Dimmerbelysningen, som P2 ger
forslag om, eller andra mindre och fler ljuskillor skulle delvis skapa en ny upplevelse
for kunden men dven hdja den funktionella delen i provrummet. De olika ljuskillorna

skulle kunna liknas vid gatubelysning for att forstirka temat Staden av Olja och Stal.

5.3.2 Ljudsinnet

Frankander framhaller att det vore spdnnande att hora hur Monkisarna léter, vilket vi
ser intressant att utveckla for att forstirka foretagets storytelling. Respondenterna i F2
anser dock att temat i1 butiken inte far ga till dverdrift och bli stérande for kunderna,
och en person 1 FI menar att ljudet inte far stora kunden nir den provar. Hon menar
att exempelvis en uppldst historia istdllet for musik skulle bli overflodigt.
Respondenterna 1 F1 menar att ljudet skulle bara vara i provrummet och inte i

resterande butiken eftersom det kan bli for mycket ljud. Hultén er al. (2011)

62



framhaller jingeln som ett verktyg att framhéva ett kortare reklambudskap med en
staimningsfull framtoning. Forfattarna samt Lunell (2007) menar att dven roster kan
forstarka ett budskap och bilden av ett foretag som kunderna inte har djupare
kunskaper kring. Hultén et al. (2011) ndmner att klddkedjan Lindex anvénder sig av
jinglar 1 sina butiker for att forstirka den rddande kampanjen. Forfattarna beskriver
dven att roster kan anvédndas for att forstirka ett budskap och storytelling. Utifran
dessa resonemang tolkar vi det som att Monki kan utveckla en slags jingel for att
forstirka deras storytelling. Att gora detta 1 provrummet anser vi vara en fordel
eftersom kunden spenderar en lidngre tid dir enligt Underhill (2009). Véra empiriska
data visar att kunderna kan tidnka sig ljud 1 provrummet till viss del d4 de menar att
Monki redan dr annorlunda och ddrmed skulle ljud i provrum lyckas jamfort med
andra butiker. En intervjuperson i F2 menar att de skulle kunna ha djungelljud 1
butiken. Detta utldtande visar pd att vissa kunder inte fOrstdr Monkis olika
butikskoncept da inget av dem har ett djungeltema. Respondentens utlatande anser vi
ar en bra idé men att ljudet istdllet ska spegla de respektive butikskoncepten. I Staden
av Olja och Stal kan dirmed ljuden bestd av exempelvis laga trafikljud for att
forstirka den upplevda storytellingen. Att d&ven gora det mdjligt for kunden att hora
hur Monkin l4ter skulle eventuellt skapa en storre forstaelse for Monkis storytelling,

vilket dnnu en ging, skulle sdrskilja dem frdn de andra butikerna 1 modebranschen.

Genom ljudsinnet kan méanniskan tolka och utvirdera sin omgivning menar Hultén et
al. (2011). Med hjélp av ljud och musik kan foretag skapa ett avtryck hos kunden,
beskriver forfattarna. Musik kan anvindas som ett atmosfariskt stimuli for att paverka
bland annat ménniskans humor, beteende och involveringsnivd men &dven skapa
uppmirksamhet (Eroglu ef al., 2005 & Krishna (red.) 2010). Enligt Monki (2013)
anvinder foretaget musiken som ett magiskt redskap for att skapa stdmning och
forstarka kinslan av Monikvérlden. Varje ménad byter foretaget DJ’s for att ta fram
nya remixer som bara spelas 1 Monkibutikerna 6ver hela vérlden. Hultén et al. (2011)
skiljer mellan bakgrunds- och forgrundsmusik som har olika egenskaper och
attraherar manniskor olika. Genom att lara kdnna sin malgrupp kan musiken anpassas
efter denna (Levy och Weitz, 2009 & Hultén ef al., 2011). Tempo 1 musik dr dven av
stor betydelse menar bade Yalch och Spangenberg (2000) samt Garlin och Owen
(2006) dé lugnt tempo och lidgre volym resulterar i att kunden spenderar mer tid 1 en

butik. I var kundintervju svarade P2 och manga andra respondenter 1 fokusgrupperna
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att musiken pad Monki &r speciell och inte typisk radiomusik dér vissa kédnner igen den
medan andra anser att musiken dr okénd. En intervjuperson 1 F2 menar att musiken ar
1 stil med elektro. Musiken kan vara ett sétt att nischa in sig menar en respondent 1 F2
for att forstarka foretagets storytelling. Tempot och volymen i butiken anses vara hogt
av samtliga respondenter. Det &r dock nagra respondenter som menar pé att volymen
var hogre forr, medan P3 menar att hon undviker att beséka Monki pa grund av den
hoga volymen ndr hon &r trétt. I provrummet upplevs volymen mer didmpad och
manga respondenter har aldrig lagt méarke till musiken 1 just den hér delen av butiken.
Musikens tempo dr dven hog och kan dirmed kédnnas stressande menar ménga
intervjupersoner. Flera respondenter anser att musiken paverkar dem positivt da de
kénner glddje och en intervjuperson 1 F2 och P3 géar girna in for musikens skull. I och
med den hoga volymen och tempot tolkar vi det som att beteende och
involveringsnivan hos kunden kan bli paverkad negativt pa grund av att kunderna inte
kdnner sig bekvima med musiken, vilket dr en egenskap som vi anser att inget foretag
vill efterstrava. Det som framgar av var empiriska insamling dr volymen en vanesak
och flera respondenter menar att musiken kidnns som en naturlig del av Monki.
Musikstilen som Monki har anser vi ar till en fordel dd med hjdlp av Monkis DJ’s kan
foretaget skapa en speciell bild av sig sjdlva. Det sdtter dock nédvandigtvis inte ett
tydligt sinnesavtryck eftersom vara respondenter sillan kdnner igen musiken. Det kan
dels bero pa att de byter DJ’s varje manad vilket skapar ett annorlunda sound varje
kommande ménad. Aven den speciella stilen pad musiken som respondenterna
upplever kan ha en inverkan pa att inte Monki ger ett tydligt sinnesavtryck. Musiken 1
provrummet dr inget som respondenterna har uppmirksammat. Eftersom ljud i
provrummet inte utgdr en stor del enligt vara respondenter sa vore det en mgjlighet
for Monki att kunna néd ut med sin storytelling, antingen via jinglar eller roster for att
fortydliga upplevelsen. Musiken, enligt var asikt, passar vil in 1 Monkis storytelling

men kan alltsd ge utrymme for de andra sitten att formedla ljud.
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6. SLUTSATS

I det hdr kapitlet presenteras de slutsatser som vi har diskuterat fram i foregaende
avsnitt. Vi kommer besvara uppsatsens syfte och fragestdillning genom att
overgripande forklara hur kiddféretag kan forstirka storytelling genom
sinnesmarknadsforing. Kapitlet utmynnar i en avslutande reflektion samt forslag pa

vidare forskning.

6.1 Besvarande av uppsatsens syfte och forskningsfriga
Innan uppsatsens start sag vi emellertid en avsaknad av studier kring provrummets

signifikans vad géller formedling av storytelling. Vi sdg det dven intressant att se
nidrmre pd hur sinnesmarknadsforing kunde appliceras for att formedla en berittelse 1
den hér specifika delen av ett servicelandskap. Pa sa sitt skapades intresset for att

studera dessa &mnen ndrmre och ddrmed formades foljande forskningsfraga:

e Pa vilka sdtt kan storytelling forstdarkas genom sinnesmarknadsforing i

klddforetag?

Med anknytning till forskningsfrigan formades sdledes foljande syfte:

Uppsatsens syfte dr att genom ett kundperspektiv identifiera hur storytelling
formedlas genom syn- och ljudsinnet i Monkis provrum och utifran detta analysera pa

vilka sdtt storytelling kan forstdirkas.

Genom den hér uppsatsens syfte har vi fokuserat pa ett kladforetag for att identifiera
och analysera storytelling via syn- och ljudsinnet. Daremot beror fragan det allmidnna
teoretiska gapet kring dessa d&mnen samt provrummets betydelse. Med hjélp av vart
empiriska underlag har vi kunnat se tendenser om vad de yngre kvinnliga kunderna

efterfrdgar och uppmirksammar i1 butiksmiljon som é&r baserade pd storytelling.
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Genom bearbetning av teoretisk referensram och empirisk datainsamling har en

analys gjorts for att i detta kapitel kunna besvara vért syfte samt forskningsfraga.

6.1.1 Besvarande av syfte
Det framgédr av var analys att det dr viktigt med ett samforstind mellan den

formedlade berittelsen och mottagaren. Genom den hir studien har vi sett att Monki
arbetar med storytelling som till viss del nar ut, men som sillan forstds av kunderna.
Vér analys visar pa att storytelling genom syn- och ljudsinnet pd manga sitt kan
forstirkas genom olika attribut i provrummen som &dven kan skapa funktionella

fordelar for kunden.

Vi har genom var analys sett att storytelling formedlas genom synsinnet, bland annat
genom speglarna 1 provrummen. Var analys visar skilda dsikter kring detta attribut
men var uppfattning &r att de bidrar till en formedling av storytelling. Vidare visar var
analys pa att sitt- och avlastningsmdgjligheter dr av stor vikt 1 ett provrum. En pall som
ar utformad som ett hoghus eller skyskrapa skulle bidra till att forstaelsen for temat
okar. Hiangarna i provrummen &r idag utformade som fjérilar och var analys pekar pa
att en bade estetisk och funktionell utveckling av dessa dr onskvirt. Dels skulle
avlastning kunna underléttas samt kan temat Staden av Olja och Stal forstirkas om
figurerna pa hingarna istillet utformas som exempelvis tdg. Det rader skilda dsikter
géllande information 1 provrum, vi ser dock en tendens att det skulle kunna vara
anvandbart for att formedla storytelling. Exempelvis kan foretaget genom skyltar eller
klistermédrken forstirka sin storytelling genom exempelvis sdsongs- eller
kampanjbetonad information 1 stérre utstrickning dn vad de gor idag. Ddrrarnas
utformning dr ndgot som inte pé ett tydligt sitt formedlar storytelling och som dven
paverkar kundernas integritet. Att arbeta med storytelling pa ndgot annat sétt d4n halen

1 provrumsdorrarna, som exempelvis mer skylande draperi eller dorr, dr onskvart.

Vi kan dven se att belysningen kan forstdrka temat genom exempelvis de diodlampor
som idag finns 1 provrummen men som inte dr 1 bruk. Dessa skulle kunna associeras
med gatlampor som dirmed kan forstirka storyn av att kunden befinner sig i en Stad
av Olja och Stil. Aven lampor med dimmerfunktion skulle kunna vara ett alternativ
dé kunden sjdlv kan reglera vilket ljus den vill ha for att skapa en kénsla av att befinna

sig 1 Staden av Olja och Stal under dag eller natt.
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Slutligen kan vi genom analysen se att Monki idag till en viss del arbetar med
storytelling genom ljudsinnet da de anvdnder DJ’s for att sétta thop spellistor med
musik som ska bidra till att férmedla foretagets tema gentemot kunderna. Vi kan dock
se att det hir temat inte nar ut eller forstds av kunderna och ddrmed é&r ljudsinnet
nagot vi menar att foretaget kan arbeta 4n mer med. Vi har genom analysen sett att
foretaget kan anvédnda sig av exempelvis jinglar eller korta rostsekvenser for att visa
kunderna hur Monkisarna och Staden av Olja och Stal later. Genom detta menar vi att

foretagets story skulle forstarkas genom ljudsinnet.

6.1.2 Besvarande av forskningsfrdiga

Utifrdn var analys kan vi konstatera att med hjidlp av servicelandskapet kan
storytelling formedlas pa olika vis. Via servicelandskapet kan foretag anvénda olika
variabler for att pdverka kunderna, som exempelvis layout- och designvariabler samt
generella interidrsvariabler. Genom utveckling av layout- och designvariabler som
speglar, sitt- och avslastningsmojligheter samt information kan dessa attribut
tillfredsstdlla och forhdja kundens upplevelse men dven bidra till att formedla
foretagets storytelling. Vi menar att layout- och designvariabler faller under synsinnet
eftersom de fysiska variablerna dr nagot vi upplever med synen. Under synsinnet
hamnar dven de generella interidrsvariablerna diar bland annat fiarg och ljus
inkluderas. Ljudsinnet faller &ven under denna kategori dér jinglar, roster och musik
kan bidra till att formedla foretagets storytelling. Dessa tva sinnen anser vi dr mest
fordelaktiga att anvinda inom kldadbranschen for att formedla storytelling. Dels for att
synsinnet dr det mest dominanta sinnet av dem alla och att det kan vara tydligast for
kunden att uppfatta en berittelse genom detta. Aven ljudsinnet ser vi som ett
fordelaktigt sinne da det latt kan skapa variation och uttryckas pa olika vis. Med dessa
relativt enkla hjidlpmedel kan kunden fa en tydligare bild av foretaget och deras
storytelling kan darmed fOrstdrkas. Med distinkt och konsekvent storytelling genom
attribut som forekommer i provrum anser vi att klidféretag har storre chans att skapa

sinnesavtryck hos kunder vilket vi anser dr en fordel inom denna bransch.
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6.2 Forslag pa vidare forskning
Storytelling 1 servicelandskapet anser vi dr ett mycket aktuellt &mne som vi anser vore

intressant att forska mer kring. Storytellingens péverkan pa kundens upplevelse av
varumdrke och image vore en intressant aspekt att undersoka. For att utveckla studien
kan dven en jamforelse mellan olika kladforetag goras for att se i vilken utstrackning
storytelling upplevs av kunderna. Vidare kan det goras en djupare undersokning kring
provrummets paverkan pa kopbeslut och hur de olika attributen kan influera detta.
Slutligen skulle studier kring hur andra sinnen kan anvindas inom klddbranschen och

hur de kan skapa en multi-sensorisk varumérkesupplevelse vara intressant.
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BILAGOR

Bilaga 1
Telefonintervju med Catharina Frankander, 2013-04-04

Intervjufrigor:

1. Hur uppstod idén till Monkis butikskoncept?

2. Hur fick ni inspiration till designen av butiken? Annat foretag?

3. Mélgrupp?

4. Vad vill ni férmedIa till kunderna med butiksmiljon?

5. Anviénder ni er av kundintervjuer/undersokningar for att se vad era kunder tycker
om butiken?

6. Hur ofta skyltar ni om, kommer det en VM och gor det eller gor butikerna det
sjélva efter instruktioner?

7. Har ni ndgra tydliga A eller C-ytor 1 butikerna? (Grazon)

8. Anser ni att det finns nigra problem med servicelandskapet/butiksdesignen?

9. Jobbar ni aktivt med sinnesmarknadsforing?

10. Dorrarna till provrummen har tva hal 1 sig, finns det ndgon tanke med det?

11. Har ni fatt anmérkningar av kunder pd provrummen? (ljuset, speglarna, insyn)

12. Djuren? Finns det en historia bakom dem?

13. Kalmarbutiken, négot speciellt ni tinkt pa dar?

14. Hur tianker ni vad giller placering av butiker?
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Bilaga 2
Intervjufragor till fokusgrupp 1 (F1) samt bilder och text som anvindes vid diskussion
2013-04-22

FOKUSGRUPP 1

DEL 1

- Vad ténker ni pa nér ni hor Monki?

- Vad tycker ni om den butiken?

- Butiksdesignen

- Provrum

- Nagot att dndra pa i provrummen?

- Hur upplever ni ljud och det visuella 1 Monkis provrum?

- Hur upplever ni att kldderna ser ut 1 provrummet jamf{ort med ute 1 butiken
- Upplever ni nagot slags tema 1 Monkis butik? P& vilka sétt upplever ni att det
formedlas?

- Hur upplever ni Monkis provrum jamf{ort med provrum i andra butiker?

DEL 2

Lénk till uppspelad musik innan diskussion 1 del 2:
http://www.mixcloud.com/lcmdf4ever/monki-mozik-by-lemdf/

Uppvisade bilder innan diskussion i del 2:

Butikskoncept Den Glomda Skogen
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Butikskoncept Hav av Pilgrimsmusslor
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Upplast text infor diskussion 1 del 2:

Namnet Monki kommer fran Monki-varelserna som foddes i en virld av olja och stal,
dar varje Monki besitter en egenskap. Hela butiken bygger pa en vérld och alla
detaljer 1 butiken ska bidra till en del av historien som Monki vill férmedla.

Butiken har starka asiatiska referenser men dnda behalla den svenska kénslan. Hélen i
provrummen r till for kontakt mellan personal och kund, for att erbjuda andra
storlekar exempelvis. Speglarna ska ge en kalejdoskopisk (flerdimensionell) effekt.
De har DJ’s som sitter ihop spellistor till butikerna, Monki TV med mindre
modereportage och ett magasin med kldder och modeartiklar.

BUTIKSKONCEPTEN

Den Bortglomda Skogen: en skog i den stora Monkivérlden som &dr motsatsen till
den ménskliga virlden. Dessa butiker dr dessutom téckta med en matta med blommor
att ta sig fram pa. Provrummen &r utformade som ihéliga tradstammar med svampar
som man kan hédnga kldderna pa. Provrummen ar ljusa med textildraperier med
urstansade fjarilar pa.
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Staden av Olja och Stil: En Overgiven stad i Monkivarlden som ar fylld med
kemikalier och neon. “Firgglada vixter gror och tillsammans med andra molekyler
bildar de konstiga varelser. I Staden av Olja och Stél dr maskindelar utspridda 6verallt
och golvet #r en enda stor pdl av slit olja”. Ar den som finns i Kalmar! Provrummen
ar forhallande vid morka och utformade med speglar pa alla fyra vaggar och tva hal i
dorren.

Hav av Pilgrimsmusslor: Som i alla andra delar av Monkivérlden kan det vara svért
att halla fokus 1 dven detta butikskonceptet. [llusioner och perspektiv stir i fokus. “En
undervattensviarld med sjunkna karuseller, enorma maneter och flerfirgade
nickrosor”. Provrummen ir ljusa med hingare dér det stair YES! NO! och MAYBE!

pa.

- Beritta historian, forklara bakgrunden, storytelling, visa bilder

- Kan ni hilla med om de hér beskrivningarna, mérks det tydligt?

- Om inte, hur kan de forstirka deras tema, exempelvis 1 proviummen?

- Hur upplever ni att ljud och det visuella i provrummen formedlas och kan
forbéttras?
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Bilaga 3
Fokusgrupp 2, 2013-05-08

FOKUSGRUPP 2
DEL 1
Frageformular efter observation pd Monki Kalmar

DEL 2

1. Vad téankte du pd nir du var inne 1 butiken?
2. Bra/daligt med butiken

3. Bra/daligt med provrummen

4. Vad tycker du om .... i provrummet:

a) Musik?

b) Ljus?

c¢) Speglarna?

d) Klistermérket/information?

e) Hiangarna?

f) Dorrarna?

5. Négot du saknar/édndra pa i provrummet?

6. Varfor tror du att det ser ut som det gor hos Monki och 1 deras provrum?

7. Tycker du att Monki tydligt férmedlar ett tema?

79



Bilaga 4

INTERVJUFRAGOR

- Vad tinker du pa nir ni hor Monki?

- Hur upplever du butiksdesignen?

- Hur upplever du provrummen?

- Nagot att dndra pa i provrummen?

- Hur upplever du ljud 1 provrummet?

- Hur upplever du det du ser 1 provrummet?

- Vad har du for kénsla nir du ér inne i Monkis provrum?

- Upplever ni nagot slags tema 1 Monkis butik? P& vilka sitt upplever ni att det
formedlas?

- Om Monki har ett tema de vill formedla 1 provrummen, hur kan de gora for att gora
det &nnu mer tydligt tycker du?
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Linnéuniversitet — kvalitet och kompetens 1 fokus
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Linnéuniversitetet ar resultatet av en vilja att 6ka kvalitet, attraktionskraft och utvecklingspotential for utbildning
och forskning, och spela en framtrddande roll i samverkan med det omgivande samhéllet. Linnéuniversitetet
erbjuder en attraktiv kunskapsmiljo med hog kvalitet och konkurrenskraftig kompetens.

Linnéuniversitetet ar ett modernt internationellt universitet som betonar nyfikenhet, nytinkande
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