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Bakgrund: | samarbete med ICA valde vi att undersoka hur mycket hérsel- och visuell
stimuli i kombination paverkar konsumentbeteendet i livsmedelsbutik. Det finns fa
undersokningar inom omradet, vilket ger goda praktiska och teoretiska implikationer.

Fragestallning: Hur mycket paverkas konsumenters kdop-, rorelse- och inspektionsbeteende
vid exponering av horsel- och visuell stimuli vid frukt- och grontavdelningen i en

livsmedelshutik?

Syfte: Syftet med uppsatsen &r att beskriva och analysera hur mycket hérsel och visuell
stimuli paverkar konsumentbeteendet i livsmedelsbutik. Detta gor vi genom ett kvantitativt
experiment hos var uppdragsgivares frukt- och grontavdelning dar vi observerar kunders
beteende i butik. Uppsatsen kommer att resultera i ett antal rekommendationer for

anvandning av horsel och visuell stimuli for var uppdragsgivare ICA.

Metod: Vi har genomfort en kvantitativ studie som boérjade i en deduktiv ansats. Vi har
genomfort ett experiment dar vi manipulerade hérsel och visuella stimuli. Observationer

samt manipulationskontroller 1ag till grunden for var empiriinsamling.

Slutsats: Vi fick tva av fyra hypoteser accepterade dar inspektion och kop hade en
signifikansniva 6ver 95 %. ICA kan alltsa anvanda horsel- och visuell stimuli for att paverka

kunder till fler inspektioner och fler kop i butik.
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Context: In cooperation with ICA, we chose to investigate how much the auditory and visual
stimuli in combination affects consumer behavior in grocery store. There are few studies in

the area, which gives good practical and theoretical implications.

Research question: How much influenced consumers' purchasing, movement and
inspection behavior during exposure to auditory and visual stimuli in the fruit and vegetable
department of a grocery store?

Purpose: The purpose of this paper is to describe and analyze how much the auditory and
visual stimuli affect consumer behavior in the grocery store. We do this through a
quantitative experiment of our partner’s fruit and vegetable section, where we observe
customer behavior in stores. The paper will result in a number of recommendations for the

use of auditory and visual stimuli for our partner ICA.

Method: We conducted a quantitative study that began in a deductive approach. We
conducted an experiment in which we manipulated the auditory and visual stimuli.

Observation and manipulation checks formed the basis of our empirical data collection.

Conclusion: We got two of the four hypotheses accepted where inspection and purchasing
hypotheses had a significance level of 95% or over. ICA can therefore use auditory and visual

stimuli to influence customers to more inspections and more purchases in stores.
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1. Inledning

| detta kapitel kommer vi diskutera studieproblemet, bade praktiskt och teoretiskt. Lasaren
kommer fa en snabb inblick i hur sinnesmarknadsféringen vuxit fram och hur praktiska
exempel hos foretag kan verkstallas. Detta kommer mynna ut i en problemdiskussion dér vi

identifierar, preciserar och avgransar vart marknadsforingsproblem.

1.1 Bakgrund
Historiskt satt har marknadsforare varit valdigt begransade gallande utnyttjandet av

manniskors sinnen pa en medveten niva (Hultén et al. 2011). Trots detta finns det forskning
om att platsen och atmosféren haft betydelse inom marknadsforing. Kotler (1973:63) skrev
tidigt att platsen av inkop eller konsumtion &r en oerhord viktig aspekt. Han skriver att
atmosfaren i butiken kan ha stérre betydelse &n sjalva produkten vid kdpbeslutet och att det
ar del av den tysta kommunikationen ifran foretaget. Forfattaren tar upp hur ljussattningen
hos motell kan formedla ett populdrt och vélbesokt stélle for forbipasserande trafikanter.
Kotler (1973:64) ansdg att atmosfaren pa detta satt skulle fa en storre roll inom
marknadsforingen, ett unikt verktyg att differentiera sig med och fa ett Gvertag mot sina

konkurrenter nér andra marknadsforingsverktyg forlorar sin effektivitet.

Atmosfaren fortsatter att utforskas av Bitner (1992) som havdar att kunder paverkas av den
fysiska omgivningen. Butikers servicelandskap kan paverka kundens beteende samt dennes
uppfattning om foretaget och deras produkter. Servicelandskapet maste anpassas efter olika
foretag och tillfallen. Bitner (1992) skriver att for sjalvbetjaningssituationer sasom bankomat
ar det valdigt viktigt att det finns en funktionell dimension i servicelandskapet. Forfattaren
skriver att den fysiska omgivningen &r en del av den totala upplevelsen i atmosféaren, dar
faktorer som andra kunder och personal &r paverkande (Bitner 1992). Vidare framhéaver
Borja de Mozota (2003) att design har en inverkan pa kunders beteenden. Forfattaren skriver
att butiksutformningen kan framhéva kéanslor, meddelanden och dven relationer. Detta kan
leda till att kundernas beteende andras. Hon skriver fortsattningsvis att konsumtionen i
butiken kan fa ett mer hedoniskt och estetisk varde. Kunderna blir istéllet delaktiga i en

upplevelse snarare &n att gora ett medvetet beslut (Borja de Mozota 2003).



Andra forfattare sdsom Gustafsson et al. (2014) skriver att servicelandskapet innehaller
manga delar dar fysiska aspekter kommer in som golv och vaggar. Det finns manga andra
aspekter som har betydelse, vilket ar alla sinnen som upplevs néar en kund kommer in i
butiken. Kunden mots av ljud, ljus och lukter men dven om det &r varmt eller kallt i
servicelandskapet.  Forfattaren skriver att alla dessa sinnessignaler paverkar

konsumentbeteendet (Gustafsson et al. 2014).

Det som beskrivs ovan ar butiksmarknadsforing enligt Nordfalt (2007). Samma forfattare
skriver att butiksmarknadsforing ar bland annat hur butiken véljer att bygga upp sitt
servicelandskap, hur de valjer att exponerar varor, vilka sinnessignaler som butiken
exponerar och hur butikens atmosfar upplevs. Nordfélt (2007) nd&mner butiksmarknadsféring

som ett samlingsnamn pa alla olika marknadsforingsaktiviteter som kan genomforas i butik.

Det finns tidigare undersokningar som har forsokt pavisa att sinnessignaler kan paverka
kundernas uppfattning. Bellizzi et al. (1983) forsoker starka attraktionskraften till butik
genom att se hur olika variationer av visuell stimuli férandrar kunders uppfattningar. Bellizzi
et al. (1983) anvander olika farger i affarer for att se om kunders narmande till affaren
paverkas samt for att se om kundernas uppfattning dndras om butikens miljo och deras
produkter. Morrin och Ratneshwar (2003) undersokte om kundens minnesformaga till ett
varumarke kunde starkas genom anvéandning av doftstimuli. Doften gjorde sa personerna i
studien gav storre uppmaéarksamhet till produkten och varumarket, vilket i sin tur gav béttre
aterkoppling till varumarket nar de skulle minnas. Vi tolkar dessa exempel som davarande
exempel pa sinnesmarknadsforing vilket indikerar att &mnet har studerats under en langre

period, dock utan en konkret bendmning.

Hultén et al. (2011) skriver att under aret 2006 hade Google noll traffar pa ordet sensory
marketing. Den 30 januari 2014 hade Google 53 000 traffar inom &mnet (Google.se 2014).
Detta beskriver att intresset for det nya begreppet sinnesmarknadsforing har 6kat kraftigt de
senaste aren. Marknadsforing som ber6r sinnen har dock sedan lange anvands men en ny
medvetenhet om dmnet har skapats i samband med det nya begreppet. Sinnesmarknadsforing
ar nar foretag anvander och utgar ifran att manniskans fem sinnen kan bli paverkade, samt

att de bygger marknadsforingsstrategier efter detta tankesatt (Hultén et al. 2011). De fem



sinnen som berérs inom sinnesmarknadsforing ar horsel, smak, syn, kénsel och lukt skriver

Gustafsson et al. (2014). En annan definition av sinnesmarknadsféring ar:

“Sinnesmarknadsforing dr marknadsforing som engagerar konsumentens
sinnen och paverkar deras beteende.” (Krishna 2010, s 2)

Fill (2009) skriver att marknadsforing ar dynamisk och féljer manniskors kulturella och
sociala utveckling. Samhallskulturen har andrats och att bemota en kund pa individniva har
hog prioritet. Den vedertagna relations- och massmarknadsforingen &r inte lika aktuell
eftersom metoden inte kan beméta kunden pa ett individuellt satt skriver Hultén et al. (2011).
De grundlaggande marknadsforingsteorierna med bland annat de “fyra P:na” som Armstrong
et al. (2009) skriver om ar saledes inte lika anpassningsbara till individniva. De
grundlaggande teorierna ar foraldrade eftersom de inte inkluderar sinnena som kan forstarka
varumarkets upplevelse skriver Hultén et al. (2011). De kulturella férandringarna har saledes
paverkat oss som individer. Det ar framst konsumtionskulturen som har andrats till en

individuell konsumtionskultur skriver Hultén (2014).

Begreppet konsumentbeteende ar véldigt komplext och ses som en dynamisk process enligt
Hoyer et al. (2008) Det &r ett begrepp som inkluderar manga olika komponenter sasom
anskaffning, konsumtion och anvandning. Solomon et al. (2010) skriver att forsta sig pa
konsumentbeteende ar grunden till framgang och déarav en viktig del for alla foretag.
Solomon et al. (2010) definierar konsumentbeteende:

“Consumer behaviour is the study of the processes involved when
individuals or groups select, purchase use or dispose of products, services,

ideas or experiences to satisfy needs and desires” (Solomon et al.
2010:27)

Fritt Oversatt till svenska sa ar konsumentbeteende studien av processen nar individer eller
grupper viéljer, koper, anvéander eller gor sig av med produkter, tjanster, idéer eller

erfarenheter for att tillgodose behov och onskemal. Konsumentbeteendet &r saledes en



process med manga steg. Detta ar nagot som Blackwell et al. (2006) styrker. Forfattaren
skriver om den klassiska processens olika steg men delar in sina kapitel i fore, under och
efter koptillfallet. Nordfalt (2007) skriver om hur viktig innebdrden &r om att kunna paverka
kunderna nér de befinner sig i butiken. En stor anledning &r att valet av varumarke sker i stor

utstrackning pa plats i butiken, i servicelandskapet.

Det finns flera foretag idag som anvander sig av sinnesmarknadsforing pa olika nivaer for
att paverka konsumentbeteendet i servicelandskapet. Wade Clark et al. (2012) skriver att
Abercrombie och Fitch séljer klader med nedsatt ljus, utmarkande doft samt hg musik i sina
butiker. Abercrombie och Fitch anvander dven saljare som ser ut som modeller samt att dessa
personer anvander foretagets klader (Wade Clark et al. 2012). Krishna (2012) hé&vdar att
Orangina anvander sin flaska for att spegla innehallet i flaskan. Flaskan har en textur som
liknar produktens ursprung, vilket i det har fallet ar apelsin. Foretaget anvander denna
strategi for att differentierar sig bland konkurrenter samt for att beréra kunders kénselsinne
(Krishna 2012).

Sinnesmarknadsforing har fatt mer uppméarksamhet inom det vetenskapliga omradet inom de
senaste aren. Hultén (2011) skriver att flera artiklar om amnet har publicerat i European
business review samt Innovative marketing journal. Gustafsson et al. (2014) hédvdar att
sinnesmarknadsforing kommer etableras och bli mer betydande i framtiden. Fler foretag

kommer att utnyttja sinnesmarknadsféringen eftersom de inser méjligheterna med d&mnet.

1.2 Problemdiskussion
Med sinnesmarknadsforing etableras mojligheten till att forstarka eller skapa nya sensationer

hos en tjanst eller produkt, ett alternativt sétt att uppmarksamma och forskdna produkten
enligt Krishna (2010). Hultén et al. (2011) skriver att sinnesmarknadsforing ar pa ett djupare
plan dar foretag kan na kunden med information som inte vanliga marknadsforingsstrategier

kan erbjuda.

Foretagsledningen maste darmed forandra sattet foretag skall forbattra sitt vardeskapande pa.
Genom att skapa ett varde som besitter langt mer an just de funktionella egenskaperna. Ett
varde som kunden har med sig under kopbeslutsprocessen, under sjalva kdpet och vid



anvandningen av produkten eller tjansten (Schmitt 2003). De tva stora digitala och kulturella
forandringskrafterna har skapat forandringar som foretagen maste bérja anpassa sig efter
enligt Hultén (2014). Konsumtion sker utifran det symboliska innehallet i varan eller tjansten
snarare dn det materiella (Stone et al. 2001). Vi menar att sinnesmarknadforing &r ett
marknadsforingsverktyg som kan na kunder pa den individuella nivan samtidigt som de ger
fiktiva varden till produkten, som status. Nagot som butiker idag bor ha storre insikt i enligt
Nordfalt (2007).

Vi anser att en stor problematik for butiker uppstar med det nya kulturskiftet. Butikerna far
darmed svart att na kunderna pa samma individuella niva och ge det personliga intryck som
kunder idag efterstrévar. Ailawadi och Keller (2004) skriver att en bra atmosfar i butiken kan
fa kunderna att uppfatta kvaliteten pd produkterna som battre, men &ven hela
inkopsprocessen som helhet far ett forbattrat helhetsintryck. Hultén (2014) uttrycker darmed
att behovet av en upplevelsebaserad handel ar nagot som skall anses som viktigt. Foretag och
butiker maste hela tiden forbattra sin konkurrenskraft for att 6verleva skriver Grant (2010).
For att fa konkurrenskraft kan ett foretag differentiera sig med hjalp av att andra om i sitt

servicelandskap sa det paverkar kunder.

En industri som idag paverkas av stor konkurrens ar livsmedelsindustrin. En av de storsta
aktorerna pa den svenska marknaden ar ICA. Efter en dialog med ICA sa diskuterades
konkurrenskraften och vad som kan goras for att forstarka den. Efter samtal med ICA:s
sinnesmarknadsforingsspecialist Johan Swahn framkom det att vissa avdelningar hade hogre
prioritet 4n andra. En av dessa avdelningar var frukt och gront dar ICA garna ville uppna
battre forséljning. Frukt- och grontavdelningen &r dessutom en avdelning déar
sinnesmarknadsforing har stor potential enligt Gustafsson et al. (2014). Ett forslag som ICA
ville undersoka var att anvanda regnskogsmusik for att se hur detta paverkar kundernas
beteende. ICA definierar regnskogsmusik som lugnande tropiska och exotiska ljudlaten. Vi
valde darfor att ta oss an detta projekt och se hur vi kan utnyttja sinnesmarknadsforing for
att paverka kunderna i butik. Att hela tiden efterstrava en battre butiksmarknadsforing &r
viktigt enligt Nordfélt (2007). Ett samarbete med ICA kommer darfor ge starka fordelar till

uppsatsen saval som for ICA.



Gustafsson et al. (2014) anser att sinnesmarknadsféring kan forbattra upplevelsen for kunder
i butik. Upplevelsen i butiken bor déarfor utnyttjas for att forbattra hela kdpprocessen, en del
av den totala kundupplevelsen enligt Schmitt (2003). Nordfalt (2007) skriver att den
viktigaste delen i kopprocessen sker under besoket i butiken. Solomon et al. (2010) namner
att viktiga delar i kundens konsumentbeteende innehaller delar som rorelse, inspektion samt
kop. Rorelsebeteende innehaller faktorer som tidsspendering i olika zoner samt val av
gangmonster. Schmitt (2003) havdar att som kund bemoéts du av manga statiska element men
de personliga och dynamiska bor vardesattas. Darfor bor fler dynamiska element som kan
skapa individuella preferenser gora upplevelsen mer personlig. Ett sinne som ger starka
personliga preferenser samt som paverkar personens identitetsskapande ar horsel (Hultén et
al. 2011). Eftersom horselsinnet skapar personliga associationer anser vi att sinnet ar vél
anvandbart for att paverka kunder och dess konsumtionsbeteende i butik.

Det andra sinnet vi vill undersodka ar det visuella sinnet. Det har genomforts en stor 6kning
gallande forskningen inom sinnesmarknadsforing de senaste tva decennierna, speciellt
gallande visuella signaler skriver Krishna (2012). Det visuella sinnet anses som det skarpaste
sinnet. Synsinnet har mer &n tva tredjedelar av alla sinnesceller och gor det till ett av det mest
anvandbara sinnena enligt Hultén (2011). Ett mycket anvéandbart verktyg for att kunna starka
varumérket och konkurrenskraften. Det dr det mest l&mpade sinnet att utnyttja vid
utformning av atmosfaren enligt Gustafsson et al. (2014). Darfor har vi valt att undersoka
hur mycket visuell stimuli i samband med horselstimuli kan paverka konsumentbeteendet

hos kunderna nér de befinner sig i butiken.

1.3 Fragestallning
— Hur mycket paverkas konsumenters kop-, rérelse- och inspektionsheteende vid exponering

av horsel- och visuell stimuli vid frukt- och grontavdelningen i en livsmedelsbutik?

1.4 Syfte
Syftet med uppsatsen &r att beskriva och analysera hur mycket horsel och visuell stimuli

paverkar konsumentbeteendet i livsmedelsbutik. Detta gor vi genom ett experiment hos var



uppdragsgivares frukt- och gréntavdelning dér vi observerar kunders beteende i butik.
Uppsatsen kommer att resultera i ett antal rekommendationer for anvandning av hérsel och

visuell stimuli for var uppdragsgivare ICA.

1.5 Avgransningar & Begreppsforklaring
Vi har avgransat oss i fran sinnena smak, kansel och lukt. Vi har avgréansat oss fran dessa tre

sinnen eftersom var samarbetspartner var mer intresserade av de tva resterande sinnena

horsel och syn.

Vi kommer endast att fokusera pa kundernas kop-, rorelse- och inspektionsbeteende. Vi
kommer saledes endast fokusera pa hur kundens beteende ar i servicelandskapet. Vi

avgransar oss darmed ifran hur kundens beteenden &r fore och efter besoket i butiken.



2. Metod

| detta kapitel kommer uppsatsens metod att forklaras och motiveras. Vi kommer att
redogora for hur vi angripit problemet och darmed hur vi har gatt tillvaga for att forsoka
besvara det. Vi kommer inledningsvis under varje stycke ge en teoretisk inblick i olika
begrepp rorande metod for att sedan beskriva vart val. Avslutningsvis forsoker vi kartlagga

de brister som har uppkommit i vart val av metod.

2.1 Vetenskapligt synsatt
Patel och Davidson (2003) skriver att en uppsats kan ha tva olika forhallningsétt inom

filosofi. De tva forhallningssatten &r positivism och hermeneutik. De tva forhallningssatten
skiljer varandra at inom damnen som méanniskosyn och hur kunskap definieras. Patel och
Davidson (2003) skriver att positivism fick sitt namn av en sociolog vid namn August Comte
som var verksam under mitten av 1800-talet. Comte ville forbattra och utveckla den
vetenskapliga metoden med utgangspunkt ifran fysiken (Patel & Davidson 2003). Bryman
och Bell (2005:29) skriver att positivismen vill anvanda naturvetenskapliga metoder for att
papeka andra sociala foreteelser inom till exempel samhallsvetenskapen. Inom positivismen
anses att vetenskap ska vara objektiv. Det positivistiska synsattet gar ihop med ett

kvantitativt genomforande av en uppsats (Bryman & Bell 2005:32).

Patel och Davidson (2003) skriver att hermeneutik grundar sig i tolkning av bibeltexter.
Under 1900-talet evolverades hermeneutiken och blev en filosofi som berdrde méanniskans
existens. Patel och Davidson (2003) skriver att hermeneutik ar sa val anvand idag och har sa
manga infallsvinklar att det blir svart att beskriva vad ett hermeneutiskt forhallningssatt ar
for nagot. Dock menar hermeneutiker att manniskans sprak och aktioner kan erhalla data om
huruvida ménniskans beteende fungerar (Patel & Davidson 2003). Bryman och Bell
(2005:442) beskriver att grundtanken med hermeneutik ar att analysera data utifran samma
perspektiv som personen som formedlar data. Det handlar alltsa om hur data producerades,
var den producerades samt i vilken situation. Ett hermeneutiskt synsatt gar ihop med ett

kvalitativt genomférande skriver Bryman och Bell (2005:443).



Detta medfor att vi valt att anvanda oss utav ett positivistiskt synsétt. Detta har vi gjort da
det lampar sig bast for var forskningsfraga da det ger oss en mer kvantitativ data. Vi kommer
saledes inte ga in pa djupet i manniskors tankar utan forhalla oss sa objektiva som mojligt
inom det vetenskapliga synsattet.

2.2 Forskningsansats
Det vetenskapliga arbetet utvecklas genom att fragor stalls och det &r ur olika angreppssatt

som forskaren tar sig an problemet. Det finns tre olika angreppssatt dar forhallandet mellan
teori och empiri skildras. Dessa ar deduktiv, induktiv samt abduktiv (Olsson & Sdrensen
2007:32). Det deduktiva angreppséttet utgar ifran redan existerande teorier dar hypoteser
testas. En stor styrka for det deduktiva angreppsattet ar att objektiviteten behalls och
forfattarens egna tankesatt begransas. Det finns dock en fara i att den teori som anvands som
utgangspunkt kan farga forfattaren och darfor inte upptacker nya infallsvinklar (Patel &
Davidson, 2003). Det induktiva angreppsattet utgar daremot ifran praktiken dar
observationer/resultat star i centrum for att kunna dra generaliserbara slutsatser (Bryman &
Bell 2005:23). Den induktiva forfattaren kommer déremot folja upptackarens véag och har
mojlighet att upptacka nagot nytt. Daremot finns risken att underlagets rackvidd blir lidande,
att forskningen inte gar att generalisera enligt Patel och Davidson (2003). En stark skildring
mellan det deduktiva synsattet ar att det testar befintliga teorier medans det induktiva
angreppsattet genererar ny teori enligt Gummesson (2000:63). Detta &r nagot Bryman och
Bell (2005:25) styrker och bekraftar men de tillagger att det inte alltid &ar svart och vitt. De
anser att det &r battre att se det som induktiva eller deduktiva strategier som tenderar att luta
at det ena hallet. Det tredje angreppséttet ar det abduktiva. Enligt Olsson och Sorensen
(2007:33) sa ar den abduktiva slutledningen en blandning mellan det induktiva och deduktiva
angreppsséttet. Olsson och Sorensen (2007:33) skriver om hur dialogen mellan det teoretiska

och praktiska gor att forstaelsen for problemet 6kar.

Det som vi utgick ifran i borjan av denna uppsats var ursprungligen hamtat ifran teorin. Vi
har hamtat mycket information fran litteratur och artiklar for att skapa oss kunskap och
forstaelse inom amnet sinnesmarknadsforing. Detta tolkar vi som att vi utnyttjat oss utav ett

deduktivt angreppsatt. Vi hade i den tidiga fasen ingen storre inblick i den praktiska



problematiken vilket kan ses som idealiskt for ett deduktivt angreppsatt enligt Gummesson
(2000:63). Under arbetets gang fick vi kontakt med var samarbetspartner ICA som forklarade
vilka problem och bekymmer som de upplevt. Vi har utifran teorin skapat hypoteser som vi
provade empiriskt, detta kan darfor bendmnas som en hypotetiskt-deduktiv angreppssatt
enligt Patel och Davidson (2003). Vi ser styrkor och svagheter i det deduktiva synsattet. Vi
ar medvetna om att den befintliga teorin kan paverka hur vi ser pa saker och ting men aven

hur den kan hjalpa oss framat och lara oss utav tidigare etablerad teori.

2.3 Understkningsmetoder
Bryman och Bell (2005:39) skriver om tva stycken forskningsstrategier. Dessa ar kvantitativ

och kvalitativ forskning. Kvantitativ forskning utgar ifran att testa teorier genom analys via
statistiska program. Den kvantitativa forskningen har en utgangspunkt i att kvantifiera data
som ska analyseras for att svara pa fragestallningen. Den kvantitativa forskningsstrategin har
en storre inriktning pa statistik an vad kvalitativ forskningsstrategi har skriver Bryman och
Bell (2005:40). Den kvalitativa forskningsstrategin har ett annorlunda sétt att hantera och
tolka data pa. Forskningsstrategin tolkar ord och andra faktorer mer ingaende och analyserar
detta djupare for att fa en forstaelse kring fragestallningen. Den kvalitativa strategin anses
vara battre vid generering av nya teorier och darmed har uppsatser som valjer en kvalitativ
strategi ocksa oftast ett induktivt synsatt (Bryman & Bell 2005:40). Olsson och Sérensen
(2007:65) skriver att en kvalitativ metod ar nar uppsatsen vill undersdka hur ett fenomen har
skapats. Detta kan beskrivas genom data fran manniskors tal och skrift. Samma forfattare
skriver att en kvantitativ metod ar en verifierande metod som genom teori sétter upp
hypoteser som provas i verkligheten. Analysen pavisar sedan om hypoteserna som ar gjorda
pa teorin kan accepteras eller forkastas. Kvantitativ metod kan genomforas pa ett deskriptivt
och explanativt satt och syftet ar oftast att kunna fa ett resultat som tacker hela eller stor del
av befolkningen (Olsson & Sdrensen 2007:67). Det ar valet av fragestéllning och
formuleringen av den som paverkar om uppsatsen ska ha en kvalitativ eller kvantitativ
forskningsstrategi skriver Patel och Davidson (2003). Fragestéllningar som inkluderar hur,
var och vilka skillnader, bor genomféras med en statistisk analysmetod. Samma forfattare

skriver att om fragestéllningen ber6r underliggande faktorer och mjukare vérden kréavs det
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en verbal analysmetod, som leder till en kvalitativt inriktad forskning (Patel & Davidson
2003).

Eftersom var fragestéllning handlar om konsumentbeteende och hur mycket det blir paverkat
av horselstimuli samt av visuellt stimuli i frukt- och gréntavdelningen. Vill vi darfér ha
information om hur dessa individer beter sig vid en andring i servicelandskapet. Den mest
lampliga informationssamlingsmetoden for uppsatsen ar saledes strikt strukturerade
observationer. Information som vi har samlat in ar kvantifierbar data som ska analyseras

kvantitativt, sdsom tid i zonen. Detta forde oss till en kvantitativ forskningsstrategi.

2.4 Primar- och sekundéardata
Enligt Patel och Davidson (2003) ar priméardata égonvittnesskildringar eller rapporter utférda

for det amnade andamalet. | denna uppsats anvande vi oss utav en strukturerad observation i
samband med ett experiment. Detta klassas som primérdata och en stor styrka i att anvanda
sig av primardata ar att den &r anpassad utefter forskningsfragan. Primardata ar aktuell och
saledes ingen risk att den har foraldrats (Christensen et al. 2010:90). Bell (2005:125) anser
dock att det finns en risk i att anvanda sig av primardata nar data ar amnad att lasas av nagon
efterat. Forfattaren menar att forskaren kan forskéna informationen for att den ska bli mer

intressant.

Sekundardata &r enligt Olsson och Sérensen (2007:31) information eller data som har samlats
in av tidigare forskare i ett annat syfte. Sekundérdata ar mycket anvandbart i borjan av en
undersokning for att pa sa satt bygga upp kunskap inom @mnet. Du kan lara dig utav tidigare
missar och data ar billig saval som lattillganglig (Christensen et al. 2010:102). Vi har i var
uppsats anvant oss mycket av vetenskapliga artiklar och bocker for att stodja var primara
datainsamling. Vi har i viss man dven anvant oss utav Internetkallor i begransad mangd dar
information pa annat satt inte varit mojligt. De risker som finns &r att data kan vara inaktuell,
kvaliteten kan variera samt att lasaren inte dr lika bekant med materialet som den
ursprungliga forskaren enligt Bryman och Bell (2005:235). Vi har varit fullt medvetna om

de risker som finns med sekundérdata och anvént oss av ett kritiskt 6ga under hela processen.
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2.5 Operationalisering
Eftersom det inte gar att observera eller mata begrepp maste forskaren genomféra en

operationalisering, det vill sdga gora begreppet matbart enligt Bell (2005:140). Enligt
Eliasson (2010:12) ar det av stor betydelse att understkaren har en tydlig och klar bild éver
vad begreppet betyder. Forskaren skall darfor forsoka definiera begreppen och se till sa att
inga tveksamheter gallande vad som ska undersokas existerar. Detta kan goras genom att ta
reda pa vad som kannetecknar begreppet, ge exempel samt att rakna upp saker som begreppet
omfattar (Eliasson 2010:13). Som sista steg i operationaliseringen galler det att skapa de
slutgiltiga indikatorer som skall vara matten pa begreppet. Bryman och Bell (2005:91)
skriver att det finns stora fordelar att nyttja sig av flera indikatorer. Forst och framst ger det
spelutrymme for begrepp som kan ha missforstatts eller feltolkats. Fler indikatorer kan fanga
mer som finns bakomliggande i begreppet och att bara utforma en indikator kraver stor

kunskap och erfarenhet hos forskaren (Bryman & Bell 2005:90).

Denna uppsatts grundar sig i att se hur var beroende variabel konsumentbeteende paverkas.
Vi genomforde en tydlig operationalisering pa vara begrepp. Detta gjorde vi for att gora dem
matbara infor vart experiment och var strukturerade observation. Vi har utformat en

operationaliseringstabell dar vi visar vara begrepp och de indikatorer som vi nyttjat.

BEGREPP INDIKATOR MATT

Visuell Skylt - La marke till skylten (M)

Hérsel Musik - Hordes musiken (M)

Rorelsemonster - Férsta val av zon, Befann sig kund i zon (O}

Rorelsebeteende =

Inspektionsbeteende Tid - Tid i zon (O)
Képbeteende Inspektera - Inspekterar kunden produkten (O)
° Inkop - Koper kunden varan (O)

i = Manipulationskontrall
0 = Observation

Figur 1. Operationaliseringstabell. Egen modell
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Tabellen visar hur vara begrepp visuell, horsel, rorelse-, inspektion- och kopbeteende
bearbetas till indikatorer for att sedan bli matt. Detta for att gora begreppen matbara infor
kommande tester. Begreppen horsel och visuell har vi indikatorer i form av spelande musik
och skyltar. Indikatorer som mycket val stimmer 6verens med visuell och horsel stimuli
(Krishna 2010; Hultén et al. 2011; Lindstrém 2005; Gustafsson et al. 2014). Vi métte dessa
genom var manipulationskontroll dér vi fragade kunderna om de hérde musiken och om de
la marke till skyltarna, se bilaga 3. Vi tittade narmare pa rorelse, inspektion och kdpbeteendet
géllande konsumentbeteendet, de beteenden som sker i sjalva servicelandskapet (Solomon et
al.2010; Hoyer et al. 2008 Blackwell et al. 2006). Rorelsebeteendet har tva indikatorer som
ar rorelsemonster och tid. Dér observerade vi kundernas forsta val av zon, befann sig
kunderna i zonen och tiden spenderad i zonen. Vi gar mer in pa detaljer géllande
observationerna och experimentet senare i kapitlet dar bland annat zonen kommer forklaras.
Inspektionsbeteende och kdpbeteendet har vi indikatorer som &r inspektera och inkop. Vi har

observerat om kunderna inspekterade produkten och om de kopte produkten.

2.6 Urval
Christensen et al. (2010:110) skriver att vid en undersokning bor forfattarna tdnka over vilka

respondenter som ska vara med i undersokningen. Dessa personer som ska vara med i
undersokningen blir en del av populationen i urvalet. Samma forfattare papekar att urvalet
och valet av population grundas pa vilken fragestallning och vilket syfte undersékningen har
(Christensen et al. 2010:110). Eliasson (2010:45) forklarar att en population kan variera. Det
kan vara allt fran de individer som studerar pad samma universitet, individer som arbetar for

samma foretag eller individer som har samma medlemskap.

Eftersom vi har undersokt hur beteende paverkas valde vi att underscka alla individer som
konsumerar pa ICAs frukt- och grontavdelning. Det fanns kunder som vi aktivt valde bort
eftersom de hade horlurar pa sig och darmed inte kunde paverkas av horselstimuli. Vi valde
darmed att inte observera dessa kunder. Vi valde att inte observera kunder under 18 ar

eftersom det inte &r den malgruppen som inhandlar frukt och gront i stor méangd enligt ICA.

Vi har genomfort en kontinuerlig observation enligt Christensen et al. (2010:202).
Kontinuerlig observation betyder att observatorerna samlar in data under hela tiden de ar pa

13



plats for att observera. Observatorerna kan dock inte samla in data om alla personer samtidigt

darfor var urvalet aven slumpmassigt.

2.6.1 Bortfall
Bryman och Bell (2005:111) skriver att bortfall &r en del av urvalet men individer som inte

vill eller kan samarbeta med forskarna och darmed inte svarar pa fragor. Under experimentet
forekom ett antal bortfall. Det forekom bortfall som vi inte hade berdknat. Det var kunder
som valde att ga in i frukt- och grontavdelningen och sedan gick ut, innan de hade valt en
zon enligt vara markeringar. Dessa observationer stroks fran empiriinsamlingen. Olsson och
Sorensen (2007:93) skriver att bortfall kan ge betydande paverkan pa resultatet. Vi trodde pa
forhand att vi skulle fa ett betydande bortfall gallande manipulationskontrollen. Det visades
vara helt fel da alla kunder vi fragade stallde upp och svarade. Vi ar darmed medvetna om
att ett bortfall har existerat men vi anser att bortfallet inte har fatt nagon storre inverkan pa

resultatet.

2.7 Datainsamling

2.7.1 Forstudie
Vi inledde var datainsamling med en forstudie. Vi genomférde en forstudie for att ta fram

passande regnskogsmusik samt passande skyltar, genom en fokusgruppsintervju.
Christensen et al. (2010:168) skriver att fokusgrupp ar en typ av intervju dar flera personer
samlas och blir intervjuade samtidigt. Fordelen med fokusgrupper ar att personerna sjalva,
respondenterna kan diskutera fritt om undersokarna véljer att de far géra det, vilket kan leda
till aspekter som undersokarna inte sjalva har tankt pa. Det ar aven billigt att genomfora
fokusgrupper istéllet for enskilda intervjuer (Christensen et al. 2010:183). Samma forfattare
fortsatter att forklara att det finns olika nivaer pa en intervju, strukturerad interviju,
semistrukturerad intervju och ostrukturerad intervju. Vid en strukturerad intervju &r det
bestamda fragor som moderatorn har bestamt innan tillfallet och foljer mallen vél under
tillfallet. Den andra nivan ar semistrukturerade intervjuer dar moderatorn har valt ut specifika
amnen som personen vill ta upp och diskutera under fokusgruppen. Det finns en

intervjuguide skriven men inget specifikt monster galler under fokusgruppen. En
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ostrukturerad intervju & mer av ett vanligt samtal dar moderatorn inte har nagra amnen med

sig utan vill bara diskutera ett omrade djupare (Christensen et. al 2010:169).

Olsson och Sorensen (2007:82) skriver att en fokusgrupp bor vara mellan 5 till 10
respondenter. Dessa deltagare bor dverensstamma med malgruppen som undersoks i studien.
Samma forfattare skriver om att fordelarna med fokusgrupper &r att informationen som
inforskaffas kan vara enormt vardefull och givande for studien. Det innebdr att en enda
fokusgrupp kan ge véldigt mycket information gentemot andra insamlingsmetoder. De
beskriver dven nackdelarna vilka & mycket involverade med moderatorn och personens
neutralitet i diskussionerna samt hur vél till mods respondenterna k&nner sig. Bell (2005:163)
uttrycker att det ofta uppstar svarigheter med sammanséttningen av en fokusgrupp.
Forfattaren havdar att det ofta kan férekomma starka personligheter som goér att vissa i
gruppen inte vagar yttra det dem egentligen ville ha sagt. Bell (2005:164) skriver dessutom
att det kan vara svart att fa fokusgrupper dar olika personligheter finns, hon skriver att manga
i gruppen kan vara véldigt likasinnade vilket kanske inte speglar malgruppens vérderingar.
For att motverka detta anvande vi fragor som “haller alla med om detta” eller ’haller ni med
om det han/hon sager”? Detta ar enligt Bell (2005:164) nagot forskaren blir battre pa efter

tid och erfarenhet.

Vi har gjort en fokusgrupp for att utse en passande regnskogsmusik. | var fokusgrupp hade
vi atta personer, fyra kvinnor och fyra man i blandade aldrar. Deltagarna var vanner och
bekanta till moderatorerna, vilket skapade en familjar och vanlig miljo. Vi spelade upp fyra
olika regnskogslatar for respondenterna och sedan forde vi en semistrukturerad intervju dar
vi diskuterade om hur musiken uppfattades och vad de tyckte om laten. De olika latarna
valdes efter teori som séager att ljud kan vara bakgrundsljud, rost samt musik. En lat var enbart
bakgrundsmusik, en lat var enbart rost och en lat var enbart musik. Den fjarde laten var en
kombinerad lat dar bakgrundsljud, rést samt musik férekom. Slutligen diskuterade vi om alla
latar och respondenterna fick uttrycka vilken de bast tyckte om. Darefter valde vi var
regnskoglat som spelades under experimentet. Fokusgruppen genomfordes den 8 mars
klockan 15.00 till 16.30 i ett av Linnéuniversitetets lokal.

Fokusgruppen har dven diskuterat bilden som ska vara pa vara skyltar under experimentet
Denna del genomfordes liknande som forra, dar vi visade tre stycken olika bilder pa apelsiner
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som sedan diskuterades bland respondenterna. Vi hade forberett en semistrukturerad intervju
dar vi hade valt ut olika teman som vi ville beréra under diskussionen, se bilaga 1.
Respondenterna fick diskutera vad de tankte och vad de kande nar de sag bilderna.
Respondenterna fick sedan uttrycka vilken de tyckte bast om.

Resultatet av forstudien ar den valda bilden som anvandes i skyltarna och den valda laten av
regnskogsmusik. Det &r inget resultat som kommer presenteras i empirikapitlet utan endast

en forstudie.

2.7.2 Experiment
Christensen et al. (2010:84) skriver att experiment &r den sdarskilt basta

undersokningstekniken dar ett kausalt samband kan undersokas. Detta ger ett tydligt orsak-
verkan samband mellan tva eller flera variabler. Bell (2005:24) styrker detta men poéngterar
att det finns vissa risker. Det kravs fullstandig kontroll éver undersékningen for att metoden
skall kunna nyttjas. Det skall inte finnas nagra oklarheter huruvida det & om andra
utomstaende variabler paverkade resultatet. Experiment kan dessutom vara valdigt
tidskravande och att etniska aspekter skall tas i beaktning. Det ar viktigt att som forfattare
inte inskranka individers integritet eller pa nagot satt skada deltagarna (Bell 2005:26).
Deltagarna skall besta av en kontrollgrupp och en experimentgrupp for att kunna se om
experimentet medfor nagra forandringar enligt Christensen et al. (2010:105). Eliasson
(2010:36) skriver att for att kunna analysera detta kausala samband maste det finnas en
oberoende variabel och en beroende variabel, det vill siga att orsaken maste komma tidigare

an verkan.

Vi har valt att anvanda oss utav experiment i var metod. Detta har vi gjort eftersom det ar
den béasta insamlingsmetoden for att se hur stimuli paverkar kundbeteendet. Experimentet
har &gt rum pa ICA Maxi i Kalmar pa deras frukt- och grontavdelning. Det genomfordes den
18-19 mars 2014 klockan 16-20, en vecka efter att vi observerat var kontrollgrupp vilket
skrivs mer om under nésta stycke. For att testa hur horselstimuli i samband med visuell
stimuli paverkar konsumentbeteendet gjorde vi andringar i servicelandskapet. For att kunna
stimulera kunderna via deras horsel applicerade vi tva stycken hogtalare. Dessa hogtalare
stod utplacerade vid den berérda produkten som vi valde att observera. Vi valde att anvanda

0ss utav apelsiner som produkt eftersom det matchar musiken som spelades.
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Musiken som spelades var 1 genre “regnskogsmusik™ som fokusgruppen gav bist kritik till,
vilket var den kombinerade laten, se bilaga 5. Den andra forandringen som agde rum var att
vi placerade ut tva stycken stora skyltar med en bild pa apelsiner, se bilaga 4. Ingen text, pris
eller annan information utan endast en bild pa apelsin som fokusgruppen valde fram. For att
minimera andra faktorer sdsom pris eller ordval valde vi att endast stimulera med en bild pa
den berdrda produkten. Skyltarna var placerade vid de tva ingangar som fanns till frukt- och

grontavdelningen och var i A3 storlek.

Y _ R

B

Figur 2. Experimentlayout. Egen modell

2.7.3 Strukturerad observation
En strukturerad observation skall vara systematisk dar undersokaren iakttar beteenden utefter

forutbestamda variabler enligt Bryman och Bell (2005:195). Observationer &r en oerhort bra
metod for att studera beteenden och speciellt vid experiment eller tester enligt Patel och
Davidson (2003). Observationer har en stor styrka i att den kan studeras i verklig miljé dar
den studerade kan vara omedveten om vad som hander. Den studerade deltagaren behdver
inte heller komma ihdg hur han eller hon agerade och att respondenten kan verka i sin
naturliga miljo (Christensen et al. 2010:196). De strukturerade observationerna loser detta
problem med att deltagarna inte minns eller att undersékaren misstolkar deras svar.
Undersokaren kan istallet direkt dra slutsatser utifran deltagarens beteende enligt Bryman
och Bell (2005:197). Den risken som uppstar med strukturerade observationer &r att
observationsschemat kan vara felaktigt utformat enligt Christesen et al. (2010). Det ar &ven
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svart att se intentionerna bakom beteendet och att den stora mangd data som insamlas gor

det svart att se den stora bild som ligger bakom beteendet enligt Bryman och Bell (2005:210).

Vid den strukturerade observationen anvénde vi 0ss av ett observationsschema, se bilaga 2.
Dér vi innan observationstillfallet forbestdmde vilka variabler som vi skulle undersoka. Detta
ger undersokaren ett tydligt stod sa denne vet vad som skall studeras enligt Patel och
Davidson (2003)

Vi har utfort de strukturerade observationerna i tvd omgangar. Forst under en kontrollgrupp
som genomfordes den 11-12 mars 2014. Den andra omgangen var under experimentgruppen
vilket genomférdes den 18-19 mars 2014. Observationerna genomférdes av rapportens
forfattare pa ICA Maxi i Kalmar. For att undvika tolkningsvariabler hade vi med oss ett
observationsschema dér det var variabler som skapade minimal tolkning. Det var variabler
som vart gar kunden? Hur lange stannar kunden i zonen? Inspekterar kunden produkten?
Koper kunden apelsiner? Vi valde en person slumpmassigt som gjorde entré i frukt- och
grontavdelningen. Denna person féljde vi diskret pa avstand. Vi tog tid hur lange kunden var
i zonen med hjalp av tidtagarur. Vi hade bestamt innan vart och hur zonen gick i

servicelandskapet.

Vi delade upp gangarna i olika bokstaver fran A till D. Det ar gang A som vi ville undersdka
eftersom det var dar apelsinerna lag. Dessa gangar kommer sedan jamforas for att se hur
konsumentens rorelsemonster paverkats. Zonen som kommer anvéandas nar vi beraknar tid
ar utmarkerad pa figur 2. Den &r streckad vid ingang och utgang av zon A. Det ar darinom
vi kommer undersoka hur lange kunden stannar. Samtidigt som vi tog tid pa kunden bockade
vi av de andra variablerna som observationsschemat innehéll. Vi som observatorer agerade
som vanliga kunder for att inte kunden skulle bli misstanksam. Vi ville att kunden skulle

agera naturligt och omedvetet nar vi observerade dem.

2.7.4 Manipulationskontroll
Olsson och Sorensen (2007:76) skriver att experimentets kausalitets variabler maste

verifieras. Detta kan goras pa olika sétt, som intervjuer eller enkater. En verifiering behdvs
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for att fa information om kunden kénde av manipuleringen i experimentet, vilket i vart fall

ar horsel samt visuell stimuli.

Vi har gjort slumpmaéssiga enkater pa 21 stycken individer under experimentet. Vi utforde
21 stycken kontroller for att kunna fa en bekraftelse pA om kunderna hade sett eller hort
manipulationerna. Vi fragade individerna om de har sett skylten, om de har hort musiken,
om musiken var for hég samt om de tyckte att musiken stdmde 6verens med frukt och
grontavdelningen, se bilaga 3. Respondenten svarade mellan sju olika svar som vi angav till

respondenten. Detta gors for att vi enkelt ska kunna jamfora och analysera svaren efterat.

2.8 Analys av data
Analys av kvantitativa data kan goras pa manga olika satt. Darfor ar det viktigt for forskaren

att verkligen tanka igenom hur data ska behandlas innan den empiriska insamlingen &r utford.
Genom att ha denna forstaelse for hur analysen ska genomféras kan empirinsamlingen ta in
variabler som mdjliggér och férenklar analysen enligt Edling och Hedstrom (2003:15).
Univariata analyser behandlar en variabel, bivariata analyser behandlar tva variabler och ar

det tre eller fler variabler kallas det for multivariata analyser Christensen et al. (2010:245).

For att gora om variablerna till matbar data kan vi nyttja oss utav olika skalor beroende pa
vad vi samlar in for data. Du kan nyttja nominalskala, ordinalskala, intervallskala och
kvotskala skriver Edling och Hedstrom (2003:17). Exempelvis kan du anvénda
nominalskala nar du vill ta reda pa typvardet eller vilken frekvens eller procent som valjer
det alternativet. Intervallskalan &r en skala pa exempelvis 1-7 dar vi vet att 3 ar hogre an 2,
men vi vet inte med hur mycket det skiljer sig ifran 4 och 5. Vi vet bara att det ar storre
(Edling & Hedstrom 2003:17). Denna metod har vi anvant i var manipulationskontroll dar
vi fragade vad kunderna hade for asikt om musiken som spelades och &r ett bra satt att nyttja
om du vill ha reda pa medianen enligt Eliasson (2010:68). Kvotvariabler och intervallskalan
ar dessutom en bra metod for att rdkna ut medelvardet vilket vi nyttjat pa tid spenderad i de
olika zonerna under var strukturerade observation. Pa detta satt kan forskaren nyttja olika
sétt att ta in variabler vilket skapar olika forutsattningar infér analysen av data skriver
Christensen et al. (2010:234).
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Vid bivariata analyser, det vill siga tva variabler sa kan ett orsak-verkan samband testas. For
att kunna genomfora detta finns det vissa krav som maste vara uppfyllda for att det inte skall
ge ett felaktigt resultat. Eliasson (2010:92) skriver om tre krav. Dessa &r att det ska rada ett
samband dar orsak foregar verkan. Ingen annan inverkan fran andra variabler skall vara
inblandade som medftr att det skulle kunna finnas en annan forklaring. Sista kravet ar att det
skall vara statistiskt sakerstallt, det vill saga ha en signifikansniva Eliasson (2010:92). Detta
ar nagot som Christensen et al. (2010:259) styrker vilket for oss osokt vidare till vara tester
och vald signifikansniva. Vi har valt att anvanda oss mycket av ANOVA-tester for att kunna
urskilja skillnader ifran kontrollgruppen och experimentgruppen. Vi har da kunnat se hur
medelvardet forandrats ifran varije tillfalle och dven kunnat kontrollera om det finns nagon

signifikans. Vi har valt att anvanda oss av tva nivaer gallande signifikansnivan.

Tabell 1. Signifikansnivaer. Egen modell

Nar signifikansnivan ar lagre an 0,05 Accepteras hypotesen

Nar signifikansnivan ar hogre an 0,05 Forkastas hypotesen

Signifikansnivan forklara om det ar en slump eller inte. Om en signifikansniva ligger pa
0,002 betyder det att det ar 2 chanser pa 1000 att det &r en slump som gynnar hypotesen. For
att minska slumpchansen i var undersékning har vi valt en minimum signifikansniva pa 0,05.
Det betyder att det max far vara 5 av 100 som &r en slump nér vi accepterar eller forkastar
hypoteser. Vi kommer &ven visa F-varde under empirikapitlet. F-varde visar variationerna
mellan kontrollgrupp och experimentgrupp. Om det &r stor skillnad i variationen mellan
kontrollgruppen och experimentgruppen samt en mindre variation inom grupperna skapas
det ett hogt F-varde.

2.9 Reliabilitet och validitet
Olsson & Sorensen (2007:75) skriver att reliabilitet ar hur val ett matinstrument tar in samma

information vid en senare tidpunkt. Har matinstrumentet hog reliabilitet ger det i hégre grad

liknande svar vid tva olika tidpunkter. Samma forfattare forklarar att validitet &r hur pass val
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ett matinstrument samlar in ratt data. En enkat med diffusa fragor dar manga kryssar i

alternativet “vet ej” blir validiteten 1ag pa undersokningen (Olsson & Sdrensen 2007:76).

Christensen et al. (2010:219) skriver att det finns tva olika typer av validitet, intern validitet
samt extern validitet. Intern validitet handlar om att sdkerhetsstélla forandringen hos
beroende variabeln sa forskarna vet att férandringen ar gjord pa grund av den oberoende
variabeln. Aspekter som kan paverka den interna validiteten negativt ar till exempel bortfall
och undersokarnas forvantningar. Bortfall ar respondenter som inte genomfor
undersokningen helt vilket kan paverka resultatet av undersokningen. Undersokarnas
forvantningar kan ocksa leda till negativ internvaliditet eftersom undersokarna kan ge
ledande fragor omedvetet vilket fargar resultatet skriver Christensen et al. (2010:219).

Extern validitet handlar om hur val forskarna kan generalisera resultatet sa det kan anvandas
pa individer som inte var med i experimentet, det vill sdga att resultatet kan dverforas pa
andra méanniskor skriver Christensen et al. (2010:221). Samma forfattare skriver att extern
validitet ar hur pass realistisk experimentet ar. Christensen et al. (2010:220) fortsatter att
forklara att det inte spelar nagon roll vilket resultat det blir i en undersokning om inte
resultatet kan Overséttas till en verklig butik i ett verkligt sammanhang. Den externa
validiteten papekar att om respondenten vet att de & med i en undersokning sa kan deras
beteende samt svar korrigeras av sig sjalva sa de ska bli socialt korrekta. Respondenter som
vet att de & med i en kontrollgrupp alternativt en experimentgrupp kan dndra sina svar, vilket
inte ger ett verkligt resultat (Christensen et al. (2010:221).

Bryman & Bell (2005:204) skriver att strukturerade observationers reliabilitet kan bli lidande
pa grund av interbedomarreliabiliteten. Interbedomarreliabiliteten ar hur tva eller fler
observatorer tolkar variablerna som undersoks samt hur lika svaren blir. Om tva observatérer
observerar samma sak och det blir tva olika observationssvar blir reliabiliteten samre. Vi har
darfor genomfort egna tester dar vi valt ut flera testkunder som blev observerade. Efter

testerna jamforde vi svaren, vilket visade att vi hade liknande resultat.

Vi har utformat var strukturerade observation med forbestamda variabler for att genomféra
en objektiv observation. Vi har genomfort en stor mangd observationer for att vi ska fa ett
valitt resultat for att kunna ge rekommendationer till var uppdragsgivare ICA. Vi har aven

genomfort kontrollgruppen och experimentgruppen vid tva liknande veckor samt samma
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veckodagar for att ge ett sanningsenligt resultat. Med denna utformning anser vi att extern

och intern validitet uppnatts.

2.10 Metodkritik
Bryman och Bell (2005: 162) skriver att forskare kan farga data som &r insamlad eftersom

deras eget intresse och tolkningar paverkar insamlingen. Vid observationer kan det
forekomma tolkningar av vissa variabler, sdsom uppskattning av alder. Observatorseffekter
kan medfdra snedvridna resultat fran verkligheten till uppsatsen. | var observation forekom
det uppskattning av alder vilket kan ha paverkat resultatet. Under empiriinsamlingen gjorde
kontinuerligt tester for att se om observatorerna uppskattade lika alder for samma person.

Det hade skapat annu ett problem om observatérerna hade uppskattat alder olika.

Christensen et al. (2007:208) skriver att objekteffekter skapas nar kunderna observeras och
de kanner av observatorens narvaro sa kunderna blir stressade eller illa till mods. Denna
effekt kan aldrig helt tas bort men dock minskas. Observatdrerna har genomfort
observationen som vanliga kunder och darmed har de forsokt att inte bete sig som

observatdrer utan som kunder, allt for att eliminera objekteffekter.

En kritik som vi ar medvetna om &r att vi enbart genomfort ett experimenttillfalle dar vi
testade bade horselstimuli samt visuell stimuli. Darmed kan vi inte uttala eller ge en
rekommendation hur enbart en stimuli har paverkat kunden utan en kombination av horsel-
och visuell stimuli har paverkat kunden. Vi valde att genomfora ett experiment for det hade
tagit mycket mer tid att genomfora flera experiment. Om vi skulle genomfort ett experiment
for horselsinnet och ett for synsinnet samt ett kombinerat experiment hade det tagit fyra

veckor istallet for tva veckor.

Under experimentet genomforde vi 21 stycken manipulationskontroller, vilket ar 3,4 % av
alla observerade kunder. Urvalet till manipulationskontrollen gjordes slumpmassigt och fick
en snarlik medianalder med experimentets. Dock kunde det genomforts fler
manipulationskontroller som bekréftar vad kunderna hade hort och sett. Metodvalet att
genomfora en manipulationskontroll har negativa aspekter eftersom kunder inte kommer

ihag allt de har sett eller hort i servicelandskapet. Darfor ar denna typ av metod bristfallig
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for att kontrollera sinnesintryck, dock finns det inga battre metoder for att kontrollera

sinnesintryck.

Vi valde apelsiner att utga ifran nar vi genomforde experimentet. Valet av produkt kan ha
paverkat resultatet eftersom det kan vara andra variabler som lockar kunden till kp som vi
inte undersoker. Det ar svart att bemastra och paverka det visuella sinnet med stimuli
eftersom det finns extremt mycket visuella sinnesintryck pa ICA Maxi. Valet av skylt som
gjordes genom fokusgrupp &r vél grundat men det kan ha gjorts annorlunda dér det kan ha
skapats mycket mer uppmarksamhet. Valet av placering av skyltarna kan ocksa diskuteras.
Vi valde att placera skyltarna vid de tvd “huvudingangarna”. Det fanns dock kunder som
gick bakvagen som inte fick uppleva experimentet. Musikens ljudniva kan kritiseras
eftersom olika manniskor hor olika enligt teorin. Darmed kan musikens valda ljudniva ha
paverkat resultatet och en dndring av ljudnivan kan bade ge en positiv och en negativ effekt

till resultatet.

2.11 Litteraturstudie & forforstaelse

2.11.1 Litteraturstudie
Under hela uppsatsens process sa har vi gjort en genomgaende litteratursékning. Vi har tittat

narmare och forsokt ga in pa djupet i de berérda amnena. Vi har last mycket vetenskapliga
artiklar samt data fran litteratur. Vi har sokt i flertalet olika databaser med hjélp av
sokverktyget Onesearch, annars har det gjorts sékningar i Emerald. De begrepp vi sokt pa
har grundat sig pa mycket pa tips och idéer fran tidigare uppsatser savél som radgivning fran
handledare och examinator. Vi har tittat narmare pa begrepp som servicelandscape, sensory
marketing, consumer behavior, involvement, retailmarketing, atmospherics, sensory, music,
visual. Vi har bedomt artiklarna utifran hur ofta de har blivit refererade av andra forskare
samt vilken journal de har publicerats i som ett kriterium i hur pass etablerade teorierna anses
vara. Vi har dven sokt pa forfattare som rekommenderats eller som visat sig vara etablerade
inom de berorda omradena. Forfattare som vi har sokt pa ar: Kotler, Hultén, Krishna,

Nordfalt, Bitner, Donovan och Rossiter, Biswas, Miliman, Solomon, Schmitt.
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2.11.2 Forstaelse
Vi som har forfattat denna uppsats har studerat pa civilekonomprogrammet pa

Linnéuniversitetet. Vi har bada studerat samma kurser under alla fyra ar dar manga av
kurserna har varit marknadsféringskurser. En specifik marknadsforingskurs som bada
studenterna  har deltagit i a Bertil Hulténs sinnesmarknadsforingskurs.
Sinnesmarknadsforingskursen gav oss ett starkt och intressant intryck vilket gjorde att vi
sjalva ville skriva var uppsats inom amnet. Darfor har vi goda forkunskaper inom generell

marknadsforing samt specifik kunskap inom @mnet sinnesmarknadsforing.
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3. Teoretisk referensram och hypoteser

Vi kommer i detta kapitel forma hypoteser som vi skall testa empiriskt. De huvudsakliga
amnena som berérs kommer vara horsel och syn inom &mnet sinnesmarknadsforing men
aven begreppen konsumentbeteende och servicelandskap kommer att diskuteras. Kapitlet
kommer presentera hur tidigare undersokningar genomforts och vad de har resulterat i.
Detta kommer ge lasaren en djupare forstaelse i rapportens forskningsfraga och
problematik.

3.1 Konsumentbeteende

“Konsumentbeteende dr de aktiviteter som leder fram till ett kop eller ett
mottagande av en produkt.”  (Blackwell et al. 2006, 4)

Blackwell et al. (2006:4) delar in konsumentbeteende i tre delar, obtaining, consuming och
disposing. “Obtaining” beskriver aktiviteterna som leder till samt inkluderar ett kop. Det kan
vara hur en konsument utvdrderar alternativen mellan produkterna eller varumérkena.
“Consuming” beskriver hur, var samt under vilka omstdndigheter produkten anvénds i.
“Disposing” beskriver hur kunden viljer att sldnga eller hantera produktens avfall (Blackwell
et al. 2006:4). Historiskt sett sa har konsumentforskning handlat om kopbeteende och varfor
konsumenter kdper en viss produkt. Detta har utvecklats och numera forskas det mer om
konsumentsanalyser enligt Blackwell et al. (2006:4). Det betyder att faktorer som varfér och
hur konsumenter anvénder produkten prioriteras i undersoékningar. Blackwell et al. (2006:4)
uttrycker att fokusen pa konsumentbeteendet borde finnas med i foretagets

marknadsforingsplan.

Inom konsumentbeteende finns det en stark modell som beskriver konsumentens képprocess.
Modellen bestar av fem steg som beskriver att kunden forst far ett nytt behov. Detta behov
kan vara att kunden har satt en ny produkt eller att kunden inség att det behdvdes inforskaffas
toalettpapper skriver Nordfalt (2007:24). Darefter sker informationssokning for att hitta en
produkt som tacker behovet. Om kunden redan vet vilken produkt det galler och hur man
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inforskaffar produkten sa kallas det intern s6kning. Extern sokning ar nar kunden maste soka
efter information via Internet, tidningen eller dylikt. Nordfélt (2007:24) skriver att det tredje
steget ar utvérdering av alternativ dar kunden tanker igenom de alternativa produkterna som
kunden har samlat information om. Kunden kdper sedan produkten och anvénder den samt
utvarderar om den uppfyllde funktionen. Enligt Nordfalt (2007:25) s& har nastan alla
manniskor ett behovsgap och darmed &r det butikernas uppgift att pAminna kunderna om

detta behovsgap och erbjuda en passande produkt.

Infarmations- Utvardering av

Figur 3. Kopprocessen. Nordfalt 2007:24

Nordfalt (2007:24) skriver att denna modell har fatt mycket kritik eftersom det ar tvivelaktigt
om kunden verkligen gar igenom alla steg varje gang den ska kopa en produkt. Samma
forfattare patalar aven att modellen inte tar hansyn till impulskop. Nordfélt (2007:25) ar
kritisk mot modellen och forklarar att majoriteten av besluten angaende kdp av en produkt
gors i butik. 80 % av valen som gors mellan tva varumarken eller olika produkter gors i butik
enligt Nordfalt (2007:25). Samma forfattare skriver dven att ett generellt val av en produkt
tar nagra sekunder och det genomfdrs séllan en analys av valet. Solomon et al. (2010:60)
skriver hur viktigt det &r att framja miljon under sjalva koptillféllet, att det ar en viktig del i
kopbeslutsmodellen. Nagot som styrker det Nordfalt (2007) havdar om kritiken mot
modellen. Solomon et al. (2010:61) havdar att en kund inte nddvandigtvis gar igenom hela
processen vid varje koptillfalle. Darav blir det allt viktigare att kunna paverka kunden under

sjalva koptillfallet och att butikens milj6 bidrar till en bra shoppingupplevelse.

3.1.1 Involveringsgrad
En annan faktor som paverkar kunderna i sin kdpbeslutsprocess ar involveringsgraden. Varje

kund forsdker maximera nyttan och minimera riskerna vid varje inkop. Da varje kund har
olika preferenser till olika produkter sa forandras engagemanget eller den sa kallade
involveringsgraden. Ar produkten eller servicen som tillhandahalls viktig for kunden sa
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kommer mer tid och tanke pa sjalva inkOpet att goras. Det géller bland annat
informationssokning, riskbedomning och utvérdering av alternativ. Kunder innehar darmed
olika involveringsgrader beroende av vilken produkt som ska inhandlas enligt Blackwell et
al. (2006:93). Hoyer et al. (2008:199) styrker detta och skriver att produkter med hogre
involveringsgrad leder till storre informationssdkning och mer eftertanke. Har kunden ett
stort intresse gallande produkten eller om den upplever att det finns en hogre upplevd risk
med kopet kommer kunden inte blir lika lattpaverkad av impulsiva signaler. Den upplevda
risken kan bade vara finansiell eller social, det ar hur pass viktigt den anses vara utifran

individens perspektiv som avgor om det anses vara hog eller lag.

En typisk produkt som ofta bendmns med en hdg risk och hdg involveringsgrad &r bilen.
Detta da bilen ofta benamns som ett kdp av den dyrare karaktaren samt att det ar nagot som
kunden kommer ha under en langre tid. Bilen &r dessutom en viktig del i vardagen som
kunden maste forlita sig pa. Bilen kan dven ses som statussymbol och framst manliga kunder
har stort intresse for den enligt Hoyer et al (2008:47). Daremot ses livsmedelsvaror dar
inkopen sker mer frekvent och till ett lagre pris som typiska produkter med Ilag
involveringsgrad. Det gor att dessa produkter blir mer mottagliga for ett impulsivt
shoppingbeteende. Viktigt att tilldgga ar att involveringsgraden &r valdigt personlig, vilket
innebdr att en produkt som har lag involveringsgrad hos en individ kan ha hog
involveringsgrad hos en annan (Blackwell et al 2006:93).

3.1.2 Aldersaspekt pa konsumentbeteende
Det &r skillnad pa yngre individer och aldre individer enligt teorin. Underhill (2009:138)

skriver att aldres beteende beror delvis pa att deras fysiska attributer forsamras, sasom syn.
Till exempel &r ljusinslappet cirka en fjardedel sdmre hos en yngre. Underhill (2009:141)
skriver ocksa att fargsynen forsamras med aldern. Det blir svarare att se fargerna blatt och
gront samt att fargen gul ar svarare att tyda eftersom omgivningen ser generellt mer gulaktig
med aldern. Eftersom de har svarare att lasa behover de storre textsnitt for att kunna tyda
anmarkningar och bruksanvisningar pa produkter (Underhill 2009:138-141). Enligt Solomon
et al. (2010:446) gillar aldre individer 6verflodigt textbudskap. Samma forfattare skriver
aven att aldre individer inte gillar eller ar évertygade med bilder pa produkter. Solomon et
al. (2010:446) skriver att marknadsforare ska halla spraket enkelt, anvand klara och ljusa

bilder samt att siljare ska prata tydligt och anvanda minimalt med ord. Aldre
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uppmarksammar nar nagot hander, darfor ar det viktigt att fa in en handelse sa det skapar

uppmarksamhet for att na de aldre skriver Solomon et al. (2010:446).

Marknadsforare ska anvanda enskilda och enkla saljoudskap mot den aldre malgruppen. Inte
forsvara till det med komplicerade och svarkopplade budskap. Det ska finnas en enkel
igenkanningsfaktor dar budskapet ska ha en tydlig koppling till produkten. Aldre individer
har visat sig vara mer mottagliga for marknadsforing dar det utnyttjas minnesassociation. Sa
for att salja till &ldre individer &r det bra att nyttja budskap som kunderna kanner igen
(Solomon et al. 2010:446).

Marknadsforare ska undvika storre grafiska marknadsforingsmaterial eftersom det kan
forsamra tillgangen till meddelandet som de &ldre soker efter (Solomon et al. 2010:441—
446). Underhill (2009:142) havdar att cirka tva femtedelar av &ldre individer tar alltid hjalp
for att fa fram information av en produkt. Det ar drygt dubbelt s mycket mot yngre individer.

Solomon et al. (2010:440) skriver om olika generationer som kan anvandas for att dela in
populationen i olika &aldersgrupper. Den yngre generationen & omkring 18-29 och
mellangenerationen &r omkring 30-54. Solomon et al. (2010:446) skriver att &ldre ménniskor
ar omkring 55+. Viktigt att tillagga ar att Solomon et al. (2010:445) skriver att individer &r
enbart s& gamla som de kanner sig. Det finns flera faktorer som avgor hur gammal en person
ar. Det finns kulturella faktorer som avgér om en individ ar klassad som éldre eller inte. Det
finns olika uppfattningar om vad definitionen pa &ldre &r inom Europa skriver Solomon et
al. (2010:445). Dock skriver forfattaren att det ar individens egen definition pa alder som

avgor om den ar &ldre eller ej samt hur personens livsstil ser ut (Solomon 2010:445).

Hoyer et al. (2008:336) skriver att generellt s ar aldre individer varuméarkeslojala samt att
de oftast vet mer om varumarket fran erfarenhet. Aldre soker inte information utan nojer sig
med dyra biljetter. Hoyer et al. (2008:336) skriver ocksa att dldre individer inte har nagot
engagemang eller motivation for att lara sig nya varumarken. Aldre utgar frén produktens
praktiska vérde mer &n status eller andra faktorer som kan finnas hos produkt (Hoyer et al.
2008:336).

Solomon et al. (2010:440) skriver att manniskor i den yngre aldersgruppen &r mer

sofistikerade vid analysering av marknadsforing och val av produkter. Yngre gillar inte

28



produkter som ar 6verreklamerade eller foretag som ar for seriésa. Solomon et al. (2010:440)
fortsatter att forklara att yngre individer inte gillar varumarken som 6verkommersialiserade.
Den yngre aldersgruppen ser marknadsforing och reklam som underhallning. Underhill
(2009) skriver att manga i tjugo- och trettioarsaldern ar foraldrar. Foraldrarna tycker att de
ska vara god plats i butiken for att de ska kunna ga in med barnvagn. Om en butik har det
trangt vander dessa foraldrar vid ingangen eftersom de inte ens kan genomféra enkla

inspektioner.

3.1.3 Kénsaspekt pa konsumentbeteende
Man och kvinnor formas och styrs in i olika konsroller for att passa in i samhallet. Detta sker

valdigt tidigt i barndomen dar vi utifran olika kulturer lar oss hur vi ska agera som man och
kvinna (Hoyer et al. 2008:337). Detta medfor att vi som kvinnor och man agerar och for oss
pa olika satt, vilket aven inkluderar sattet vi shoppar pa. Kvinnor tenderar att lagga storre
vikt vid detaljer, vill garna ta en narmare titt och verkligen ga igenom produkten och se om
det finns nagra brister. Kvinnan kan aven se shoppingen som en social aktivitet och som ett
njutbart tidsfordriv, garna i sallskap med nagra vaninnor. Mannen &ar daremot mer rationell i
sin shopping, utnyttjar det visuella sinnet och tar en snabb titt och sen bestdmmer sig snabbt
for vad han ska inférskaffa. Den stereotypa mannen ser shopping mer som en inforskaffning

av varor som han behdver, inget annat (Hoyer et al. 2008:337).

Enligt Underhill (2006:78) sa ar det en stor utmaning i sig att bara fa med mannen att félja
med som séllskap till kvinnan. Ménnen rér sig mycket snabbare igenom butiken och dess
gangar. Mannen har ofta ett mal med sin shopping och vet vad det dem ar ute efter. Darfor
ar det valdigt svart att fa mans uppmarksamhet att ens titta pa nagra andra produkter. Hittar
inte mannen i butiken kan de valja att ga ut ur affaren istallet for att fraga om hjalp, darfor ar
det valdigt viktigt med tydliga skyltar for att visa var produkterna ligger skriver Underhill
(2006:79). Studier visar att 60-70 % av alla kop som sker i livsmedelsbutiker &r oplanerade
kop. Mannen har dessutom inte med sig en forutbestdamd inkdpslista 6ver vad de ska ha i
samma utstrackning som kvinnor. Enligt Underhill (2006:79) sa har bara en fjardedel av
mannen en inkdpslista medans nastintill majoriteten av alla kvinnor har det. D& méannen &r

betydligt mer otaliga och mer benégna att snabbt komma ut ur butiken har de mycket lattare
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for att gora impulskop, speciellt om de har nagot barn med sig som vill ha ndgot. Mannen
kontrollerar dessutom inte prislappen i lika stor utstrackning som kvinnor vilket gor att

mannen kan paverkas att uppgradera sig till ett dyrare marke.

Kvinnor har historiskt sétt statt for inkopen av livsmedelsprodukter i storre utstrackning an
mannen. Detta ar dock nagot som vi kan se en tendens att andrats nar kvinnor idag i stérre

utstrédckning har heltidstjanster och forsorjer familjen (Solomon et al. 2010).

3.2 Butiksmarknadsforing
Butiksmiljon har blivit ett av de viktigaste verktygen for ett varumarke att kunna positionera

sig med. Butiksmiljon kan fordndra kunders uppfattningar om kvalité, priser och forstarka
andra varden. Det kan exempelvis fa kunder att spendera mer tid i butiken (Hernant &
Bostrom 2010:244). Géllande servicelandskapet finns det faktorer som kan nyttjas sa som
kundvarv och placering av produkter. Att fa kunder ga i igenom hela butiken i varv eller att
placera atravarda produkter sisom mjolk langst inne i butiken &r typiska exempel pa klassiskt

nyttjande av servicelandskapet enligt Hultén et al. (2011:76).

Butiksmiljoer ar utformade for att ge goda forutsattningar sa kunden kan ha ett angenamt och
uppskattat besok skriver Hernant och Bostrom (2010:243). Butiksmiljon ar saledes inte bara
en massa skyltar utan mycket mer. Det ar allt i fran mabler, ljus, farg, doft, personal och
service. Det ar saledes de fyra sinnena syn, doft, kansel och horsel som paverkar var
upplevelse i rummet. Hultén et al. (2011:158) skriver att smaksinnet dven ska adderas till
upplevelser som kan ske i servicelandskapet. Smaksinnet kan paverka kunder utan en
provsmakningsstation och livsmedelsbutiker har stora mojligheter att paverkar smaksinnet
med sina matprodukter. Gustafsson et al. (2014:53) tycker inte att smak involveras i
servicelanskapet sa lange det inte serveras nagon mat eller dryck. Kotler (1973:50) skrev

tidigt om atmosfarens effekter i butiksmiljo. Han beskriver begreppet atmosfér foljande.
“Atmospherics is the effort to design buying enviroments to produce

specific emotional effects in the buyer that enchance his purchase
probability” (Kotler 1973:50)
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Kotler (1973:50) skriver att atmosfaren ar skapad for att ge en kdp-omgivning dar det ska
produceras emotionella effekter hos kunden sa sannolikheten for kop 6kar. Kotler (1973:50)
har skrivit att atmosfaren alltid kan ses som en kvalitetsfaktor pa omgivningen och beskrivs
ofta som en ké&nsla. Atmosfaren kan exempelvis vara behaglig, bra eller deprimerande.
Kotler (1973:51) skiljer mellan den upplevda och den planerade atmosféren. Den planerade
atmosfaren kan jamféras med den fysiska miljon och vad som faktiskt finns inne i rummet.
Den upplevda atmosfaren skiljer sig dock fran individ till individ. Det &r hur individen
uppfattar den faktiska miljon dar tidigare erfarenheter, varderingar och kulturella skillnader
har betydelse (Kotler 1973:51).

Efter Kotler (1973) framhdvt begreppet butiksatmosfar skrev Donovan och Rossiter
(1982:42) om hur miljon i butiken har inverkan pa kundernas beteende. Forfattarna delar in
kundens beteende eller respons i tva kategorier, narmande eller undvikande. Det narmande
beteendet innebar att kunden trivs i miljon, kan stanna langre, underséka produkter och ser
en gladje i att atervanda. Detta ger ett bra underlag for att kunden ska bli nojd och
tillfredsstélld. Det undvikande beteendet &r raka motsatsen mot det ndrmande beteendet. Det
beskriver hur kunden kanner sig uttrdkad, illa till mods, vill lamna butiken och inte
aterkomma enligt Donovan och Rossiter (1982:41). Det som ligger till grund for dessa
beteenden ar gladje och upprymdhet och i viss man dominans. Om du besitter en gladje sa
fungerar upprymdhet som en forstarkare och framhaver kanslorna. Det fungerar pa samma
satt om kunden eller individen har en negativ kénsla, det vill séga att kénslan forstarks av
upprymdheten. Dominans ar faktorn som bestdmmer hur pass fri individen kénner sig i
situationen, om han eller hon har nagon kontroll (Donovan & Rossiter 1982:38). Allt detta
grundar sig i huruvida butikens atmosfar &r utformad och individens reaktion till det. Vad
har butiken for ljussattning, farg, doft, inredning, layout eller personal. Det Donovan och
Rossiter (1982:56) vill poangtera ar att individens emotionella sida maste tas i atanke och
inte endast deras kognitiva sida. For utformas butiken pa ratt satt kommer kunderna fa en bra
kansla och forsaljningen kommer saledes ¢ka (Donovan & Rossiter 1982:56).

Bitner (1992:59) &r en annan forskare som berért &mnet servicelandskap och hur foretag kan
nyttja butikernas layout for att paverka kunderna. Forfattaren skriver hur vi kan paverka

bade kunderna och personalen i butiken kognitivt, emotionellt och fysiologiskt. Detta gors
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genom att ha en tanke bakom utformningen av de miljomadssiga dimensionerna. Bitner
(1992:60) delar in de i tre kategorier, den forsta ar villkoren i butiksmiljon sdsom luftkvalité,
lukt, ljud, och temperatur. Den andra &r utrymme och funktion dé&r layout och utrustningen i
rummet ar exempel. Den sista kategorin i den miljomassiga dimensionen ar symboler, tecken
och artefakter. Utifran detta sa far individerna ett narmande eller undvikande beteende,

precis som Donovan och Rossiter (1982) styrker i sin artikel.

Nordfélt (2007:134) skriver om begreppet butiksmarknadsféring och hur dess inverkan har
fatt allt storre betydelse. Forfattaren ligger stor vikt vid Donovan och Rossiter (1982) artikel
och forklarar grundligt hur den ligger rétt i tiden. Hultén et al. (2011:75) styrker detta genom
att poéngtera hur utformningen av en butik, kontor eller ett rum &r en del i differentieringen.
Forfattaren skriver att butikens exteridr och interior ar en del av den kontakt som finns med
kunden. Detta blir saledes en del av foretagets identitet och varderingar och ett satt att
formedla ett sinnesintryck. Nordfélt (2007:149) skriver att marknadsforing i butik domineras
av det synliga sinnet och darfor utnyttjats valdigt frekvent historiskt satt. Darfor har det blivit
allt viktigare att nyttja det pa ett mer effektivt satt. Nordfélt (2007:150) delar upp det i olika
delar dar layout, inredning, skyltar, farg ar nagra av dem. Exempelvis galler det att utforma
layouten pa ett sddant satt att kunden gar igenom sa manga avdelningar som majligt och inte
kanner sig stressad. Da det ar bevisat att kunder som befinner sig en langre tid i butiken eller
befunnit sig pa fler olika avdelningar i butiken valjer att spendera mer. Nordfalt (2007:162—
168) gar in pa manga detaljer gallande ljus och fargsattning och hur pass viktigt det ar for
kundens attityd. Detta for oss vidare till sinnesmarknadsféring och hur horsel respektive

synsinnet ar tva viktiga aspekter géllande marknadsforing i butik.

Enligt Underhill (2009:78) sa ar butikers landskap uppbyggda sa vi ska ga pa ett speciellt
satt. Manga butiker foljer motsols teorin vilket betyder att butikens servicelandskap ar byggt
at ett vanstervarv, eftersom det ska generera fler kép enligt Nordfalt (2007:150). Butiker har
aven prioriterat sa det ska vara ett harmoniskt flode igenom butiken. Kunder ska inte ga for
snabbt eller for langsamt. Kunderna ska kunna se och uppfatta information fran skyltar och
dylikt skriver Underhill (2009:78). Det finns tidigare forskning som beskriver férdelen med
musik i servicelandskapet och dess paverkan pa flodet i butiken. Som namnt under rubriken

horselsinnet forklara Krishna (2012:341) att langsammare musik skapar langsammare
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gangrytm, vilket resulterar i fler kop. Nordfélt (2007:162-168) gar in pa manga detaljer
géllande ljus och féargsattning och hur pass viktigt det ar for kundens attityd. Detta for oss
vidare till sinnesmarknadsforing och hur hérsel respektive synsinnet &r tva viktiga aspekter
géllande marknadsforing i butik.

3.3 Sinnesmarknadsféring
Som kund uppfattar vi saker i olika steg. Det forsta som hander ar att vi tar in informationen

som vi utsétts for. Sedan jamfor vi informationen med redan befintlig information for att se
om det paminner om nagot. Sist varderas informationen dar vi bedoémer och tolkar den. Detta
ar nagot som Wagner (2002:195) anser vara en vasentlig och viktigt del. For enligt forfattaren
sa finns det saker som avgor hur vi upplever informationen som vi utsatts for. Det ar har de
manskliga sinnena far en betydande roll, hur det later, ser ut, kanns, smakar, eller luktar.
Detta i samband med i vilket tillfalle det sker, tidigare erfarenheter samt kunskap &r
avgorande for hur kunden kommer uppleva informationen (Wagner 2002:195).

Hultén et al. (2011:20) havdar att sinnesmarknadsforing ar hur ett foretag skapar en koppling
mellan foretagets varumérke och kundens identitet, livsstil och personlighet. Forfattaren
forklarar att med sinnesmarknadsforing kommer foretaget ndrmare kunden an tidigare
massmarknadsforing och relationsmarknadsféring har kunnat. Hultén et al. (2011:20) skriver
att emotionella och sensuella inslag paverkar kunder med sinnesmarknadsforing. Det gor

aven att kunder forbiser produktens praktiska fordelar och ser sinnesupplevelsen i produkten.

Det ar de fem sinnena som &r centrala i sinnesmarknadsforingen. Via de fem sinnena tar
individen upp bilder och minnen av en upplevelse. Av dessa minnen och upplevelser skapar
individen en subjektiv uppfattning om héndelserna eller varumérket. Denna uppfattning &r
helt personlig eftersom individer uppfattar olika saker via sina fem sinnen. Om flera sinnen
anvands for att skapa en uppfattning kallas det multi-sensorisk varumérkesupplevelse
(Hultén et al. (2011:20).

Krishna (2010:2) skriver att sinnesmarknadsfcring paverkar individers kanslor, minnen och
val av produkter. Samma foOrfattare skriver att det finns ett monster i studierna. En ny

upplevelse eller aterkoppling till ett existerande minne kan 6ka en produkts attraktion.
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Krishna (2010:4) har namnt sin varumarkeskoppling mellan sinnen och individens
upplevelse for “sensory signature”. Forfattaren skriver om ett exempel fran Singapore
Airlines, som anvénder doften Floridian waters. Doften sprutas i hela planet och anvéands av
flygvardinnorna. Krishna (2010:5) skriver att doften ger kunderna en hemkansla samt att det
forbattrar flygupplevelsen, vilket ger en hogre tillfredsstallelse for kunderna (Krishna
2010:2-5).

Enligt Gustafsson et al. (2014:14) ar sinnesmarknadsforing nagot som gor produkter
attraktiva och engagerande. Via sinnesmarknadsféring eller sensorisk marknadsforing som
Gustafsson et al. (2014:14) skriver, paverkas konsumenters beteende och upplevelser.
Samma forfattare skriver att marknadsforingen riktar in sig pa multi-sensorisk upplevelser
dar olika sinnen skapar olika tolkningar som ger en personlig upplevelse (Gustafsson et al.
2014:14). Foretag kan differentiera sig mot sina konkurrenter med sinnesmarknadsforing.
Rodrigues et al. (2011:44) skriver att strategisk anvandning av sinnesmarknadsféring som
berdr emotionella och kognitiva faktorer hos en individ kan leda till differentiering av

varumérke eller produkt.

Bade Hultén et al. (2011:15) och Krishna (2010:3) skriver att fokuset av att anvanda och
utnyttja sinnena inom marknadsforing ar nytt. De papekar dock att det har anvénts tidigare
innan begreppet sinnesmarknadsféring myntades. Jackson (2003:11) skriver att musik har
anvants redan fran 1905, da en musikjingel skrev till ett bilforetag. Jingeln blev popular och
1908 borjade foretaget anvanda det i sin marknadsforing. Krishna (2010:3) nédmner
diskmedlet som luktar citron som en tidig innovation inom amnet sinnesmarknadsforing.
Forfattaren skriver att diskmedel med citronlukt uppfattas fungera béattre an diskmedel utan
citronlukt, &ven om det inte ar nagra riktiga citroner i produkten. Krishna (2010:3) papekar
att det var en entreprendr som forstod kopplingen mellan citroners lukt och kénslan av renhet.
Associationen citron och renhet &r inpraglat val hos konsumenter sa det ar nastan omajligt
att andra den uppfattningen skriver Krishna (2010:4). Forfattaren fortséatter att beskriva
sinnesmarknadforing som nagot tidlost. Bade produkter och varumarken har trender som gar
upp och ner. Dock menar forfattaren att vara sinnen bestar. Krishna (2010:4) menar att om

kunderna uppfattar en produkt som positiv for sinnena sd kommer det besta, oberoende for
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trender. Samma forfattare skriver att sinnesmarknadsforing kommer besta eftersom det kan

paverka pa sa manga olika satt.

3.4 Horselsinnet
Kotler (1973:4) skriver att volym &r indelat i tva kategorier nar en butiks atmosfar diskuteras.

Han beskriver att de tva faktorerna ar volymen samt tonhéjd som paverkar en butiks
atmosfar. Kotler (1973:14) beskriver vidare att atmosfaren maste dndras pa grund av vad
foretaget har for verksamhet samt vilken malgrupp foretaget riktar sig till. Kotler (1973)
skriver om atmosfarer och hur ljudet paverkar dar igenom. Ljud har dock anvands langt
tidigare och inom andra omraden i @mnet marknadsféring enligt Hultén et al. (2011:87).
Hultén et al. (2011:87) skriver att redan under 1920-talet bérjades ljud och jinglar anvéndas

for att marknadsfora olika produkter och varumarken.

Hultén et al.(2011:85) skriver att vi manniskor anvander horselsinnet oavbrutet eftersom det
inte gar att stanga av det. Dock skiljer Hultén et al.(2011:85) pa att hora och att lyssna. En
person hor hela tiden olika ljud och en person lyssnar pd det som personen finner extra
intressant sa den lagger marke till ljudet. Samma forfattare forklarar att vi hor och uppfattar
ljud innan fédsel och som nyfodd lar den unga méanniskan sig att omfamna ljud battre. Hultén
et al.(2011:85) menar att unga individer kan skapa sin identitet med ljud. Samma forfattare
menar att vi delger vara emotioner med ljud i form av tal. Hur detta sedan tas upp pekar pa
var identitet och vart valmaende. Var identitet utspelas aven via den musik vi lyssnar pa
uttrycker Hultén et al. (2011:86).

Orat bestdr av tre delar skriver Bjerneroth-Lindstrom (2005). Dessa delar ar ytterorat,
mellandrat samt inner6rat. Ytterorat storsta uppgift ar att leda horselsignaler till mellanérat
dar trumhinnan finns. Samma forfattare skriver dven att det finns tre ben, hammaren, stadet
och stigbygeln i mellanorat, deras samlingsnamn ar horselben. 1 mellanérat finns &ven
orontrumpeten. Orontrumpetens uppgift ar att jamstilla lufttrycket for trumhinnan.
Lufttrycket jamstalls nar individen svaljer eller gaspar. Innerorat bestar till storst del av
oronsnackan. Det &r sinnescellerna i 6ronsndckan som uppfattar ljudet som tas upp av
ytterdrat (Bjerneroth-Lindstrom 2005).
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Nér ljudsignaler tas upp av ytterorat och leder dem till trumhinnan skapas vibrationer menar
Bjerneroth-Lindstrom (2005). Dessa vibrationer leds vidare i mellandrat av hammaren,
stddet samt stigbygeln som leder det vidare till dronsnackan. Med hjalp av vibrationerna satts
sinnescellerna igang och skapar information som leder vidare med en nerv till hjarnan, mer
specifik till horselcentrum som finns i tinningloben (Bjerneroth-Lindstrom 2005). Det ar 24
000 sinneshar som finns i 6ronsnackan som tar upp vibrationerna och skapar informationen

som ska skickas vidare till hjarnan skriver Lindstrom (2005).
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Figur 4. Modell av Orat. Bjerneroth-Lindstrom 2005

Enligt teorin finns det tre olika kategorier pa ljud som tas upp av horselsinnet. Dessa &r rost,
musik samt ambient ljud skriver Jackson (2003:38). Rostljud &r av ménniskor, det vill sdga
nar manniskor pratar eller gor andra ljud ifran sig. Andra ljud kan vara olika laten eller sang.
Ambient ljud &r bakgrundsljud som manniskor hor standigt, dygnet runt. Det ar ljud fran
flaktar, datorer, ljud av bilar fran en narliggande vag namner Jackson (2003:40). Jackson
(2003:29) skriver att vi till och med hor saker nar vi drdmmer pa natterna. Han forklarar att

vi kan uppfatta ljud och paverka drommen som vi befinner oss i. Det forekommer tex nar
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ambient ljud finns i bakgrunden och det lockar oss s mycket att det kommer paverka oss
och kanske till och med vécka oss fran somnen skriver Jackson (2003:29). Samma forfattare
beskriver den tredje kategorin av ljud, musik, att vara den viktigaste kategorin av ljud nér det
géller sonic branding. Sonic branding enligt Jackson (2003:23) &r ljud som bygger och
kopplas ihop med ett varumarke. Krishna (2012:341) skriver att langsammare musik ger
kunder en langsammare gangrytm. Det gor att konsumenter koper mer eftersom de ror sig
mer langsammare genom butiken. Yalch och Spangenberg (2000:145) havdar att om en
konsument gillar musiken som spelas kommer de inte uppleva tiden pa samma satt. Om en
konsument gillar musiken kommer de tro att de har spenderat mindre tid an vad de egentligen
har gjort. Om konsumenten inte gillar musiken upplever de att tiden de har spenderat i

butiken &r langre an vad de egentligen har spenderat.

Kellaris och Kent (1992:373) skriver ocksa om att tiden upplevs annorlunda om musik spelas
i bakgrunden som konsumenten gillar. Samma forfattare skriver att olika musikgenrer skapar
storre eller mindre differens mellan upplevd och verklig tid spenderad. Musik i hogre tonart
gav storst skillnad mellan upplevd och verklig spenderad tid. Atonal musik gav en mindre
skillnad mellan upplevd och verklig tid spenderad, det vill sdga att gissningen hur lange en

konsument hade varit i zonen ar mer precis (Kellaris & Kent 1992:373).

Jackson (2003:30) skriver att méanniskor ar programmerade for att kanna igen sarskilda laten,
sdsom sirener eller skrik. Det ar ljud som ger oss adrenalin for att klara oss ifran fara, vilket
ar en forsvarsmekanism som vi ménniskor besitter. Darmed skapar vissa ljud en stark
attraktionskraft. Dessa attraktionskraften behdver inte vara kopplade till var 6verlevnad utan
kan dven vara kopplad till ljud som ger oss tillfredsstéllelse eller andra fordelar. Forfattaren
beskriver att han sjalv reagerar nar han hor tv-serien Seinfelds introsang. Darmed avbryts
forfattarens uppmarksamhet med det han gjorde for tillfallet och ger all uppmérksamhet till
sin tv. Jackson (2003:30) h&vdar att manniskor kan lara sig att koppla ihop ett minne eller
upplevelse med viss musik. Detta ljud kan sedan anvandas genom marknadsforing for att
andra och paminna kunders beteende. Denna teknik har lange anvants flitigt av tv
producenter, som valjer att skapa ett musikstycke som drar uppmarksamhet till programmet.
Tekniken har dven anvands av engelska utropare for lange sedan. De bérjade med att skrika

“hear ye” for att fd invanarnas uppmérksamhet innan de berdttade om budskapet skriver
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Jackson (2003:30). Det gjorde att invanarna kunde sluta med den aktivitet de holl pa med

och andra aktivitet till att lyssna pa nyheterna fran utroparen (Jackson 2003:30).

Eftersom teorin har vetat lange att musik kan paverka kunden har det gjorts manga
experiment inom amnet. North et al. (1999:271) skriver om hur fransk och tysk musik
paverkar forsaljningen av franska och tyska viner. Experimentet varade tva veckor dar de
skiftade musiken mellan tysk och fransk. Resultatet blev att nar fransk musik spelade saldes
fler franska viner och nar tysk musik spelades saldes fler tyska viner. Forfattaren forklarar
att musiken influerar kunder till valet av produkt. North et. al (1999:274) havdar att resultatet
har bade en teoretisk och praktisk forklaring. Teorin sager att musik kan ge associationer och
kunder tar produkter som ofta stammer Gverens med associationen. Forfattaren utforde aven
mindre intervjuer till respondenterna déar de bekraftade vad teorin sa. Respondenterna hade
hort musik fran Frankrike och valde darefter ett franskt vin. Det var dock en minoritet av de
intervjuade som var medvetna om att de hade hoért fransk musik och valt ett franskt vin
darefter. Majoriteten av de intervjuade hade inte gjort ett medvetet val av vin (North et al.
1999:271-275).

3.5 Synsinnet
Kotler (1973:51) var tidigt inne pa syn och dess innebord for atmosfaren. Han delade in

synsinnet i fyra olika kategorier. Dessa ar féarg, ljusstyrka, storlek och form. Genom att
utnyttja dessa skapar vi mojligheten att synas som ar grundlaggande for alla varumarken
enligt Gustafsson et al. (2014). Detta &r nagot som Hultén et al. (2011:58) styrker genom att
skriva att det ar framst genom synsinnet som en attraktion eller vetskap om varumarket
uppstar. Gustafsson et al. (2014:68) skriver att vi ar medvetna om att var omgivning har olika
farger, ljusstyrkor, storlekar och former men det &r inget som vi lagger nagon anstrangning
eller reflektion Gver. Vi vet att dessa existerar men inget vi hela tiden funderar pa och undrar
varfor det &r som det &r. Forfattaren skriver dock att detta ar en oerhord viktig aspekt for den
som utformar rummet att ha vetskap om. Da det &r en viktig del i hur vi uppfattar situationen
och darmed vart beteende (Gustafsson et al. 2014:68).
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3.5.1 Hur fungerar 6gat
Ogat ar en mycket vital del av vara sinnesintryck, dar fyra av fem beslut grundar sig pa

intryck ifran synen (Hultén et al. 2011). Ogat och dess uppbyggnad &r valdigt lik och latt
jamforbar med en kamera. Bjerneroth-Lindstrom (2005) skriver att det &r n&thinnans
sinnesceller som registrerar ljuset, som motsvarar sjalva filmen i kameran. Hornhinnan ar
det som ar ytterst pa 6gat och fungerar som en lins for att fa skarpa pa bilden. Det &r igenom
pupillen som ljuset slapps igenom till ndthinnan precis som en blandare. Vill pupillen ha in
mer ljus vidgar den sig och mindre ljus sa drar den ihop sig. Det &r darfor pupillen &r som
storst i morker for att ta in s& mycket ljus som mojligt. Ogat kan inte ta in allt ljus som
existerar utan endast det ljus som kallas for synligt ljus. Det synliga ljuset bestar utav sadana
vaglangder som vi som kan uppfatta. Trots att manniskan har ca 130 miljoner synceller sa
finns det vissa vaglangder som vi inte kan uppfatta (Bjerneroth-Lindstrém 2005).

Nar en bild skapats pa nathinnan sa skickas den vidare med elektriska signaler till hjarnans
syncentrum. Pa végen till syncentrum har dessa signaler passerat synnervskorsningen via
synnerverna fran vardera 6ga. Pa vagen till syncentrum blandas nerverna ihop sa varje
synbana innehaller information fran bada 6gonen. Nar informationen natt syncentrum som
finns beldget i hjarnans nacklob konverteras uppgifterna till en medveten bild (Bjerneroth-
Lindstrom 2005). En mycket intressant detalj &r att varje bild som skapas jamfors med
tidigare erfarenheter och kunskaper. Detta gor att nya bilder som skapas far en relation till

tidigare sinnesupplevelser (Hultén et al. 2011).
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Figur 5. Modell av 6gat. Bjerneroth-Lindstrom 2005

3.5.2 Visuell process
Som tidigare namnt tog Kotler (1973) fram fyra stycken olika kategorier inom synsinnet

(farg, ljusstyrka, storlek och form). Dessa kategorier har med tidens gang utvecklats dar flera
forskare gjort pabyggnader pa hans teori. En av dessa som gjort detta ar Krishna (2010). Hon
har utvecklat en modell hon kallar for “a model of visual processing” (Krishna 2010:202).
Modellen &r uppbyggd i flera olika delar. Grunden i modellen &r att det finns ett antal faktorer
som paverkar individen gallande den visuella stimulit. Vad for typ av egenskaper visuell
stimulit har, graden av var uppmarksamhet, vilket kontext ar stimulit av och de individuella
skillnaderna hos individen. Dessa kommer tillsammans avgora individens bedémning av det

den ser.

Forsta delen i modellen &r sju stycken egenskaper som visuell stimuli delats in i. Vilket kan
jamforas med Kotlers (1973) fyra kategorier. Krishnas (2010:202) sju stycken egenskaper &r
geometric, statistical, temporal, format, goal, structual och other. Denna del av modellen vill
kategorisera stimulit i dessa sju olika egenskaper. Tar vi exempelvis den femte egenskapen
goal, “mal” pa svenska sa finns det ménga underrubriker till det. Malet med stimulit kan vara

att det ska vara informativt, 6vertygande eller kanske tilltalande? Alla dessa sju egenskaper
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bestar av manga olika delmoment som ar avgérande for individen hur individen kommer

bemota exponeringen.

Det modellen vill forklara ar att beroende av individens uppmarksamhet kommer individen
behandla informationen pa olika satt, antingen formedvetet, omedvetet, systematiskt,
heuristiska eller hardwire. Forfattaren skriver saledes att individen paverkas av det visuella
stimulit oavsett om den ar medveten om det eller inte, men att det paverkar oss i olika grad
(Krishna 2010:209). Krishna (2010:201) poéngterar med modellen att tva ytterligare saker
har inverkan, Dessa ar innehallet och skillnaden mellan oss individer. Gallande innehallet
anser forfattaren att saker som exempelvis marknadens normer och regler, komplexitet eller
ur vilket perspektiv vi ser saker och ting ar av betydelse. Den andra saken &r de individuella
skillnader som finns mellan manniskor. Det kan vara sasom varderingar, kulturella skillnader

eller formagor.

Till slut handlar hela modellen om vad individen far for reaktion, vad den anser eller vilken

beddmning den gor utav det han eller hon har sett, det vill sdga det visuella stimuli.

Sa sammanfattningsvis sa malar Krishna (2010:202) upp en modell med fyra avgérande
punkter. Dessa dr de sju egenskaperna, kontexten, graden av uppmarksamhet och vara
individuella skillnader. Dessa fyra paverkar hur vi kommer behandla informationen, kanske
medvetet eller omedvetet. Oavsett s& kommer det slutligen ha en inverkan pa var bedémning

av det vi ser.
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Visual Properties: A typology
1. Geometric
2. Statistical
3. Temporal
4. Format
5. Goal
6. Structural

ST 7. Other

Market Norms,
Regulations
Position, Amount of

Individual Difference
Ability

Information
Point of View, Frame,
Reference

Attention Level
Attention Focus
Visual Imagery

Schemas, Beliefs
Knowledge, Expertise
Culture, Age, Gender

Neural Activation Familiarity

Vividness, Resource
availability

Task complexity
Free- standing

structure

Processing Style
Processing Goals

Type of Processing:
Pre-conscious, Non-conscious,
Heuristic, Systematic, Hard-wired

Consumer Judgments
Perception
Sensation
Affect
Cognition and Judgement
Behavior

Figur 6. A Model of visual processing. Krishna 2010:202

Krishna (2010) skriver om fem olika konsumentreaktioner som &r perception, sensation,
affect, behavior samt cognition och judgement. Som konsument ar vi véldigt omedvetna
vilka konsekvenser det visuella sinnet har pa deras bedomningar. Detta gor det visuella sinnet
annu mer kraftfullt och ett omrade att lagga tid och tanke pa. Ett av de starkaste redskapen
for varumarken att kunna differentiera sig via deras produkter, forpackningar och all typ av
promotion material Krishna (2010:215).
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3.5.3 Visuell stimuli och dess effekter
Synsinnet har visat sig vara det sinne som ar det mest dominanta med ca 70-80% av kroppens

sinnesceller (Gustafsson et al. 2014). Synsinnet har saledes dven pavisat ha en stor inverkan
pad kunder. Detta har medfort att valdigt manga studier har genomforts inom omradet
(Krishna 2010).

Messaris (1997) podngterar att de visuella sinnet har historiskt satt haft en stark
overtalningsformaga pa kunder. Detta har idag forts vidare allt tydligare genom kanaler
sdsom Tv-reklam och Internet. Nordfalt (2011) ar en av dessa som bevisat hur visuell stimuli
kan fa kunder att forandra sitt konsumentbeteende och locka till intresse. Forfattaren kunde
pavisa att nyttjandet av en sa kallad special display 6kade forséljningsmangden av just den
exponerade varumarket. Nordfalt (2011) visade att effekten blev starkare om en rabatt
erbjods, detta som en indikator for kunden att denne gjort ett bra kdp. Vilket innebar att
kombinationer tillsammans med visuell stimuli kan ge starka effekter. Nordfalt (2011) kunde
aven bevisa att en mer tvingad exponering i mitten av gangen dessutom gav en storre effekt.
Detta medfor att en val placerad visuell stimuli dr en vésentlig del vid utnyttjandet av den
visuella stimulit. P4 detta satt kan konsumentbeteendet hos kunderna stimuleras och

paverkas.

Smith och Burns (1996:9) har skrivit om hur detaljhandel idag har ett 6verflod av visuellt
stimuli. Att vi som kunder skapar oss forutfattade och omedvetna meningar om visuellt
stimuli och dess anvandning. Finns produkten i stor kvantitet och exponeras i stort omfang
kan vi fa uppfattningen om att produkten &r ett rattfardigat kop. Detta da kunderna utifran
tidigare erfarenheter drar slutsatsen att det ofta symboliserar en bra affér i form av ett bra
pris eller unikt erbjudande enligt Wanger (2002:198). Detta oavsett om produkten har unikt
erbjudande eller ej. Detta kan pa sa satt 6ka attraktionskraften hos produkten och leda till fler
kop. (Smith & Burns 1996:11).

Synsinnet ar ett starkt verktyg att anvanda gallande atmosféren i en butik eller rum. Att
nyttja sig utav olika farger, design, stilar, ljussattningar, teman etc. kan foretaget formedla
en viss stamning enligt Hultén et. al (2011), Hultén (2012). Gustafsson et al. (2014:68)
podngterar detta genom exemplifiera McDonalds med sin starka rdd-orange férg, starka

ljusséttning och ingen storre yta mellan borden. Skillnaden mellan en typiskt a la carte
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restaurang blir darmed att kunden far intrycket att pA McDonalds skall det atas snabbt. Pa &
la carte restaurangen kan du daremot ta god tid och njuta av maltiden ofta med en lagre

belysning och lugn stdmning.

Bellizzi (1983) skrev tidigt om fargvalets betydelse. VVarma farger som gult och rétt skapar
mer uppmarksamhet &n de kalla fargerna sasom exempelvis blatt och gront. Fill (2009) tar
aven upp att olika farger inte bara lockar till olika grad av uppmarksamhet, utan att vi aven
associerar farger med olika saker och ting. Exempelvis kan lila ses som kungligt, rott som
passionerat samt vitt som kliniskt och rent for att namna nagra exempel. Floor (2006:275)
skriver att kombinationer av farger dven kan ge nya associationer. Fargerna rod/gul, rod/vit
eller bla/vit kommuniceras ofta som nagot billigt. Manga butiksdesigner ar idag valdigt
neutrala i sina farg val. Mycket gratt och vitt anvands vilket har medfort att butikerna inte
far en egen karaktar. Detta haller dock pa att dndras enligt Floor (2006:277) da féretagen

insett att det ar ett utmérkt verktyg att kommunicera sitt varumarkes personlighet.

Att kommunicera med visuell stimuli ar ndgot som gjort sedan urminnes tider. Att forsoka
locka uppmaérksamhet for att 6ka forsaljningen ar en av de grundldggande delarna inom
marknadsforing Hernant & Bostrom (2010:239) skriver om hur utnyttjandet av “visual
merchandising”. Ett begrepp ddr kommunikationen sker inne 1 butiken vilket skiljer sig emot
vanliga reklampelare da kunden maste vara pa plats. Enligt Hernant och Bostrom (2010:239)
utnyttjas detta for att kunna stimulera kunderna till ytterligare forsaljning genom att pAminna
dem om ett behov eller begar. Det kan dven utnyttjas genom exponering av vél placerade
skyltar for att 6ka produktens intresse och pavisa dess tillganglighet. Det viktigaste for att
det ska rdknas inom ramen for “visual merchandising” &r att det skal vara en icke-personlig

kommunikation som inte ar reklam (Hernant & Bostrom 2010:239).

3.6 Multisensorisk upplevelse
Vi kan med sakerhet pasta att stimuli av ett sinne kan ge effekter pa oss som individer och

kunder. Det finns det manga undersékningar och artiklar som kan styrka detta. Gallande
utnyttjandet av flera sinnen i kombination har detta &ven studerats men i en allt mer
begransad omfattning. Genom att medvetet anvanda sensoriella strategier for att uppna en

multi-sensorisk upplevelse sa har sinnesmarknadsféringen blivit ett steg mer avancerat, dock
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annu mer effektivt. Det har darfér blivit mer vanligt att foretag anvander

sinnesmarknadsforing som verktyg skriver Hultén et al. (2011:176).

Genom att nyttja sensorer eller signaler genom de fem manskliga sinnena kan sensationer
och sinnesuttryck framhavas. Ar dessa sensorer eller signaler tillrackligt starka framstalls det
sensationer hos kunden. Genom att sensationer framhavs hos kunden far han eller hon pa ett
medvetet satt vetskap om signalen och saledes en koppling till varumarket. Skapas det ingen
sensation hos kunden far han eller hon ingen sinnesupplevelse. Detta blir darfor helt vitalt
inom sinnesmarknadsforingen (Hultén et al. 2011:177). Genom att medvetet utnyttja fler
singaler forstarks mojligheten till att sensationer kan uppsta och att en total multi-sensorsik
varumarkesupplevelse kan fullbordas.

Hultén et al. (2011:186) skriver att nar en multi-sensorisk varumarkesupplevelse uppnas har
det slutgiltiga malet inom sinnesmarknadsféring uppnatts. Den multi-sensoriska
varumarkesupplevelsen grundar sig i att vi ska utnyttja alla vara fem sinnen samtidigt. I var
vardag anvander vi vara sinnen i kombination med varandra utan att vi lagger nagon tanke
pa det. Men skulle nagot eller nagra sinnen tas bort skulle det paverka oss mer an vad vi tror.
Detta géller framfcrallt nar vi ater och var kansla for smak. Skulle vi inte fa se eller fa lukta
pa det vi smakar pa skulle vi ha svart att urskilja skillnaden mellan en potatis och ett dpple,
detsamma géller med rédvin och kaffe (Krishna 2012:342).

Floor (2009:273) skriver att ett steg i varumérkesbyggandet ar att nyttja en multi-sensorisk
kommunikation vilket styrker det Hultén et al. (2011) skriver. Utnyttjandet av sinnena ska
framja upplevelsen i butiken som gor miljén mer bekvam. Genom att exempelvis spela musik
I kombination med rétt design, interiér och stdimning kan en tydlig association skapas. Floor
(2009:274-279) skriver om foretag som exempelvis Starbucks, Nordstrdms och Victoria
Secret som utnyttjar detta for att fa kunder att kanna igen varuméarket. Kunderna blir bekvama
i miljon och far ett mer formanligt beteende sett fran foretaget. Det ar saledes hela paket av
signaler som skapar varumarket men det kan finnas ett tydligt signalement. Nordstroms
spelar exempelvis alltid klassisk musik i sina butiker och k&nnetecknas utav det, medans
Abercrombie & Fitch anvénder sig av dampad belysning, modeller och doftmaskiner vilket

kan skapa sensationer hos kunden genom fler olika sinnen (Floor 2009:279-281).
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Det har skett begréansad forskning inom kombinationen visuell- och hdérselstimuli anser
Hultén (2013). Forfattaren har gjort en undersokning pa Media Markt dar han kombinerar
visuell stimuli och horsel stimuli for att locka kunder till en béarbar dator. Undersdkningen &r
uppdelad i tva steg. | det forsta steget appliceras den visuella stimulit i form av en skylt. Pa
skylten star det “ta pd mig” med svart bakgrund och rod text. P& detta sétt nyttjar forfattaren
kundens starkaste sinne att notera forandringar i servicelandskapet och aven lampliga farger
for att skapa uppmarksamhet. | det andra steget applicerades det dessutom horselstimuli i
form av en rost. Rosten spelades upp med ett intervall pa 60 sekunder och spelades i ca 10
sekunder. Rosten sa "Halla dar, du har inte missat vad jag har att erbjuda? Du vet att du far
rora mig, testa mig och plocka upp mig for att battre se mig och uppleva vad jag kan géra? "
(Hultén 2013:26-27).

Undersokningen visar att det ar fler kunder som narmar sig produkten néar experimentet
genomfors. Det ar 64 % fler kunder som gar till produkten nar visuell och horselstimuli
experimenteras. Hultén (2013) skriver att undersokningen begrénsar sig till datoravdelningar
I butiker. Det ar darfor viktigt att undersoka hur det &r i andra avdelningar i andra branscher

eftersom resultatet kan vara annorlunda.

Nordfalt (2011) har gjort undersokningar med digitala skyltar samt special displays for att se
hur de paverkar kunders uppméarksamhet | artikeln finns det dven hypoteser som undersoker
kombinationen visuella stimuli samt horselstimuli. Nordfélt (2011) anvénde ljud under en
del av sitt experiment for att se om det paverkar kunders inspektionsbeteende samt om de
stannar vid en special display. Det visar sig att kunder inspekterar den digitala skylten mer
om den har ljud. Speciellt om skylten var bakom kunden, vilket 6kade fran 13,7% till 52,5%.
Om den digitala skylten var framfor kunden sa inspekterade fler kunder skylten om det fanns
ljud. Okningen steg fran 19,3% till 27,5%. Resultatet av artikeln &r att kunder inspekterar i
storre utstrackning samt kopen okade fran 4,62 % till 6,25 %.

North et al. (1999) har skrivit om hur passande musik kan paverka kundernas kdp av vin.
Studien visar att nar fransk musik spelas i en vinavdelning sa 6kar forséljningen av franska
viner. Samma sak hander nar det spelas tysk associerad musik i vinavdelningen. Under

experimentet var det &ven utplacerade flaggor som visar tydligt var vinet har sitt ursprung
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fran. North et al. (1999) skriver att resultatet visar att musik har dragningskraft till en viss

del i butiken och att forséljningen 6kar nar associerad musik spelas.

3.7 Undersokningsmodell & Hypoteser

Sinnesmarknadsforing

o Hirsel stimuli

o Vismell stimiail

Simnesupplevelse

o Smak
o Kenseal

o Luke

Figur 7. Undersokningsmodell. Egen modell

Var undersokningsmodell har avsikten att ge lasaren en god Overblick géllande vad var
forskningsfraga berér. Modellen utgar ifran problemdiskussionen och dess bakgrund, vilket
ger en introduktion i vad uppsatsen dmnar att undersoka. En modell skall just ha dessa
egenskaper enligt Christensen et al. (2010). Den skall ge lasaren en god insikt utan att

utforligt behdva beskriva i text vad som géller.

Modellen ar uppdelad i tre delar, Forsta delen visar att begreppet sinnesmarknadsforing
innehaller fem sinnen, dar vi valjer att fokusera pa tva. Dessa tva utvalda sinnesintryck har
vi manipulerat vid ett experiment. Dessa kommer tillsammans med 6vriga sinnesintryck
generera i en sinnesupplevelse for kunden. Vi vill ddrmed undersbka hur mycket detta
kommer att fordndra konsumentbeteendet. Géallande konsumentbeteendet kommer vi titta
narmare pa hur mycket kundens kdp-, rérelse- och inspektionsbeteende férandras. Vi har
utformat fyra 6vergripande hypoteser dar vi gar in pa dessa delar for att se hur mycket de
olika delarna inom konsumentbeteende foréndras.
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H1. Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och gréntavdelningen kommer fler

kunder ga till zon A dar produkten finns.

H1. a) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer

fler yngre (18-29) kunder att vélja zon A.

H1. b) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer

fler kunder i mellanaldern (30-54) att vélja zon A.

H1. c) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer
fler aldre (55+) kunder att valja zon A.

H1. d) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer

fler man att vélja zon A.

H1. e) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och gréntavdelningen kommer

fler kvinnor att vélja zon A.

H2. Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer
mer tid att spenderas vid produkten.

H2. a) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer
yngre (18-29) kunder att spendera mer tid vid produkten.

H2. b) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och gréntavdelningen kommer

kunder i mellanaldern 30-54 att spendera mer tid vid produkten.

H2. ¢) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer

aldre (55+) kunder att spendera mer tid vid produkten.

H2. d) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer

maén att spendera mer tid vid produkten.

H2. e) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer

kvinnor att spendera mer tid vid produkten.
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H3. Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och gréntavdelningen kommer

kunden att inspektera den valda produkten i stérre utstrackning.

H3. a) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och gréntavdelningen kommer

fler yngre (18-29) kunder att inspektera produkten.

H3. b) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer

fler kunder i mellanaldern (30-54) att inspektera produkten.

H3. ¢) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och gréntavdelningen kommer
fler aldre (55+) kunder att inspektera produkten.

H3. d) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer
fler man att inspektera produkten.

H3. e) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och gréntavdelningen kommer

fler kvinnor att inspektera produkten.

H4. Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer
forsaljningen att 6ka av den valda produkten.

H4. a) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer
yngre (18-29) kunder att kdpa mer av den valda produkten.

H4. b) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och gréntavdelningen kommer

kunder i mellanaldern (30-54) att képa mer av den valda produkten.

H4. ¢) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer

aldre (55+) kunder att kbpa mer av den valda produkten.

H4. d) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer

maén att kdpa mer av den valda produkten.

H4. e) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer

kvinnor att kdpa mer av den valda produkten.
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4. Empiri

| fjarde kapitlet presenterar vi vart empiriska resultat som vi samlat in hos var
samarbetspartner ICA Maxi. Vi kommer presentera var data systematiskt med utgangspunkt
fran hypoteserna. Kapitlet avslutas med ett regressionstest och en presentation av vart

manipulationstest som ett bra underlag for kommande analyskapitel.

4.1 Empirisk inledning
| vér studie var det 579 kunder som blev observerade. Det var 112 man och 169 kvinnor med

i kontrollgruppen samt 113 méan och 185 kvinnor som var med i experimentgruppen. Det
betyder att det var 61 % kvinnor med i observationen och 39 % man. Vi har &ven delat upp
de observerade i tre olika aldersgrupper. Den yngre aldersgruppen hade 92 observerade
kunder under kontrollgruppen samt 98 under experimentgruppen. Aldersgrupp tva ar
mellanaldern vilket hade 115 kunder observerade under kontrollgruppen samt 137 under
experimentgruppen. Den ldre aldersgruppen hade 67 kunder under kontrollgruppen samt 57

under experimentgruppen.

200 185 160
180 169 140 137
160
120 115
140 98
170 112 113 100 2
100 80 67
80 60 57
60
40
40
20 20
0 0
Kontollgrupp Experimentgrupp Yngre (18-29) Mellan (30-54) Aldre (55+)
Man Kvinna Kontrollgrupp Experimentgrupp

Figur 8 & 9. Kénsférdelning & Aldersférdelning. Egen modell
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4.2 Empirisk resultat

4.2.1 Hypotes 1
Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer fler
kunder ga till zon A dar produkten finns.

Tabell 2. ANOVA-test Hypotes 1. Egen modell

Befann
N Mean  Std. Std. 95% Confidence Minimum Maximum
Deviation  Error Interval for Mean
Lower Upper
Bound Bound
Kontrollgrupp 281 1,47 ,500 ,030 1,41 1,53 1
Experimentgrupp 297 1,40 ,491 ,028 1,34 1,46 1
Total 578 1,43 ,496 ,021 1,39 1,47 1 2
Befann
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between Groups ,689 1 ,689 2,808 ,094
Within Groups 141,313 576 ,245
Total 142,002 577
Tillfalle Befann sig i zonen Befann sig inte i zonen Total
Kontrollgrupp 149 132 281
Experimentgrupp 178 119 297
Total 327 251 578

Tabellerna ovan visar hur manga kunder som var med undersokningen, N= 578. Minimum
vid undersokningen var 1, vilket betydde att kunderna befann sig i zon A, se figur 2.
Maximum vid undersokningen var 2 vilket betydde att kunderna inte befann sig i zon A.
Medelvardet fran kontrollgruppen, 1,47 har gatt ned till 1,40 under experimentgruppen.
Under kontrollgruppen befann sig 149 kunder av 281 i zon A och under experimenttillféllet
befann sig 178 av 297 kunder i zon A. Det ger en 6kning fran 53 % till 60 %, vilket motsvarar
en okning pa 13 %. Det betyder att fler méanniskor har besékt zon A vid manipulation av
horsel och visuell stimuli. ANOVA-testet anger att signifikansvardet ar p=0,094>0.05, vilket
betyder att hypotesen forkastas.
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4.2.2 Hypotes 2

Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer mer tid

att spenderas vid produkten.

Tabell 3. ANOVA-test Hypotes 2. Egen modell

Zontid
N Mean Std. Std. 95% Confidence Minimum Maximum
Deviation Error Interval for Mean
Lower Upper
Bound Bound
Kontrollgrupp 149 49,39 50,857 4,166 41,16 57,62 2 354
Experimentgrupp | 177 48,77 40,573 3,060 42,75 54,79 4 243
Total 326 49,05 45,490 2,519 44,10 54,01 2 354
Zontid
Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
Between Groups 31,188 1 31,188 ,015 ,903
Within Groups 672510,926 324 2075,651
Total 672542,113 325

Tabellen visar att det var totalt 326 stycken kunder som observerades det var 149 stycken

fran kontrollgruppen och 177 stycken i experimentgruppen. Dessa kunder var dem som

valde ga in i den forbestamda zonen vi anvant for tidtagning. Den kunden som stannade

langst stannade i totalt 354 sekunder vilket indikerar maximum, minimum var en kund pa 2

sekunder. Vi kan se att medelvardet vid kontrollgruppen var 49,39 sekunder och vid

experimentgruppen var den 48,77. Detta indikerar en svag nedatgang pa 0,66 sekunder

vilket motsvarar ca 1 %.

ANOVA-test utfordes och hypotesen forkastas da p=0,903>0,05 samt F= 0,15. Detta innebar

att vi ej kan pavisa att kunderna spenderar mer tid vid produkten nar manipulering av visuell

och horselstimuli i frukt och gronsaksavdelningen utfors.
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4.2.3 Hypotes 3

Vid manipulering av hérsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer kunden
att inspektera den valda produkten i stdrre utstrackning.

Tabell 4. ANOVA-test Hypotes 3. Egen modell

Inspekterar
N Mean  Std. Std. 95% Confidence Minimum Maximum
Deviation Error Interval for Mean
Lower Upper
Bound Bound
Kontrollgrupp 281 1,83 374 ,022 1,79 1,88 1 2
Experimentgrupp | 297 1,69 ,465 ,027 1,63 1,74 1 2
Total 578 1,76 ,429 ,018 1,72 1,79 1 2
Inspekterar
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between Groups \ 3,072 1 3,072 17,179 ,000
Within Groups 103,018 576 , 179
Total 106,090 577
Tillfalle Inspektera Inspektera ej Total
Kontrollgrupp 47 234 281
Experimentgrupp 93 204 297

Total ‘ 140 438 578

Tabellerna ovan visar hur manga kunder som var med undersokningen, N= 578. Minimum
vid undersokningen var 1, vilket betydde att kunderna inspekterade produkten. Maximum
vid undersokningen var 2 vilket betydde att kunderna inte inspekterade produkten.
Medelvardet fran kontrollgruppen, 1,83 har gatt ned till 1,69 under experimentgruppen. Det
var 47 av 281 stycken kunder som inspekterade produkten vid kontrollgruppen och 93 av
297 vid experimenttillfallet. Det ger en 6kning fran 17 % till 31 %, vilket motsvarar en
okning pad 87 %. Det betyder att fler kunder har inspekterat produkten. Hypotesen &r
signifikant eftersom p=0,000<0,05 samt ett F-varde pa 17,179. Det betyder att kunder
inspekterar produkten i storre utstrackning nar en manipulering av hérsel och visuell stimuli

forekommer.
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3. a) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer
fler yngre (18-29) kunder att inspektera produkten.
Tabell 5. ANOVA-test Hypotes 3A. Egen modell

Inspekterar
N Mean Std. Std. 95% Confidence Minimum Maximum
Deviation Error Interval for Mean
Lower Upper
Bound Bound
Kontrollgrupp 92 1,91 ,283 ,030 1,85 1,97 1
Experimentgrupp | 98 1,72 ,449 ,045 1,63 1,81 1
Total 190 1,82 ,389 ,028 1,76 1,87 1 2
Inspekterar
Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Between Groups | 1,687 1 1,687 11,806 ,001
Within Groups 26,866 188 ,143
Total 28,553 189
Tillfalle Inspektera Inspektera ej Total
Kontrollgrupp ‘ 8 84 92
Experimentgrupp ‘ 27 71 98
155 190

Total ‘ 35

Tabellerna ovan visar att det var 92 kunder som var med i kontrollgruppen samt att det var

98 stycken kunder som var med i experimentgruppen. Minimum &r 1 vilket betyder att

kunden inspekterade produkten. Maximum &r 2 vilket betyder att kunden inte inspekterar

produkten. Kontrollgruppen hade ett medelvarde pa 1,91 vilket sjonk till 1,72 under

experimenttillfallet. Det betyder att fler yngre ménniskor inspekterade produkten. Det var 8

av 92 kunder som inspekterade produkten vid kontrollgruppen och 27 av 98 vid

experimenttillfallet. Det ger en 6kning fran 9 procent till 28 procent, vilket motsvarar en
okning pa 211 %. ANOVA-testet anger att signifikansnivan ar p=0,001 samt F=11,806,

vilket betyder att hypotesen &r accepterad. Fler yngre kunder inspekterar produkten vid

manipulation av horsel och visuell stimuli.
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3. b) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer

fler kunder i mellanaldern (30-54) att inspektera produkten.

Tabell 6. ANOVA-test Hypotes 3B. Egen modell

Inspekterar
N Mean Std. Std. 95% Confidence Minimum Maximum
Deviation Error Interval for Mean
Lower Upper
Bound Bound
Kontrollgrupp 115 1,79 ,408 ,038 1,72 1,87 1 2
Experimentgrupp | 137 1,72 ,449 ,038 1,65 1,80 1 2
Total 252 1,75 432 ,027 1,70 1,81 1 2
Inspekterar
Sum of df Mean Square Sig.
Squares
Between Groups ,295 1 ,295 1,587 ,209
Within Groups 46,451 250 ,186
Total 46,746 251
Tillfalle Inspektera Inspektera ej Total
Kontrollgrupp 24 91 115
Experimentgrupp 38 99 137
Total 62 190 252

Tabellerna ovan visar att det var 115 kunder som var med i kontrollgruppen samt att det var

137 stycken kunder som var med i experimentgruppen. Minimum &r 1 vilket betyder att

kunden inspekterade produkten. Maximum &r 2 vilket betyder att kunden inte inspekterar

produkten. Kontrollgruppen hade ett medelvarde pa 1,79 vilket sjonk till 1,72 under

experimenttillfallet. Det betyder att fler i den andra aldersgruppen inspekterade produkten.

Det var 24 av 115 kunder som inspekterade produkten vid kontrollgruppen och 38 av 137

vid experimenttillfallet. Det ger en 6kning fran 21 procent till 28 procent, vilket motsvarar

en okning pa 33 %. ANOVA-testet anger att signifikansnivan ar p=0,209>0,05 samt

F=1,587, vilket betyder att hypotesen forkastas eftersom den inte ar signifikant.
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3. ¢) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer

fler aldre (55+) kunder att inspektera produkten.

Tabell 7. ANOVA-test Hypotes 3C. Egen modell

Inspekterar
N Mean Std. Std. 95% Confidence Minimum Maximum
Deviation Error Interval for Mean
Lower Upper
Bound Bound
Kontrollgrupp 67 1,78 ,420 ,051 1,67 1,88 1 2
Experimentgrupp | 57 1,54 ,503 ,067 1,41 1,68 1 2
Total 124 1,67 472 ,042 1,59 1,75 1 2
Inspekterar
Sum of Squares  df Mean F Sig.
Square
Between Groups | 1,661 1 1,661 7,862 ,006
Within Groups 25,782 122 211
Total 27,444 123
Tillfalle Inspektera Inspektera ej Total
Kontrollgrupp 15 52 67
Experimentgrupp 26 31 57
Total 41 83 124

Enligt ANOVA-testet var det 67 kunder som ndrvarade under kontrollgruppen och det var

57 kunder som nérvarade under experimenttillfallet. Kontrollgruppen hade ett medelvérde

pa 1,78 vilket sjonk till 1,54 under experimenttillfallet. Det betyder att det var fler aldre som

inspekterade apelsinerna under experimenttillfallet. Det var 15 av 67 kunder som

inspekterade produkten vid kontrollgruppen och 26 av 57 vid experimenttillfallet. Det ger en

okning fran 22 procent till 46 procent, vilket motsvarar en 6kning pa 104 %. ANOVA-testet

anger att signifikansnivan ar p=0,006<0,05 samt F=7,862, vilket betyder att hypotesen kan

accepteras. Fler dldre kunder inspekterar apelsinerna ndr det har manipulerats med horsel

och visuell stimuli.
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3. d) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer
fler mén att inspektera produkten.
Tabell 8. ANOVA-test Hypotes 3D. Egen modell

Inspekterar
N Mean Std. Std. 95% Confidence Minimum  Maximum
Deviation Error Interval for Mean
Lower Upper
Bound Bound
Kontrollgrupp 112 1,89 311 ,029 1,83 1,95 1 2
Experimentgrupp | 113 1,75 434 ,041 1,67 1,83 1 2
Total 225 1,82 ,383 ,026 1,77 1,87 1 2
Inspekterar
Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Between Groups 1,113 1 1,113 7,808 ,006
Within Groups 31,776 223 ,142
Total 32,889 224
Tillfalle Inspektera Inspektera ej Total
Kontrollgrupp 12 100 112
Experimentgrupp 28 85 113

Total ‘ 40 185 225

Under kontrollgruppen fanns det 112 kunder som var man och under experimentgruppen
fanns det 113 stycken man. Medelvardet fran kontrollgruppen ar 1,89 vilket minskar till 1,75
under experimentgruppen. Det betyder att fler mé&n har inspekterat apelsinerna under
experimentgruppen. Det var 12 av 112 kunder som inspekterade produkten vid
kontrollgruppen och 28 av 113 vid experimenttillfallet. Det ger en 6kning fran 11 procent till
25 procent, vilket motsvarar en 6kning pa 131 %. ANOVA-testet anvisar dven att hypotesen
ar accepterad eftersom p=0,006<0,05 samt F varde =7,808. Det betyder att fler méan

inspekterar apelsinerna nédr det har manipulerats med horsel och visuellt stimuli.
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3. €) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och gréntavdelningen kommer

fler kvinnor att inspektera produkten.
Tabell 9. ANOVA-test Hypotes 3E. Egen modell

Inspekterar
N Mean  Std. Std. 95% Minimum  Maximum
Deviation  Error Confidence
Interval  for
Mean
Lower Upper
Bound Bound
Kontrollgrupp 169 1,79 ,406 ,031 1,73 1,85 1 2
Experimentgrupp 184 1,65 479 ,035 1,58 1,72 1 2
Total 353 1,72 ,451 ,024 1,67 1,76 1 2
Inspekterar
Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Between 1,882 1 1,882 9,465 ,002
Groups
Within Groups 69,790 351 ,199
Total 71,671 352
Tillfalle Inspektera Inspektera ej Total
Kontrollgrupp ‘ 35 134 169
Experimentgrupp ‘ 65 119 184
100 253 353

Total ‘

Vid kontrollgruppen var det 169 kvinnor och vid experimenttillfallet var det 184 kvinnor
som ndrvarade vid undersokningen. ANOVA-testet visar att medelvardet under
kontrollgruppen var 1,79 vilket har sjunkit till 1,65 under experimenttillfallet. Det betyder
att fler kvinnor har inspekterat apelsinerna under experimenttillfallet. Det var 35 av 169
kvinnor som inspekterade produkten vid kontrollgruppen och 65 av 184 vid
experimenttillfallet. Det ger en 6kning fran 21 procent till 35 procent, vilket motsvarar en
okning pa 71 %. ANOVA-testet anger dven signifikansen, p=0,002<0,05 samt F=9,465,
vilket betyder att hypotesen accepteras. Fler kvinnor inspekterar produkten nér det har

manipulerats av hérsel och visuell stimuli.
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4.2.4 Hypotes 4

4. Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och gréntavdelningen kommer

forsaljningen att 6ka av den valda produkten.

Tabell 10. ANOVA-test Hypotes 4. Egen modell

Koper
N Mean Std. Deviation Std. 95% Confidence Minimum Maximum
Error  Interval for Mean
Lower Upper
Bound Bound
Kontrollgrupp 281 1,93 ,258 ,015 1,90 1,96 1 2
Experimentgrupp 297 181 ,394 ,023 1,76 1,85 1 2
Total 578 1,87 ,340 ,014 1,84 1,89 1 2
Koper
Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,105 1 2,105 18,759 ,000
Within Groups 64,637 576 112
Total 66,742 577
Tillfalle Kdper produkten Kdper ej produkten Total
Kontrollgrupp 20 261 281
Experimentgrupp 57 240 297
Total 77 501 578

For test av den andra hypotesen observerades det totalt 578 stycken kunder. Det var 281

stycken vid kontrollgruppen och 297 stycken vid experimentgruppen. Minimum var 1 vilket

indikerar att kunden ej kopte produkten. 2 & maximum vilket indikerar att kunden kopte

produkten. Vi kan utlasa fran tabellen att medelvéardet vid kontrollgruppen var 1,93 och vid

experimentgruppen var det 1,81. Det betyder att det var fler som valde att kdpa produkten

vid experimenttillfallet. Vid kontrollgruppen valde 20 antal att kdpa produkten av 281. Vi

experimentgruppen valde daremot 57 att kbpa produkten av 297. Det ger en procentokning
pa 171 %. ANOVA test utfordes vilket visades vara signifikant da p=0,000<0,05 samt F-

varde =18,759. Darmed accepteras hypotesen. Fler kunder valde att kdpa produkten vid

manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen.
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4. a) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och gréntavdelningen kommer
yngre (18-29) kunder att kdpa mer av den valda produkten.
Tabell 11. ANOVA-test Hypotes 4A. Egen modell

Koper
N Mean Std. Std. 95% Confidence Minimum Maximum
Deviation Error Interval for Mean
Lower Upper
Bound Bound
Kontrollgrupp 92 1,95 ,228 ,024 1,90 1,99 1
Experimentgrupp 98 1,88 ,329 ,033 1,81 1,94 1
Total 190 1,91 ,286 ,021 1,87 1,95 1
Koper
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between Groups ,220 1 ,220 2,711 , 101
Within Groups 15,259 188 ,081
Total 15,479 189
Tillfalle Kdper produkten Kdper ej produkten Total
Kontrollgrupp ‘ 5 87 92
Experimentgrupp 12 86 98
Total 17 173 190

Totalt observerades 190 kunder som klassificerades i gruppen yngre. 92 stycken av dem
ingick i1 kontrollgruppen och 98 stycken var i experimentgruppen. Minimum var 1 vilket
indikerar att kunden ej kopte produkten. 2 & maximum vilket indikerar att kunden kopte
produkten. Medelvdrdet var 1,95 vid kontrollgruppen och 1,88 vid experimentgruppen. Det
pavisar att av de yngre som blivit observerade kopte fler produkten vid
experimentgruppen. Det var totalt 5 stycken av 92 i kontrollgruppen och 12 stycken av 98 i
experimentgruppen. Det ger en 6kning fran 5 procent till 12 procent vilket motsvarar en
okning pa 140 %. ANOVA-testet var ej signifikant da p=0,101>0,05 samt F-varde pa 2,711.
Det betyder att hypotesen forkastas. Vi kan ej sékerstélla att fler yngre méanniskor kommer

kopa produkten vid manipulering av horsel och visuell i frukt och gréntavdelningen
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4. b) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och gréntavdelningen kommer
kunder i mellanaldern (30-54) att képa mer av den valda produkten.

Tabell 12. ANOVA-test Hypotes 4B. Egen modell

Koper
N Mean Std. Std. 95% Confidence Minimum Maximum
Deviation Error Interval for Mean
Lower  Upper
Bound Bound
Kontrollgrupp 115 1,93 ,256 ,024 1,88 1,98 1 2
Experimentgrupp | 137 1,78 ,415 ,035 1,71 1,85 1 2
Total 252 1,85 ,359 ,023 1,80 1,89 1 2
Koper
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between Groups 1,396 1 1,396 11,302 ,001
Within Groups ‘ 30,874 250 123
Total ‘ 32,270 251
Tillfalle Kdper produkten Kdper ej produkten Total
Kontrollgrupp 8 107 115
Experimentgrupp 30 107 137

Total ‘ 38 214 252

Totalt observerades 252 kunder som klassificerades i gruppen mellan (30-54). 115 stycken
av dem ingick i kontrollgruppen och 137 stycken var i experimentgruppen. Minimum var 1
vilket indikerar att kunden ej kdpte produkten. 2 & maximum vilket indikerar att kunden
kopte produkten. Medelvardet var 1,93 vid kontrollgruppen och 1,78 vid
experimentgruppen. Det pavisar att av de i mellangruppen som blivit observerade kopte fler
produkten i experimentgruppen. Det var totalt 8 stycken av 115 i kontrollgruppen och 30
stycken av 137 i experimentgruppen. Det ger en 6kning fran 7 procent till 22 procent vilket
motsvarar en 6kning pa 214 %. ANOVA-testet var signifikant da p=0,001<0,05 samt F-varde
pa 11,302. Vilket innebér att hypotesen accepteras. Detta innebar att vi kan sékerstalla att
fler manniskor i mellanaldern (30-54) kommer kopa produkten vid manipulering av horsel

och visuell i frukt och grontavdelningen
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4. ¢) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och gréntavdelningen kommer
aldre (55+) kunder att képa mer av den valda produkten.
Tabell 13. ANOVA-test Hypotes 4C. Egen modell

Koper
N Mean Std. Std. 95% Confidence Minimum Maximum
Deviation Error Interval for Mean
Lower Upper
Bound Bound
Kontrollgrupp 67 1,90 ,308 ,038 1,82 1,97 1 2
Experimentgrupp | 57 1,75 434 ,058 1,64 1,87 1 2
Total 124 1,83 377 ,034 1,76 1,90 1 2
Koper
Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
Between Groups ,613 1 ,613 4,447 ,037
Within Groups 16,830 122 ,138
Total 17,444 123
Tillfalle Kdper produkten Koper ej produkten Total
Kontrollgrupp 7 60 67
Experimentgrupp 14 43 57
Total 21 103 124

Totalt observerades 124 kunder som klassificerades i gruppen aldre. 67 stycken av dem
ingick i kontrollgruppen och 57 stycken var i experimentgruppen. Minimum var 1 vilket
indikerar att kunden ej kopte produkten. 2 & maximum vilket indikerar att kunden kopte
produkten. Medelvardet var 1,90 vid kontrollgruppen och 1,75 vid experimentgruppen. Det
pavisar att av de aldre som blivit observerade kopte fler produkten vid
experimentgruppen. Det var totalt 7 stycken av 67 i kontrollgruppen och 14 stycken av 57 i
experimentgruppen. Det ger en 6kning fran 10 procent till 25 procent vilket motsvarar en
okning pa 150 %. ANOVA-testet var signifikant da p=0,037<0,05 samt F-varde pa 4,447.
Det betyder att hypotesen accepteras. Vilket betyder att fler &ldre manniskor kommer kopa

produkten vid manipulering av hérsel och visuell i frukt och grontavdelningen.
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4. d) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och gréntavdelningen kommer
maén att kdpa mer av den valda produkten.
Tabell 14. ANOVA-test Hypotes 4D. Egen modell

Koper
N Mean Std. Std. 95% Confidence Minimum Maximum
Deviation Error Interval for Mean
Lower  Upper
Bound Bound
Kontrollgrupp 112 1,96 ,207 ,020 1,92 1,99 1 2
Experimentgrupp | 113 1,82 ,383 ,036 1,75 1,89 1 2
Total 225 1,89 ,315 ,021 1,85 1,93 1 2
Koper
Sum of Squares  df Mean F Sig.
Square
Between Groups | ,985 1 ,985 10,346 ,001
Within Groups 21,237 223 ,095
Total 22,222 224
Tillfalle Kdper produkten Kdper ej produkten Total
Kontrollgrupp 5 107 112
Experimentgrupp 20 93 113

Total ‘ 25 200 225

Totalt observerades det 225 stycken kunder som var man. Av dessa var det 112 i
kontrollgruppen och 113 i experimentgruppen. Minimum var 1 vilket indikerar att kunden ej
kopte produkten. 2 & maximum vilket indikerar att kunden kopte produkten. Medelvérdet
vid kontrollgruppen var 1,96 och vid experimentgruppen var den 1,82. Det pavisar att av de
méan som blivit observerade kdpte fler produkten vid experimentgruppen. Det var totalt 5
stycken av 112 som kopte produkten vid kontrollgruppen och 20 av 113 vid
experimentgruppen. Det ger en ¢kning fran 4 procent till 18 procent vilket motsvarar en
okning pa 350 %. ANOVA-testet var signifikant da p=0,001<0,05 samt F-varde pa 10,346.
Det betyder att hypotesen accepteras, vilket innebér att fler man kommer képa produkten vid

manipulering av horsel och visuell i frukt och grontavdelningen
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4. e) Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och gréntavdelningen kommer

kvinnor att kdpa mer av den valda produkten.

Tabell 15. ANOVA-test Hypotes 4E. Egen modell

Koper
N Mean  Std. Std. 95% Confidence Minimum Maximum
Deviation  Error Interval for Mean
Lower  Upper
Bound Bound
Kontrollgrupp 169 1,91 ,285 ,022 1,87 1,95 1 2
Experimentgrupp 184 1,80 ,402 ,030 1,74 1,86 1 2
Total 353 1,85 ,355 ,019 1,82 1,89 1 2
Koper
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between Groups 1,112 1 1,112 9,025 ,003
Within Groups ‘ 43,228 351 123
Total ‘ 44,340 352
Tillfalle Koper produkten Koper ej produkten Total
Kontrollgrupp 15 154 169
Experimentgrupp 37 147 184
Total 52 301 353

Totalt observerades det 353 stycken kunder som var kvinnor. Av dessa var det 169 i

kontrollgruppen och 184 i experimentgruppen. Minimum var 1 vilket indikerar att kunden egj

kopte produkten. 2 & maximum vilket indikerar att kunden kopte produkten. Medelvardet

vid kontrollgruppen var 1,91 och vid experimentgruppen var den 1,80. Det pavisar att av de

kvinnor som blivit observerade kopte fler produkten vid experimentgruppstillfallet. Det var

totalt 15 stycken av 169 som kopte produkten vid kontrollgruppen och 37 av 184 vid

experimentgruppen. Det ger en 6kning fran 9 procent till 20 procent vilket motsvarar en
okning pa 122 %. ANOVA-testet var signifikant da p=0,003<0,05 samt F-vérde pa 9,025.

Det betyder att hypotesen accepteras, vilket innebér att fler kvinnor kommer kdpa produkten

vid manipulering av horsel och visuell i frukt och grontavdelningen
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4.3 Regressionstester

Inspektion och kdp

Tabell 16. Regressionstest. Egen modell

Regression R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
,6932 ,481 ,480 ,245
Coefficients Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) ,900 ,043 20,890 ,000
Inspekterar ,550 ,024 ,693 23,097 ,000

Genom regressionsanalys ser vi att inspektioner leder till fler kop. R? vérdet &r 0,481. Det
betyder att forklaringskraften ar 48 %. Det innebar att inspektioner ar en stor anledning till

Okade kop.

Tabellerna séger &ven att sambandet mellan inspektioner och kdp &r signifikant dar p=0,000.
Koefficienten for inspektion ar 0,55 vilket betyder att 0,55 fler kép kommer ske om det hojs

ett steg pa den oberoende variabeln, inspektion.
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4.4 Manipulationskontroll

Under experimentet genomfdérde vi en manipulationskontroll for att underséka om kunderna
maérkte experimentet samt vad de tyckte om manipulationerna. Totalt var det 21 stycken
kunder som svarade pa vara fragor. Det var 12 man och 9 kvinnor som var med i
manipulationskontrollen. Av de 21 kunder som var med i manipulationskontrollen var det
12 stycken kunder som horde musiken och det var 9 kunder som inte hérde musiken. Kunder
som horde musiken svarade dven pa om de tyckte musiken stamde 6verens med frukt- och
grontavdelningen. Pa en skala 1 till 7, dar 1 betyder att musiken inte alls stimmer 6verens
och 7 stammer helt 6verens, fick vi ett medelvérde pa 5,92. Kunderna besvarade en fraga
huruvida de tyckte om musiken. Medelvérdet blev 5,83 pa en skala 1 till 7. Kunderna tyckte
aven att de fick en positivare upplevelse av butikens atmosfar Medelvardet fran den fragan
blev 5,25 pa en skala 1 till 7. Manipulationskontrollen fragade dven om kunderna hade sett
skyltarna som vi placerade ut med apelsiner pad. 3 kunder av 21 sag skyltarna.
Manipulationskontrollen har ett dldersgenomsnitt pd 41,76 ar, vilket ar snarlikt genomsnittet

pa observationerna, vilket ar 40,45.
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4.5 Sammanfattning av hypoteser

Tabell 17. Sammanfattning av hypoteser. Egen modell

Procentuell

grontavdelningen kommer fler kvinnor att
inspektera produkten.

Hypotes Accepteras/forkastas skning/minskning
H1. Vid manipulering av horsel och

visuell stimuli i frukt och )
grontavdelningen kommer fler kunder ga FORKASTAS
till zon A dar produkten finns.

H2. Vid manipulering av horsel och

V|s“uell sitlmull i frukt . och FORKASTAS 1%
grontavdelningen kommer mer tid att

spenderas vid produkten.

H3. Vid manipulering av horsel och

visuell stimuli i frukt och

grontavdelningen kommer kunden att ACCEPTERAS
inspektera den valda produkten i storre

utstrackning.

H3. a) Vid manipulering av horsel och

visuell stimuli i frukt och

grontavdelningen kommer fler yngre (18- ACCEPTERAS
29) kunder att inspektera produkten.

H3. b) Vid manipulering av horsel och

visuell stimuli i frukt och

grontavdelningen kommer fler kunder i FORKASTAS
mellandldern (30-54) att inspektera

produkten.

H3. ¢) Vid manipulering av horsel och

visuell stimuli i frukt och

grontavdelningen kommer fler &ldre (55+) ACCEPTERAS
kunder att inspektera produkten.

H3. d) Vid manipulering av hdérsel och

V|§.uell s_tlmull i frukt ) och ACCEPTERAS
grontavdelningen kommer fler mén att

inspektera produkten.

H3. e) Vid manipulering av horsel och

visuell stimuli i frukt och ACCEPTERAS
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H4. Vid manipulering av horsel och
visuell stimuli i frukt och
grontavdelningen kommer forsaljningen
att 0ka av den valda produkten.

ACCEPTERAS

H4. a) Vid manipulering av hérsel och
visuell stimuli i frukt och
grontavdelningen kommer yngre (18-29)
kunder att kopa mer av den valda
produkten.

FORKASTAS

H4. b) Vid manipulering av hoérsel och
visuell stimuli i frukt och
grontavdelningen  kommer kunder i
mellanaldern (30-54) att képa mer av den
valda produkten.

ACCEPTERAS

H4. c) Vid manipulering av horsel och
visuell stimuli i frukt och
grontavdelningen kommer aldre (55+)
kunder att koépa mer av den valda
produkten.

ACCEPTERAS

H4. d) Vid manipulering av hdrsel och
visuell stimuli i frukt och
grontavdelningen kommer man att kopa
mer av den valda produkten.

ACCEPTERAS

H4. e) Vid manipulering av horsel och
visuell stimuli i frukt och
grontavdelningen kommer kvinnor att
kdpa mer av den valda produkten.

ACCEPTERAS
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5. Analys

| detta kapitel kommer teori och de empiriska resultaten fran ICA Maxi att analyseras och
diskuteras. Analysen kommer att presenteras systematiskt utefter vara hypoteser vilket blir
indelningen pa kapitlet. Forfattarnas egna roster kommer varvas med teori och empiri dar

likheter och skillnader kommer framhéavas.

5.1 Hypotes 1
H1. Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer fler

kunder ga till zon A dar produkten finns.

Nordfélt (2010); Hultén (2013); North et al. (1999) skriver att kombinationen av visuella och
horselstimuli paverkar kunden sa att han eller hon drar sig mot ett omrade i butikens
servicelandskap. Yalch & Spangenberg (2000); Kellaris & Kent (1992); Krishna (2012)
beskriver att horselstimuli paverkar kunden till ett annorlunda gdngmonster och gangrymt.
Eftersom ljud med lag tempo har tillsats ska det ge en langsammare gangrytm och i sin tur
fler kop, eftersom kunden tar sig tid och aven besoker fler avdelningar.

Med var data vara det 13 % fler kunder som besdkte zon A under experimentgruppen. Dock
stammer inte hypotesen med var data, da signifikansnivan ar under 95 %. Hypotesen blev
inte accepterad eftersom det var ungefarligt lika manga kunder som besokte zon A. Den del
av frukt- och gronsaksavdelningen var popular fran borjan eftersom sasongsvarorna lag i zon
A. Det existerade saledes redan en attraktionskraft for att ga till zon A pa grund av
sésongsvarorna. De kunder som befann sig i zon A under experimenttillfallet inspekterade i
storre utstrackning, det vill sdga att en storre procentuell andel av kunderna som besdkte zon

A inspekterade apelsinerna.

Trots att var hypotes inte kunde accepteras gick det att utlasa en forandring hos kundernas
rorelsebeteende. Kunderna gick i storre utstrackning till var utmarkerade zon nar
manipulationerna genomfdrdes under experimenttillfallet. Vi tolkar det som att de befintliga
teorierna stammer men att utfallet varit begransat i var undersokningsmiljo. Med mer
kraftfulla manipulationer anser vi att resultatet skulle kunna ha stérkts. Vi tror att

manipulationen av det visuella stimulit skulle behovt generera en stdrre forandring i
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servicelandskapet. Med en special display, digital display integrerat med ljud eller en skylt
med rorelse inkluderat skulle ett battre resultat kunna uppnatts. Detta da visuell stimuli latt
forsvinner in i mangden da den anvands sa frekvent i livsmedelsmiljoer (Nordfélt 2007). Vi
anser att folk bade medvetet och omedvetet sokte sig till var zon da vi tar in information pa
olika sétt (Krishna 2010). Men med en tydligare férandring eller handelse tror vi att vi skulle
kunna 6ka rorelsebeteendet mot var zon, bade omedvetet och medvetet. Vi havdar att kunder
i stor grad ar nyfikna och intresserade nar nagot nytt hander i butiken, pa detta sétt skapa en
attraktionskraft. P4 samma satt som folk lockas till provsmakningsstationer nar nya

produkter marknadsfors.

5.2 Hypotes 2
H2. Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och gréntavdelningen kommer

mer tid att spenderas vid produkten.

Var forsta hypotes grundar sig mycket i att se om vi kan gora miljon eller atmosfaren mer
tilltalande. Vi ville séledes testa om kunden valde att spendera mer tid vid produktens
omrade. Donovan och Rossiter (1982:42) skriver att en mer tilltalande miljo skapar ett
nadrmande beteende och om kunden inte kénde sig bekvam skulle detta leda till ett
undvikande beteende. Bitner (1992:60) skriver att nyttjandet av villkoren i butiksmiljén,
utrymme och funktion samt symboler, tecken och artefakter ar verktyg som bor nyttjas for
att paverka kunderna beteende. Nordfalt (2007:150) skriver att skyltar och annan inredning
ar typiska exempel som kan nyttjas for att skapa forandringar i miljon och styrker saledes det
som tidigare forfattare namnt. Fargval har dessutom stor inverkan da vi associerar olika
farger med olika betydelser (Bellizzi 1983). Det visuella stimulit som vi nyttjade var saledes
en skylt med en stark orange farg placerad vid ingangarna. Det visuella sinnet ar det mest
dominanta och kan saledes ge starka effekter vilket gor att det nyttjas frekvent. For inom
detaljhandeln sa har det visuella stimuli haft en stor éverflod enligt Smith och Burns (1996:9)
Detta kan darmed medfora att vara skyltar som vi placerade inte far lika stark
genomslagskraft. Det kan krévas véldigt stor forandring for att kunder ska marka

forandringar gallande det visuella sinnet.
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Darfor tycker vi att det var viktigt att vi gjorde en forandring bade genom det visuella sinnet
samtidigt som det spelades musik. Fér uppmarksammades inte skylten kunde kunden reagera
pa att det spelades musik och noterade att det skett en forandring. Detta var nagot som
uppmarksammades i var manipulationskontroll da det var en stérre mangd som noterade
musiken men inte skylten. Det var en individ som ndmnde att han hért musiken och boérjat
titta sig omkring och déarefter noterat skylten. Precis som Floor (2009) skriver kan
kombinationer av sinnen gora att foretagen blir igenkénda. Kunderna kanner sig bekvama i
situationen och stannar langre. Nagot som Donovan och Rossiter (1982); Krishna (2012);
Hultén et al. (2011) instammer med. Kellaris och Kent (1992); Yalch och Spangenberg
(2000) havdar att tiden spenderad upplevs olika beroende av om kunden gillar musiken eller
ej. Det medfor att musiken som spelas ger en lugnande effekt och far kunderna att rora sig
langsammare i butiken och spenderar saledes mer tid.

Detta var nagot som vi inte fick under vart empiriska resultat. Medelvardet dver spenderad
tid forandrades i princip inte, utan kontrollgruppen och experimentgruppen hade den samma,
ca 49 sekunder i medelvarde. Detta innebar att vi inte fick nagon signifikans pa var hypotes.
Vi anser dock att kunderna uppskattade musiken som spelades. Detta kan vi styrka med den
forundersckning vi gjort i form av en fokusgrupp men aven de tillfragade pa plats genom
manipulationskontrollen. Pa skala 1-7 vad de tyckte om musiken var medelvardet pa de
tillfrdgade 5,83 vilket vi anser vara bra. Pa fragan om musiken bidrog till en positiv
upplevelse var medelvardet 5,25 som vi ocksa anser sig vara bra. Skyltarna som satt uppsatta
tyckte de tillfragade inte var i vagen eller stérande utan kunderna ansag att de smalte in i
miljon.

Vi anser att Nordfalt (2007); Blackwell et al. (2006); Hoyer et al. (2008) poangterar nagot
viktigt gallande kdpprocessen. Den &r valdigt olik beroende av kép. Produkter som ofta ar
av den dyrare karaktaren krdaver mer beténketid vilket gor att atmosfaren dar beténketiden
sker ar viktigare. Vi anser darmed att var produkt apelsin inte besitter en sarskilt hog
involveringsgrad hos majoriteten av kunderna och dédrmed ingen storre beténketid. Vi tror
att detta har haft en inverkan pa resultatet da livsmedelsprodukter séallan besitter en hdg
involveringsgrad enligt Blackwell et al. (2006) Skulle darfor ett liknande test goras i en

annan affar och/eller med en annan produkt hade det sannolikt givit ett annat resultat. En
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produkt med hogre involveringsgrad dar risken ar hog hade darmed skapat en storre effekt

gallande spenderad tid. Vilket Donovan och Rossiter (1982) dven styrker.

5.3 Hypotes 3
H3. Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer

kunden att inspektera den valda produkten i stérre utstrackning.

Hultén (2013); Nordfalt (2010); Smith & Burns (1996); North et al. (1999); Jackson (2003)
framhaver att manipulering av horsel och visuell stimuli paverkar kundens
inspektionsbeteende. De skriver i sin litteratur att fler kunder inspekterar en produkt eller en
special display om det finns visuella eller horsel stimuli som kopplas ihop med produkten.
Vid var undersokning fick vi ett resultat som bekréftade teorin. Det var en 6kning pa 87 %
fran kontroll- till experimentgrupp. Vi anser att 6kningen bestar till stor del av musikens
dragningskraft. Under experimenttillfallet genomforde vi en manipulationskontroll dar 12 av
21 bekraftade att de hade hort musiken. Vi fragade aven om de gillade musiken pa en skala
1 (haller inte med) till 7 (haller helt med). Dar blev medelresultatet 5,83 vilket tyder pa att
kunderna gillade musiken. Kunderna tyckte dven att musiken stdmde 6verens med frukt- och
grontavdelningen. Kunderna fick svara pa en skala 1 (haller inte med) till 7 (haller helt med),
dar medelresultatet blev 5,92. Det betyder att kunderna tyckte om musiken och att den stdmde
dverens med avdelningen. Vi hévdar att det har haft en avgérande faktor for associationen
som vi har velat skapa mellan musiken och den valda produkten, apelsin. Om inte musiken
hade gett en lamplig association till apelsin hade inspektionerna sannolikt inte 6kat med 87
%.

Vi anser att skyltarna som anvandes inte har haft en lika stor genomslagskraft hos beskarna
som musiken. Enbart 3 av 21 kunder sag skyltarna, men vi anser anda att det har varit ett
viktigt verktyg att formedla en omedveten information till kunderna att nagot hander vid
apelsinerna, vilket har Okat inspektionerna av produkten. Krishna (2010) skriver att
méanniskor uppfattar olika saker eftersom alla tyder en upplevelse olika. Samma forfattare
beskriver ocksa att synsinnet tar in allt den ser i sin omgivning men varje manniska lagger

till sin personliga karaktar vilket gor att vissa saker uppfattas medvetet och andra omedvetet.
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Det &r en av anledningarna till att sa fa har lagt marke till skyltarna, men enligt oss anda sett

dem. Kunderna har alltsa sett skyltarna omedvetet.

Med Gkade inspektioner sa blir det fler kop. Vi ser med vart empiriresultat att inspektionerna
Okade med 87 % och forsaljningen dkade med 171 %. Vi gjorde darfor en regressionsanalys
som skulle ge oss en forklaringsgrad pa sambandet inspektioner och kop.
Regressionsanalysen visar att forklaringsgraden, R? ar 48 % vilket betyder att en stor del av
kopen &r en anledning av inspektionerna. Detta ser vi en tydlig koppling till Hultén (2012)
dar det kunde pavisas att kombination av visuell och lukt stimuli 6kade kundernas
benagenhet att vilja ta pa produkten. En okad frekvens med kunder som tog pa produkten
ledde i sin tur till en 6kad forsaljning. Det finns en stark liknelse till var undersékning dar vi
genom visuell och horsel stimuli fick kunderna att inspektera apelsinerna, som senare ledde
till en 6kad forséljning. Enligt Underhill (2006) sker 60-70 % av alla kop i en livsmedelsafféar
oplanerat, samt att Nordfalt (2007) namner att ett kopbeslut i livsmedelsbutik gar pa 1-2
sekunder. Det ar manga fler som har blivit attraherade av musiken och skyltarna till
apelsinerna for att sedan inspektera och i sin tur dvervager att kopa. Hela processen gar
valdigt fort och ett oplanerat kop genomfdrs. Det var bland annat en kund som var med i
manipulationskontrollen som namnde att “de inte hade planerat att kdpa apelsiner nir de
handlade, utan det bara blev sa”. Kunderna kunde alltsé inte forklara varfor de hade kopt just

apelsiner.

H3 A, B, C - Aldersperspektiv

Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer fler

yngre, mellanaldern och éldre manniskor att inspektera produkten.

Underhill (2009); Solomon et al.(2010); Hoyer et al. (2008) skriver att olika aldersgrupper
behdver olik marknadsféring for att foretaget ska na varje person. Underhill (2009) skriver
till exempel att aldres syn ar samre &n yngres och darfor behdver de en annan typ av layout
pa produkter for att de ska vara attraktiva for kunden. Underhill (2009) skriver ocksa att det
maste handa nagot i butiken for att fanga de aldres uppmarksamhet. Forfattaren sager att en

handelse likt vara manipulationer ska ge en storre inspektionsbenéagenhet, vilket det ocksa
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gjorde i vart experiment. Totalt 6kade inspektionerna av apelsiner med 87 %. Den yngre
aldersgrupper (18-29) 6kade sina inspektioner mest, med 211 %. Den andra aldersgruppens
(30-54) hypotes blev inte signifikant och darmed kan vi inte saga att mellanaldersgruppen
inspekterar apelsiner mer med vara manipulationer. Den é&ldre aldersgruppen (55+) dkade
sina inspektioner med 104 %. Vi anser att de &ldre har inspekterat mer eftersom vara
manipulationer har skapat intresse och nyfikenhet vid produkten. Det gar i hand med
Underhills (2009) teori om att skapa en handelse for aldre kunder. Solomon et al. (2010)
namner att marknadsforare ska nd minnen hos aldre for att locka dem. Vi anser att vi har
lyckats med att skapa en god association mellan produkt och manipulationerna eftersom de
aldres inspektioner har okat. Vi anser ocksa att vi har lyckats na de dldres minnen som passar

till associationen som vi har skapat.

Vi anser att den yngre aldersgruppen inspekterade mer eftersom vara manipulationer lockade
till nyfikenhet samt att det var en rak vag till produkten. Forst skylt och sedan sag kunderna
produkten nar de fortsatte fram. Vi havdar att det skapade ett naturligt gangmonster men
samtidigt ett ovanligt gangmonster for yngre kunder. Vi anser att yngre har mer malinriktat
butiksbesok jamfort mot aldre kunder. Vi hdvdar att yngre kunder &r mer stressade och
manipulationerna har paverkat de yngre fran stressen och sitt malinriktade kopbeteende till
att besoka en ny produkt. Darfor har inspektionerna for den yngre malgruppen ékat med 211
%. De aldre kunderna har inte samma stressniva pa sin shopping vilket gor att deras

inspektionsbenagenhet inte paverkas i lika stor grad av manipulationerna.

De é&ldres sinnen ar forsvagade jamfort mot kunder i den yngre aldersgruppen. Krishna
(2010) och Underhill (2009) skriver att aldre har sdmre syn &n de yngre kunderna, vilket vi
anser ar en faktor bakom att inspektionerna inte har 6kat lika mycket som de yngre. De aldre
har aven samre horsel vilket kan gora att de inte har hort horselmanipulationen. Vi anser att
de aldres forsvagade sinnen har paverkat resultatet och det ar darfor inspektionerna inte har

uppnatt samma nivaer som de yngre kunderna.

Kontrollgruppen visar att yngre inte inspekterar apelsiner i samma utstrackning som de
gjorde vid experimentet. Horsel och visuell stimuli skapar nya gangmonster eftersom de

lockar kunder i yngre och aldre aldrar att avbryta sitt vanliga gangmonster och pabdrja nagot
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nytt. Aven om alla inspektioner inte alltid leder till kop av var undersokta produkt kan det

leda till andra kopta produkter eller en mer njutbar vistelse i butiken.

H3 D, E - Kdnsperspektiv

Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer fler

méan och kvinnor att inspektera produkten.

Underhill (2006), Solomon et al. (2010) och Hoyer et al. (2008) skriver att man och kvinnor
konsumerar olika och marknadsféring nar de olika konen pa olika satt. Hoyer et al. (2008)
skriver att kvinnor garna vill inspektera produkter narmare for att hitta brister. Underhill
(2006) skriver att man har ett mal uppsatt med sin shopping och att de ror sig direkt mot sitt
mal i en butik. Det ar darfor svart att fanga en mans uppmarksamhet i butik. Underhill (2006)
hévdar att 60-70% av alla kop i en livsmedelsbutik sker oplanerat, forfattaren beskriver
vidare att man oftast inte har med sig en inkdpslista vilket latt leder till oplanerade kop.
Resultatet fran var empiriinsamling visar att inspektionen okar 131 % for man samt 71 % for
kvinnor. Vi anser att musiken och skyltarna har paverkat méannen sa att de har avbrutit sin
malsokande shopping och borjat inspekterar oplanerade produkter i storre utstrackning. Vi
anser att vi har lyckats fanga mannens uppmarksamhet sa de inspekterar apelsinerna i storre

utstrackning samt att fler méan koper apelsiner.

Kvinnorna 6kade ocksa att inspektera och vi havdar att musiken samt skyltarna har paverkat
fler kvinnor att inspektera apelsinerna. Det & en mindre procentdkning hos kvinnorna &n
mot mannen eftersom det var manga kvinnor som inspekterade apelsinerna i
kontrollgruppen, jamfért mot ménnen. Det kan kopplas till teorin av Hoyer et al. (2008) som
ndmner att kvinnor inspekterar produkter ndrmare &n mén i ordindra situationer. Det betyder
att kvinnor i vanliga fall inspekterar produkter i hdgre grad ah méan. Vi anser att kvinnornas
samt mannens inspektionsbendgenhet blir forstarkt nar vi manipulerar horsel och visuell
stimuli. Det gor kombinationen hérsel och visuell stimuli till ett bra manipulationspar som

kan anvéndas for att forstarka inspektioner.
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5.4 Hypotes 4
H4. Vid manipulering av horsel och visuell stimuli i frukt och grontavdelningen kommer

forsaljningen att 6ka av den valda produkten.

Den andra hypotesen lagger fokus vid kép och forséljning. Leder manipuleringen av horsel
och visuell stimuli till en 6kad forsaljning for ICA Maxi. Kotler (1973) utryckte sig tidigt att
manipulationen av kanslor i atmosfaren ska kunna leda till en 6kad forséljning. Detta &r
nagot som Krishna (2012); Hulten et al. (2011); Gustafsson et al. (2014) vidareutvecklat som
vi idag kallar fér sinnesmarknadsféring. Vi har forsokt genom dessa tva sinnen se om dessa
teorier gallande visuell och horsel stimuli kan forhdja kdpbenégenheten hos kunder vid en
livsmedelsaffar. Vara resultat vid ICA Maxi visar att pa ett tydligt signifikant resultat dar vi
kan se en markant 6kning i forsaljningssiffror. Forsaljningen gallande den valda produkten
okade totalt med 171 %. Vart regressionstest visar att kopen oOkade till stor del av
inspektionerna, se tabell 16. Det &r en stark bekraftelse pa att sinnesmarknadsforing med
kombinationen av horsel och visuell stimuli i livsmedelsbutiker &r ett effektivt verktyg

gallande kdpbendgenhet.

Det finns liknelser till North et al. (1999) artikel dar musik och visuella foérandringar gallande
vinsortimentet ledde till en férandrad kdpbendgenhet. Vi anser att de emotionella kopplingar
som finns till produkter (det exotiska och tropiska genom att spela regnskogsmusik)
samtidigt som produkten framhavs genom visuell stimuli (vara val placerade skyltar) kan ses
som ett nytt och effektivt marknadsforingsverktyg. Pa samma satt som North et al. (1999)

spelade ett specifikt lands musik, placerade ut flaggor och sorterade vinerna efter nationalitet.

For att manipulationen skall vara effektiv och bidra med ett positivt resultat skall upplevelsen
forskonas (Donovan & Rossiter 1982; Nordfalt 2007; Gustafsson et al. 2014). Detta ar nagot
som vi anser att vi lyckats med. Bade personal som jobbat pa plats och kunderna har uttryckt
att de har uppskattat férandringen. Manipulationskontrollens resultat kan intyga detta da
manga positiva kommentarer till regnskogsmusiken registrerats. Pa skala 1-7 tyckte de
tillfragade att musiken var tilltalande med ett medelvarde pa 5,83.

Vi anser att manipulationerna bade medvetet och omedvetet har fatt kunderna att 6ka sin
kopbenagenhet till var valda produkt i frukt och grontavdelningen, apelsin. Da apelsiner inte

ar en hogriskprodukt tror vi att detta kan ha bidragit till en 6kad mangd impulskoép. En
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produkt med lag involveringsgrad &r darmed mer mottaglig for manipulationer enligt var
analys. Vara skyltar och den associationseffekt musiken haft har okat attraktionskraften hos

produkten vilket har lett till fler kép.
H4 A, B, C - Aldersperspektiv

Da var overliggande hypotes var signifikant valde vi att ga vidare med hypotesen och titta
narmare pa hur olika aldersgrupper reagerade. Det visade sig i var undersokning att det fanns
vissa skillnader mellan aldersgrupperna. Den yngre gruppen pavisade en forandring men
inget vi kunde statistiskt sakerstalla da vi inte uppnadde signifikans. Géallande den é&ldre
gruppen och mellangruppen kunde vi daremot uppna en signifikans. Den storsta
forandringen uppnadde vi i mellangruppen da vi kunde se en markant 6kning fran 7 % till 22
% som valde att kdpa produkten. Solomon et al.(2010) uttrycker att marknadsféring mot
dldre manniskor garna ska innehdlla budskap som aktiverar minnen, en slags
igenkanningsfaktor. Med var regnskogsmusik och vara skyltar forsoker vi aterskapa
associationer till det tropiska och exotiska. Darfor havdar vi att den yngre generationen inte
blir lika paverkade som de &ldre och pa sa satt en forklaring till skillnaden i resultatet. Vi

kunde &ven utldsa att den aldre generationen paverkades mindre an mellangruppen.

Mellangruppen gick fran 7 % till 22 % och den aldre gruppen gick fran 10 % till 25 %. Det
innebar att mellangruppen fick den stdrsta procentuella forandringen med 214 %, men att det
fortfarande var storst kopbendgenhet hos de éldre pa var produkt. Solomon et al. (2010)
skriver att den dldre malgruppen gillar enkla budskap med tydlig text, da vara skyltar endast
bestod utav en bild tror vi att resultatet mot den aldre malgruppen hade blivit battre om en

text hade applicerats.

Underhill (2009); Solomon et al. (2010); Hoyer et al. (2008) skriver att den é&ldre
generationen kraver véldigt tydliga budskap, klara texter med tydliga h&ndelser for att det
ska ge genomslag. De dldre har dessutom inte samma formaga gallande horsel och syn, utan
detta forsamras med aldern (Bjerneroth-Lindstrom 2005). Vi anser att detta ar en bidragande
faktor till den radande skillnaden. De &ldre uppmarksammade inte vara utplacerade skyltar
och den spelade musiken i samma utstrackning. For att uppna ett battre resultat med fler kop
hos den aldre malgruppen skulle ett battre hdgtalarsystem anvants med en hogre volym med

mer latthérda tonarter, fler utplacerade skyltar som pa ett tydligare satt uppmarksammades.
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Genom exempelvis rorliga bilder eller en sa kallad special display som Nordfalt (2007)
skriver om i sin artikel. Vi anser dock att kombinationen mellan av horsel och visuell stimuli
inte far brytas, utan kombinationen av dessa maste halla sitt gemensamma spar sa de inte

“skar” varandra utan stimulerar varandra i ett tema.

H4 D, E - Kdnsperspektiv

Det finns tydliga skillnader mellan hur mén och kvinnor agerar i butiker. Underhill (2009);
Solomon et al. (2010) skriver att det historiskt satt har kvinnorna ensamma som statt for
inhandlingen i livsmedelsbutiker men att det har borjat ske forandringar dar mannen borjar
bli aktiva. | var observation var det 354 antal kvinnor 61 % och 225 antal man 39 %. Detta
visar att det fortfarande &r mestadels kvinnor som star for inképen. Gallande hypoteserna
for man och kvinnor var bada hypoteserna signifikanta. Vilket innebér att bade mannen och
kvinnorna blir paverkade av manipulation av horsel och visuell stimuli. Vi kunde se en
drastisk forandring hos mannen dar de gick fran 4 % till 18 % vilket ar en okning pa hela

350 %. Kvinnorna gick fran 9 % till 20 % vilket motsvarar en 6kning pa 122 %.

En forklaring till detta kan vara att mannen blir véldigt lattpaverkade och star for en stor grad
av impulskop enligt Underhill (2009). Mannen ar dessutom mycket snabba beslutsfattare och
anvander sig mycket av sin visuella férmaga for att besluta sig for ett kop enligt Hoyer et al.
(2008). Kvinnor daremot véljer gérna att fundera och inspektera sina kop vilket vi anser inte
leder till lika manga impulskop. Vi la marke till att manga av de observerade ménnen
dessutom inte anvande sig utav en inkopslista, nagot som Underhill (2006) dven tar upp. Vi
havdar att inkopslistan kan ha en inverkan pa resultatet. Besitter du en redan planerad
inkopslista utgar du efter den och blir da inte i samma utstrackning paverkad till oplanerade
inkdp. Méannen skall dven vara mer mottaglig for marknadsforing via skyltar. Skyltar som
uppmaérksammar produkten och visar var den finns enligt Hoyer et al. (2008). Vi hdvdar att
vara skyltar vid ingangarna till frukt och grénsaksavdelningen darmed gav en storre effekt
hos mannen. De gav en tydlig indikation om att har finns var produkt, apelsiner.
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6. Slutsats

Under detta kapitel kommer vi presentera vad vi har kommit fram till genom tidigare avsnitt.
Vi kommer att presentera var fragestallning infor uppsatsen och besvara dess syfte. Vi
kommer att avsluta kapitlet med rekommendationer till var uppdragsgivare samt for framtida

forskning.

Var samarbetspartner behdvde hjalp med att oka forséljningen vid deras frukt- och
grontavdelning och samtidigt starka sin konkurrenskraft. Efter samtal med ICA som var
intresserade av att applicera regnskogsmusik i deras frukt- och gréntavdelning samt med vart

egna visuella tillagg valde vi att utforma féljande fragestallning.

— Hur mycket paverkas konsumenters kop-, rérelse- och inspektionsheteende vid exponering

av horsel- och visuell stimuli vid frukt- och grontavdelningen i en livsmedelsbutik?

6.1 Svar pa forskningsfraga
Vi har fatt tva av fyra dverliggande hypoteser accepterade. Det ar hypotes tre och fyra som

har blivit signifikanta i var undersokning. Dessa tva berdr kop- och inspektionsheteendet,
vilket innebar att vi inte fick nagon signifikans géllande rorelsebeteendet. Dessa resultat
sager att fler kunder koper samt fler kunder inspekterar den utvalda produkten apelsin nér vi
utfor manipulationer pa horsel och visuell stimuli. Vi ser ingen forandring pa rérelsemonstret
hos kunderna samt ingen férandring pa den tid kunderna har spenderat i zonen dér apelsinen
fanns. Vi ser ingen forandring hos kunders rérelsebeteende eftersom genomsnittstiden pa de
observerade differentierade 0,62 sekunder nér vi jamfor kontrollgruppen mot

experimentgruppen.

Det var skillnad i paverkan hos olika aldersgrupper. Den yngre aldersgruppen ckade mest
gallande inspektionerna och gallande kopen dkade den andra aldersgruppen, mellanaldern
mest. Vi anser att minnesaterkoppling ar en viktig del for att locka de aldre kunderna. Det
maste vara en lamplig association mellan manipulationerna och produkten. Det finns dven
skillnader mellan méan och kvinnor som har kommit fram av undersékningen. Pa grund av

manipulationerna ¢kade ménnens kép med 350 % vilket kan jamféras mot kvinnornas 122

79



%. Mannen okade ocksa mest gallande inspektionerna. Vi ser att mannen har storre

benagenhet att bli paverkade av manipulationerna dn kvinnorna.

Kopen okade pa grund av att inspektionerna dkade och inspektionerna 6kade pa grund av
manipulationerna. Darfér anser vi att denna kombination av manipulationer ger ett bra
marknadsforingsverktyg for att 6ka inspektioner och kop. Det ar viktigt att papeka att denna

slutsats fungerar enbart pa produkter med lag involveringsgrad.

6.2 Teoretiska implikationer
De teoretiska implikationerna som vi kan bidra med ar valdigt tillforlitliga tack vare en god

metod samt trovardiga referenser. Vi ar dock medvetna om att de teoretiska implikationerna
som vi kan bidra med &r valdigt begransade. Vi har bekraftat manga tidigare studier som vi
har anvant i var referensram. Vi har dock implementerat dessa i en specifik miljo som ger

tydliga och konkreta bidrag till var samarbetspartner saval som for den framtida forskningen.

Vi har teorier som pavisar att en forandring i andelen spenderad tid ska forandras vid
anvandning av musik i servicelandskapet. Resultatet blev inte som teorin ndmner utan det
gav ett snarlikt resultat fran kontrollgrupp till experimentgrupp. Resultatet pavisar att
produkter med lag involveringsgrad i livsmedelsbutiker i Sverige inte andrar kunders
tidspendering vid manipulering av horsel och visuell stimuli i servicelandskapet. Vi anser att
det ger nytt innehall och teoriunderlag till tidspenderingsteorier dar amnet kan fortséttas att

forskas vidare om.

Det finns befintliga teorier som forklarar att manipulationer av horsel och visuella stimuli
paverkar inspektionsbeteende och aven kopbeteende. Den befintliga teorin bekraftar vi med
var uppsats. Dock ger vi teoretiska bidrag till att det aven fungerar i frukt- och
grontavdelningar i livsmedelsbutiker. Vi har d&ven goda teoretiska bidrag nér det géller olika
aldersgrupper samt for olika kon. Till exempel dndrade sig kopbeteendet kraftigt for man
med hjélp av manipulationerna vilket kan ge ny teoretiskt underlag inom
sinnesmarknadsforing for olika kon. Aldersgrupperna péverkades olika mycket av
manipulationerna. Dessa grader av olikheter anser vi ger ett viktigt teoretiskt bidrag till teorin

sinnesmarknadsforing och dess utveckling.
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6.3 Praktiska implikationer
Vi ger radet att anvanda kombinationen av horsel och visuell stimuli for att paverka kunders

kop- och inspektionsbeteende. For att uppna resultat som vi har uppnatt med var
undersdkning bor manipulationen ha en tydlig association med en produkt eller
produktgrupp. Kunden maste forsta associationen mellan skylten, musiken och produkten
for att nyfikenhet ska uppsta vilket 6kar inspektionerna och i sin tur kopen.

Vi rekommenderar att utnyttja dessa manipulationer till produkter dar risknivan anses som
lag. Detta da vi anser att manipulationerna ger storre effekt hos produkter med Ilag
involveringsgrad dar impulskdp &r mer frekvent. Vid produkter med hdg involveringsgrad
rekommenderar vi att fortfarande utnyttja sig utav horsel och visuell stimuli. Detta da miljon
och atmosfaren fortfarande ar betydande under kdpbeslutet. Manipulationerna har visat sig
ge storre effekt hos den manliga malgruppen. Det gor att anvandning av manipulationer i
butiker mer inriktade till den manliga malgruppen &r starkt rekommenderat. Da bade kvinnor

och man paverkas anser vi att det skall utnyttjas till alla malgrupper oavsett kon.

Vi anser att det visuella stimulit ska appliceras i kundens synfalt. Stimulit skall inte behévas
letas efter genom att exempelvis applicera den hogt uppe i taket. Stimulit skall garna finnas
vid ingangen till avdelningen for att pAminna kunden om sitt behov. Det skall framga var
produkten finns, det kan goras genom ndgon form av direktiv med hjalp av pil eller ytterligare
stimuli vid produktens placering. Pa sa satt minimeras att kunderna letar efter produkten och
att den impulsiva kdpbenagenheten avtar, nagot som den manliga malgruppen ar mycket
kanslig for. Horselstimulit skall spelas ifran produktens plats for maximal effekt. Pa detta
satt kan kunden saval omedvetet som medvetet dras mot ljudet och produkten. Viktigt att
tanka pa ar ljudvolymen som spelas. Se till att testa volymnivan pa plats i butik for att se hur
buller, akustik och andra kunder kan paverka hur val stimulit hors. Viktigt att tanka pa ar att
inte spela fér hdg volym utan att det ska finnas i bakgrunden och inte agerar som ett storande
moment. Ljudvolymen kan behéva justeras vid tillfallen ndr mycket omkringliggande ljud
finns, exempelvis vid rusningstider. En bra ljudanlaggning skall anvandas da ljudet uppfattas

som mer behagligt nér det ar kvalité bakom.

Vi har dock dragit slutsatsen att anpassning av manipulationer kan ske beroende av vilken

malgrupp som skall nas. Vid inriktning mot en &ldre malgrupp rekommenderar vi en hogre
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volym pa musiken samt att skyltarna rekommenderas ha en stor och tydlig text. Budskapet
skall vara klart och tydligt, garna utnyttja ett budskap som de &ldre har tidigare erfarenhet
eller minnen till. Det innebér att en yngre malgrupp inte kraver samma ljudniva samt att de

ar mer mottagliga for bilder.

6.3.1. Kunskapsoverforing
Var kunskapsoverforing till ICA kommer ske genom vart arbete. De kommer att fa lasa hela

var uppsatts for att sjalva tolka genomfdérandet och resultatet. Darfor kommer inte en
exekutiv rapport eller en presentation skapas. Vi kommer pa detta sétt éverfora vart resultat
till ICA:s sinnesmarknadsforingsspecialist, Johan Swahn. Vi tror att pa detta satt kunna ge
goda forutsattningar for ICA att implementera undersokningens resultat i praktiken. En
publicering via ICA:s intranat, utbildningsmaterial och rekommendationer utformat av

Swahn kommer framja hela ICA Group.

6.4 Framtida forskning
Sinnesmarknadsforing ar ett aktuellt marknadsforingsverktyg som maste studeras vidare i

olika miljéer. Vi anser darfor att liknande studier som var kan utforas pa andra
produktgrupper i olika avdelningar i olika butiker. Manga studier har genomférts under aren
med enskilda sinnen som manipulerats, darfor ar det intressant att studera vidare pa
kombinationer av sinnesmanipuleringar. Det skulle anses som intressant att genomfora
samma undersdkning fast med annorlunda musik och/eller annorlunda skylt, sasom en digital
skylt. Vi tror att det kan ge &nnu starkare effekter med rorlig visuell stimuli. Det vore
intressant att genomfdra samma undersokning dar manipulationerna forst delas upp separat.
Pa sa satt se de enskilda manipulationernas effekt och darefter kombinera manipulationerna.
Andra kombinationer av sinnessignaler skulle kunna undersdkas for att kunna se vilken
kombination som genererar bést resultat. Vi skulle garna vilja undersoka en vidareutveckling
mot de olika malgrupperna, hade effekterna varierat om graden pa manipulationerna dkades
eller sanktes. Skulle resultatet bli annorlunda med en hdgre volym pa musiken? Blir det

nagon skillnad om fler hogtalare installeras? Eller om det infordes fler skyltar. Det hade
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dessutom varit intressant att se hur den totala forsaljningen i avdelningen péverkades. Okar

den totala forséljningen eller véljer de istéllet den utvalda produkten?
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide fokusgrupp
Horselstimuli:

Vad tyckte ni om laten?

Vad gav det er for sinnesstamning?

Vad associerar ni laten med?

Visuell stimuli:

Vad tycker ni om bilderna?

Vilken bild attraherades ni av?

Vilken bild uppméarksammade ni forst?

Vad associerar ni bilden med?
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Bilaga 2 - Observationschema ICA Maxi

Kon:

Uppskattad alder:

Forstaval av zon

Tid i zon A

Inspekterar kunden produkten

Befann sig kund i zon

Koper produkt

Man

JA

JA

JA

Kvinna

C
NEJ
NEJ
NEJ
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Bilaga 3 - Manipulationskontroll

Kon: Man/Kvinna

Alder:

1. Tankte du pa att det fanns uppsatta skyltar av apelsiner i butiken?

Ja/Nej/ Vet gj

2. Stordes du av att det fanns skyltar av apelsiner uppsatta?

Ja/Nej/ Vet gj

3. Maérkte du av att det spelades musik?

Ja/Nej/Vet gj

4. Tyckte du om musiken?

Intealls1234567 1|hog grad

5. Tycker du att musiken stammer 6verens med frukt-och grontavdelningen?

Intealls12345671hog grad

6. Bidrar musiken till en mer positiv upplevelse i butiken?

Intealls123456 7 1 hog grad
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Bilaga 4 — Bild som anvandes till skyltarna

De 6vriga bilderna som anvéndes i fokusgruppen:

91



92



Bilaga 5 — Regnskogsmusik
Laten som valdes av fokusgruppen heter ”Soothing peaceful rainforest” och finns tillginglig

pa: http://www.youtube.com/watch?v=NRH-9SFQssk

De andra latarna som spelades upp under fokusgruppen var:

Rainforest sound 11 hours. Rainforest Reverie, natural sound of a rainforest for relaxation,

yoga. Den finns tillganglig pa: https://www.youtube.com/watch?v=-1Afg_ly7n8

Mystic Rainforest Chillout Mix - The Green Edition. Den finns tillganglig pa:
https://www.youtube.com/watch?v=E1Kg813POAY

O Brother, Where Art Thou Soundtrack - 04 - Down To The River To Pray. Den finns
tillganglig pa: https://www.youtube.com/watch?v=NStkWiuYwqw
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