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Problemformulering: På vilka sätt kan storytelling förstärkas genom 

sinnesmarknadsföring i provrum?   
 

Syfte: Uppsatsens syfte är att genom ett kundperspektiv identifiera hur storytelling 

förmedlas genom syn- och ljudsinnet i Monkis provrum och utifrån detta analysera på 

vilka sätt storytelling kan förstärkas.  
 

Metod: Uppsatsen har baserats på en kvalitativ studie som kommit att anta en 

abduktiv ansats. Den empiriska insamlingen har vi gjort med semistrukturerade 

intervjuer, där vi har intervjuat det valda företaget, enskilda kunder samt fokusgrupper 

för att få ett djup kring det ämnet snarare än en bredd.   
 

Slutsats: Vår analys visar på att storytelling kan förstärkas med hjälp av olika fysiska 

attribut i ett provrum som förmedlas genom synsinnet, exempelvis speglar och 

information. Storytelling kan även utvecklas via ljudsinnet genom röster och jinglar. 
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Research question: In what ways can storytelling be enhanced by sensory marketing 

in fitting rooms?  
 

Purpose: The purpose of this study is, from a customer’s perspective, to identify how 

storytelling is conveyed through the sense of sight and sound in the fitting rooms at 

Monki and on this basis to analyze the ways in which storytelling can be improved. 
 

Method: For this study we have used a qualitative method, which was based on semi-

structured interviews with the chosen company, personal interviews and group 

discussion. We choose this qualitative approach to gain a deeper understanding and a 

complete picture for the studied topic. 
 

Conclusion: Our analysis shows that storytelling can be enhanced by different 

physical elements through the sense of sight, e.g. through mirrors and information. 

Storytelling can also be developed through the sense of sound, e.g. through voices and 

jingles. 
 

Keywords: Storytelling, sensory marketing, fitting rooms, apparel business
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1. INTRODUKTION 
 

I det här kapitlet introduceras läsaren för de valda forskningsämnena storytelling, 

servicelandskap och sinnesmarknadsföring. Genom det här kapitlet ämnar vi ge 

läsaren en djupare förståelse kring den problematik som rör dessa ämnen. 

Diskussionen kommer slutligen leda fram till den forskningsfråga samt de syften som 

den här uppsatsen ska behandla. 

 

 

1.1  Bakgrund 

Vad har Pippi Långstrump, Harry Potter, Carrie Bradshaw och Arn gemensamt? 

Karaktärsmässigt kanske inte särskilt mycket, men de är alla är uppbyggda kring en 

berättelse. Troligtvis kan du relatera till någon av dem och nämna något om vad de 

handlar om. Det finns idag ett stort intresse för berättelser då exempelvis 

inspelningsplatser för filmer såsom Star Wars, Da Vincikoden och Notting Hill har 

blivit populära resmål att besöka. Likaså anordnas det medeltidsveckor på Gotland 

och vi kan ta med barn till Astrid Lindgrens Värld på somrarna. Vi går på bio och 

följer serier för att ta del av berättelser och tas med in i en annan värld för en stund. 

Historier har berättats i tusentals år men det är först nu på senare tid som även företag 

upptäckt att de kan särskilja sig genom att berätta historier som sätter en prägel på 

deras organisationer. Harley Davidsons marknadschef har förklarat att “det vi säljer är 

möjligheten att för en 43-årig revisor kunna klä sig i svart läder, köra genom små 

städer och få folk att bli rädda för honom”. En “Harleys” kärlek till sin motorcykel 

har alltså inget att göra med hur snabbt den går, hur den ser ut eller vad den kostar. 

Det har helt enkelt att göra med historian: att när revisorn kör sin Harley frigör han 

sig från sitt vardagliga liv med jobb och familj och blir den person han bara kan bli 

tillsammans med sin motorcykel (Papadatos, 2006). 

 

I fackspråk kallas denna typ av företagsberättelser för storytelling. Axenbrant och 

Dennisdotter (2008) beskriver att begreppet handlar om att tillämpa berättelser i 

företag och förmedla ett budskap på ett pedagogiskt och enkelt sätt som påverkar 
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mottagarens sinnen och som skapar mervärde för företagets varor eller tjänster. 

Woodside, Sood och Miller (2008) menar att produkter och varumärken spelar en 

central del i sina berättelser och påverkar människor på ett positivt sätt genom att vara 

intresseväckande och skapa uppmärksamhet. Storytelling kan användas i företag som 

en central del i företagets existens och vara ett strategiskt verktyg för organisationens 

marknadsföring (Axenbrant och Dennisdotter, 2008). Ett typiskt exempel på företag 

som använder berättandekonsten i sin marknadsföring till konsumenterna är ICA – 

där butikschefen Stig tillsammans med sina anställda blivit ett med svenska folket 

genom tv-rutan. Klädkedjan Indiska förmedlar genom sin butiksmiljö, produkter och 

marknadsföring passionen för Indien och landets hantverk, färger och material 

(Indiska, 2012). Andra klädföretag som arbetar med storytelling är bland andra 

Burberry som förmedlar en brittisk historia med den klassiska trenchcoaten med 

rutmönster och Monki vars butiker är utformade som en fantasivärld utefter en fiktiv 

berättelse. Ett företag som har präglat sin organisation av deras verklighetsförankrade 

berättelse är IKEA. Grundaren Ingvar Kamprads historia om rötterna från ett 

småländskt ekonomiskt återhållsamt tankesätt är väl omtalad och förmedlar de 

värderingar som blivit starkt implementerade inom IKEA. 

 

Ett företags berättelse kan speglas via hemsidan, produkterna som säljs, 

marknadsföringen och butiksmiljön - allt från personalens kläder till musiken som 

spelas. Därmed är det viktigt att alla delar av företaget som kommuniceras till 

marknaden påverkar kundernas upplevelse av företagets storytelling och görs tydlig 

och enkel att förstå. Missar företaget att arbeta med sin historia i exempelvis den 

virtuella miljön skapas ett gap i berättelsen och budskapet når då inte ända fram. 

 

1.2  Problemdiskussion 

Butiker är fyllda av information och detaljer som har stor påverkan på kundernas 

beteende i butiksmiljön, det så kallade servicelandskapet. Företagets koncept ska 

speglas i butiksmiljön och ämnar skapa en positiv uppfattning hos kunden som ska 

leda till köp (Bitner, 1992). Med hjälp av utformningen av butiken och dess visuella 

kommunikation kan företag även förmedla ett visst budskap samt hjälpa kunderna att 

konsumera den livsstil som eftersträvas (Floor, 2006). Levy och Weitz (2009) menar 

att butiksdesign är betydande för skapandet och förstärkningen av företagens 
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framtoning. Författarna menar att butikernas design måste vara genomgående för att 

skapa en tydlig upplevelse genom att på ett klart sätt sticka ut från andra butiker. 

Nordfält (2007) samtycker och menar att atmosfären i en butik har en stor kognitiv 

påverkan på kunden och är avgörande för om butiken kommer besökas eller ej.  

 

Ett sätt att påverka kunden är att arbeta med berättelser i butiksmiljön. Människor har 

alltid fascinerats av historier och ju mer underhållande och fängslande berättandet är, 

desto populärare blir personen som står bakom och större blir berättandets kraft 

(Mossberg & Johansen, 2006). Ett företag som använder sig av berättelser, eller 

storytelling som det kallas, i sitt koncept kan få stora konkurrensfördelar genom att 

bygga upp konceptet kring en historia eftersom det är svårt att kopiera för andra 

företag (Axenbrant & Dennisdotter, 2008). Olika varumärken fylls med känsla och 

mening genom sina berättelser och med tanke på det rådande mottot ”syns du inte så 

finns du inte” är det av stor vikt att företag kan vara unika, vilket på ett tacksamt sätt 

kan utföras genom storytelling (Mossberg & Johansen, 2006). Författarna menar även 

att framtidens konsumenter inte längre kommer vilja köpa produkterna i sig utan 

istället söka sig till produkter som kan erbjuda livsstilar, historier, upplevelser och 

känslor. Jensen (1999) bekräftar detta och menar på att vi i framtiden kommer se en 

ökad tendens att konsumenter söker sig till irrationalitet, fantasi och sagor. 

Författarens konstaterande kan sägas delvis redan bevisat då vi idag ser en tydlig 

trend att fler företag använder sig av storytelling.  

 

Underhill (2009) menar att en betydande del i företags butiksmiljöer är provrum. I 

många fall kan de ha större betydelse för kunden än övriga butiksmiljön när det 

kommer till upplevelse och köpbeslut. Författaren hävdar att många klädföretag idag 

glömmer bort hur viktig miljön i deras provrum är och att provrummet ska ses som ett 

säljverktyg som kan liknas vid en annons eller ett skyltfönster där varorna ska 

framhävas på bästa sätt. Även Levy och Weitz (2009) menar att provrum är viktiga 

ytor i butiker där många kunder väljer om de ska göra ett inköp eller inte. Ett provrum 

som får en kund att må bra ökar överlag chansen att han eller hon väljer att köpa ett 

plagg. Vidare beskriver Baumstarck och Park (2010) att provrummet utvärderas efter 

hur kunden upplever storlek på rummet, renlighet och integritet, men påverkar även 

kunden genom andra faktorer som speglar, dörr- eller draperi-funktionen samt sitt- 

och avställningsmöjligheter.   
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Pine och Gilmore (1999) beskriver att en tjänst, såsom ett provrum, kan skapa mer 

intresse och engagemang hos kunden om deras sinnen blir stimulerade. Detta 

engagemang leder till att händelsen blir mer minnesvärd, vilket kan leda till en 

sensorisk upplevelse mellan kund och företag. Enligt Hultén, Broweus och Van Dijk 

(2011) är människans fem sinnen avgörande för hur vi upplever vår omgivning. 

Tidigare inom marknadsföring har sinnena inte varit i fokus, men har nu fått en större 

betydelse inom olika branscher. Begreppet sinnesmarknadsföring beskriver Krishna 

(red.) (2010) som marknadsföring där kundens sinnen får engagera sig och påverkar 

därmed deras beteenden. Hultén et al. (2011) menar att sinnena till stor del är 

individuella då alla har olika förhållanden till exempelvis en viss doft eller smak, 

vilket är viktigt för företag att förstå då de vill kunna skapa en specifik mental bild av 

hur just deras varumärke ska upplevas och särskiljas från andra. Författarna menar på 

att det är av stor betydelse för företag att se över sitt servicelandskap då det inte bara 

är en plats där produkter eller tjänster säljs utan att det är en del av upplevelsen av ett 

företag. Vidare beskriver författarna att för att kunna urskilja sig från konkurrenterna 

är det viktigt att skapa en emotionell relation till kunderna vilket i sin tur kan skapa en 

sinnesupplevelse som särskiljer sig från andra varumärken, vilket Floor (2006) 

bekräftar. Den emotionella relationen kräver konstant underhåll för att lyckas med att 

ha en ständig närvaro hos kunderna menar Hultén et al. (2011). Genom att använda 

ett eller flera sinnen kan företag försöka skapa ett avtryck i kundens medvetande, ett 

så kallat sinnesavtryck, då kunderna kan identifiera varumärket med hjälp av bara 

sinnena (Hultén et al., 2011). 

   

Den ökade betydelsen för storytelling som ett marknadsföringsverktyg i butiksmiljöer 

såg vi intressant att studera närmre. Carù och Cova (2007), Axenbrant och 

Dennisdotter (2008), Mossberg (2008), Barker och Gower (2010) samt Pulizzi (2012) 

är bara några av de forskare som undersökt storytelling i organisationer, vilket vi 

anser tyder på att det finns ett stort akademiskt intresse för ämnet. Vi upplever 

emellertid att det är en avsaknad av studier kring hur storytelling kan användas i 

klädföretag i allmänhet och provrum i synnerhet. Vi har en uppfattning om att 

klädföretag ofta har tilltalande och karakteristiska butiksmiljöer men att provrummen 

ofta glöms bort vad gäller storytelling. Den forskning som tidigare gjorts på ämnet 

storytelling i klädbutiker har sällan talat om provrummets signifikans för hur 
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storytelling förmedlas och av detta resonemang finner vi det intressant att studera 

ämnet närmre. 

 

1.3  Problemformulering 

Som tidigare diskuterat ska storytelling genomsyra hela konceptet hos ett företag för 

att skapa en helhetsupplevelse för besökaren. Om företagen inte lyckas med att 

förmedla budskapet riskerar de att kunderna förbiser en väsentlig del av företagets 

själ. Enligt Underhill (2009) är provrummet en plats i servicelandskapet där kunden 

får en upplevelse av företaget samt fattar köpbeslut. Vi menar att här är kunden helt 

ensam med företaget och det är en anledning till att provrum bör prioriteras högre för 

att förmedla budskapet till kunden. Den tid som kunden provar kläder har företaget en 

god chans att påverka den med olika sensoriska stimuli, som syn- och ljudsinnet. 

Synsinnet i den här studien utgörs av såväl färg och ljus som fysiska attribut i 

provrummet medan ljudsinnet innefattar musik och ljud i provrummet. En central del 

av servicelandskapet anser vi är provrummet, där storytelling och 

sinnesmarknadsföring är betydelsefulla variabler för kundens upplevelse. Vi har 

uppmärksammat att bland många klädföretag idag så är varken storytelling eller 

sinnesmarkndasföring något som företagen i större utsträckning jobbar aktivt med, 

vilket förvånar oss. Ett svenskt klädföretag som vi dock har observerat arbetar med 

detta är Monki vilket därmed är ett intressant fallföretag att utgå från i den här 

studien. I och med detta resonemang lyder vår forskningsfråga: 

 

• På vilka sätt kan storytelling förstärkas genom sinnesmarknadsföring i 

provrum?   

 

1.4  Syfte 

Uppsatsens syfte är att genom ett kundperspektiv identifiera hur storytelling 

förmedlas genom syn- och ljudsinnet i Monkis provrum och utifrån detta analysera på 

vilka sätt storytelling kan förstärkas.  
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1.5  Avgränsningar 

I uppsatsen har vi valt att endast studera ämnen som storytelling och 

sinnesmarknadsföring och därmed uteslutit varumärkes- och imageskapande som 

annars kan förknippas med dessa begrepp. Vi har även valt att fokusera på ett av 

Monkis tre butikskoncept då utformningen av provrummen skiljer sig åt. 



 7 

 

2. METOD 
 

I följande kapitel presenteras den metod som använts för att skriva denna uppsats. 

Avsnittet behandlar vetenskapligt synsätt, forskningsansats, undersökningsmetoder, 

datainsamling samt uppsatsens reliabilitet och validitet. Avslutningsvis redovisas 

kunskapsprocessen samt metodkritik.  

 

 

2.1 Vetenskapligt synsätt 

Patel och Davidson (2011) beskriver att det finns två vetenskapliga synsätt inom den 

samhällsvetenskapliga metoden; hermeneutik och positivism. Enligt Bryman och Bell 

(2005) är hermeneutik en term som ursprungligen kommer från teologin och 

innefattar förståelsen av texter samt människans handlingar. Synsättet ämnar förklara 

eller förstå hur människors agerande och beteende uppstår samt vilka faktorer som 

påverkar dessa. Inom hermeneutiken närmar sig forskaren sitt forskningsobjekt 

subjektivt utifrån sin egen förförståelse, där tankar och intryck ses som en tillgång och 

inte hinder (Bryman & Bell, 2005). Positivism beskriver Denscombe (2009) som en 

forskningsmodell där forskaren använder ett naturvetenskapligt synsätt i ett 

samhällsvetenskapligt perspektiv. Med det naturvetenskapliga synsättet beskriver 

författaren att det finns förutbestämda mönster och konsekvenser, även för den sociala 

världen. Syftet med positivismen är att finna dessa mönster i samhällsforskningen 

genom att tillämpa naturvetenskapliga metoder (Denscombe, 2009). I vår uppsats har 

vi valt att använda det hermeneutisktiska synsättet då vi ämnar utgå från kundernas 

tankegångar och handlingar kring deras upplevelse i Monkis provrum.  

  

2.2 Forskningsansats 

En betydelsefull del i forskarens arbete i uppsatssammanhang är att kunna relatera 

teori och empiri samt förstå hur forskningen ska utföras. Det finns tre begrepp som 

skildrar det här arbetet: deduktion, induktion och abduktion (Patel & Davidson, 
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2011). Det deduktiva arbetssättet utgår från befintliga teorier, vilket forskaren sedan 

bildar hypoteser som därefter undersöks empiriskt, menar författarna. Den induktiva 

ansatsen grundar sig i på den empiriska insamlingen enligt Alvesson och Sköldberg 

(2008). Patel och Davidson (2011) beskriver det induktiva arbetssättet som att 

forskaren inte har någon kunskap om tidigare teorier och därmed utformar en teori 

efter insamlandet av data. Den tredje ansatsen är abduktion som utgår från den 

empiriska insamlingen men tar även hänsyn till de teoretiska grunderna, det vill säga 

att abduktion kan koppla samman empirin med tidigare studerade teorier (Alvesson & 

Sköldberg, 2008). Teorin kan användas som en inspirationskälla för att ge forskarna 

en förförståelse. Under den abduktiva ansatsen förändras och utvecklas den empiriska 

delen samtidigt som justeringar sker i den teoretiska delen (Alvesson & Sköldberg, 

2008).  

 

Denna uppsats utgick från våra egna erfarenheter kring provrum och det problem vi 

upplevde med denna plats i butiken. Däremot tog vi tidigt del av teorin för att få en 

djupare förståelse om provrum och sinnesmarknadsföring. Vi tolkar detta som att vi 

inledningsvis hade en deduktiv ansats då vi inte hade utgått från någon empirisk 

grund förutom våra egna erfarenheter. De valda teoretiska ämnena fick vägleda hur 

arbetet skulle fortskrida och vilka frågor vi skulle ställa till de olika 

intervjupersonerna. Efter en intervju med det utvalda företaget förändrades vår syn på 

teori och forskningsfråga, vilket resulterade i att vår uppsats tog abduktiv karaktär i 

och med att teorin fick ge vika för empirin. Alvesson och Sköldberg (2008) menar att 

den abduktiva ansatsen tillåter att teori och empiri anpassas och utvecklas efter det 

studerade området. De andra intervjuformerna utgick från den teoretiska 

referensramen vi hade bildat innan intervjuerna ägde rum. Bristerna med den 

abduktiva ansatsen är enligt Patel och Davidson (2011) att forskningen inte är 

förutsättningslös, det vill säga att forskarens egna erfarenheter och andra studier kan 

influera uppsatsen. Teorell och Svensson (2007) tillägger att med den abduktiva 

metoden kan forskarna omformulera sina hypoteser för att få ett intressant svar, vilket 

då kan ifrågasättas om det är en bra metod. Vi är väl medvetna om vad den abduktiva 

ansatsen innebär och dess risker, men efter vårt tillvägagångssätt är ansatsen den som 

beskriver främst hur vi har gått tillväga. Samspelet och möjligheten att växla mellan 

teori och empiri under uppsatsens gång finner vi till en fördel för uppsatsen och dess 
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syfte då båda har en stor tyngdpunkt i både det teoretiska och empiriska 

förkunskaperna. 

 

2.3 Undersökningsmetoder 

Bryman och Bell (2005) skildrar två tillvägagångssätt som kan användas inom den 

företagsekonomiska forskningen; kvantitativ och kvalitativ metod. Patel och 

Davidson (2011) menar att forskaren väljer metod efter hur han vill erhålla, bearbeta 

och analysera insamlad data. Den kvantitativa metoden syftar till mätbar forskning 

som kräver statistisk bearbetning eller liknande analysmetoder (Patel & Davidson, 

2011). Bryman och Bell (2005) tillägger att metoden lägger större fokus på 

kvantifiering av data och bygger på den naturvetenskapliga forskningsprocessen. Den 

kvalitativa metoden fokuserar på ord och vill undersöka den ständigt föränderliga 

sociala verkligheten istället för siffror och statistik. Merriam (2009) framhåller att det 

är hur respondenter upplever och tolkar sina erfarenheter som är det mest väsentliga 

för den kvalitativa studien, vilket är något som Repstad (2007) bekräftar och menar 

att forskaren måste fånga in aktörens egen verklighetsuppfattning. Denscombe (2009) 

menar på att den kvalitativa metoden kan kritiseras genom att den insamlade empirin 

kan vara mindre representativ i en kvalitativ studie än en kvantitativ. Anledningen till 

detta, menar författaren, är att det kan vara svårt att i en stor utsträckning generalisera 

och implementera det presenterade resultatet i andra fall, vilket Bryman och Bell 

(2005)  bekräftar.  Vi har i uppsatsen valt att tillämpa en kvalitativ metod då vi var 

intresserade av att få en djupare diskussion och bild av respondenternas tankegångar 

kring Monkis storytelling och deras provrum. En kvantifiering av de olika 

respondenternas svar hade inte givit oss de ingående svar och resonemang som vi 

ville forska och analysera kring.  

 

Enligt Merriam (2009) handlar den kvalitativa metoden om att kunna beskriva, tolka 

och översätta det respondenten upplever och därmed få en djupare förståelse inom 

ämnet. För att undersöka detta kan forskaren använda intervjuer, litteraturstudier eller 

observationer. Genom det insamlade materialet kan forskaren sedan genomföra en 

ingående analys. Repstad (2007) hävdar att vid en kvalitativ metod är fokus att 

analysera och tolka materialet och inte respondenten som person. Bryman och Bell 

(2005) tillägger att metoden utgår från respondentens synvinkel, där förklaringar och 
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beskrivningar är av stor relevans. Genom olika former av intervjuer, det vill säga 

företagsintervju, individuella kundintervjuer och fokusgrupper, har vi fått en djupare 

förståelse om hur kunden upplever storytelling genom sinnen inom vårt valda 

fallföretag.  

 

Denscombe (2009) och Merriam (2009)  beskriver att den kvalitativa 

forskningsprocessen är i ständig rörelse då både teorier och hypoteser kan förändras 

under forskningens gång. Denna repetitiva process kan liknas med det Repstad (2007) 

beskriver, då han menar att den kvalitativa metoden är ett mer flexibelt alternativ 

eftersom den kvantitativa metoden i större grad är metodisk och svår att förändra än 

vad den kvalitativa metoden är. I den kvalitativa metoden kan forskaren ändra 

frågeställning, intervjuguide samt ställa följdfrågor, vilket visar på en stor 

utsträckning av flexibilitet. Författaren beskriver den kvalitativa forskningsprocessen 

som mer mångsidig då de olika elementen i forskningen inte behöver göras i en 

systematisk ordning utan låter forskaren själv bestämma turordning (Repstad, 2007). 

Under processen med vår uppsats har flexibilitet varit av stor betydelse då det valda 

ämnet är relativt outforskat. Eftersom vi utgick från ett kundperspektiv ville vi att 

våra respondenter skulle få svara fritt och kunna analysera själva då det skulle ge oss 

en tydligare förståelse av hur de upplevde provrummet från olika aspekter. Även 

följdfrågor var något som vi gärna ställde då vi skulle kunna få djupare svar. 

 

2.4 Datainsamling 

Patel och Davidson (2011) menar att det finns flera olika sätt att samla information i 

en kvalitativ studie för att besvara en frågeställning. Merriam (2009) beskriver att 

informationssamlingen kan göras på tre olika sätt: genom intervjuer, observationer 

samt dokument, där intervjuer och observationer ses som primärdata och dokument 

klassas som sekundärdata. Vi kommer i denna uppsats använda oss av såväl primär- 

som sekundärdata för att besvara vår frågeställning. 
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2.4.1 Primärdata 

Primärdata definieras inom den kvalitativa forskningen som information som tidigare 

inte samlats in men som nu hämtas av forskarna (Krishnaswami & Satyaprasad, 

2010). Det här bekräftas även av Merriam (2009) som förklarar att primärdata är den 

information som ska hjälpa forskaren att uppfylla studiens syfte. Bryman och Bell 

(2005) beskriver olika metoder för primär datainsamling inom den kvalitativa 

forskningsmetoden, bland andra intervjuer, fokusgrupper och deltagande observation. 

I vår uppsats har vi använt oss av en intervju för att få en bakgrundsbild av hur Monki 

i nuläget arbetar med storytelling. Vi har även valt att använda fokusgrupper i syfte att 

diskutera ämnet närmre och få en djupare förståelse av kundupplevelsen i Monkis 

provrum. Slutligen har vi genomfört kundintervjuer för att förstå den enskilde 

kundens upplevelser.  

 

Teorell och Svensson (2007) skiljer på två olika typer av intervjuer där graden av 

strukturering skiljer dem åt. En strukturerad intervju utgår från en fastställd 

intervjuguide där frågorna ställs i tur och ordning utan utrymme för omdisponering 

eller utsvävningar. En lägre grad av strukturerad intervju ger mer möjlighet att 

anpassa frågeformuleringarna efter personen som intervjuas. Här kan även vissa 

frågor som känns irrelevanta uteslutas och följdfrågor kan ställas (Teorell & 

Svensson, 2007). I våra intervjuer har vi utgått från ett fastställt frågeschema men 

under intervjun har vi ställt oplanerade följdfrågor som har anknytning till 

respondenternas svar. Bryman och Bell (2005) kallar det här för semi-strukturerade 

intervjuer där forskaren utgår från ett schema men anpassar sedan frågorna efter 

svaren. 

 

Bryman och Bell (2005) förklarar att fokusgrupper fungerar som en intervju med fler 

än två individer. Fokusgrupper syftar i att se hur individer i en grupp reagerar på 

varandras åsikter samt förstå samspelet kring ett specifikt ämne i gruppen (Bryman & 

Bell, 2005). Teorell och Svensson (2007) bekräftar detta resonemang och förklarar att 

syftet med en fokusgrupp är att kartlägga tankemönster som framkommer i en social 

interaktion mellan individer, vilket även styrks av Merriam (2009). Teorell och 

Svensson (2007) förklarar vidare att fokusgrupper bör röra sig runt sex till tio 

personer och lämpligtvis ska respondenterna heller inte känna varandra sedan tidigare. 
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Metoden har länge tillämpats för marknadsundersökningar där syftet är att ta reda på 

hur konsumenter reagerar på exempelvis nya produkter eller företeelser på marknaden 

(Bryman & Bell, 2005). Av den anledningen ansåg vi att en fokusgrupp kändes 

användbar då vi anser att storytelling är ett relativt outforskat ämne och det skulle 

därmed kunna bli intressant att diskutera ämnet med en grupp personer. 

 

Enligt Patel och Davidson (2011) särskiljs respondentens svar som anonymt eller 

konfidentiellt. Ett anonymt svar saknar helt personuppgifter medan i ett konfidentiellt 

svar kan forskarna veta vem som har svarat men uppger inte de uppgifterna till 

allmänheten. Denscombe (2009) samt Patel och Davidson (2011) menar vidare att det 

är viktigt att forskaren är medveten om risken att intervjupersonerna inte talar 

sanning. I vissa fall är det möjligt för forskaren att kontrollera att uppgifterna är 

riktiga hos andra källor än respondenten, men när det gäller personers individuella 

uppfattningar är detta mer eller mindre omöjligt att verifiera beskriver författarna. Vi 

har i vår uppsats varit medvetna om att det funnits en risk att intervjupersonerna samt 

individerna i vår fokusgrupp inte sagt det de faktiskt tycker eller känner. I 

fokusgruppen kan respondenterna ha påverkats av varandras svar och därmed givit 

annorlunda åsikter än om vi hade diskuterat individuellt med de olika personerna. De 

frågor som ställdes i fokusgrupperna var personliga men inte privata och vi tror därför 

att vi har fått relativt ärliga svar. I den här studien valde vi att låta intervjupersonernas 

personuppgifter vara konfidentiella eftersom det inte har någon större betydelse för 

vårt resultat. Vi anser att det var en fördel för våra respondenter då de kunde känna 

sig trygga när de besvarade våra frågor, vilket vi anser har givit oss ett mer pålitligt 

resultat. 

 

2.4.2 Sekundärdata 

Bryman och Bell (2005) förklarar att data som forskaren samlat in själv såsom 

intervjuer eller observationer ofta kan vara tidskrävande och kostsamma att använda 

sig av. Istället kan forskarna använda sig av tidigare insamlat material, såkallad 

sekundärdata. Denscombe (2009) förklarar att sekundärdata utgörs av dokument som 

kan definieras som skriftliga källor, vilket Merriam (2009) bekräftar och menar att det 

tagits fram i ett annat syfte än vad forskaren ämnar göra. Den här sortens data 

fungerar med andra ord som en källa som finns lättillgänglig för forskaren att ta del av 
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för att stödja sin primära datainsamling. Författaren menar att det krävs en 

genomgång av dokumentens autenticitet vilket är en viktig del i processen, samt att 

det är viktigt att ställa sig kritisk till vad dokumentet har för historia, hur forskaren 

fick tillgång till det och vem författaren är. 

 

I vår studie har vi använt oss av sekundärdata i form av vetenskapliga artiklar och 

böcker för att stödja vår primära datainsamling. Det har varit användbart då det tids- 

resurs- och kostnadsmässigt skulle vara omöjligt att själva samla in den information 

som vi kunnat hämta från sekundärdata. Områden som storytelling och provrum är 

hittills relativt outforskat vilket har gjort att det inte finns ett stort spektra av artiklar 

att tillgå. Dessa specifika ämnen har dock gjort det relativt enkelt för oss att välja ut 

det material som har varit relevant och därmed har vi kunnat tillgå intressant och 

väsentlig sekundärdata för den här uppsatsen. Patel och Davidson (2011) menar på att 

forskaren måste se till att inte enbart välja ut sådant material som stöder de idéer han 

har, utan han bör sträva efter att få flera infallsvinklar för att undvika att skapa en 

skev eller falsk bild av en händelse i studien. Vi har med hänvisning till Patel och 

Davidsons (2011) kritik strävat efter att använda oss av flera olika artiklar i uppsatsen 

för att se hur de förhåller sig till varandra och därmed skapa oss en förståelse kring 

vårt valda ämne. I många fall har dock de olika upphovsmännen bekräftat varandras 

uttalanden vilket har resulterat i en större övertygelse av att deras studier och 

uttalanden är oklanderliga. 

 

2.4.3 Urval 

Enligt Repstad (2007) är det centralt att göra ett strategiskt urval vid val av särskilda 

respondenter. Dessa personer kan besitta betydelsefull information vilket forskarna 

kan använda i sin studie, menar författaren. Det strategiska urvalet vi gjorde i vår 

uppsats var en telefonintervju den 4 april 2013 med Monkis Head of Store Design 

Catharina Frankander, då vi ville få en bakgrundsinformation kring företagets 

butikskoncept. Vi ansåg att en intervju med huvudkontoret skulle vara mer givande än 

den lokala butiken då vi ville veta mer om uppstarten och frågor kring 

sinnesmarknadsföring.  
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Vår andra intervjuform som är fokusgrupp har utgått efter ett icke-sannolikhetsurval, 

där respondenterna till våra två fokusgrupper valdes ut med hjälp av ett 

bekvämlighetsurval. Ett bekvämlighetsurval består av personer som för tillfället finns 

tillgängliga för forskaren (Bryman & Bell, 2005). Till fokusgrupperna respektive 

kundintervjuerna användes tillgängliga bekanta och deras vänner i åldrarna 18-28, då 

vi anser att personer i detta åldersspann med stor sannolikhet känner till företaget och 

att det är en åldersgrupp Monki vill nå ut till. Eftersom Monki är en butik för kvinnor 

har vi enbart använt oss av kvinnliga respondenter, vilka har spridda sysselsättningar. 

Fokusgrupperna genomfördes på oberoende platser i Kalmar för att skapa en trygg 

och jämställd miljö för respondenterna. Bryman och Bell (2005) menar dock att det 

finns kritik mot användningen av fokusgrupper då ett litet antal utvalda personer inte 

kan spegla allmänhetens uppfattning och därmed blir det svårt att generalisera empirin 

ur fokusgrupper. Vi har i studien varit medvetna om detta faktum och haft i åtanke att 

svaren kunnat bli annorlunda om andra individer valts ut för undersökningen. Vi anser 

dock att vi har valt ut personer ur vad vi anser är företagets ungefärliga åldersmässiga 

målgrupp och därmed kunnat få en uppfattning om det allmänna intrycket. 

 

Slutligen har vi även använt oss av personliga kundintervjuer för att få en djupare 

förståelse för hur Monkis provrum och butiksmiljö upplevs ur ett kundperspektiv. 

Även valet av intervjupersoner har gjorts utefter ett kvoturval. Vi valde två personer 

som fanns tillgängliga som hade deltagit i någon av våra fokusgrupper samt två 

utomstående personer som inte var påverkade av det som hade diskuterats i dessa. 

Detta för att få djupare förklaringar för resonemang från de som deltagit i 

fokusgrupperna samtidigt som nya tankar som inte påverkats av andra personer kunde 

komma fram. Två av intervjuerna utfördes på en oberoende plats i Kalmar och två via 

telefon, då vi inte hade möjlighet att besöka respondenterna. De fyra respondenterna 

vi valde ut kommer i uppsatsen benämnas P1, P2, P3 samt P4. Nedan följer en 

beskrivning om personernas ålder, sysselsättning och bostadsort.  

 

P1: 22 år, studerande inom marknadsföring, Kalmar 

P2: 28 år, arbetande inom vården, Jönköping 

P3: 21 år, studerande inom estetisk verksamhet, Stockholm 

P4: 21 år, arbetande inom medicin och hälsa, Kalmar 
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2.5 Reliabilitet och validitet 

Holme och Solvang (1997) förklarar att det inom den kvalitativa forskningen finns en 

problematik i att den mer eller mindre bygger på forskarens egna tankar och 

värderingar. Författarna menar därmed att en forskare aldrig kan garantera att 

undersökningen är helt tillförlitlig eller äkta. Det här kan dock mätas genom att 

analysera undersökningens reliabilitet och validitet. 

 

Reliabilitet, förklarar Gummesson (2000), betyder att om samma studie med liknande 

syfte görs av en annan forskare eller vid en annan tidpunkt ska resultaten bli desamma 

eller åtminstone likvärdiga. En studie med hög reliabilitet kan alltså göras om och 

generera samma eller liknande svar, vilket även bekräftas av Merriam (2009) samt 

Denscombe (2002, 2009). Merriam (2009) beskriver att problematiken i reliabiliteten 

ligger i att det mänskliga beteendet är föränderligt vilket i en kvalitativ studie kan bli 

bekymmersamt då den bygger på personliga uppfattningar och åsikter som kan 

förändras med tiden. Bryman och Bell (2005) poängterar att en kvalitativ studie kan 

bli svår att kombinera med en hög grad av reliabilitet då det inte går att frysa en social 

miljö. Denscombe (2002) föredrar istället ordet tillförlitlighet för att behandla 

reliabilitet inom den kvalitativa forskningen. Författaren förklarar att tillförlitligheten 

är beroende av vilket mätinstrument forskaren använder, vilket syftar att försäkra 

läsaren och framtida forskare om att instrumentet i sig inte har någon inverkan på 

variationerna i resultatet. I vår uppsats har vi valt att utgå från informationen vi tog 

del av i en intervju med Monkis Head of Store Design Catharina Frankander för att 

utveckla frågor vi har diskuterat med våra fokusgrupper. Vad gäller informationen vi 

fick av Frankander angående Monkis koncept och deras företagshistoria anser vi  att 

det skulle vara möjligt att återfå i princip samma uppgifter eftersom det är fakta om 

företaget. Gällande fokusgrupperna samt de personliga intervjuerna är vi medvetna 

om problematiken i att individers uppfattningar kan förändras med tiden och att 

upplevelsen av provrummen kan bli annorlunda om de gör ett besök vid en annan 

tidpunkt. Således har vi i största möjliga mån försökt beakta denna problematik vid 

studiens utformning. 

 

Gummesson (2000) förklarar att en undersöknings validitet handlar om i vilken 

utsträckning forskaren endast undersöker det som är avsett att undersökas för att 
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uppnå studiens syfte. Med andra ord beskriver validiteten förmågan att medvetet hålla 

sig till de data som är relevanta för studien. Bryman och Bell (2005) menar att 

validitet i kvalitativa studier dock är något som inom forskningen ifrågasatts huruvida 

det är relevant eller inte, då validitet främst behandlar aspekter som rör kvalitet i 

mätningar, varför begreppet är mer relevant inom kvantitativ forskning. Denscombe 

(2009) menar dock att trovärdigheten, som validiteten mäter, är avgörande för all 

forskning vare sig den är kvalitativ eller kvantitativ. Merriam (2009) styrker detta och 

hävdar att alla studier, oavsett om de är kvalitativt eller kvantitativt utförda, måste 

vara strängt genomförda för att kunna skapa trovärdighet för läsare och andra 

forskare. Gummesson (2000) poängterar vikten av att det finns en tydlig koppling 

mellan teori och empiri i en studie och att de passar den undersökning som görs. 

Denna beskrivning är en definition av vad Bryman och Bell (2005) benämner intern 

validitet. Genom att vi försökt få olika infallsvinklar på våra ämnen som vi studerat 

genom att använda vetenskapliga källor som bekräftar eller förkastar varandras 

resonemang har vi försökt hålla en intern validitet i uppsatsen.  

 

Vidare talar Bryman och Bell (2005) även om validitet i fallstudieforskning och dess 

externa validitet eller generaliserbarhet. Med det menas hur ett fall kan vara 

representativt och ge resultat som kan tillämpas generellt på andra fall. Författarna 

menar att det inte finns någon lösning på det problemet utan att det kräver att 

forskaren är medveten om att det inte går att göra några illusioner om att det är 

möjligt att hitta typfall som kan användas för att representera exempelvis en hel 

bransch. Vi är medvetna om denna problematik i vår studie där vi använt oss av 

Monki för att utveckla storytelling i provrum och vi förstår att olika företag har olika 

förutsättningar och att vi därmed inte kan generalisera våra resultat till fullo. Vi har 

dock strävat efter att inte utforma studien så att den bara passar Monki utan att vårt 

resultat ska bli så pass generellt att det är möjligt att applicera på andra företag i 

klädbranschen oberoende av vårt valda fallföretag. 

 

2.6 Kunskapsprocessen 

Innan uppstarten av vår studie hade vi diskuterat fram att vi ville arbeta med provrum 

då det intresserar oss båda. Med våra egna erfarenheter ansåg vi att det verkade vara 

ett relativt outforskat ämne, speciellt kombinerat med sinnesmarknadsföring, ett ämne 
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som vi också ville undersöka. Vi valde att göra en kvalitativ undersökning till 

uppsatsen då vi ämnade få en djupare insikt och förståelse kring upplevelsen i 

provrummet. Genom litteratur- och artikelstudier tog vi fram en intervjuguide som var 

kopplad till dessa ämnen och den frågeställning vi då hade. Utifrån den gjorde vi en 

intervju med Monkis Head of Store Design Catharina Frankander för att ta reda på 

hur företaget arbetar med kundpåverkan i provrum samt tanken bakom deras 

karaktäristiska butiksmiljö överlag. Utifrån Frankanders svar insåg vi att storytelling 

är centralt i företaget och vi valde därmed att behandla det här ämnet i vår uppsats. 

Vår frågeställning ansåg vi inte enbart vara relevant för vårt fallföretag Monki utan 

något som skulle kunna appliceras på flera företag i klädbranschen.  

 

Under studiens gång har teori kontinuerligt behandlats och reviderats för att kunna 

komplettera vår empiriska insamling. Vi hade innan intervjun med Frankander 

studerat artiklar gällande servicelandskapets olika delar samt sinnesmarknadsföring. 

Efter intervjun började vi även läsa in oss på ämnet storytelling och dessa tre områden 

har sedan betraktats löpande för att få en djupare förståelse för dem. För att få en 

förståelse för samt skapa en diskussion om Monkis servicelandskap och provrum 

valde vi att använda oss av två fokusgrupper, som hädanefter benämns F1 respektive 

F2. Den första utfördes 22 april 2013 och inkluderade åtta personer, den andra ägde 

rum 8 maj 2013 och utgjordes av elva personer. Vid båda tillfällena lät vi personerna 

vara ovetandes om vad som skulle diskuteras för att undvika att de skulle skaffa sig 

förkunskaper eller överanalysera eventuella besök i Monkis butik innan fokusgruppen 

ägde rum. Fokusgrupperna hade olika utformningar då den första var av mer generell 

karaktär med fokus på storytelling, medan den andra utgjordes en observation av 

Monkis butik och dess provrum i Kalmar följt av en gruppdiskussion som hade mer 

fokus på intryck. Båda fokusgrupperna gav intressanta diskussioner och för uppsatsen 

tänkvärda aspekter som kom att bli användbara i den följande analysdiskussionen. Vi 

valde att själva vara intervjuledare för en vardera av våra fokusgrupper istället för att 

använda utomstående moderatorer. Det här gjorde vi eftersom vi själva ville lära oss 

hur det fungerade och ansåg oss tillräckligt pålästa för att kunna utföra uppgiften. Vår 

empiriska insamling utgörs även av fyra personliga intervjuer med personer som har 

handlat på Monki för att få en ännu djupare förståelse för hur kunder upplever 

företagets provrum. Två av intervjupersonerna var delaktiga i någon av våra 

fokusgrupper och de hade alltså vid intervjutillfällena någorlunda förkunskaper vilket 



 18 

gav oss en djupare förståelse för deras resonemang i fokusgrupperna. De andra två 

intervjupersonerna hade inte deltagit i någon av fokusgrupperna och hade därmed inte 

påverkats av andra personers åsikter och resonemang.  

 

2.7 Metodkritik 

Enligt Bryman och Bell (2005) finns det flera nackdelar med den kvalitativa metoden. 

Författarna hävdar att metoden är subjektiv eftersom forskningen påverkas av 

forskarens uppfattning och erfarenheter, vilket den kvantitativa metoden tar avstånd 

ifrån. Som tidigare nämnt i 2.3 Undersökningsmetoder kan det vara problematiskt att 

generalisera en kvalitativ studie då ämnet ofta är riktat till en speciell miljö som kan 

vara svår att applicera hos andra liknande miljöer. Alvesson och Sköldberg (2008) 

menar att generalisering inom den kvalitativa metoden beror på ämnet som studeras 

och dess ståndpunkt. En statistisk studie kan endast konstatera samband, vilket en 

kvalitativ studie inte kan göra. Byrman och Bell (2005) förklarar vidare att den 

kvalitativa metoden kan brista i dess genomskinlighet, det vill säga hur forskaren har 

kommit fram med det presenterade resultatet. Även intervjufrågor, urval eller 

dataanalysen kan vara diffust beskrivet i den kvalitativa forskningen menar författarna 

(Bryman & Bell, 2005). Den kritik som finns inom den kvalitativa metoden är vi 

medvetna om. Generalisering inom det valda ämnet förstår vi är svårt när vi har valt 

den kvalitativa metoden. Däremot anser vi att många aspekter i vår uppsats går att 

applicera i flera företag och inte bara det utvalda. Vi har försökt att vara tydliga i vår 

beskrivning av urval och kunskapsprocess för att läsaren ska kunna följa med i vårt 

resonemang. 

 

Intervjun med Catharina Frankander samt två av våra kundintervjuer gjordes över 

telefon vilket Teorell och Svensson (2007) menar kan vara en nackdel då det skapar 

en distans mellan forskaren och respondenten. Det blir även en avsaknad av den 

personliga kontakten samt kroppsspråket hos respondenten vid den här 

intervjuformen, menar författarna. Vi motiverar vårt val av intervjumetod med att vi 

inte hade möjlighet att utföra dessa intervjuer på plats i Stockholm respektive 

Jönköping på grund av tids- och kostnadsmässiga skäl. Vi valde telefonintervjuer 

istället för intervjuer via mail då vi anser att det är det mest personliga alternativet av 

dessa två. Bryman och Bell (2005) menar att en nackdel med de personliga 
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intervjuerna bland annat är att det är ett tidskrävande för- och efterarbete för forskaren 

vad gäller planerande, utskrift av intervjuer samt eventuell transkribering. Vi 

instämmer med författarna då bland annat transkribering av alla olika primära källor 

skulle vara alltför tidskrävande. Även de olika intervjuformerna har varit tidsödande 

för den här studien.  

 

Problematiken i att använda fokusgrupper är enligt Bryman och Bell (2005) att det 

kan vara svårt att göra en analys som innehåller såväl personernas individuella 

uppfattningar som hur de samspelar med varandra. Författarna hävdar även att 

gruppledaren kan tappa kontrollen över vad som händer och diskuteras i gruppen och 

att det uppstår icke önskvärda gruppeffekter. Vi försökte motverka det här problemet 

genom att vara väl pålästa om hur fokusgrupper fungerar för att skapa bästa möjliga 

förutsättningar för att hålla oss till ämnet samtidigt som deltagarna fått prata fritt från 

sina erfarenheter och uppfattningar. Ett annat problem med fokusgrupper beskriver 

Bryman och Bell (2005) är dels tystlåtna deltagare vars röster riskerar att utebli, dels 

personer som har svårt att låta andra komma till tals. I vår fokusgrupp har 

gruppledaren försökt få allas röster hörda för att skapa största möjliga dynamik bland 

deltagarna. 

 

Slutligen har vi i denna studie tagit hänsyn till att olika intervjupersoner kan relatera 

till olika butiker och därmed haft varierande uppfattningar om företaget vi studerat. 

Detta är någonting vi under hela processen varit medvetna om, dock har vi valt att 

fokusera såväl fokusgrupper som kundintervjuer kring det koncept som förekommer i 

butiken i Kalmar, Jönköping samt flera butiker i Stockholm. 
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3. REFERENSRAM 
 

I följande avsnitt presenterar vi storytelling samt dess bakgrund och signifikans i 

butiksmiljön. Därefter beskrivs servicelandskap som leder till en beskrivning om 

provrum och de attribut som finns i den delen av servicelandskapet. Slutligen redogör 

vi för sinnesmarknadsföring som inkluderar teori om syn- och ljudsinnet. Som en 

avslutning har vi sammanfattat begreppen och hur de tillämpas för att samla in vår 

empiri.  

 

3.1 Storytelling 

Storytelling har sitt ursprung i USA men kom under slutet av 1990-talet till Sverige 

och blev under 2000-talet allt mer antaget hos managementkonsulter (Axenbrant & 

Dennisdotter, 2008). Begreppet innebär att förmedla ett budskap på ett pedagogiskt 

och begripligt sätt som talar till flera sinnen och tillför mervärde till företagets varor. 

Gabriel (2000) definierar storytelling som konsten att väva ihop och konstruera en 

produkt av intim kunskap. Författaren menar även att bra berättelser är värdefulla och 

svåra att massproducera, vilket är en anledning till att bra berättelser överlag blir 

mycket framgångsrika. Pulizzi (2012) anser att marknadsföring har blivit allt mer 

ineffektiv utan storytelling och att den kräver något sorts övertygande innehåll för att 

skapa ett gediget och konkurrenskraftigt intresse hos marknaden idag. Författaren 

liknar även storytelling vid innehållsmarknadsföring eftersom berättandet är centralt i 

dessa begrepp då de båda ämnar skapa ett engagemang hos mottagaren av 

kommunikationen.  

 

Axenbrant och Dennisdotter (2008) menar vidare att storytelling används för att skapa 

berättelser i och kring ett företag och de framhåller att storytelling är ett effektivt 

verktyg för att skapa varumärken samt kommunicera idéer och har en stor 

genomslagskraft i marknadsföring. Anledningen till detta är att en berättelse kan 

förmedla en identitet och bild av företaget, samtidigt som det tillför en känsloaspekt 

för mottagaren. Det här bekräftas av Gabriel (2000) som menar att storytelling är ett 

föredraget värdeskapande verktyg för att bygga relationer med olika intressenter i en 
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organisation. Författaren anser även att berättelser har förmågan att vara överlägsna 

alla andra typer av värdeskapande anordningar. Det krävs dock ett stort engagemang 

och god berättarförmåga för att göra en berättelse ihågkommen hos åhöraren, menar 

Woodside (2010). Pulizzi (2012) förklarar att problemet för företag idag är inte att 

skapa intressanta berättelser utan svårigheten ligger i att engagera mottagaren av 

storyn.  

 

Styrkan med storytelling som kommunikationsmetod menar Barker och Gower (2010) 

är att det snabbt kan skapa sociala relationer. Detta menar författarna är tack vare att 

historieberättande finns inom alla religioner och kulturer, vilket även bekräftas av 

Mossberg (2008) som menar att företag sedan länge har använt berättelser för att 

knyta samman kulturer. Barker och Gower (2010) tillägger att som tvärkulturellt 

maktverktyg är storytelling en hållbar lösning för att främja övertygande 

kommunikation samt bistår det i utvecklingen av förståelse för organisationer. Med 

hänsyn till att storytelling fungerar som ett mångkulturellt kommunikationsmedel 

menar således författarna att det är en av de främsta marknadsföringsmetoderna för 

dagens företag. 

 

3.1.1 Fiktiva berättelser 

Axenbrant och Dennisdotter (2008) skiljer på storytelling som sanna eller fiktiva 

historier. Fördelen med en sann historia är att den bygger på företagets faktiska 

bakgrund och det krävs därmed inte att en historia hittas på. För nystartade företag 

kan det vara svårt att använda en sann historia då de inte sträcker sig långt bak i tiden, 

varför en fiktiv berättelse kan vara användbar. Det finns enligt författarna 

förespråkare för den här inriktningen som menar att verkligheten oftast erbjuder ett 

tillräckligt bra underlag för att arbeta med storytelling. Författarna menar på att en 

historia runt företagets grundare eller dess framgångsprocess ses som exempel på 

sanna berättelser som organisationer kan arbeta med. Konsulter och forskare som 

istället talar för fiktiv storytelling menar på att en påhittad historia kan vara minst lika 

effektiv som en sann, om inte bättre. Mossberg (2008) bekräftar detta och menar att 

fiktiva karaktärer i berättelser har haft en stor genomslagskraft, som exempelvis Arn 

och hans resa genom Västergötland. Axenbrant och Dennisdotter (2008) anser att en 

fiktiv historia fungerar så länge mottagaren för den upplever en autentisk koppling 
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mellan berättelsen och företaget. Med andra ord, menar författarna, är kunden 

medveten om att företagets historia inte är sann men budskapet kan ändå förstås och 

uppskattas. 

 

Mossberg och Johansen (2006) förklarar att det krävs ett samförstånd mellan 

förmedlaren och mottagaren av historian för att den ska förstås och ge någon effekt. 

Både kunden och företaget är medproducenter för historien och temat bör därför vara 

tydligt för att det ska uppstå ett samförstånd (Mossberg & Johansen, 2006). 

Axenbrant och Dennisdotter (2008) bekräftar detta argument och menar att historien 

bör vara relativt kort och greppbar samt skapa intresse hos åhöraren så att denne kan 

identifiera sig med berättelsen. Ett misslyckat framförande når inte ut till mottagaren 

trots att själva historian kan vara bra. Mossberg och Johansen (2006) menar vidare att 

användningsområdet delvis är avgörande för hur sann en historia bör vara eller inte. 

Om ett oljebolag skulle använda en historia för att kommunicera att koldioxid inte 

påverkar den globala uppvärmningen, förutsätts historien givetvis vara sann 

(Mossberg & Johansen, 2006). Om syftet istället har en helt nöjesinriktad prägel krävs 

ingen sanningsenlig berättelse. Företag som tydligt går ut med att deras historia är 

fiktiv minskar risken för trovärdighetsförlust men det krävs även att deras målgrupp 

är mottaglig för att deras kommunicerade historia inte är sann (Mossberg & Johansen, 

2006). 

 

3.1.2 Storytelling som butikskoncept 

Levy och Weitz (2009) menar att företag behöver förstå vad deras kunder har för 

avsikt med shoppingen när de utformar sina butiksmiljöer. Axenbrant och 

Dennisdotter (2008) bekräftar detta och förklarar att uppstartsperioden i ett företag är 

dynamisk och många viktiga beslut fattas vid den här tiden. Detta menar författarna 

gör att det är intressant att studera den här perioden av ett företags livscykel för att 

hitta framgångsfaktorer. Levy och Weitz (2009) diskuterar kring hur underhållande ett 

butikskoncept bör vara och de menar på att det bland annat beror på vilken typ av 

shoppingbeteende företagets kunder har. Om kunden är ute efter en specifik vara för 

ett specifikt ändamål menar författarna att en enkel och lugn miljö med musik i lågt 

tempo är att föredra. Söker kunderna däremot underhållning och vill shoppa för nöjets 

skull vill de vara i en spännande och komplex miljö med snabb musik och starkt ljus 
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(Levy & Weitz, 2009). Att övertala en marknad som är fylld av konkurrerande företag 

om att det nystartade företagets produkter är bättre är en svår utmaning men utvecklar 

företaget istället en historia som förtydligar affärsidén underlättas processen 

(Axenbrant & Dennisdotter, 2008). Mossberg (2008) förklarar att genom en historia 

kan företaget skapa en holistisk bild av konceptet för att skapa en enhetlig upplevelse 

i servicelandskapet för konsumenterna, vilket genererar förståelse för företaget och 

det i sin tur förhoppningsvis mer kunder. Det finns enligt Axenbrant och Dennisdotter 

(2008) en risk att nystartade företag väljer en väldigt utmärkande och extrem historia 

om de har en svår konkurrensmarknad. De menar dock även att grundarna av ett 

företag ofta drivs av stor passion och vilja att göra något som är annorlunda mot vad 

som redan finns på marknaden, vilket kan ge ett fängslande budskap i storyn 

(Axenbrant & Dennisdotter, 2008). 

 

Kozinets, Sherry, DeBerry-Spence, Duhachek, Nuttavuthisit och Storm (2002) menar 

att det krävs av företag inom detaljhandeln att de i högre grad uppmärksammar deras 

butiksutformning då de kan skapa värde för kunden genom den fysiska omgivningen 

samt menar författarna att butiker skapar historier. Hollenbeck, Peters och Zinkhan 

(2008) bekräftar detta och menar att organisationer, på grund av det 

konsumtionsdrivna samhället, numera söker efter sätt att differentiera sina 

varumärken på genom upplevelser snarare än produkter. Författarna menar att kunder 

kommer till butiker för att få en känslomässig upplevelse av ett företag, i många fall 

snarare än att köpa en specifik produkt. Hultén et al. (2011) förklarar att användandet 

av teman i en butik kan skapa sinnesstämmning på olika vis. Genom dessa teman kan 

ett företag skapa en igenkänning hos kunderna som de kan referera till eller ta avstånd 

ifrån. Syftet med att använda sig av teman är att företaget kan uttrycka sig och 

särskilja sig från omvärlden. Tucker (2003) drar paralleller mellan butiksexponering 

och teaterscenen och menar på att i båda fallen ska en känsla av drama skapas på ett 

begränsat utrymme. Det ska även vara så estetiskt tilltalande att det skapar ett intresse 

hos betraktaren, eller åtminstone att denne upplever att det är värt mödan att se på. 

Carù och Cova (2007) förklarar att när en kund besöker ett speciellt och utmärkande 

servicelandskap bör denne vara medveten om temat och kontexten för att kunna 

erhålla den upplevelse som butiken ämnar förmedla. Besökare som inte förstår det 

tema eller den story som butiken försöker förmedla får således företaget svårare att ha 

en inverkan på, menar författarna. 
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3.2  Provrummet i servicelandskapet 

3.2.1 Servicelandskap 

Resonemanget kring butikers vitalitet har länge diskuterats inom marknadsföring och 

upplevelseindustrin. Kotler (1973) skrev tidigt om att kunden inte bara köper en 

produkt utan att den påverkas och utvärderar hela köpprocessen. En av de mest 

signifikanta funktionerna är dock platsen där kunden tar del av produkten eller 

tjänsten, den så kallade atmosfären av platsen. Författaren menar på att atmosfären är 

den mest inflytelserika faktorn över kundens köpbeslut, både vad gäller produkt och 

tjänst. Vidare hävdar författaren att atmosfären förmedlar ett tyst språk och är till för 

att designa en butiksmiljö eller liknande som kan skapa en specifik emotionell effekt 

hos kunderna och därmed öka möjligheterna för köp. Bitner (1992) bekräftar det här 

och beskriver att den fysiska miljön kan påverka kunden och de anställda på olika sätt 

men även skapa och förmedla en speciell bild av företaget till omgivningen. Butikens 

atmosfär kan hjälpa företaget att åstadkomma en emotionell och estetisk upplevelse 

för kunden som hjälper dem att särskilja sig från den rådande konkurrensen inom 

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

 

Den miljö där tjänsten produceras benämner Bitner (1992) som servicescape, eller 

servicelandskap. Mossberg (2008) förklarar att servicelandskap är en konstruerad 

fysisk omgivning som är avsedd för kommersiella utbyten, exempelvis en butik. 

Bitner (1992) framhåller de fysiska variabler som finns i ett servicelandskap såsom 

layout, musik och inredning och att de kan påverka både kund och personal på flera 

sätt som kognitivt, fysiskt och emotionellt. Grönroos (2008) beskriver att Bitners teori 

saknar samspel mellan den fysiska miljön och den sociala mötesplatsen. Författaren 

menar att servicelandskapet ska utformas så att kunderna får en positiv upplevelse av 

företaget och vill återkomma. Detta kallar Grönroos (2008) för den upplevda 

tjänstekvaliteten, där kunden genom servicelanskapet kan utvärdera hur hela 

kvaliteten på tjänsten upplevs, vilket Lin (2004) bekräftar. Begreppet inkluderar inte 

bara de sociala aspekterna utan de fysiska resurserna har stor betydelse för både 

kunder och personal, då de kan underlätta köpprocessen. Exempel på fysiska resurser 

kan vara datasystem och självscanning (Grönroos, 2008). 
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Mossberg (2003) och Nordfält (2007) anser att servicelandskapet kan delas in i tre 

kategorier: designfaktorer, bakgrundsfaktorer och sociala faktorer. Desginfaktorerna 

innefattar faktorer som bland annat behandlar butikens layout, färgval och skyltning, 

till skillnad från bakgrundsfaktorerna som berör den sensoriska upplevelsen som hur 

doft och musik hanteras. De sociala faktorerna gäller de personliga mötena som kan 

uppstå i en butik, exempelvis mellan personal och kund (Mossberg, 2003 & Nordfält, 

2007). Turley och Milliman (2000) menar vidare att butiksatmosfären ytterligare kan 

påverkas av olika faktorer som externa variabler (storlek på butiken, närliggande 

butiker), generella interiörsvariabler (färg, ljus, musik), layout- och designvariabler 

(tomma ytor, möbler, sittplatser), köpbesluts- samt dekorationsvariabler (prisskyltar, 

produktdisplay, konst). Författarna menar även att de mänskliga variablerna, som 

exempelvis personalens kunskaper, trängsel eller kundernas integritet, har stor 

inverkan på kunden gällande köpbeslutet.  Ballantine, Jack och Parsons (2010) 

påpekar att företags utformning på butiker och dess interiör ska stimulera kunderna på 

en holistisk nivå, exempelvis atmosfäriska faktorer, för att på så sätt öka 

engagemanget hos dem. Vidare tillägger Kaltcheva och Weitz (2006) att trivseln i en 

butik påverkar kunden och dess beteende till det positiva, vilket bekräftas av 

Echeverri och Edvardsson (2002) och Mossberg (2003) som menar att kundens 

engagemang kan påverkas av butikens utformning och känsla vilket gör att de 

återkommer till butiken.   

 

3.2.2 Provrum 

Grönroos (2008) beskriver att kunden kan interagerar med fysiska element i ett 

servicelandskap för att underlätta serviceprocessen. I en klädbutik utgör provrum ett 

fysiskt element och Levy och Weitz (2009) menar att provrummen är en central plats 

i butiken där kunden tar det avgörande beslutet om val av produkt, vilket bekräftas av 

Underhill (2009). Underhill (2009) förklarar att upp till en tredjedel av tiden en 

köpande kund spenderar i en klädbutik befinner sig denne i ett provrum. Författaren 

utvecklar sitt resonemang och menar att kunden vill ha plagg som gör den vacker, 

vilket skapar en möjlighet för butiken att se till att kunden får en behaglig vistelse i 

provrummet som kan leda till denna känsla som kunden eftersträvar. Beroende på 

omgivningen kan denna plats öka värdet för kundupplevelsen. Om rummet kan skapa 
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en känsla av välmående hos kunden är det större chans att denne konsumerar, 

eftersom kundens humör påverkar inköpet. Provhytter som utformas och används på 

rätt sätt kan ha mer betydelse och större inflytande än till exempel exponering, 

skyltfönster och annonsering (Underhill, 2009). Dagens butiker skulle kunna utveckla 

detta område i butiken mer då det lätt kommer i skymundan, menar Underhill (2009). 

Författaren påpekar att det finns förbättringar inom provrummet där belysning, 

speglar och färg skulle kunna påverka och förbättra upplevelsen för kunden. 

Renlighet, ombonat och mer plats i och utanför provrummet skapar fördelar för 

försäljning eftersom kunden kan känna sig bekväm i hela processen, vilket Levy och 

Weitz (2009) bekräftar. 

 

Storleken på provrummet har även en betydelse då Baumstarck och Park (2010) 

påpekar att ett mindre provrum påskyndar prövoprocessen mer än vad ett större 

provrum gör. Placeringen av provrummen har enligt Underhill (2009) signifikant 

betydelse för kunden eftersom avståndet avgör om kunden kommer att besöka 

provrummet eller inte. Skyltning till provrummen och antalet rum är därmed 

betydelsefullt för att kunna effektivisera processen menar författaren. Underhill 

(2009) hävdar att området utanför provrummet ska vara öppet för anhöriga där även 

kunden kan testa kläderna i en mer fysisk tillvaro då de till exempel kan sätta sig och 

röra sig mer fritt än inne i provrummet. Vidare beskriver Baumstarck och Park (2010) 

att ett antal omgivningsaspekter avgör hur kunden upplever ett provrum där bland 

annat storlek på rummet och speglar, utformningen av draperi eller dörr samt 

sittmöjligheter i rummet kan vara betydelsefullt. Även andra miljömässiga aspekter 

som renlighet och integritet är väsentliga för kunden när de provar kläder menar 

författarna. Enligt Levy och Weitz (2009) är inte bara dekoren i ett provrum som är 

det mest väsentliga utan det är servicen som provrummet erbjuder som är det vitala 

för kunden.  

 

3.2.3 Attribut i provrum 

Speglar 

Enligt Underhill (2009) har utseende stor betydelse för både män och kvinnor, vilket 

betyder att speglar är ett vitalt försäljningsredskap inom detaljhandeln. Detta bekräftas 

av Nordfält (2007) som förklarar att människan har en tendens att undvika sådant som 
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den inte upplever estetiskt tilltalande, och författaren menar att paralleller kan dras till 

hur människokroppen framställs. Underhill (2009) menar vidare att speglar får 

människan att stanna upp i en butik för att få en skymt av sig själv och sitt utseende. 

Författaren förklarar att många butiker inte använder speglar på ett optimalt sätt då det 

finns för få eller att de är osmickrande för kunderna. Författaren konstaterar att 

utanför provrummet är speglarna ofta missplacerade hävdar att det ska finnas en 

spegel på varje plats i butiken där det finns chans att testa produkter. Det får dock inte 

finnas för många speglar i en butik då en överdrift av detta verktyg kan leda till 

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

 

Sittplatser och avlastningsmöjligheter 

Danziger (2006) menar att butiker bör uppmärksamma kundens fysiska komfort då 

författaren menar att sittplatser och avställningsytor är en vital del i butiksmiljön. 

Enligt Coleman (2006) är sittplatser en grundläggande inredningsattiralj. Vidare 

beskriver författaren att sittplatser ger möjlighet för kunden att vila en stund men även 

uppmuntrar till ett längre besök i en butik, restaurang eller köpcenter. Sittplatsen bör 

dock inte bara uppmuntra till vila menar författaren utan det ska även främja till köp. 

Echeverri och Edvardsson (2002) instämmer och menar att komforten på sittplatserna 

avgör hur länge kunden sitter kvar samt hur de bedömer upplevelsen i 

servicelandskapet. Underhill (2009) menar att detaljhandeln inte gör sitt yttersta för 

att tillfredsställa kunderna när det kommer till sittplatser. Enligt författaren skulle den 

totala försäljningen öka om det fanns fler sittplatser i en butik. Kunder gillar att gå i 

grupp och handla vilket betyder att sittplatser en angelägenhet till de som är i sällskap 

och väntar, både för komforten men även för att hålla dem på gott humör (Underhill, 

2009). 

 

Information 

Enligt Dahlén och Lange (2009) kan kunder hämta information från flera källor - 

antingen från en butik eller andra utomstående källor som bland annat olika former av 

media samt den personliga omgivningen. Författarna delar upp de olika 

informationskällorna i en matris där graden av kommersiell och personlig kontakt 

utgör de styrande variablerna. Butiksinformation och promotion är kommersiell men 

inte personlig, vilket även innefattar reklam i media. Företagen har kontroll över 

vilket budskap de ska förmedla i de kommersiella kanalerna. I en butik, men även i 
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andra sammanhang, utsätts kunden för kommersiella budskap menar författarna. 

Dessa budskap kan dels påverka kunden till köp men även filtreras bort med hjälp av 

människans perception (Dahlén & Lange, 2009). Skyltar i butik har använts länge 

inom detaljhandeln menar Nordfält (2007). Beroende på hur detaljerad information är 

och hur pris skrivs ut så påverkas kundens köpbeslut och spenderar i regel mer än om 

det inte hade funnits någon skylt. Författaren beskriver att en skylt med information 

eller säljargument är mer effektiv än en skylt med bara pris (Nordfält, 2007). Levy 

och Weitz (2009) menar att informationen på en skylt ska vara kort och fånga 

kundens uppmärksamhet. Om det är för mycket text kan kunderna inte läsa allt när de 

passerar. Detta bekräftar Underhill (2009)  och menar att en kund spenderar tolv 

sekunder på att läsa en skylt som finns i en butik. Författaren anser att butiker bör 

använda sig av skyltar med information eller kampanjer i sektorer där väntetid kan 

uppstå, exempelvis skobutiker eller snabbmatskedjor. 

 

3.3 Sinnesmarknadsföring 

Enligt Hultén et al. (2011) har människans sinnen negligerats inom marknadsföring 

trots att det har en stor betydelse för hur en händelse upplevs. Författarna menar att 

med de fem sinnena, som är syn, ljud, lukt, smak och känsel, kan påverka hur 

individen uppfattar en produkt eller varumärke och därmed influera hela köp- och 

konsumtionsprocessen, vilket Floor (2006) bekräftar. Med sinnesmarknadsföring är 

målet att skapa ett sinnesavtryck hos kunden, det vill säga att genom sinnena skapa en 

tydlig mental bild av varumärket, då företag kan urskilja sig från dagens hårda 

konkurrens (Hultén et al., 2011). Enligt Underhill (2009) använder alla människor 

automatiskt sina sinnen när de shoppar. Författaren beskriver dagens kunder som mer 

sensuella i sitt köpbeteende då de till större del vill uppleva produkterna innan köper 

dem. Hultén et al. (2011) intygar detta och menar på att företag måste erbjuda 

konsumenterna en helhetsupplevelse med hjälp av emotionella och sensuella inslag 

istället för de traditionella mass- och mikromarknadsföringen. 

 

Enligt Turley och Milliman (2000) kan företag använda butiksatmosfären för att 

förmedla marknadsföring via sinnena. Genom den fysiska butiken kan företaget skapa 

flera tillfällen för att nå människans sinnen och därmed bibehålla och utveckla 

kundens uppfattning om varumärket, vilket Floor (2006) bekräftar. Solomon, 
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Bamossy, Askegaard och Hogg (2010) bekräftar detta och påpekar att det är de 

externa stimuli, det vill säga omgivningens påverkan, som skapar sensorisk påverkan 

på kunden, där alla sinnena kan bli influerade. Enligt Floor (2006) arbetar butiker inte 

till så stor utsträckning med alla sinnen utan fokuserar främst på det visuella i en 

butik. Servicelandskapet ska inte bara vara en plats där tjänster och produkter säljs 

utan ska även bidra till att kunderna skapar en upplevelse kring företaget och 

varumärket menar Hultén et al. (2011). Författarna hävdar att det sker en utveckling 

inom marknadsföringen där det är ett större fokus på de mänskliga sinnena. På grund 

av det här påståendet är det vitalt för företagen att kunna nå ut, beröra och stimulera 

kundernas sinnen för att särskilja sig från konkurrensen. För att lyckas med 

sinnesmarknadsföring kräva innovationsförmåga och fantasi från företagets sida, 

oavsett vilken produkt eller tjänst som säljs (Hultén et al., 2011). 

 

Vidare beskriver Hultén et al. (2011) att företag bör ha en tydlig sinnesstrategi för att 

kunna förmedla och bygga upp sitt varumärke som kan nå ut till kunden på ett mer 

personligt plan än traditionell marknadsföring. Via en medveten och tydlig strategi för 

de fem sinnena kan företaget utveckla sitt varumärke, vilket i sin tur kan attrahera och 

relatera till kundernas livsstil, personlighet och identitet (Hultén et al., 2011). Floor 

(2006) menar att med hjälp av sinnena kan företaget skapa en starkare relation till sina 

kunder och samtidigt vara ett konkurrensmedel. Hultén et al. (2011) beskriver vidare 

att sinnesmarknadsföring utgår från den mänskliga hjärnan och hur den enskile 

personen upplever varje sinne och varumärke, då alla individer har en säregen bild av 

hur ett företag upplevs. Författarna kallar det här för upplevelselogik och utgår efter 

hur individen uppfattar och tolkar de fem sinnena, antingen ett eller flera sinnen, som 

därmed leder till skapandet av en mental bild av ett företag eller varumärke. 

Upplevelselogiken leder till en multi-sensorisk varumärkesupplevelse enligt Hultén et 

al. (2011). Med multi-sensorisk varumärkesupplevelse menas att de fem sinnena 

används för att nå ut till den enskilda kunden och förtydliga varumärkets själ. Hultén 

et al. (2011) menar att detta är målet med sinnesmarknadsföring. 
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3.3.1 Synsinnet 

Konsten att synas och utmärka sig är enligt Hultén et al. (2011) en väsentlig del för 

dagens företag då konkurrensen om uppmärksamhet är hårdare och tydligare än 

tidigare. Författarna menar att synsinnet är det mest dominerande sinnet, då fyra av 

fem dagliga beslut görs via det visuella intrycket, vilket bekräftas av Lindstrom 

(2005) som menar att 85 % av all information en människa registrerar görs via 

synsinnet. Hultén et al. (2011) menar vidare att genom synen kan företag dra nytta av 

det eftersom de kan skapa en upplevelse och attrahera kunden till dem. Författarna 

beskriver att via det visuella kan företaget förmedla känslor, identitet och värderingar 

på många olika sätt, men sinnet kan även påverka kundbeteende som bland annat 

produktval och försäljning, vilket bekräftas av Underhill (2009). Lindstrom (2005) 

hävdar att konsumenter utsätts för mycket visuell marknadsföring i olika former och 

gör det svårt för företag att utmärka sig från konkurrensen. Kumar och Steenkamp 

(2007) instämmer med detta och menar att butiker använder sig av visuell förgiftning, 

det vill säga att de överanvänder synsinnet och utesluter de andra sinnena. I en 

butiksmiljö hävdar Hultén et al. (2011) att det visuella sensationerna dock är av stor 

betydelse och kan därför inte uteslutas. Författarna beskriver vidare begreppet den 

genetiska koden vilket innefattar hur företag kan differentiera sig från konkurrenter 

och hur deras produkter åtskiljer sig från andra. Den genetiska koden kan även 

rubriceras som en visuell helhet, där det visuella i varumärket inte bara ska synas i 

produkten utan genomsyra hela servicelandskapet, media och de verbala inslagen för 

att skapa en helhetsbild för kunden (Hultén et al, 2011). 

 

Enligt Hultén et al. (2011) finns det flera aspekter inom det visuella som kan avgöra 

hur en person upplever ett företag. Färg, ljus och design är några faktorer som kan 

frambringa bland annat olika känslor menar författarna. Färg kan exempelvis aktivera 

och stimulera våra tankar, minnen, sinnesstämning och humör, vilket Crowley (1993) 

samt Babin, Hardesty och Suter (2003) bekräftar. Crowley (1993) hävdar även på att 

färg kan påverka hur kundernas utvärderingsförmåga samt känslor, vilket Levy och 

Weitz (2009) styrker. Levy och Weitz (2009) beskriver att varma färger som gult och 

rött skapar en emotionell och aktiv respons medan kalla färger som blått och grönt ger 

ett fridfullt och lugnande intryck. Floor (2006) menar att varje färg har en betydelse 

då exempelvis gult och orange beskrivs som lekfullt och glädje medan rosa upplevs 
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som romantiskt och mjukt. Crowley (1993) och Babin et al. (2003) beskriver att 

kunder föredrar butiksmiljöer som har kalla färger som lila och blått framför varma 

färger som röd och orange, då dessa färger tilltalar i större utsträckning. Butiker 

använder ofta neutrala bakgrundsfärger som vitt och beige för att inte ta 

uppmärksamhet från kläderna, menar Floor (2006) och beskriver att detta gäller även i 

provrum eftersom en stark kulör kan ta för mycket fokus från kläderna. Författaren 

hävdar dock att färg kan vara tacksamt när det kommer till interiör och detaljer inne i 

butiken eftersom det skapar personlighet och identitet hos kunden. Kaya och Epps 

(2004) beskriver hur människan upplever akromatiska färger, det vill säga vitt, svart 

och grått. Vitt associeras till renlighet och fridfullhet, medan svart kan ses som 

elegans, rikedom och välstånd, vilket Floor (2006) bekräftar. De akromatiska färgerna 

utstrålar dock en negativ känsla menar författarna då de alla kan kopplas till tristess, 

nedstämdhet eller ensamhet, till skillnad från de andra färgerna. Valet av färg kan 

även påverka kundens kognitiva tolkning där färgen kan spela en avgörande roll vid 

utvärdering mellan olika varumärken och där otydligt färgval kan göra kunden 

förvirrad (Crowley, 1993). 

 

Lindstrom (2005) menar att synen främst handlar om ljuset och hur hjärnan kan ta 

upp de olika signalerna. Lin (2004) menar att hur ljuset framställs i en miljö kan 

påverka individers fysiska, emotionella och psykiska upplevelser av omgivningen. 

Enligt Baumstarck och Park (2010) är belysning en komplex variabel eftersom den 

innehåller ljusets färg, intensitet, konstrast, varierande belysta ytor och riktning. Det 

här bekräftas av Levy och Weitz (2009) samt Hultén et al. (2011) som tillägger att 

med ljusets hjälp kan butiken skapa variation för att fånga kundens intresse. Ljusets 

påverkan är mest märkbar i servicelandskapet då ljussättningen och styrkan kan skapa 

uppmärksamhet kring en produkt eller område i butiken. Ljussättning har inte bara en 

funktionell innebörd utan innefattar teknologi, konst och underhållning (Lin, 2004). 

Med rätt ljus kan butiken inspirera kunden och skapa en stämning som gör att den vill 

vistas en längre tid i butiken (Hultén et al., 2011). Färg och ljus i kombination kan 

förstärka ett företags image hos kunden, och Babin et al. (2003) hävdar att det är av 

stor betydelse för kundens upplevelse hur dessa är kombinerade. Varma färger i en 

butik bör kombineras med svagt ljus medan kalla färger däremot kan belysas starkare 

(Babin et al., 2003). Baumstarck och Park (2010) hävdar att ljuset har en påverkan på 

hur människans perception, bland annat hur vi upplever storleken på en plats. Ett 
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provrum som har belysning som kommer framifrån har en mer positiv inverkan på 

kunden, eftersom det känns mer rymligt än om ljuset skulle ha kommit uppifrån. 

Belysning som kommer framifrån minimerar enligt författarna skuggor eller reflexer i 

provrummet och därför ökar det känslan av större yta (Baumstarck & Park, 2010). 

Genom belysningen har butiken en chans att förbättra upplevelsen och erfarenheten 

för kunden, både i hela servicelandskapet men även provrummet (Baumstarck & Park, 

2010). 

 

3.3.2 Ljudsinnet 

Dagligen möts människan av olika ljud som signalerar om vad som händer i vår 

omgivning beskriver Hultén et al. (2011). Ljudets inverkan på människan kan fungera 

som en varningssignal men kan också skapa en sinnesstämmning hävdar författarna. 

Det är främst de starka ljuden som människan uppfattar, men även de svaga ljuden har 

en påverkan på vårt medvetande. Ljudsinnet går inte att reglera då det är ständigt 

aktivt då vi genom hörseln kan människan tolka och utvärdera omgivningen (Hultén 

et al., 2011). Att använda ljud i marknadsföring menar Hultén et al. (2011) inte är 

någon ny företeelse då det har förekommit sedan tidigt 1900-tal. Marknadsföring 

genom ljudsinnet kan ske på flera sätt då det förekommer i form av jinglar, röster eller 

musik. Genom ljudsinnet kan företag uttrycka sin identitet då till exempel jinglar eller 

musik kan skapa ett sinnesavtyck hos kunden och dess medvetande. Författarna 

nämner att företag som Gap och Toys ”R” Us använder sig av egen musik som ska 

passa just deras varumärke. I och med detta fenomen kan ljud och ibland musik 

associeras till ett varumärke. Enligt Jackson ur Hultén et al. (2011) är ljud ett 

karaktäristiskt och minnesvärt instrument som till stor del kan vara flexibelt och ska 

genomsyra företagets marknadsföring. Lindstrom (2005) bekräftar detta och menar att 

ljud kan skapa nya minnen men kan också framkalla det förflutna och gamla minnen. 

Författaren beskriver att med hjälp av exempelvis musik kan känslor skapas och 

humör förändrats, vilket gör ljudsinnet till ett kraftfullt verktyg inom marknadsföring, 

vilket bekräftas av Krishna (red.) (2010). 

  

Jingeln har länge funnits inom marknadsföringen och har åstadkommit stor 

genomslagskraft enligt Hultén et al. (2011). En jingel är ett kortare reklambudskap 

med en stämningsfull framtoning som tenderar att skapa ett avtryck hos konsumenter 
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menar författarna. Lunell (2007) bekräftar detta och menar att kombinera text och 

musik i marknadsföring är lätt att komma ihåg och går sällan miste om dess budskap. 

Klädkedjan Lindex använde samma jingel i både tv-reklam som i butiken för att 

förstärka ljudupplevelsen för kunden beskriver Hultén et al. (2011) och menar att via 

ljudsinnet kunde företaget förstärka temat för de olika kollektionerna. Röster kan även 

förstärka budskap och bilden av ett företag. Inom marknadsföring används röster mest 

för att förmedla ett budskap som kunden inte har tidigare eller djupare kunskaper 

kring (Hultén et al., 2011). Vidare beskriver författarna att röster kan användas i 

storytelling, som exempelvis i ICA-reklamerna där butikschefen Stig är en viktig 

karaktär och är starkt förknippad med företaget. Beroende på rösten så kan det 

påverka kunden på olika sätt, exempelvis att kunder föredrar personliga och 

emotionella röster än digitaliserade röster som känns opersonliga och stela. Röster 

förmedlar inte bara bilden av ett företag eller teknisk information utan kan även 

berätta om priser, kampanjer och kvalitet (Hultén et al., 2011). 

  

Eroglu, Machleit och Chebat (2005) beskriver att musik kan användas som ett 

atmosfäriskt verktyg för en butik. Med hjälp av musik kan företaget påverka kunderna 

både medvetet men även omedvetet som kan leda till omedvetet agerande hos dem 

(Hultén et al., 2011).  Enligt Eroglu et al. (2005) kan musiken minimera negativa 

effekter som kan uppstå i en shoppingmiljö, exempelvis tomma butiker eller trängsel. 

Vidare beskriver författarna att musiken för butiksatmosfären är oerhört betydelsefull 

då det kan påverka kunderna på ett positivt sätt och kan därmed användas till större 

del mer strategiskt än tidigare, vilket även Levy och Weitz (2009) bekräftar. Hultén et 

al. (2011) instämmer med det här och menar att genom musik kan företag även 

uttrycka tema och skapa uppmärksamhet hos kunder. Även Garlin och Owen (2006) 

bekräftar föregående författare och beskriver att musik överlag ger en positiv effekt 

på omgivningen och har påverkan över kundens humör och beslutsfattande, vilket 

Lindstrom (2005) intygar. Krishna (red.) (2010) menar att musik har en påverkan på 

människans perception, attityd och beteende, men även på motivation och nivå av 

involvering. Jämfört med andra atmosfäriska verktyg kan musik enkelt bytas ut och 

skapa en ny sinnesstämmning hos kunderna eller attrahera en viss målgrupp, vilket är 

en fördel enligt Levy och Weitz (2009).   
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Enligt Hultén et al. (2011) spelar många företag upp musik via radio eller topplistor, 

vilket inte författarna förespråkar. Ett välgrundat musikval, så kallat bakgrundsmusik 

eller förgrundsmusik, som är anpassat till företaget är det optimala anser författarna. 

Skillnaden mellan dessa två begrepp är att bakgrundsmusik innefattar instrumental 

musik som har samma tempo och stil, medan förgrundsmusik består av musik med 

text i varierande tempo. Utifrån musiken kan företag spela rätt musik som tilltalar den 

specifika målgruppen. Reaktionen på bak- och förgrundsmusik har olika inverkan på 

bland annat kön, ålder och upplevelsen kunden får i en butik. Musiken påverkar 

atmosfären och tilltalar kunder olika (Hultén et al., 2011). Sweeney och Wyber 

(2002) menar att de musikstilar som skapar mest välbehag hos kunden är långsam 

pop-musik eller snabb klassisk musik och olika kombinationer i musiken kan skapa 

upphetsning hos kunden. 

 

Den känslomässiga responsen hos kunden till ett företag kan öka på grund av musik 

då det påverkar uppfattningen om tid och avstånd (Krishna (red.) 2010). Tempo i 

musiken kan även avgöra hur länge en kund stannar kvar på en plats och påverkar 

kundens tidsuppfattning (Hultén et al., 2011). Garlin och Owen (2006) beskriver att 

hög volym och högre tempo resulterar i ett snabbare besök i en butik och tvärt 

om.  Enligt Yalch och Spangenberg (2000) spenderar kunder i en matvarubutik 38 % 

längre tid om musiken i affären är långsam jämfört med snabb musik, då musikens 

tempo påverkade kundernas takt. Krishna (red.) (2010) bekräftar att långsam musik 

skapar en längre hastighet i kundens shoppingbeteende och att det leder till att de 

spenderar mer pengar. Musik med längre tempo ökar kundens känslomässiga respons 

och upplever därför exempelvis väntetiden som kortare än om tempot hade varit 

högre menar Hultén et al. (2011). Tempo i musik kan också påverka hur upphetsad 

kunden blir, då ett högt tempo skapar en mer upphetsad stämning bland kunderna än 

ett lågt tempo gör, vilket bekräftas av Garlin och Owen (2006). Genom tempo och 

musikstil kan företag reglera samt skapa en samlad bild av hur de vill bli associerade 

av kunden. Dessa faktorer, menar författarna, kan påverka kundens uppfattning om 

servicegrad som företaget levererar men också deras välbefinnande. 
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3.4 Sammanfattning av referensram 

Vi har i detta kapitel behandlat de teorier som vi anser spegla vårt valda ämne och 

forskningsfråga. Kapitlet inleddes med att presentera storytelling som bland annat 

behandlar fiktiva berättelser samt hur begreppet kan tillämpas som butikskoncept. 

Därefter presenterades servicelandskap i stort för att sedan gå djupare in på den del av 

butiksmiljön som vi valt att fokusera på vilket är provrum. Där redogjordes för 

attribut såsom speglar, hängare, information och sittmöjligheter som påverkar 

kundens uppfattning om provrummet. För att uppnå vårt syfte med uppsatsen har vi 

även presenterat sinnesmarknadsföring som är ett centralt marknadsföringsbegrepp 

som rör vår forskningsfråga. Sinnesmarknadsföring ämnar vara den kanal som 

storytellingen kan förmedlas genom och där har vi behandlat syn- och ljudsinnet som 

vi valt att fokusera på. Genom teorin utvecklade vi frågor till företagsintervjun som 

främst behandlade hur Monkis provrum är utformade samt hur företaget använder sig 

av sinnesmarknadsföring. Vid kundintervjuerna samt fokusgrupperna fokuserade vi 

på dessa två områden men även storytelling som är en central del av Monki, exempel 

på fråga som vi ställde: “Upplever du något slags tema i Monkis butiker? På vilka sätt 

upplever du att det förmedlas?”. Genom de presenterade begreppen kommer vi 

tillsammans med det empiriska materialet vi tagit fram göra en analys av hur 

klädföretag kan använda sig av sinnesmarknadsföring för att förstärka storytelling i 

provrum.  
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4. EMPIRI 
 

Vår empiriska insamling utgörs av en företagsintervju med Catharina Frankander på 

Monki, företagets hemsida, fokusgrupper samt kundintervjuer. Kundintervjuerna har i 

detta kapitel integrerats med fokusgrupperna och därefter är avsnitten strukturerade 

efter uppsatsens tre huvudområden. 

 

 

4.1 Företagsintervju 

4.1.1 Bakgrund 

Catharina Frankander är utbildad byggnadsarkitekt och arbetar som Head of Store 

Design på Monkis kontor i Stockholm. Hon har arbetat med företaget sedan innan det 

fanns några butiker fram till nutid. Monkis grundare, Adam Friberg, Lasse Karlsson, 

och Linda Friberg, som även grundade Weekday och Cheap Monday, ville skapa ett 

varumärke som var mer inriktat mot unga tjejer. Med hjälp av designbyrån Vår 

skapades en övergripande berättelse om små huvudfotingar, så kallade Monkisar, som 

hela varumärket skulle byggas kring. Företagets grafiska profil inspirerades av Japan, 

då personerna på designbyrån Vår hade bott där under en period.  

 

Grundarna hade drömmar om ett globalt retailkoncept men visste naturligtvis inte 

huruvida de skulle lyckas öppna fler butiker än de fyra första som etablerades 2006. 

När butikerna skapades fanns tankar om en livslängd för inredningen på två till tre år, 

men med facit i hand har butikerna haft längre livslängder än så.  Frankander 

beskriver att Monkis butikskoncept togs fram på följande sätt: ”Monki byggdes på en 

stenhård magkänsla, det här älskar och tror vi på, det här kommer vi att göra 

kompromisslöst och det hoppas vi att folk förstår och gillar” (Frankander). Vidare 

förklarar hon att när de idag har 70 butiker runt om i världen faller det sig naturligt att 

i en högre grad försöka förstå kunden och översätta dennes förväntningar av Monki 

genom att göra marknadsundersökningar. 
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Monki riktar sig till en målgrupp kring 22 år, menar Frankander, men attityden är att 

ålder inte är viktigt. Monki handlar mer om att uppmuntra till personlig stil och att 

uttrycka sin personlighet så mycket som möjligt. Kläderna designar företaget själva 

och är inspirerade av street style och är enligt Frankander prisvärda. 

 

4.1.2 Storytelling 

Monkisarna, förklarar Frankander, föddes i City of Oil and Steel, som även är namnet 

på ett av Monkis tre butikskoncept som kommer beskrivas närmre senare. Varelserna 

har blandade personligheter och är vare sig fula eller fina, onda eller goda utan relativt 

tvetydiga. Uppkomsten av varelserna beskrivs på följande vis: 

 
”Det var en samling av gamla kemikalier som har kokat i evigheter och muterat och 

blivit en jätteexplosion. Tillslut började små, små svarta prickar flyga ut över fälten 

och ängarna och utvecklades till små Monkisar som skulle utforska världen” 

(Frankander) 

 

Vidare förklarar Frankander att hela Monkis varumärke är byggt kring storytelling 

och det föll sig därför naturligt att butikskonceptet och alla detaljer skulle förmedla 

den här storyn. Frankander menar således att bygga ett helt butikskoncept kring en 

apokalyptisk värld med gamla kärnkraftsavfall och trasiga skyskrapor kanske inte är 

det givna ämnet att bygga en butik kring. Grundarna ville dock att Monki skulle vara 

oväntat och sticka ut på alla plan i butiksinredningen. “Om en person står i ett 

köpcenter och snurrar 360 grader ska denne direkt kunna peka ut vart Monki ligger” 

(Frankander). Butiken skulle särskilja sig genom ljud och ljus samt ha ett annorlunda 

tak, golv och färger från resterande miljöer i omgivningen - allt för att besökaren ska 

känna att han eller hon kliver in i en annan värld och på så sätt skulle även 

butiksinredningen bidra till att berätta storyn (Frankander). 

 

Frankander förklarar att de tyckte det var viktigt att få varje Monkibutik att kännas 

unik trots att de tillhör en kedja. ”Vi vill alltså förmedla känslan av att gå in i en 

annan värld, en magisk garderob, och att man i Monkis butiker ska kunna bli 

inspirerad att uttrycka sin personliga stil” (Frankander). De strävar än idag efter att 

kunna erbjuda kunden något nytt och spännande varje gång den besöker Monki. Om 



 39 

det finns flera Monkibutiker på samma gata finns det olika sätt att presentera kläderna 

som kan bidra till att det ger olika upplevelser för kunderna. Vidare förklarar 

Frankander att de till en början utformade alla butikslayouter på olika sätt för att 

förstärka den unika känslan. Att vara en kedjebutik skulle inte betyda massproduktion 

av idéer. När de sedan expanderade och fler butiker öppnade blev det ohållbart för 

visual merchandisers att ge styling-direktiv för så pass många olika planlösningar, så 

butiksutformningen blev mer standardiserad. Frankander liknar butiksdesign vid 

design av kläder och att det är minst lika viktigt i butiksdesign att vara inspirera och 

erbjuda kunden nya intryck vid varje besök. 

 

Allt som rör Monkis butiksdesign har referenser till den imaginära världen där 

Monkisarna bor. Monki har tre olika butikskoncept; det som togs fram till de första 

butikerna kallas Forgotten Forest (härefter benämnt Den Glömda Skogen), det andra 

konceptet heter City of Oil and Steel (härefter benämnt Staden av Olja och Stål) och 

det tredje konceptet som togs fram 2009 har företaget namngivit Sea of Scallops 

(härefter benämnt Hav av Pilgrimsmusslor). Alla dessa tre koncept är delar av 

Monkivärlden och bakgrundsberättelsen fungerar som ett kreativt verktyg för att 

skapa butikerna, där allt från kvitton och påsar till prislappar och inredning berättar 

storyn om Monkin. 
 
Den Glömda Skogen är det första butikskonceptet och företagets elva första butiker är 

utformade efter det här temat. Redan från allra första början genererade Monkis starka 

och innovativa visuella uttryck mycket publicitet och uppmärksamhet (Frankander). 

Den Glömda Skogen karakteriseras av en genomgående blå matta i butiken med 

iskristaller på. Provrummen liknas vid ihåliga träd där kunden kan hänga kläderna på 

grenar. (Frankander). Staden av Olja och Stål är det andra butikskonceptet och är 

visuellt mörkare än det första. Golvet är mörkt grått vilket beskrivs som olja som 

runnit ut, neonfärger i inredningen föreställer kemikaliska ljusfenomen som växt upp 

ur giftiga pooler som blivit övergivna i staden (monki.com, 2013-04-29). Hav av 

Pilgrimsmusslor är utformat som en undervattensvärld med mycket speglar på både 

väggar och tak. Det skapar optiska illusioner vilket ska uppmuntra till att upptäcka 

Monkivärlden än mer (monki.com, 2013-04-29). Kläderna hänger på sjunkna 

karuseller och böljande, glittriga maneter hänger från taket. Inredning och 
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butiksutformning kommer alltid vara mycket viktigt och stå i fokus för Monkis 

förmedlade upplevelse. 

 

4.1.3 Provrum 

Frankander förklarar att provrummen skiljer sig mellan de olika butikskoncepten. Den 

Glömda Skogen har ljusa provrum och ett tygdraperi med utstansade fjärilar i 

ögonhöjd som avskiljare där hängarna är utformade som gula platta svampar i olika 

storlekar. Staden av Olja och Stål har mörka provrum med speglar i fyra vinklar och i 

taket, samt har de dörrar med två hål i. Hängarna i detta koncept är utformade som 

fjärilar i olika storlekar. Hav av Pilgrimsmusslor är också relativt ljusa provrum med 

dörrar där hålen istället är i över- samt underkant av dörren istället för mitt i som på 

de andra koncepten. Kunden har här möjlighet att hänga sina kläder på krokar där det 

står ”Yes”, ”Maybe” och ”No” på. De många speglarna i provrummen är till för att 

skapa optiska illusioner men också för att kunden ska ha möjlighet att se plaggen på 

alla möjliga tänkbara sätt. 

 

Hålen in till provrummen finns det också en tanke bakom. Frankander förklarar att 

den dåvarande försäljningschefen ville skapa en bättre kontakt mellan kunden i 

provrummet och personalen som skulle underlätta servicen genom ögonkontakt. 

”Tanken var bra för att skapa bättre service och kommunikation med kunden, men det 

är alltid en balans, somliga upplever dem som lite inkräktande på kundens privata 

sfär” (Frankander). Det senaste konceptet har därför istället hål i över- och nederkant 

av provrumsdörren. Hålen har varit flitigt omdiskuterade, men när de sedan togs bort 

helt och hållet på prov kände butikspersonalen att de saknade denna direktkontakt 

med kunden. Provrummen, menar Frankander, ska precis som alla andra möbler i 

butiken förmedla Monkis story. Hon är säker på det finns stor utvecklingspotential i 

att tydliggöra storyn bättre för kunderna. 

 

4.1.4 Sinnesmarknadsföring 

Monki arbetar idag inte aktivt med sinnesmarknadsföring men Frankander menar på 

att de alltid har det i åtanke. De är ett team om fem personer som arbetar med Monkis 

inredning och är uppmärksamma på vad som händer på den fronten inom branschen.  
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”Det är självklart intressant hur man kan arbeta med olika ljud och ljus. Det känns 

som en jättebra och logisk fortsättning på att jobba med totalupplevelsen av 

Monkivärlden, tillexempel hur Monkisarna låter och hur det kan integreras i butiken, 

hur skulle det tillexempel kunna lukta i Den Glömda Skogen? Hur luktar Staden av 

Olja och Stål?” 

(Frankander) 

 

Frankander tycker att ämnet är mycket intressant men ingenting som de har lanserat i 

någon butik ännu. Enligt Monki (2013) är musiken i butikerna ett magiskt redskap för 

att skapa stämning och med hjälp av den förstärks känslan av att kliva in i 

Monkivärlden. Med hjälp av nya DJ’s varje månad vill de inspirera sina kunder. 

Musiken är centralstyrd vilket betyder att samma musik spelas i alla Monkis butiker 

världen över.  

 

4.2 Fokusgrupper och kundintervjuer 

Vi har i våra fokusgrupper och kundintervjuer valt att lägga fokus på Monkis andra 

butikskoncept - Staden av Olja och Stål - då detta koncept är det som finns 

representerat i de Monkibutiker som finns i Kalmar, Jönköping samt flera butiker i 

Stockholm, i vilka våra respondenter bor. Vi vill dock poängtera att det är möjligt att 

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

 

4.2.1 Storytelling 

Båda fokusgrupperna har svårt att konkret sätta ord på vad Monki har för tema i sina 

butiker. “Det känns ju som att de har ett tema som de håller sig till men jag kan inte 

säga vad det är liksom exakt för tema. Men det känns ändå som att allt hör ihop som 

de har - på något sätt” (Intervjuperson från F2). P1 menar på att hon tydligt kan se att 

Monki har ett tema i sina butiker medan P3 som trogen kund på Monki förklarar att 

hon aldrig har lagt märke till något speciellt tema hos företaget. En person från F2 

förklarar att det ibland händer att hon går in i en Monkibutik bara för att hon finner 

det roligt att se hur det ser ut. En respondent från F1 relaterar temat till gröna 

ställningar på vilka det hänger underkläder, samt gosedjursvarelser som de bland 
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annat säljer i butikerna. Många instämmer med att gosedjuret är något som 

återkommer på flera ställen. 

 
”Det känns sammanhållet, är det inte som en slags skog? Med nåt svart mönster. Det är 

ju inte så att jag gått och tänkt på vad det är, men det ska väl representera något […] 

Det är ju annorlunda, det är helt klart ett tema nu när man tänker på det!” 

(Intervjuperson från F1) 

 

F1 diskuterar tillsammans fram att Monki verkar vilja förmedla en känsla av att gå in i 

en annan värld men de menar att det inte framgår något konkret tema. Det framgår av 

en respondent i F2 att hon tror Monki vill att deras kunder ska reagera samt få en 

extraordinär upplevelse. En person från F2 fyller i att det ska vara unikt och att det 

tillhör Monkis varumärke att sticka ut och ge en speciell upplevelse. En annan 

respondent från F2 beskriver dock att hon upplever Monkis butik som en tunnelbana, 

en annan får känslan av att gå in i en skog. Det här bekräftas även av P4 som förklarar 

att hon får en tydlig känsla av att gå in i en ny värld när hon befinner sig i en 

Monkibutik och hon menar på att det känns som att det är där Monkifigurerna bor. En 

respondent från F1 menar att hon känner att det är som att gå på en skogsstig när hon 

går i butiken. ”Det är ju stor skillnad mellan Bik Bok och Monki som ändå ligger 

bredvid varandra här i Kalmar, det känns som att Monki vill att man ska få en 

upplevelse genom inredningen, man får ju känslan av skog” (Respondent från F1). 

 

Vi frågar vad F1 tror att Monki betyder, varpå svaret blir att det gissningsvis är en 

sådan figur som de tidigare förklarat är återkommande i butikens tema. En person från 

F2 relaterar denna figur till butikens tema och menar på att den återkommer på flera 

ställen. En person från F1 har följande tanke: ”De där små Monkisarna lever kanske i 

den där skogen som är butiken!” (Intervjuperson från F1). Det här bekräftas av en 

respondent i F2 som menar att det känns som att gå in i en låtsasvärld när hon besöker 

Monki, en annan fyller i att det kan liknas vid Alice i Underlandet. En tredje person i 

F2 menar att det hon upplever som Monkis tema är att det är “färgglatt och galet” 

(Intervjuperson från F2). 

 

Respondenterna i fokusgrupperna anser att Monki skulle kunna förstärka berättelsen 

då den idag är för otydlig för att förstås av kunderna. “Jag vet att det är någonting 
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men det är ingenting man tänker på annars när man går in, det är mest kläderna” 

(Intervjuperson från F1). Samtliga respondenter från F1 anser att de inte känner av 

den berättelsen som förmedlas i Kalmarbutiken, det vill säga Staden av Olja och Stål, 

varken genom syn eller hörsel. En respondent menar på att det känns lite som stål 

med speglarna i provrummen men att hon inte reflekterat över detta tidigare och det är 

svårt att förstå om kunden inte är medveten om berättelsen. En annan person från F1 

menar på att det känns konstigt att det är fjärilar som hängare i ett butikskoncept som 

heter Staden av Olja och Stål. Istället, föreslår hon, att tåg eller höghus skulle kännas 

mer logiskt att utforma hängarna utefter. P1 anser att Monki skulle kunna arbeta mer 

med att förstärka deras tema genom att exempelvis på vintern ha snöflingor som 

hänger i taket och att det då blir vinter i Monkivärlden. Hon menar dock att det inte 

får gå till överdrift så att inredningen tar över kläderna, men att det skulle bidra till att 

temat förstärks ännu mer. Däremot menar hon även på att hon inte tror kunden 

nödvändigtvis måste förstå temat utan att det är just det som skapar mystiken kring 

Monki. 

 

4.2.2 Servicelandskap 

När fokusgrupperna får tänka fritt kring Monki och vad de associerar med detta ord 

framgår det från både F1 och F2 att Monki upplevs ha en mörk och speciell 

butiksmiljö samt mycket speglar som kan göra det svårorienterat i butiken. Det här 

framgår även i kundintervjuerna där P3 och P4 upplever att Monkis butiker är mörka, 

dock menar samtliga av de intervjuade personerna att Monkis butiker även är 

färgglada. P1 beskriver att hon vid ett tillfälle har gått in i en spegel då hon trodde att 

det var en fortsättning på butiken, vilket hon tycker är en rolig händelse i efterhand. 

P2 har också reagerat på att det är mycket speglar ute i butiken vilket hon upplever är 

förvirrande. Fokusgrupperna diskuterar vidare fram att det inte är några andra butiker 

som Monki liknar butikslayoutmässigt, dock kan paralleller dras till 

Abercombrie&Fitch på grund av deras mörka butikslandskap samt Urban Outfitters 

och Topshop på grund av deras lekfullhet. Flera personer i F1 anser att det finns en 

charm i att Monki har ett så pass speciellt visuellt uttryck i butiken och de menar på 

att när de första butikerna kom var det roligt att någonting var annorlunda och 

banbrytande mot det som redan fanns på marknaden. Det här framgår även i intervjun 

med P1 som menar på att Monkis butiker påminner om ett lusthus eller tivoli med alla 
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speglar, olika färger och annorlunda former. Vidare menar P3 att hon upplever Monki 

som ganska rörigt och trångt, vilket även bekräftas av P4. P1 framhåller att hon tycker 

Monkis butiksmiljö tilltalar yngre personer och att de vill förmedla en häftig bild till 

sina kunder, vilket även framkommer i intervjun med P2 som menar på att Monki 

känns ungdomligt. “Det är ju kanske inte så ofta man ser en 30-åring med barnvagn 

gå in på Monki” (P1). 

 

4.2.3 Provrum 

Rörande Monkis provrum är majoriteten av fokusgrupperna överens om att 

provrummen inte lever upp till förväntningarna och upplevs enligt en av personerna 

som en liten box med lågt till tak. En respondent i F1 menar på att hon knappt 

kommer in i provrummet när hon har en hög med kläder som skall provas och 

behöver då vrida på sig på grund av dörrarnas utformning, vilket även bekräftas av P4 

samt en respondent i F2 som känner likadant. En annan person stämmer inte in utan 

beskriver sitt första besök i ett Monkiprovrum: ”Jag tycker de är skitcoola! Jag tänkte 

wow, det här har jag inte varit med om innan, men samtidigt blir man ju snurrig och 

tänker shit var är vägen ut?” (Intervjuperson från F1). 

 

Speglar 

Många respondenter i båda fokusgrupperna anser att det är bra med de många 

speglarna i provrummen som gör att plaggen går att se från många olika håll. P4 

menar på att provrummet känns stort på grund av de många speglarna, vilket även 

framgår i både F1 och F2. Det framkommer från en person i F2 samt av P1 och P2 att 

det är svårt att se baksidan ordentligt och att det vore bra att ha en spegel som kan 

vinklas. I detta resonemang instämmer fler respondenter. P1 förklarar att hon gärna 

hade haft vanliga speglar istället för de effektfulla som finns i provrummen i nuläget. 

Flera personer från F2 upplever att det inte känns som riktiga speglar utan är ganska 

otydliga. En person i F1 menar på att speglarna känns ståtliga och kan bidra till att 

temat Staden av Olja och Stål förstärks, dock är det bara något som hon 

uppmärksammar när hon är medveten om att butikskonceptet heter Staden av Olja 

och Stål. Vidare menar P1, P4 samt i princip alla respondenter från båda 

fokusgrupperna att speglarna i Monkis provrum ger en slags tunneleffekt. En person i 

F2 menar på att hon blir snurrig av det, en annan tillägger att hon ser så många led av 
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sig själv att det blir svårt att fokusera. En annan person i F2 instämmer inte med detta 

resonemang utan tycker om effekten och upplever inte att den är störande, vilket 

bekräftas av fler respondenter. Gruppen i F2 är dock överens om att fördelen med 

speglarna är att de kan se så många olika vinklar av plaggen. 

 

Sittplats 

I provrummet saknar samtliga respondenter från båda fokusgrupperna en pall, särskilt 

eftersom det inte finns några bra hängare, då de menar på att alla personliga 

tillhörigheter och provade kläder istället hamnar på golvet. Detta bekräftas även av P4 

som saknar avlastning för exempelvis medhavd väska. En person i F2 menar på att en 

pall är det första som hon tänker på saknas i Monkis provrum. En annan respondent 

från gruppen tillägger att det är skönt att kunna sätta sig ner för att snöra av och på sig 

skor samt är det en tjänst för kunder som vill testa att sitta ner i exempelvis ett par 

tighta jeans eller en kort kjol. P4 förklarar att Monki skulle kunna utforma sittplatsen 

som exempelvis ett höghus eller en skyskrapa för att bidra till temat i butiken. P3 

håller dock inte med om avsaknaden av sittplats i provrummet då hon anser att det 

endast kräver utrymme och att hon sällan känner ett behov av att sitta ner när hon 

provar kläder. F1 jämför även Monkis provrum med MQ och menar på att MQ’s är 

bra då det finns mycket utrymme i och utanför provrummet. Respondenterna menar 

på att de vill ha med sig smakråd när de handlar kläder och därför hade det varit bra 

om det hade funnits mer utrymme utanför provrummen hos Monki. En person i F1 

nämner att sällskap brukar uppskatta att kunna sitta och vänta utanför provrummen då 

hon annars kan känna sig mer stressad när hon provar kläder. 

 

Avlastningsmöjligheter 

Vidare nämner respondenterna i både F1, F2 och samtliga av intervjupersonerna att 

hängarna i provrummen är något som upplevs besvärliga och som något de skulle 

vilja ändra på. ”Jag tycker nog inte de är så praktiska, även om det ska vara lite 

äventyrligt så ska det nog ändå vara lite funktionellt” (Intervjuperson från F1). En 

respondent i F1 förklarar att det är svårt att hänga kläderna på dem dels för att de är få 

men även att de är korta och ändarna på dem är formade som fjärilar, vilket även 

bekräftas av P3 som har en dålig inställning till krokarna på Monki. ”Det är ju lite kul 

att de har hängare som fjärilar. De har ju liksom tänkt på någonting, sen kanske det 

inte är de bästa men de har ju ändå försökt” (Intervjuperson från F1). Båda 
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fokusgrupperna är överens om att det är svårt att hänga kläder på hängarna i Monkis 

provrum och att det istället resulterar i att kläderna läggs på golvet och riskerar att bli 

smutsiga. En person från F2 anser att Monki istället kan använda sig av klädhängare 

som rymmer flera galgar men framförallt som fungerar att hänga ytterkläder och 

dylikt på, samt att de hänger i samma nivå och inte olika som de gör idag. För att 

förmedla känslan av olja och stål i provhytterna uppger en respondent i F1 att de kan 

byta ut krokarna som är formade som fjärilar till tåg eller liknande. 

 

Information 

Information i provrummen är ingenting som respondenterna i F1 har lagt märke till 

och kan minnas att de har sett. Efter observationen i F2 förklarar dock en respondent 

att hon sett information om att provrummen endast är till för en person åt gången. Det 

framgår att denna information eventuellt kan ha funnits i enbart något provrum då inte 

alla känns vid detta. Samma person tillägger dock att hon kan ha varit extra 

uppmärksam på sådana här attribut vid det här besöket då hon inte nödvändigtvis 

skulle tänkt på det annars. Flera respondenter från båda fokusgrupperna bekräftar att 

de inte har för vana att läsa sådan typ av information i provrum. Vid längre 

information läser personerna mycket sällan hela texten utan endast en liten del och 

kan därmed bilda sig en uppfattning om vad det handlar om. En respondent i F1 tror 

att Monki inte vill ha kvar kunderna för länge i provrummen och därför inte har 

information i dem. I F2 förklarar en person att det skulle kunna vara bra ur 

försäljningssynpunkt att förmedla en viss typ av information i provrummen, viket 

flera respondenter i gruppen håller med om. Uppgifter om exempelvis öppet köp 

skulle enligt respondenten antagligen leda till ökad försäljning då kunden tänker att 

hon kan köpa hem kläderna för att sedan se om hon vill behålla dem eller inte. 

Dessutom menar samma respondent att vid erbjudanden och rabatter är information 

om detta att föredra i provrummet då hon menar att hon där ofta beslutar om att köpa 

plagget eller inte. Får hon medan hon har på sig plagget information om att det är 

rabatterat är det större chans att hon fattar ett köpbeslut, vilket fler respondenter i 

fokusgruppen håller med om. 

 

Dörrar 

En aspekt som tidigt tas upp i frågan om Monkis provrum är hålet i dörrarna till 

provrummen. ”Det väl hål i dörrarna? Det gillar jag inte så jättemycket” 



 47 

(Intervjuperson från F1). En annan person fyller i ”Ja, det är hål i provrummen. Alltså 

man vill ju kunna stänga om sig och vara ifred, annars kanske det kommer någon och 

kikar in” (Intervjuperson från F1). Detta är något som i princip alla i båda 

fokusgrupperna håller med om och menar påverkar bekvämligheten i Monkis 

provrum. Det bekräftas vidare av samtliga kundintervjuer som har samma 

erfarenheter av dörrarna till Monkis provrum och upplever att det känns som att andra 

personer i butiken kikar in. P1 menar på att hon aldrig känner sig helt avslappnad i 

Monkis provrum på grund av hålen och därför skyndar hon sig gärna att prova kläder. 

Även P3 och P4 beskriver att de mycket sällan tar sig tid att prova kläder i företagets 

provrum då de upplever att andra ser in. P3 nämner även att det händer att hon väljer 

att inte prova kläder av denna anledning och därmed uteblir ett eventuellt köp. Samma 

erfarenhet har även en person i F1. Vidare beskriver en respondent i F2 att hon ofta 

böjer sig ner när hon ska byta om på överkroppen för att minska risken att någon ser 

henne i underkläder, vilket flera respondenter intygar att de agerar likadant. Hålen i 

provrumsdörren önskar ingen av vare sig respondenterna i fokusgrupperna eller 

intervjupersonerna behålla. De menar att dörrarna i det Staden av Olja och Stål börjar 

högt upp över marken, vilket inte uppskattas av någon i fokusgrupperna. 

Respondenterna ifrågasätter förklaringen kring hålen då de anser att det kan vara svårt 

för personalen i större Monkibutiker att se kunden om de behöver hjälp. De menar att 

det är mer effektivt att sticka ut huvudet och fråga om hjälp än att de ska stäcka ut en 

arm eller att personalen ska komma förbi och fråga. P2 ger förslag om att dörrarna ska 

vara mer täckande än vad de är idag då hon undviker att prova på grund av insynen. 

 

4.2.4 Sinnesmarknadsföring 

Synsinnet 

En respondent i F1 menar att hon förstår att hon har kommit till en Monkibutik främst 

med hänsyn till det visuella genom butiksutformningen, färgerna samt stilen på 

kläderna. Färgerna som personerna i F1 och F2 upplever i Monkis butiker är mörka 

och dova, såsom mörkgrönt och mörklila. De upplever däremot att färgerna på 

provrummen är färgglada och går i grönt, rosa och gult. P4 tänker på en starkt cerise 

färg när hon tänker på Monkis provrum medan P1 likt de båda fokusgrupperna tycker 

att det är dova färger som dominerar. En person i F2 menar att butiken använder sig 

av mycket neonfärger, vilket resterande i fokusgruppen håller med om. 
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Ljuset i Monkis provrum är något som båda fokusgrupperna diskuterar kring. Den 

första och övergripande reaktionen från båda fokusgrupperna är att ljuset är mycket 

dåligt. Majoriteten av personerna i F1 samt P1 menar att ljuset i provrummen är dåligt 

då de upplever att det är för mörkt vilket kan förvränga klädernas framställning. Det 

här bekräftas även av F2 som genom sina observationer anser att det dova ljuset blir 

missvisande på hur kläderna faktiskt ser ut. En person menar att hon vill kunna se 

plagget ordentligt i ett naturligt ljus, gärna dagsljus, då hon inte vill riskera att 

uppleva exempelvis färgerna på plagget annorlunda när hon kommer hem. En person i 

F2 kan dock se de relativt mörka provrummen som något positivt då hon menar att 

hon slipper se skavanker på kroppen i det befintliga ljuset. Några respondenter i F2 

menar att många andra klädbutiker använder sig av mycket ljus för att framhäva 

kläderna och färgerna i butiken, men att de känner att Monki motgår det här och gör 

precis motsatsen. Respondenterna i båda fokusgrupperna menar att det svaga ljuset 

kommer ovanifrån provrummet. En person i F2 hade även uppmärksammat 

diodlamporna i provrummet som hänger ner från taket men som inte var tända. Hon 

menar på att hon inte förstår vad de skulle vara till för men att de antagligen skulle 

skapa ett speciellt ljus när de är igång. P2 menar att med dimmerbeylsning skulle vara 

en bra funktion då hon själv kunna reglera för att se hur ett plagg ser ut i olika slags 

ljus. Respondenten menar vidare att det skulle ge en förnimmelse om att befinna sig i 

Staden av Olja och Stål under dags- eller kvällsljus.  

 

Ljudsinnet 

En respondent i F2 förklarar att hon tidigare erfarit att Monki har hög musik i sina 

butiker men att hon inte upplever att det är så längre, vilket hon anser är positivt. Det 

här bekräftas av en person i F1 som förklarar att hon skulle besöka butiken när den 

öppnade i hennes hemstad tillsammans med sin mormor. De fick ganska snart gå ut ur 

butiken eftersom det var så pass hög musik så att det störde. Hon menar att hon inte är 

säker på att det har ändrats sedan dess men att hon i vilket fall inte tänker på det 

längre. De har i F1 svårt att med säkerhet minnas hur musiken är i Monkis butiker, 

liksom även våra kundintervjupersoner hade. P3 menar dock att hon brukar tycka det 

är hög, men ofta bra musik i Monkis butiker. “Men ibland om man är typ jättetrött 

efter skolan och egentligen vill gå till Monki orkar man ju inte gå in där för att man 

blir så galen av musiken” (P3).  I F2 minns de flesta respondenterna att musiken i 
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butiken är lagom hög med relativt högt tempo. Vissa respondenter upplevde musiken 

som stressande medan andra förklarar att musiken förstärkte upplevelsen i butiken 

eftersom det var låtar som de tycker om. En respondent i F2 menar på att det är något 

speciell musik i Monkis butiker och att det inte är typisk radiomusik, vilket fler 

personer i gruppen håller med om. En respondent i F2 menar att musiken är i stil med 

elektro eller något liknande. P4 menar att hon sällan tänker på att hon känner igen 

musiken på Monki medan P3 gör detta ibland men framförallt tycker att musiken är 

bra. En respondent i F2 menar att det är bra att de har speciell musik då det gör att de 

nischar sig och att det är något som kan förstärka övriga butiksmiljön.  

 

Många personer i F2 uppger att musiken var något mer dämpad i provrummen vilket 

bekräftar erfarenheterna hos respondenterna i F1 som inte hade lagt märke till musik i 

den delen av butiken från tidigare besök. Samtliga personer i våra kundintervjuer har 

inte heller sedan tidigare lagt märke till musiken i Monkis provrum. En person i F1 

menar att musiken gör henne glad och att hon sjöng med medan hon var i butiken, en 

annan håller med och menar på att hon ofta går in på Monki för att lyssna på musiken. 

P3 förklarar att hon tycker det känns som att musiken passar väldigt bra på Monki och 

att det känns som att de har en speciell “Monkiremix” som de spelar och att det inte är 

slumpmässigt utvalda låtar. En annan respondent tillägger att ljuden skulle kunna 

utvecklas: 

 
“Jag tänkte på att ljuden typ i provrummen skulle kunna vara mer, det skulle inte 

behöva vara förstärkt 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 för det skulle kännas som 

om att gå in i ett akvarium” 

(Intervjuperson från F1) 

 

Samma person tillägger att det inte får gå för långt men att det inte gör något om 

Monki är lite annorlunda, då de befintliga intrycken, främst vad gäller synen, 

särskiljer sig från andra butiker. Hon tillägger att Monki skulle kunna byta ljud då hon 

anser att kunder i butiken skulle lägga märke till det och att det skulle bli en typ av 

marknadsföring i butiken. En annan respondent från F1 tillägger att ljuden i 

provrummet inte får störa för mycket när kunder vill prova. Hon menar på att kunder 
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exempelvis inte vill höra en hel saga berättas då det skulle bli överflödigt. Resterande 

gruppen instämmer och samma respondent tillägger att lite diskret bubbelljud eller 

skogsljud dock skulle fungera för att förstärka Monkis tema ännu mer. En person i F2 

menar att den spontana tanken är att de skulle kunna ha djungelljud i butiken för att 

förstärka Monkis tema ännu mer. Hon anser dock tillsammans med de andra i 

gruppen att det skulle riskera att bli störande för besökarna. En respondent menar att 

temat i butiken inte får gå för långt då hon tror att ett övertramp kan skada företaget 

mer än att hjälpa, samt att det räcker med att de har sådan musik som de har i 

dagsläget i butiken. 
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5. ANALYS 
 

I följande kapitel sammankopplar vi den teoretiska referensramen med vår empiriska 

insamling för att identifiera hur storytelling förmedlas genom provrummets olika 

attribut samt analysera på vilka sätt storytelling kan förstärkas 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) framhåller att för nystartade företag kan det vara 

svårt att använda sig av en sann historia för storytelling och att det istället skulle 

kunna vara aktuellt att skapa en fiktiv sådan. Det här bekräftas även av Mossberg 

(2008) som menar att fiktiva berättelser har en stor genomslagskraft. Frankander 

förklarar att när Monki etablerades 2006 valde grundarna att använda en påhittad 

historia om små huvudfotingar som fick kallas för Monkisar. De tog utifrån historian 

om Monkisarna fram tre butikskoncept som skall fungera som apokalyptiska miljöer i 

vilka huvudfotingarna bor. Mossberg och Johansen (2006) förklarar att ett företag kan 

använda fiktiva berättelser om de har en viss nöjesprägel. Axenbrant och Dennisdotter 

(2008) betonar att nystartade företag kan välja att utveckla en väldigt extrem historia 

om de har en svår konkurrensmarknad, vilket kan fungera då grundarna ofta drivs av 

stor passion och vilja att göra något annorlunda som kan ge ett fängslande budskap. 

Detta resonemang upplever vi stämmer överens med Monki då deras butikskoncept, 

enligt våra respondenter, är utmärkande och sticker ut från andra företag i 

klädbranschen och detta väljer de att göra på ett nöjesinriktat sätt genom sina fiktiva 

berättelser. Frankander förklarar att vid uppstarten av Monki var de övertygade om 

konceptet och gick på magkänsla och hade inte några egentliga planer på att finnas 

kvar på marknaden under en längre period. Därmed kan vi se att grundarnas 

passionerade övertygelse om historian och konceptet har varit framgångsrikt då 

företaget idag har över 70 butiker. 
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Mossberg och Johansen (2006) samt Axenbrant och Dennisdotter (2008) framhåller 

att det är av stor betydelse att det finns ett samförstånd mellan förmedlaren och 

mottagaren av en historia. Temat och framförandet bör därför vara greppbart och 

tydligt så att berättelsen kommuniceras till åhöraren, annars menar författarna att den 

riskerar att inte nå fram på grund av ett dåligt framförande, trots att själva storyn kan 

vara bra. Det här bekräftas även av Woodside (2010) som menar att det krävs stort 

engagemang och god berättarförmåga för att göra en historia ihågkommen. Här ser vi 

emellertid en problematik för Monki då det tydligt framkommer av samtliga 

respondenter i vår empiriska insamling att ingen direkt kan sätta ord på vad som är 

företagets tema eller berättelse. Det är dock ett flertal personer från F1 och F2 som 

kan förstå att det finns ett tema, men inte vad det handlar om. Flera personer från F2 

menar att det känns som att Monki vill förmedla en speciell upplevelse, vilket även 

bekräftas av P4. En person från F1 kan relatera butiksinredningen till en skog och en 

annan person från samma fokusgrupp förklarar att det känns som att Monkisarna lever 

i den världen som butiken är utformad som, vilket bekräftas av flera respondenter. En 

respondent i F2 menar att företaget kan använda sig av djungelljud för att förstärka 

temat i butiken. Det här ser vi intressant och tolkar som ett tecken på att Staden av 

Olja och Stål inte når helt ut till kunderna utan upplevs mer som en skog eller djungel. 

Vi kan alltså genom det här se att Monkis berättelse inte når ända fram till 

mottagaren, det vill säga kunden, vilket gör att företagets storytelling fallerar en aning 

då den inte kommuniceras på ett tydligt sätt.  

 

Axenbrant och Dennisdotter (2008) menar att en fiktiv historia fungerar så länge 

mottagaren upplever en autentisk koppling mellan den och företaget. Pulizzi (2012) 

framhåller att problemet för många företag inte är att skapa intressanta berättelser, 

utan att engagera mottagaren av dem så att berättelserna förstås. Carù och Cova 

(2007) beskriver vidare att en kund bör vara medveten om kontexten i ett speciellt 

servicelandskap för att kunna erhålla den upplevelse som företaget vill förmedla. 

Författarna menar att företaget får svårare att ha en inverkan på de kunder som inte 

förstår temat. P3 förklarar dock att hon inte tror att kunderna alltid måste förstå 

historian utan att det också kan vara charmen och mystiken runt företaget, och 

hänvisar till sig själv som inte alls lagt märke till något tema i Monkis butiker men 

handlar där ofta ändå. Vi anser däremot med hänsyn till Mossberg och Johansens 
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(2006), Carù och Covas (2007) samt Axenbrant och Dennisdotters (2008) resonemang 

att det är viktigt att mottagaren förstår storyn om storytelling i längden ska vara ett 

lyckat koncept i en butiksmiljö. Det framgår således av vår empiri att Monkis historia 

inte förmedlas så bra som den skulle kunna göra och såväl våra fokusgrupper som 

intervjupersoner framhåller ett antal områden där Monki kan göra sin storytelling 

ännu mer tydlig. Det här bekräftas av Frankander som menar på att företagets 

storytelling skulle kunna utvecklas ytterligare för att tydliggöra den ännu mer i 

butiksutformningen. 

 

5.2 Servicelandskap 

Pulizzi (2012) menar att marknadsföring idag kräver storytelling för att förmedla ett 

övertygande innehåll samt för att skapa ett gediget och konkurrenskraftigt intresse hos 

marknaden. Kotler (1973), Bitner (1992), Levy och Weitz (2009) samt Hultén et al. 

(2011) framhåller att butiksmiljön ämnar skapa en emotionell och estetisk upplevelse 

hos kunden som ska hjälpa denne att särskilja företaget mot konkurrenterna samt öka 

möjligheter för köp. Hultén et al. (2011) menar på att användandet av teman i 

butiksmiljöer leder till att företag kan särskilja sig från omgivningen. I F1 och F2 

förklarar personerna att Monki upplevs mörkt men samtidigt färgglatt och även att 

miljön är speciell. Det framgår dock från flera respondenter att det är svårt att 

identifiera exakt vad det är som gör att Monki särskiljer sig från andra butiker. En 

respondent i F1 menar däremot att Monki särskiljer sig från andra butiker genom att 

hon får känslan av att Monki i större utsträckning än sina konkurrenter vill förmedla 

en upplevelse samt att hon får känslan av att kliva in i en skog. Tucker (2003) menar i 

sin tur att butiksexponering ska vara så pass estetiskt tilltalande att det skapar ett 

intresse hos åskådaren. Det framgår av såväl våra kundintervjuer som fokusgrupper 

att Monki har en estetiskt tilltalande butiksmiljö och att den sticker ut och inte liknar 

någon annan. Flera respondenter i F1 anser att det är positivt att Monki har ett så pass 

speciellt visuellt uttryck i butiken och de förklarar att när de första butikerna öppnade 

var det roligt att någonting skiljde sig från de befintliga klädbutikerna på marknaden. 

Frankander beskriver att vid etableringen var visionen att en person som står i ett 

köpcenter och snurrar 360 grader direkt ska kunna urskilja var Monki ligger genom 

att det ska kännas som en annan värld. Vi tolkar det här som att företaget varit 

framgångsrika med att vara estetiskt annorlunda gentemot sina konkurrenter samt 
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lyckats förmedla en känslomässig effekt till sina kunder. Vi kan därmed se att 

storytelling är en framgångsrik marknadsföringsmetod för att särprägla butiksmiljöer 

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

 

Grönroos (2008) framhåller den upplevda tjänstekvaliteten där kunden får utvärdera 

hur den upplever tjänsten som företaget förmedlar. Författaren menar att det inte 

endast gäller sociala aspekter utan även de fysiska resurserna som ett företag bistår 

med. Här har vi valt att se till vilken upplevd tjänstekvalitet våra respondenter har av 

Monkis provrum, som vi klassificerar som en typ av tjänst. Provrum kan bestå av 

olika attribut såsom speglar, avlastningsmöjligheter samt dörr eller draperi. Vi anser 

att kundens upplevda tjänstekvalitet spelar stor roll för trivseln i provrummet och att 

den därmed kan vara viktig för kundens totala upplevelse. Det här bekräftas av Turley 

och Milliman (2000) som framhåller att butiksatmosfären kan påverkas av olika 

faktorer såsom generella interiörsvariabler, layout- och designvariabler samt 

köptbesluts- och dekorationsvariabler. Författarna menar att dessa variabler bland 

annat behandlar färg möbler och skyltar vilket vi menar går att återfinna i ett provrum. 

Grönroos (2008) resonemang styrks även av Echeverri och Edvardsson, (2002), 

Mossberg (2003) samt Kaltcheva och Weitz (2006) som menar att trivsel i en butik 

kan påverka både köpglädje, engagemang samt skapa en positiv effekt hos kunderna. 

Vi har genom empirin dock sett tendenser att respondenterna inte är tillfredsställa 

med vissa attribut i Monkis provrum, vilket vi tolkar som att den upplevda 

tjänstekvaliteten inte är optimal. Därmed har vi valt att analysera vilka attribut i 

provrum som har en positiv eller negativ inverkan på kunden. 

 

5.2.1 Provrum 
Speglar 

Underhill (2009) menar att speglar i en butiksmiljö är ett viktigt attribut, men 

konsekvensen av en överanvändning av dem är att butiksmiljön upplevs som ett 

lusthus. Kumar och Steenkamp (2007) talar även om visuell förgiftning och definierar 

detta som en överanvändning av synsinnet i butiker.  P1 bekräftar Underhills (2009) 

resonemang och menar att de många speglarna bidrar till att butiken känns som ett 

lusthus. P2 håller med om att det är mycket speglar i Monkis butiker vilket gör det 

förvirrande och P1 beskriver att hon vid ett tillfälle gått in i en spegel på Monki då 
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hon trodde det var en fortsättning på butiken. Vidare är såväl våra fokusgrupper som 

intervjupersoner överens om att det är mycket speglar i provrummen och att det ger 

en speciell tunneleffekt då de ser sig själva i ett oändligt led. Vi tolkar 

respondenternas resonemang som att speglarna kan vara vad Kumar och Steenkamp 

(2007) beskriver som visuell förgiftning, då just detta attribut överanvänts för att 

skapa ett visuellt intryck för kunden. Frankander förklarar att de många speglarna ska 

skapa optiska illusioner och göra det möjligt att se plaggen ur flera olika vinklar. 

Underhill (2009) anser att det inte får finnas för mycket speglar, vilket alltså talar 

emot hur Monki arbetar med just detta attribut. Flera personer från båda 

fokusgrupperna uppskattar dock de många speglarna eftersom plaggen går att se från 

olika håll. De bidrar även till att provrummet känns större än det egentligen är, vilket 

är positivt. Det är dock flera personer som menar på att det borde finnas en spegel 

som är möjlig att vinkla. 

 

Nordfält (2007) framhåller att människan har en tendens att undvika sådant som den 

inte upplever estetiskt tilltalande, vilket kan påverkas av hur kroppen framställs. 

Underhill (2009) menar att många butiker inte använder speglar på ett optimalt sätt då 

de kan få kroppen att framstå osmickrande. Flera personer i F2 menar att speglarna är 

otydliga och att det blir svårt att fokusera, och en person i F2 menar att hon blir 

snurrig av dem. Det här framhålls även av P1 som gärna hade haft vanliga speglar 

istället för de som finns i provrummen i nuläget. Det finns dock personer i F2 som 

inte upplever effekten störande utan att den är rolig och spännande. En respondent i 

F1 menar att de något otydliga speglarna bidrar till känslan av att befinna sig i en Stad 

av Olja och Stål. Vi tolkar det här som att Monki når ut med sitt tema i den mån det 

går då tunneleffekten skapar en känsla hos kunden som den antingen tycker om eller 

inte. Vi menar även att paralleller kan dras till att kunden ser sig själv i många led i 

Monkivärlden och att känslan kan förstärkas med hjälp av andra attribut som syns i 

speglarna i provrummet. Vare sig kunden har en positiv eller negativ inställning till 

tunneleffekten skapar den en känsla av Monkis storytelling vilket vi menar skulle 

riskera att inte framgå lika tydligt om de arbetat med traditionella speglar. 
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Sittplatser och avlastningsmöjligheter 

Danziger (2006) menar att det är viktigt att butiker uppmärksammar kundens fysiska 

komfort och att sittplatser och avställningsytor därmed är en vital del i butiksmiljön, 

vilket bekräftas av Coleman (2006). Echeverri och Edvardsson (2002) menar även att 

komforten på sittplatserna avgör hur länge kunden sitter kvar. Samtliga respondenter i 

fokusgrupperna samt P4 är tydliga med att de saknar en pall i provrummen då det 

underlättar avlastning samt att de, liksom Grönroos (2008), ser det som en tjänst att 

företaget erbjuder kunden möjlighet att testa kläder sittandes. P4 framhåller att 

storytelling även kan användas i detta attribut genom att utforma sittplatsen efter ett 

föremål som förekommer i Staden av Olja och Stål. P3 menar däremot att en pall hade 

tagit upp för mycket yta i provrummen och därmed skulle den orsaka slöseri med 

utrymme. Vidare diskuteras även hängarna i Monkis provrum vilka både personerna i 

F1 och F2 upplever besvärliga. Flera personer förstår att de använder sig av fjärilar av 

en anledning och att det tillhör butikens tema, men att det är viktigare med ordentliga 

avlastningsmöjligheter på väggen. Underhill (2009) menar att detaljhandeln inte gör 

sitt yttersta för att tillfredsställa kunden med sitt- och avlastningsplatser i en butik. 

Genom vår empiri stämmer författarens resonemang vilket tyder på att Monki skulle 

kunna utveckla sina avlastningsytor än mer för att göra sina kunder mer komfortabla 

med sitt- och avlastningsmöjligheter inne i provrummet. Vi tolkar vår empiri som att 

Monki kan förmedla sin storytelling genom att anpassa sittplatsen utefter respektive 

butikskoncept och att sittplatsen i Staden av Olja och Stål exempelvis utformas som 

ett höghus. Företaget arbetar idag med storytelling genom sina hängare i provrummen 

men vi menar genom tolkning av vår empiri att kunden skulle vara mer bekväm med 

hängare som är utformade på ett sätt som gör att det är lättare att hänga ytterkläder 

samt flera galgar på. En respondent föreslår att hängarna kan förmedla temat och göra 

den ännu tydligare i Staden av Olja och Stål där de skulle kunna vara utformade som 

tåg istället för fjärilar som bättre passar in i konceptet Den Glömda Skogen. 

 

Underhill (2009) framhåller även att kunder uppskattar att gå i grupp när de shoppar 

vilket betyder att sittplatser är en angelägenhet till de som är sällskap medan en 

person provar kläder, både för komfortens och humörets skull. Respondenterna i F1 

menar att de ofta tar med sig smakråd när de handlar kläder, varför det vore bra med 

mer utrymme utanför provrummen. En respondent framhåller att hon upplever att det 

är mycket trångt utanför provrummen på Monki i Kalmar och att det därför blir svårt 
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för sällskap att vänta utanför provrummet om andra kunder vill passera. En person i 

F1 menar att hennes sällskap brukar uppskatta att få sitta ner och att det även gör 

henne mindre stressad när hon är i provrummet. Vi ser att det finns en avsaknad av 

sittplatser såväl i som utanför provrummen på Monki. Genom empirin kan vi även se 

ett problem med att vissa av Monkis butiker riskerar att inte ha utrymmesmässig 

kapacitet för att använda sittplatser utanför provrummen. Däremot anser vi att det, i 

de fall det är möjligt, är något som kan ses över för att undvika stress för kunden som 

provar kläder och därmed kan riskera att gå miste om storytelling som förmedlas inne 

i provrummet.  

 

Information 

Levy och Weitz (2009) anser att informationen på en skylt ska vara kort och fånga 

uppmärksamhet hos en kund. Underhill (2009) menar på att butiker bör använda 

skyltar med information i sektorer där väntetid kan uppstå. I ett provrum uppstår 

automatiskt en väntetid då kunden under en viss tid befinner sig på ett och samma 

ställe varför det, med hänvisning till Underhill (2009), kan vara fördelaktigt för en 

klädbutik att använda sig av information i ett provrum. Respondenterna från F1 samt 

flertalet personer från F2 har inte lagt märke till någon information i Monkis provrum. 

Det är en person från F2 som uppmärksammat en informationslapp i provrummet där 

det stod att det endast får befinna sig en person åt gången i provrummet. Personen 

poängterar dock att hon kan ha varit extra uppmärksam på information vid 

observationstillfället. Detta kan ha sin förklaring i Dahlén och Langes (2009) 

argument om att information kan filtreras bort med hjälp av människans perception. 

Nordfält (2007) menar vidare att en skylt med information eller säljargument är mer 

effektiv än en skylt som enbart informerar om pris. Våra fokusgrupper menar dock på 

att de mycket sällan läser information som är lång och tidskrävande. En person i F2 

poängterar dock att viss typ av information i provrum kan vara att föredra, tillexempel 

information om rabatter, vilket får medhåll från flera personer i gruppen. 

 

Hultén et al. (2011) förklarar att synsinnet är det mest dominerande sinnet, vilket även 

bekräftas av Lindstrom (2005). Vi menar därmed att information som förmedlas via 

synsinnet ändå kan vara användbar då provrummet, som Underhill (2009) förklarar, är 

en plats där väntetid kan uppstå och som därmed är ett tillfälle för företaget att 

förmedla storytelling via läsbar information. Vidare menar Dahlén och Lange (2009) 
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att företagen har kontroll över vilka budskap de vill förmedla i de kommersiella 

kanalerna. Vi tolkar det här som att Monki kan använda sig av information för att 

förmedla sin story. Informationen kan vara säsongs- eller kampanjbetonad och 

därmed frekvent bytas ut för att variera de budskap som företaget genom storytelling 

vill förmedla. Texterna kan framträda på olika sätt såsom klistermärken, skyltar eller 

flyers i provrummen. 

 

Dörrar 

Slutligen diskuteras det att dörrarna till provrummen på Monki är ytterst 

anmärkningsvärda, vilket samtliga personer i såväl fokusgrupperna som 

kundintervjuerna är överens om. Dels menar flera respondenter på att dörrarna är 

svåra att passera när de har med sig mycket kläder in i provrummet, men det framgår 

att hålen som är placerade mitt på dörrarna det stora problemet. Turley och Milliman 

(2000) menar att de mänskliga variablerna i butiksatmosfären, såsom kundens 

integritet, kan ha stor påverkan på hur den upplever besöket i butiken samt på 

köpbeslutet. Respondenterna menar på att de upplever att det är hög risk för insyn i 

provrummen på grund av hålen i dörrarna och att detta påverkar bekvämligheten när 

de byter om. En respondent i F2 förklarar att hon ofta står nerböjd för att undvika att 

någon ser henne i underkläder, vilket bekräftas av flera personer som agerar likadant. 

P1 menar att hon aldrig känner sig helt avslappnad när hon provar kläder på Monki, 

vilket även bekräftas av P3 och P4 som förklarar att de sällan väljer att över huvud 

taget prova kläder på Monki på grund av insynen. Frankander förklarar att företaget 

har fått anmärkningar från såväl kunder som den egna personalen att hålen till 

provrummen borde täckas igen med hänsyn till kundernas integritet. Hon menar även 

på att det skulle vara möjligt att utveckla storytelling på andra sätt än att använda sig 

av hål i dörrarna. Genom dessa resonemang kan Monki utveckla det här attributet och 

därmed göra sina kunder mer bekväma med att prova kläder i butiken. Vi tolkar vår 

empiri som att det finns ett stort problem med hålen som påverkar kundens integritet, 

och genom detta resonemang anser vi att Monki bör täcka över hålen. Vi har tidigare 

diskuterat kring information i provrummen och vi ser en möjlighet för företaget att 

använda sig av detta på dörrarna. Dörren, anser vi, är en mer självklar plats än 

provrummets tre väggar att använda sig av information på då det inte bör ta för 

mycket uppmärksamhet av prövoprocessen. Det här skulle göra att dörrarna förmedlar 
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företagets story samtidigt som integritetsproblemet som respondenterna upplevde 

skulle elimineras.  

 

5.3 Sinnesmarknadsföring 

Enligt Hultén et al. (2011) är målet med att använda de fem sinnena i marknadsföring 

att särskilja sig från konkurrensen och skapa ett sinnesavtryck hos kunden. Författarna 

menar även att företag måste kunna erbjuda en helhetsupplevelse för kunden istället 

för de traditionella marknadsföringsmetoderna. Turley och Milliman (2000) menar att 

genom butiksatmosfären kan företag förmedla stimuli via sinnena, vilket bland annat 

Bitner (1992) och Mossberg (2003) bekräftar och framhåller att externa stimuli är 

vitala för kundens upplevelse. Frankander förklarar att Monki inte arbetar med 

sinnesmarknadsföring men att det finns i åtanke. Däremot har de alltid strävat efter att 

särskilja sig från andra butiker genom olika attribut i butiken som ljus, inredning och 

musik. Samtliga respondenter anser att Monki särskiljer sig från andra klädföretag när 

det gäller sinnena och att alla intervjupersoner upplever olika sinnesstämningar i 

butiken, på grund av bland annat färger och musik. De menar att allt från butikens 

färgglada design och speciella musik skapar en speciell känsla som inte andra butiker 

har. Genom Frankanders svar tolkar vi det som att Monki omedvetet arbetar med 

sinnesmarknadsföring i en viss utsträckning. Deras vision om att sticka ut från 

mängden är något som de lyckas med då samtliga respondenter upplever någon slags 

sinnesstämning som de inte får i andra butiker. Därför hävdar vi att Monki har skapat 

ett sinnesavtyck hos deras kunder, speciellt genom det visuella då det är säreget i 

jämförelse med andra företag.   

 

5.3.1 Synsinnet 

Synsinnet är enligt Hultén et al. (2011) och Lindstrom (2005) det mest dominanta 

sinnet av människans fem sinnen. Med hjälp av det visuella kan företag attrahera och 

skapa upplevelser för kunden, vilket kan leda till att de formar och förmedlar känslor 

och identitet, menar Hultén et al. (2011). Enligt Lindstrom (2005) samt Kumar och 

Steenkamp (2007) får dock inte det visuella gå till överdrift och ta allt fokus från de 

andra sinnena. Våra respondenter märker tydligt av att de befinner sig i en 

Monkibutik, främst genom butiksutformningen, färgerna samt stilen på kläderna som 
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är mycket speciella. Våra intervjupersoner delar samma uppfattning om att det 

visuella i butiken, exempelvis speglarna, är dominerande vilket kan vara både positivt 

och negativt. Respondenterna påverkas olika av den visuella miljön då vissa tycker 

den är charmig och rolig medan andra anser att den är rörig, vilket kan bero på de 

många visuella avtryck som butiken vill skapa genom storytelling i butiksmiljön. 

 

Färgerna hos Monki upplevs och beskrivs olika mellan våra respondenter. Den mest 

frekventa uppfattningen om färgerna på Monki är att de är dova och mörka, där färger 

som mörkgrönt och mörklila framhävs. De upplevda färgerna på provrumsdörrarna 

skiftar i glada och starka färger som grönt, rosa och gult enligt intervjupersonerna i 

både fokusgrupperna samt de enskilda intervjuerna. Crowley (1993) menar att färg 

kan påverka kunders känslor och humör, vilket bekräftas av bland annat Babin et al. 

(2003) samt Levy och Weitz (2009). Beroende på färg skapar det en sinnesstämning 

hos människan, där varma färger skapar en aktiv respons medan kalla färger 

frambringar ett mer fridfullt intryck. Även akromatiska färger, såsom svart, grått och 

vitt, har en påverkan på kunder då de kan förmedla både en positiv och negativ känsla 

menar Kaya och Epps (2004). Enligt vår empiriska insamling känner sig kunder glada 

när de är i butiken och i provrummen, dock känner de sig stressade. Utifrån det 

empiriska materialet visar det sig att bakgrundsfärgen är mycket mörk och att 

interiören, som exempelvis provrummens dörrar, är dock mer färgglada och liknar 

neonfärger. Alla våra intervjupersoner anser att färgerna och stilen i butiken 

överensstämmer med temat som de vill förmedla. Efter att ha studerat Monkis 

storytelling upplever vi att känslan företaget vill förmedla är mer emotionell och aktiv 

än den fridfulla känslan som kalla färger bidrar till. Därmed, menar vi, känns det 

naturligt att de använder sig av mer varma än kalla färger i butiken. Kriterierna för 

varma färger överensstämmer därmed hos Monki i förhållande till vad de kalla 

färgerna avser att göra. Crowley (1993) och Babin et al. (2003) menar att kunder 

uppskattar en butiksmiljö som är mer åt de kalla färgerna än de varma. Eftersom 

Monki inte endast har varma färger i deras servicelandskap, utan även akromatiska 

färger, kan kombinationerna av olika färger i en mer neutral bakgrund skapa en 

fördelaktig sinnesstämning hos kunderna. Vi tolkar även att användandet av den 

mörka bakgrundsfärgen kan bidra till känslan av att kunden befinner sig i Staden av 

Olja och Stål och att färgen har valts för att framhäva företagets storytelling. Därför 

lyckas Monki med att uttrycka rätt tema då den mörka bakgrunden, de många 
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speglarna och den färgstarka interiören förmedlar det budskap som Monki vill 

framhäva. 

 

Levy och Weitz (2009), Baumstarck och Park (2010) och Hultén et al. (2011) menar 

att ljus är en komplex variabel som innefattar flera aspekter. Dessa aspekter påverkar 

individens upplevelse menar Lin (2004) och har därmed inte bara ett funktionellt 

syfte. Alla personer i både fokusgrupperna och kundintervjuerna upplever att ljuset 

inte är tillfredsställande då det är mycket mörkt i butiken och provrummet. En 

intervjuperson i F2 menar att ljuset blir missvisande när hon är i provrummet då det är 

svårt att se hur plaggen ser ut i verkligheten. Enligt samtliga respondenter är Monkis 

butiksmiljö överlag mörkare än många andra klädbutiker. Utifrån detta resonemang 

visar det på att ljuset i Monkis butiker skapar en särprägel och mystik som passar in i 

företagets storytelling, vilket kan vara en fördel då de urskiljer sig från mängden. 

Däremot kan det finnas en nackdel med det dova ljuset eftersom det inte uppfyller 

kundens önskemål om funktionalitet. En respondent i F1 framhåller att det finns 

diodlampor i taket i provrummen men att de inte lyser. Hon menar att de skulle skapa 

en spännande effekt i provrummet. Det här bekräftas av Levy och Weitz (2009) samt 

Hultén et al. (2011) som förklarar att ljus kan skapa uppmärksamhet kring ett särskilt 

område i en butik. Lin (2004) menar att ljussättning innefattar teknologi, konst och 

underhållning. Hultén et al. (2011) förklarar vidare att med rätt ljus kan butiken skapa 

en stämning hos kunden som gör att den vill vistas längre på en plats i butiken. 

Genom att använda de befintliga diodlamporna kan Monki skapa en spännande effekt, 

särskilt i ett mörkare servicelandskap. Ljusets inverkan på att våra respondenter 

stannar kvar längre är inget vi har lyckats fastställa, men det vore en ypperlig chans 

för företaget att fördröja kunden i denna del av butiken för att uppleva deras 

storytelling. 

 

Babin et al. (2003) beskriver att ljuset bör regleras efter färgerna i en butik, där varma 

färger bör belysas svagt och vice versa för kalla färger. Som vi tidigare diskuterat har 

vi kategoriserat Monki mer som en butik med varma färger. Företagets ljussättning 

stämmer därmed överens med Babin et al. (2003) teori. Ljuset kan påverka hur stort 

ett provrum upplevs menar Baumstarck och Park (2010). Författarna förklarar att ljus 

som kommer framifrån gör att rummet känns större än ljus som kommer uppifrån. 

Våra respondenter har delade åsikter kring hur stort provrummet upplevs. Överlag 
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svarar de tillfrågade att provrummen känns stora eller tillfredsställande stora. Andra 

tycker att de är för trånga, speciellt när de ska gå ut ur dem, vilket många av de andra 

respondenterna håller med om.  Utifrån vår empiri kan vi dock tolka det som att 

provrummen främst upplevs som stora, vilket dels kan bero på de många speglarna 

men även ljusets inverkan. Eftersom de flesta tycker att de är trånga att gå ut ifrån 

lyckas Monki med att skapa en sinnesförvrängning till det positiva. Enligt 

Baumstarck och Park (2010) ska ljuset komma framifrån för att det ska upplevas 

större. Våra respondenter menar att ljuset i provrummen kommer ovanifrån men att 

det är mycket svagt. Detta, menar vi, behöver Monki inte ta del av eftersom de har 

lyckats att skapa en känsla av ett större provrum. Det skulle även vara svårt att 

fullfölja författarnas åsikt eftersom det är svårt för Monki att ha ljus framifrån då det 

är svårt att avgöra åt vilket håll kunden ska titta åt på grund av alla speglar. Efter 

diskussion, främst med fokusgrupperna, framgår det att provrummen är mörka men 

att det kanske skulle vara svårt att ha mer ljus i rummen på grund av de många 

speglarna och deras effekt tillsammans med ljuset. Ljuset är en märkbar del i 

storytellingen då det förmedlar den mystiska världen på ett annorlunda sätt. Den 

funktionella delen med ljuset i provrummen uteblir, vilket vi upplever är strategiskt. 

Via den dova ljussättningen kan Monki höja upplevelse och storytellingen med de 

många speglarna och det speciella ljus som skapas i rummet. I och med detta 

resonemang är belysningen en positiv variabel till förhöjningen av storytellingen, men 

saknar däremot en praktisk funktion för kunden. Dimmerbelysningen, som P2 ger 

förslag om, eller andra mindre och fler ljuskällor skulle delvis skapa en ny upplevelse 

för kunden men även höja den funktionella delen i provrummet. De olika ljuskällorna 

skulle kunna liknas vid gatubelysning för att förstärka temat Staden av Olja och Stål. 

 

5.3.2 Ljudsinnet 

Frankander framhåller att det vore spännande att höra hur Monkisarna låter, vilket vi 

ser intressant att utveckla för att förstärka företagets storytelling. Respondenterna i F2 

anser dock att temat i butiken inte får gå till överdrift och bli störande för kunderna, 

och en person i F1 menar att ljudet inte får störa kunden när den provar. Hon menar 

att exempelvis en uppläst historia istället för musik skulle bli överflödigt. 

Respondenterna i F1 menar att ljudet skulle bara vara i provrummet och inte i 

resterande butiken eftersom det kan bli för mycket ljud. Hultén et al. (2011) 
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framhåller jingeln som ett verktyg att framhäva ett kortare reklambudskap med en 

stämningsfull framtoning. Författarna samt Lunell (2007) menar att även röster kan 

förstärka ett budskap och bilden av ett företag som kunderna inte har djupare 

kunskaper kring. Hultén et al. (2011) nämner att klädkedjan Lindex använder sig av 

jinglar i sina butiker för att förstärka den rådande kampanjen. Författarna beskriver 

även att röster kan användas för att förstärka ett budskap och storytelling. Utifrån 

dessa resonemang tolkar vi det som att Monki kan utveckla en slags jingel för att 

förstärka deras storytelling. Att göra detta i provrummet anser vi vara en fördel 

eftersom kunden spenderar en längre tid där enligt Underhill (2009). Våra empiriska 

data visar att kunderna kan tänka sig ljud i provrummet till viss del då de menar att 

Monki redan är annorlunda och därmed skulle ljud i provrum lyckas jämfört med 

andra butiker. En intervjuperson i F2 menar att de skulle kunna ha djungelljud i 

butiken. Detta utlåtande visar på att vissa kunder inte förstår Monkis olika 

butikskoncept då inget av dem har ett djungeltema. Respondentens utlåtande anser vi 

är en bra idé men att ljudet istället ska spegla de respektive butikskoncepten. I Staden 

av Olja och Stål kan därmed ljuden bestå av exempelvis låga trafikljud för att 

förstärka den upplevda storytellingen. Att även göra det möjligt för kunden att höra 

hur Monkin låter skulle eventuellt skapa en större förståelse för Monkis storytelling, 

vilket ännu en gång, skulle särskilja dem från de andra butikerna i modebranschen.  

 

Genom ljudsinnet kan människan tolka och utvärdera sin omgivning menar Hultén et 

al. (2011). Med hjälp av ljud och musik kan företag skapa ett avtryck hos kunden, 

beskriver författarna. Musik kan användas som ett atmosfäriskt stimuli för att påverka 

bland annat människans humör, beteende och involveringsnivå men även skapa 

uppmärksamhet (Eroglu et al., 2005 & Krishna (red.) 2010). Enligt Monki (2013) 

använder företaget musiken som ett magiskt redskap för att skapa stämning och 

förstärka känslan av Monikvärlden. Varje månad byter företaget DJ’s för att ta fram 

nya remixer som bara spelas i Monkibutikerna över hela världen. Hultén et al. (2011) 

skiljer mellan bakgrunds- och förgrundsmusik som har olika egenskaper och 

attraherar människor olika. Genom att lära känna sin målgrupp kan musiken anpassas 

efter denna (Levy och Weitz, 2009 & Hultén et al., 2011). Tempo i musik är även av 

stor betydelse menar både Yalch och Spangenberg (2000) samt Garlin och Owen 

(2006) då lugnt tempo och lägre volym resulterar i att kunden spenderar mer tid i en 

butik. I vår kundintervju svarade P2 och många andra respondenter i fokusgrupperna 
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att musiken på Monki är speciell och inte typisk radiomusik där vissa känner igen den 

medan andra anser att musiken är okänd. En intervjuperson i F2 menar att musiken är 

i stil med elektro. Musiken kan vara ett sätt att nischa in sig menar en respondent i F2 

för att förstärka företagets storytelling. Tempot och volymen i butiken anses vara högt 

av samtliga respondenter. Det är dock några respondenter som menar på att volymen 

var högre förr, medan P3 menar att hon undviker att besöka Monki på grund av den 

höga volymen när hon är trött. I provrummet upplevs volymen mer dämpad och 

många respondenter har aldrig lagt märke till musiken i just den här delen av butiken. 

Musikens tempo är även hög och kan därmed kännas stressande menar många 

intervjupersoner. Flera respondenter anser att musiken påverkar dem positivt då de 

känner glädje och en intervjuperson i F2 och P3 går gärna in för musikens skull. I och 

med den höga volymen och tempot tolkar vi det som att beteende och 

involveringsnivån hos kunden kan bli påverkad negativt på grund av att kunderna inte 

känner sig bekväma med musiken, vilket är en egenskap som vi anser att inget företag 

vill eftersträva. Det som framgår av vår empiriska insamling är volymen en vanesak 

och flera respondenter menar att musiken känns som en naturlig del av Monki. 

Musikstilen som Monki har anser vi är till en fördel då med hjälp av Monkis DJ’s kan 

företaget skapa en speciell bild av sig själva. Det sätter dock nödvändigtvis inte ett 

tydligt sinnesavtryck eftersom våra respondenter sällan känner igen musiken. Det kan 

dels bero på att de byter DJ’s varje månad vilket skapar ett annorlunda sound varje 

kommande månad. Även den speciella stilen på musiken som respondenterna 

upplever kan ha en inverkan på att inte Monki ger ett tydligt sinnesavtryck. Musiken i 

provrummet är inget som respondenterna har uppmärksammat. Eftersom ljud i 

provrummet inte utgör en stor del enligt våra respondenter så vore det en möjlighet 

för Monki att kunna nå ut med sin storytelling, antingen via jinglar eller röster för att 

förtydliga upplevelsen.  Musiken, enligt vår åsikt, passar väl in i Monkis storytelling 

men kan alltså ge utrymme för de andra sätten att förmedla ljud.  
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6. SLUTSATS 
 

I det här kapitlet presenteras de slutsatser som vi har diskuterat fram i föregående 

avsnitt. Vi kommer besvara uppsatsens syfte och frågeställning genom att 

övergripande förklara hur klädföretag kan förstärka storytelling genom 

sinnesmarknadsföring. Kapitlet utmynnar i en avslutande reflektion samt förslag på 

vidare forskning. 

 

 

6.1 Besvarande av uppsatsens syfte och forskningsfråga 
Innan uppsatsens start såg vi emellertid en avsaknad av studier kring provrummets 

signifikans vad gäller förmedling av storytelling. Vi såg det även intressant att se 

närmre på hur sinnesmarknadsföring kunde appliceras för att förmedla en berättelse i 

den här specifika delen av ett servicelandskap. På så sätt skapades intresset för att 

studera dessa ämnen närmre och därmed formades följande forskningsfråga: 

 

• På vilka sätt kan storytelling förstärkas genom sinnesmarknadsföring i 

klädföretag?   

 

Med anknytning till forskningsfrågan formades således följande syfte: 

 

Uppsatsens syfte är att genom ett kundperspektiv identifiera hur storytelling 

förmedlas genom syn- och ljudsinnet i Monkis provrum och utifrån detta analysera på 

vilka sätt storytelling kan förstärkas.  

 

Genom den här uppsatsens syfte har vi fokuserat på ett klädföretag för att identifiera 

och analysera storytelling via syn- och ljudsinnet. Däremot berör frågan det allmänna 

teoretiska gapet kring dessa ämnen samt provrummets betydelse. Med hjälp av vårt 

empiriska underlag har vi kunnat se tendenser om vad de yngre kvinnliga kunderna 

efterfrågar och uppmärksammar i butiksmiljön som är baserade på storytelling. 
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Genom bearbetning av teoretisk referensram och empirisk datainsamling har en 

analys gjorts för att i detta kapitel kunna besvara vårt syfte samt forskningsfråga. 

6.1.1 Besvarande av syfte 
Det framgår av vår analys att det är viktigt med ett samförstånd mellan den 

förmedlade berättelsen och mottagaren. Genom den här studien har vi sett att Monki 

arbetar med storytelling som till viss del når ut, men som sällan förstås av kunderna. 

Vår analys visar på att storytelling genom syn- och ljudsinnet på många sätt kan 

förstärkas genom olika attribut i provrummen som även kan skapa funktionella 

fördelar för kunden.  

 

Vi har genom vår analys sett att storytelling förmedlas genom synsinnet, bland annat 

genom speglarna i provrummen. Vår analys visar skilda åsikter kring detta attribut 

men vår uppfattning är att de bidrar till en förmedling av storytelling. Vidare visar vår 

analys på att sitt- och avlastningsmöjligheter är av stor vikt i ett provrum. En pall som 

är utformad som ett höghus eller skyskrapa skulle bidra till att förståelsen för temat 

ökar. Hängarna i provrummen är idag utformade som fjärilar och vår analys pekar på 

att en både estetisk och funktionell utveckling av dessa är önskvärt. Dels skulle 

avlastning kunna underlättas samt kan temat Staden av Olja och Stål förstärkas om 

figurerna på hängarna istället utformas som exempelvis tåg. Det råder skilda åsikter 

gällande information i provrum, vi ser dock en tendens att det skulle kunna vara 

användbart för att förmedla storytelling. Exempelvis kan företaget genom skyltar eller 

klistermärken förstärka sin storytelling genom exempelvis säsongs- eller 

kampanjbetonad information i större utsträckning än vad de gör idag. Dörrarnas 

utformning är något som inte på ett tydligt sätt förmedlar storytelling och som även 

påverkar kundernas integritet. Att arbeta med storytelling på något annat sätt än hålen 

i provrumsdörrarna, som exempelvis mer skylande draperi eller dörr, är önskvärt. 

 

Vi kan även se att belysningen kan förstärka temat genom exempelvis de diodlampor 

som idag finns i provrummen men som inte är i bruk. Dessa skulle kunna associeras 

med gatlampor som därmed kan förstärka storyn av att kunden befinner sig i en Stad 

av Olja och Stål. Även lampor med dimmerfunktion skulle kunna vara ett alternativ 

då kunden själv kan reglera vilket ljus den vill ha för att skapa en känsla av att befinna 

sig i Staden av Olja och Stål 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 då de använder DJ’s för att sätta ihop spellistor med 

musik som ska bidra till att förmedla företagets tema gentemot kunderna. Vi kan dock 

se att det här temat inte når ut eller förstås av kunderna och därmed är ljudsinnet 

något vi menar att företaget kan arbeta än mer med. Vi har genom analysen sett att 

företaget kan använda sig av exempelvis jinglar eller korta röstsekvenser för att visa 

kunderna hur Monkisarna och Staden av Olja och Stål låter. Genom detta menar vi att 

företagets story skulle förstärkas genom ljudsinnet.  

6.1.2 Besvarande av forskningsfråga 

Utifrån vår analys kan vi konstatera att med hjälp av servicelandskapet kan 

storytelling förmedlas på olika vis. Via servicelandskapet kan företag använda olika 

variabler för att påverka kunderna, som exempelvis layout- och designvariabler samt 

generella interiörsvariabler. Genom utveckling av layout- och designvariabler som 

speglar, sitt- och avslastningsmöjligheter samt information kan dessa attribut 

tillfredsställa och förhöja kundens upplevelse men även bidra till att förmedla 

företagets storytelling. Vi menar att layout- och designvariabler faller under synsinnet 

eftersom de fysiska variablerna är något vi upplever med synen. Under synsinnet 

hamnar även de generella interiörsvariablerna där bland annat färg och ljus 

inkluderas. Ljudsinnet faller även under denna kategori där jinglar, röster och musik 

kan bidra till att förmedla företagets storytelling. Dessa två sinnen anser vi är mest 

fördelaktiga att använda inom klädbranschen för att förmedla storytelling. Dels för att 

synsinnet är det mest dominanta sinnet av dem alla och att det kan vara tydligast för 

kunden att uppfatta en berättelse genom detta. Även ljudsinnet ser vi som ett 

fördelaktigt sinne då det lätt kan skapa variation och uttryckas på olika vis. Med dessa 

relativt enkla hjälpmedel kan kunden få en tydligare bild av företaget och deras 

storytelling kan därmed förstärkas. Med distinkt och konsekvent storytelling genom 

attribut som förekommer i provrum anser vi att klädföretag har större chans att skapa 

sinnesavtryck hos kunder vilket vi anser är en fördel inom denna bransch. 
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6.2 Förslag på vidare forskning 
Storytelling i servicelandskapet anser vi är ett mycket aktuellt ämne som vi anser vore 

intressant att forska mer kring. Storytellingens påverkan på kundens upplevelse av 

varumärke och image vore en intressant aspekt att undersöka. För att utveckla studien 

kan även en jämförelse mellan olika klädföretag göras för att se i vilken utsträckning 

storytelling upplevs av kunderna. Vidare kan det göras en djupare undersökning kring 

provrummets påverkan på köpbeslut och hur de olika attributen kan influera detta. 

Slutligen skulle studier kring hur andra sinnen kan användas inom klädbranschen och 

hur de kan skapa en multi-sensorisk varumärkesupplevelse vara intressant.  
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BILAGOR 
 
Bilaga 1  
Telefonintervju med Catharina Frankander, 2013-04-04 
 
Intervjufrågor: 
1. Hur uppstod idén till Monkis butikskoncept? 
2. Hur fick ni inspiration till designen av butiken? Annat företag? 
3. Målgrupp? 
4. Vad vill ni förmedla till kunderna med butiksmiljön? 
5. Använder ni er av kundintervjuer/undersökningar för att se vad era kunder tycker 
om butiken? 
6. Hur ofta skyltar ni om, kommer det en VM och gör det eller gör butikerna det 
själva efter instruktioner? 
7. Har ni några tydliga A eller C-ytor i butikerna? (Gråzon) 
8. Anser ni att det finns några problem med servicelandskapet/butiksdesignen? 
9. Jobbar ni aktivt med sinnesmarknadsföring? 
10. Dörrarna till provrummen har två hål i sig, finns det någon tanke med det? 
11. Har ni fått anmärkningar av kunder på provrummen? (ljuset, speglarna, insyn) 
12. Djuren? Finns det en historia bakom dem? 
13. Kalmarbutiken, något speciellt ni tänkt på där? 
14. Hur tänker ni vad gäller placering av butiker? 
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Bilaga 2  
Intervjufrågor till fokusgrupp 1 (F1) samt bilder och text som användes vid diskussion 
2013-04-22 
 
 
FOKUSGRUPP 1 
 
DEL 1 
- Vad tänker ni på när ni hör Monki?  
- Vad tycker ni om den butiken? 
- Butiksdesignen 
- Provrum 
- Något att ändra på i provrummen? 
- Hur upplever ni ljud och det visuella i Monkis provrum?  
- Hur upplever ni att kläderna ser ut i provrummet jämfört med ute i butiken 
- Upplever ni något slags tema i Monkis butik? På vilka sätt upplever ni att det 
förmedlas? 
- Hur upplever ni Monkis provrum jämfört med provrum i andra butiker? 
 
 
DEL 2 
 
Länk till uppspelad musik innan diskussion i del 2: 
http://www.mixcloud.com/lcmdf4ever/monki-mozik-by-lcmdf/ 
 
 
Uppvisade bilder innan diskussion i del 2: 
 
Butikskoncept Den Glömda Skogen 
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Butikskoncept Staden av Olja och Stål 
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Butikskoncept Hav av Pilgrimsmusslor 
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Uppläst text inför diskussion i del 2: 
 
Namnet Monki kommer från Monki-varelserna som föddes i en värld av olja och stål, 
där varje Monki besitter en egenskap. Hela butiken bygger på en värld och alla 
detaljer i butiken ska bidra till en del av historien som Monki vill förmedla.  
Butiken har starka asiatiska referenser men ändå behålla den svenska känslan. Hålen i 
provrummen är till för kontakt mellan personal och kund, för att erbjuda andra 
storlekar exempelvis. Speglarna ska ge en kalejdoskopisk (flerdimensionell) effekt. 
De har DJ’s som sätter ihop spellistor till butikerna, Monki TV med mindre 
modereportage och ett magasin med kläder och modeartiklar. 
 
BUTIKSKONCEPTEN 
Den Bortglömda Skogen: en skog i den stora Monkivärlden som är motsatsen till 
den mänskliga världen. Dessa butiker är dessutom täckta med en matta med blommor 
att ta sig fram på. Provrummen är utformade som ihåliga trädstammar med svampar 
som man kan hänga kläderna på. Provrummen är ljusa med textildraperier med 
urstansade fjärilar på. 
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Staden av Olja och Stål: En övergiven stad i Monkivärlden som är fylld med 
kemikalier och neon. “Färgglada växter gror och tillsammans med andra molekyler 
bildar de konstiga varelser. I Staden av Olja och Stål är maskindelar utspridda överallt 
och golvet är en enda stor pöl av slät olja”. Är den som finns i Kalmar! Provrummen 
är förhållande vid mörka och utformade med speglar på alla fyra väggar och två hål i 
dörren. 
 
Hav av Pilgrimsmusslor: Som i alla andra delar av Monkivärlden kan det vara svårt 
att hålla fokus i även detta butikskonceptet. Illusioner och perspektiv står i fokus. “En 
undervattensvärld med sjunkna karuseller, enorma maneter och flerfärgade 
näckrosor”. Provrummen är ljusa med hängare där det står YES! NO! och MAYBE! 
på. 
 
 
 
- Berätta historian, förklara bakgrunden, storytelling, visa bilder 
- Kan ni hålla med om de här beskrivningarna, märks det tydligt? 
- Om inte, hur kan de förstärka deras tema, exempelvis i provrummen? 
- Hur upplever ni att ljud och det visuella i provrummen förmedlas och kan 
förbättras? 
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Bilaga 3 
Fokusgrupp 2, 2013-05-08 
 
 
FOKUSGRUPP 2 
DEL 1 
Frågeformulär efter observation på Monki Kalmar 
 
DEL 2 
1. Vad tänkte du på när du var inne i butiken?  
2. Bra/dåligt med butiken 
3. Bra/dåligt med provrummen 
4. Vad tycker du om .... i provrummet: 
a) Musik?  
b) Ljus? 
c) Speglarna? 
d) Klistermärket/information? 
e) Hängarna? 
f) Dörrarna? 
5. Något du saknar/ändra på i provrummet?  
6. Varför tror du att det ser ut som det gör hos Monki och i deras provrum? 
7. Tycker du att Monki tydligt förmedlar ett tema?  
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Bilaga 4 
 
INTERVJUFRÅGOR 
- Vad tänker du på när ni hör Monki?  
- Hur upplever du butiksdesignen? 
- Hur upplever du provrummen? 
- Något att ändra på i provrummen? 
- Hur upplever du ljud i provrummet?  
- Hur upplever du det du ser i provrummet?  
- Vad har du för känsla när du är inne i Monkis provrum? 
- Upplever ni något slags tema i Monkis butik? På vilka sätt upplever ni att det 
förmedlas? 
- Om Monki har ett tema de vill förmedla i provrummen, hur kan de göra för att göra 
det ännu mer tydligt tycker du?  
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