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Förord 
Denna kandidatuppsats skrevs vid den sista terminen av det treåriga programmet för 

Inredning- och Butikskommunikation vid Linnéuniversitetet i Växjö. Studien 

genomfördes som ett grupprojekt år 2016 och har inneburit en mycket givande 

arbetsprocess och bidragit med ny kunskap. Författarna upplever en förbättrad insikt i 

konsumenters syn av etiska dilemman inom sinnesmarknadsföring samt inom 

sinnesmarknadsföring som helhet.  

 

Studien hade inte varit genomförbar utan hjälp och stöd från vår handledare Dan 

Halvarsson, ett stort tack vill därav riktas till honom. Vidare tack riktas även till våra 

studiekamrater som under seminarium bidragit med opponering och kommentarer som 

hjälpt oss framåt i arbetet. Slutligen riktas ett stort och ödmjukt tack till de respondenter 

som ställde upp i de genomförda fokusgrupperna som genererat en innehållsrik 

datainsamling, utan dem hade det inte varit möjligt att genomföra den här studien.  

 

 

 

Växjö, 2016-05-26 

 

Sandra Aldén, Hanna Lindström och Caroline Måsberg 
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Abstrakt  
Sinnesmarknadsföring är ett högaktuellt begrepp inom marknadsföringssammanhang 

som syftar till att använda sensoriska stimulanser för att tillfredsställa konsumenter 

genom en differentierad och personlig upplevelse av varumärket. Att investera i 

strategier för de samtliga fem sinnena, ljud, doft, syn, känsel och smak, kan medvetet 

som omedvetet leda konsumenter till köp. Sensoriska stimulanser kan därmed stödja 

dolda försäljningsmetoder och styra konsumenter mot impulsköp istället för att uppfylla 

deras behov. Detta lade grunden för ett ifrågasättande av etiska dilemman som kan 

uppstå vid applicerandet av sinnesmarknadsföring i butiks- och servicelandskap. Med 

anledning av att det saknas ett konsumentperspektiv gällande sinnesmarknadsföring och 

etik, är studiens syfte att beskriva och analysera etiska dilemman inom 

sinnesmarknadsföring utifrån ett konsumentperspektiv. Forskningsfrågan lyder: vad 

utgör oetiskt agerande inom sinnesmarknadsföring ur ett konsumentperspektiv? För att 

få svar på denna fråga har en kvalitativ forskningsmetod med tre genomförda 

fokusgrupper som insamlingsmetodik tillämpats. Resultatet visar på att majoriteten 

respondenter har svårt att konkretisera specifika situationer där etik och moral bryts. Ett 

fåtal företeelser som ses som oetiska har dock kunnat urskiljas ur diskussionerna. 

Konsumenter tar avstånd från sinnesmarknadsföring som används för att förvränga eller 

försköna produkter samt när det används på produkter som kan ha en negativ påverkan 

på deras välbefinnande. Det finns tillfällen där sinnesmarknadsföring går över gränsen 

och blir oetiskt, men att sätta en universell gräns för vad som är acceptabelt är inte 

möjligt på grund av att människor är olika. Vad som anses vara godtagbart och inte 

beror på våra tidigare erfarenheter och perception. 
 

Nyckelord: Sinnesmarknadsföring, Etiska dilemman, Marknadsföringsetik, Sensorisk 

perception, Konsumenter 
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Abstract 
Sensory Marketing is a highly topical concept within marketing contexts aimed at using 

the sensory stimulation to satisfy consumers through a differentiated and personal 

experience of the brand. Investing in strategies for all five senses, sound, smell, sight, 

touch and taste, can consciously or unconsciously lead consumers to a purchase. 

Sensory stimulation can thereby support hidden sales methods and steer consumers 

toward impulse purchases instead of fulfilling their needs. This laid the foundation for a 

questioning of the ethical dilemmas that may arise in the application of sensory 

marketing in the retail and service landscape. Due to the lack of a consumer perspective 

regarding sensory marketing and ethics, the purpose of this study is to describe and 

analyze ethical dilemmas in sensory marketing from a consumer perspective. The 

research question is what constitute unethical actions in sensory marketing from a 

consumer perspective? To answer this question a qualitative research method has been 

applied with three completed focus groups as a method of collection. The results show 

that the majority of respondents find it difficult to concretise specific situations where 

ethics and morality are unacceptable. A few occurrences that are seen as unethical has 

however been distinguished from the discussions. Consumers reject sensory marketing 

used to distort or embellish a product, as well as when it is used on products that can 

have a negative impact on their well-being. There are occasions where sensory 

marketing cross the line and becomes unethical but to set a universal limit of what is 

acceptable is not possible since people are all different. What is considered as 

acceptable and unacceptable is due to our previous experience and perception. 
 

Keywords: Sensory Marketing, Ethical dilemmas, Marketing ethics, Sensory perception, 

Consumers 
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1 Inledning 

1.1 Bakgrund 

År 2006 var sinnesmarknadsföring ett begrepp som inte resulterade i en enda träff på 

sökmotorn Google, idag är det ett högaktuellt koncept som haft stor genomslagskraft de 

senaste åren inom marknadsföringssammanhang (Hultén et. al, 2011). Konceptet 

beskrivs av Krishna (2012) som marknadsföring där konsumenternas sinnen engageras 

och därigenom påverkar deras beteende, omdöme och uppfattning. Varumärken 

eftersträvar den mest framgångsrika vägen att nå konsumenter och därmed ifrågasätts 

den tidigare dominanta massmarknadsföringen alltmer. Den rådande utvecklingen visar 

på begynnelsen av en era inom marknadsföring där samtliga sinnen spelar en mer 

central roll jämfört med dessa tidigare traditionella metoder. Att ta hänsyn till sinnena i 

marknadsföringsstrategier antas vara en konkurrenskraftig fördel för varumärken då 

konkurrensen om konsumenters uppmärksamhet är hård. Genom att tillämpa de fem 

sinnena i marknadsföringen kan en mer differentierad och personlig upplevelse av 

varumärket levereras till konsumenten. (Hultén et. al, 2011) Att investera i strategier för 

sinnesmarknadsföring i ett varumärkes marknadsföring ses som ett gynnsamt drag då 

sinnena ljud, doft, syn, känsel och smak leder konsumenten, många gånger helt 

omedvetet, till ett eller flera köp. (Cajnerud, 2013) 
 
 
1.2 Problemdiskussion 

Marknadsföring handlar om att övertyga konsumenter om behovet av ett företags 

produkt eller tjänst. För att göra detta på ett bra sätt bör marknadsförare undersöka de 

etiska aspekterna av de involverade delarna som används för att påverka 

konsumenternas beteenden. Företag arbetar för att hjälpa konsumenter genom att 

erbjuda dem produkter samtidigt som de vill producera så höga försäljningssiffror som 

möjligt. Många gånger kan svårigheter, eller etiska dilemman, uppstå ur konflikten 

mellan företagets finansiella intressen och deras intressen för vad som är bäst för 

konsumenten. Pressen på att prestera höga intäkter kan leda till att företagen vidtar 

tveksamma åtgärder. I denna balansgång mellan att tillfredställa konsumenterna och 

generera försäljningssiffror är det en ständig utmaning för företagen att hålla 

marknadsföringen inom ramen för vad som är etiskt acceptabelt och inte. (Saucier, 

2008) 
 



  
 

 2 

Flera forskare inom ramen för sinnesmarknadsföring beskriver att tillämpandet av 

sinnena i marknadsföringssammanhang nuförtiden blir alltmer väsentligt för att särskilja 

sig från konkurrenter (Hultén, 2011, Lindstrom, 2005 & Kennedy, 2008). Samtidigt 

redogör forskare för hur det inte bara är viktigt att förstå vilken roll sinnena spelar för 

konsumenternas informationsbehandling. Det är också viktigt att utnyttja denna 

kunskap och klarlägga konsumenternas beteenden som aktiveras med hjälp av sinnena 

för att kunna utveckla nya metoder för att styra dessa beteenden. (Yoon & Park, 2011) 

 

Vad som når människans medvetenhet är begränsat och den största delen av den 

information som tas in registreras helt omedvetet (Nordfält, 2007). Det är därför möjligt 

att anta att även sinnesmarknadsföringen påverkar konsumenten på såväl ett medvetet 

som ett omedvetet plan. Detta kan göra det tänkbart att ställa sig frågande till de etiska 

aspekterna av sinnesmarknadsföring. Det antas finnas en möjlighet att som konsument 

känna sig kränkt eller trängd när företagen använder sensorisk stimulans för att påverka 

oss på ett personligare plan och för att få oss att köpa deras produkter. Ugolini (2014) 

yttrar att sensorisk stimulans även kan stödja dolda försäljningsmetoder och styra 

konsumenter mot impulsköp istället för att uppfylla deras behov. Något som hon 

beskriver som en tveksamhet ur ett etiskt perspektiv. (Ugolini et. al, 2014) 

 

Information om ett företags etiska beteende förmodas ha effekt på försäljningen och 

konsumenternas bild av företaget (Carrigan, 2001). Konsumenter är idag bättre 

informerade, mer utbildade och medvetna om dess rättigheter och produktkrav vilket 

medför att de även är mer krävande gällande de etiska dilemman som företag ställs inför 

(Perret & Holmlund, 2013, Carrigan, 2001). Även om konsumenter är företagens 

viktigaste intressenter har förståelsen för etik knutet till konsumentens perspektiv och 

dess beteenden i förhållande till detta inte uppmärksammats på samma vis som 

marknadsföringsetik kopplat till företagets perspektiv (Carrigan, 2001). 

Sinnesmarknadsföring är fortfarande en relativt ny gren inom marknadsföringen som 

ses som ett praktiskt och positivt reskap för att förhöja upplevelsen av företag (Hultén, 

2011, Lindstrom, 2005 & Kennedy, 2008). Då sinnesmarknadsföring är en del av 

marknadsföringen antas även den att ställas inför de etiska dilemman som Saucier 

(2008) beskriver. Intresse har väckts för vilken form dessa dilemman kan ta inom 

sinnesmarknadsföringen samt om metoden kan användas så att den istället upplevs som 

något negativt. Trots den uppmärksamhet som inträffat kring marknadsföringsetik de 



  
 

 3 

senaste åren så förblir konsumentens sida av processen ännu outforskad (Carrigan, 

2001). Genom att studera konsumenters uppfattning av sinnesmarknadsföring är 

förhoppningen att komma närmare ett svar på hur de anser att användandet av 

sinnesmarknadsföring bör tillämpas för att det ska anses acceptabelt. 
 
1.3 Syfte 

Studiens syfte är att beskriva och analysera etiska dilemman inom 

sinnesmarknadsföring utifrån ett konsumentperspektiv. 
 

1.4 Problemformulering 

Vad utgör oetiskt agerande inom sinnesmarknadsföring ur ett konsumentperspektiv? 

 
 



  
 

 4 

 

2 Teori 

2.1 Marknadsföringsetik 

Saucier (2008) beskriver att marknadsföringsetik ofta ses som en självmotsägelse. Då 

marknadsföringen står för den mest synliga delen av ett företag händer det ofta att 

människor ser marknadsföringen som något skam- och hänsynslöst. Saucier fortsätter 

och ställer sig frågande till hur företag ska kunna marknadsföra produkter på ett 

effektivt sätt i en högt konkurrenskraftig värld utan att ta till tveksamma taktiker. 

Pressen på att uppnå höga finansiella korttidsmål kan leda till att företagsledare tar till 

strategier som levererar högre intäkter men som inte lever upp till de förväntade värdena 

för ärlighet, respekt och rättvisa. (Saucier, 2008) Någon objektiv kunskap för vad som 

anses vara rätt och fel eller bryta mot ärlighet, respekt och rättvisa saknas. Moraliska 

ställningstaganden är individuella och beror så gott som alltid av faktorer som individ- 

eller statusnivå. (Brytting, 2014) Höga principer om moral föreslår att företag bör 

behandla sina konsumenter med värdighet och respekt, detta föreslår också att moralen 

bör värderas högre än företagets självintresse (Saucier, 2008).  
 

Etiska dilemman, det vill säga svårigheter att avgöra vilka handlingar som anses vara 

etiskt rätt eller fel, kan uppkomma när konflikter mellan aktietagare och företag uppstår. 

Företagsledarnas försök att tillgodose aktieägarnas intressen kan resultera i att det 

istället sker en undervärdering av företagets konsumenter. Det är en svår balansgång att 

gå men företagen bör eftersträva att hitta en väg där både företagets, aktietagarnas och 

konsumenternas intressen uppfylls. Att skapa situationer där alla vinner är dock inte lätt. 

Etiska dilemman kan uppstå ur många typer av situationer. Desto större upplevd 

relevans och viktighet ett problem har desto större blir också den etiska intensiteten. I 

dessa typer av situationer kan företagsledare ibland se tidigare oacceptabla alternativ 

som numera acceptabla och tillta tveksamma metoder som kan ses som nödvändiga för 

företaget. Etiska dilemman kan även uppstå ur konflikten mellan företagets finansiella 

intressen och deras intressen för vad som är bäst för konsumenten. (Saucier, 2008) 

Människor är komplexa och Brytting (2014) ställer sig frågande till om det är rimligt 

att konsumenten ska bära hela ansvaret för sina handlingar. Han anser att företagen bör 

ta ett ställföreträdande ansvar för konsumentens agerande genom bra marknadsföring. 

(Brytting, 2014) 
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Om marknadsföringen involverar någon form av övertygelse för konsumenterna att 

köpa ett företags produkt eller tjänst måste marknadsförare undersöka de etiska 

aspekterna av de delar som är involverade för att påverka konsumenternas beteenden 

och beslutsfattande så att inga oetiska metoder råder. Exempelvis är tvång och 

manipulation två metoder som generellt upplevs som oetiska. En person som 

manipuleras uppmuntras inte till att resonera kring situationen utan är hänförd av falska 

lovanden och ofta begränsad till ett fåtal valmöjligheter. Manipulation skiljer sig från 

övertygelse då konsumenter rånas på deras val genom bedrägliga taktiker istället för att 

försöka leda dem till att ta beslut, för deras egna fria vilja, till det val som företaget 

föredrar. (Saucier, 2008) 
 

Det är inte bara i marknadsföring i form av reklam som etik och moral är viktiga 

variabler att ta hänsyn till, fysiska butiker är också platser för moraliska rum. Butiker 

kan mer eller mindre bestå av föreställningar om vad som är gott och ont eller rätt och 

fel. Det finns en uppfattning om att butiker alltid varit ett moraliskt rum men i samband 

med att konsumtionen fått existentiella proportioner parallellt med att marknadsföringen 

allt mer inriktar sig på djupare psykologiska plan har butiken blivit en plats med större 

moralisk betydelse än tidigare. När marknadsföringen riktar sig mot ett djupare plan blir 

frågan om etik viktig och också vad intentionerna med att ta sig in i konsumentens inre 

egentligen innebär. (Brytting, 2014) 

 

2.2 Sinnesmarknadsföring 

Den största skillnaden mellan sinnesmarknadsföring och den traditionella 

massmarknadsföringen är att den förstnämnda syftar till att bemöta individen som 

konsument på ett så djupt plan som möjligt genom de fem sinnena ljud-, lukt-, syn-, 

känsel- och smaksinnet (Hultén et. al, 2011). 

 

2.2.1 Ljudsinnet 
Redan från födseln utvecklas människan till lyssnare i vilket de dagligen utsätts för en 

uppsjö av ljud som påverkar sinnestämningen och belyser faror i samma mån som de 

kan skapa lugn och ro. Med hjälp av ljud uttrycker människan sin identitet och 

identifierar sig främst genom musik som denne känner samhörighet med. Företag har 

allt eftersom insett vikten av tillämpandet av ljud i marknadsföringen för att stärka sin 

position i konsumentens medvetande. Det kan handla om att tillämpa såväl jinglar och 
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ljudlogotyper som musik. Många gånger har dock konsumenter varit kritiska mot 

fyndiga ljudklipp som företag använder sig av för att vinna deras förtroende. Musik 

anses istället lämpa sig bättre långsiktigt för att skapa tillit hos konsumenterna. (Hultén 

et. al, 2008) 
 

I dagsläget är konsumenter vana vid att det spelas musik i de flesta butiker som de 

besöker i vilket kläd- och livsmedelsbutiker utgör exempel på. Genom att tillämpa 

musik i marknadsföringen utgör det ett medel för manipulation för att skapa ett 

beteende hos konsumenterna som kan ske såväl medvetet som omedvetet. 

Undersökningar påvisar att konsumenter går, tuggar och talar i takt med musiken. I en 

annan studie framkom det att ljudnivån är ett betydelsefullt moment i valet av att gå in i 

en restaurang. De flesta personer som ingick i studien var tveksamma till hög musik då 

de upplevde att det inte gick att prata eller höra i en sådan miljö. Då högt ljud kan 

upplevas störande på en restaurang där det ofta föredras avslappnande musik kan det 

dock i andra situationer passa till konceptet. (Mossberg, 2003) Då forskare gjort 

undersökningar och jämfört olika tonhöjd, volym och tempo för att skapa sig en bild om 

hur konsumentens beteende i butiken påverkas ifrågasätts dock frihetens existens i 

butiken (Brytting, 2014). 
 

Musik som spelas i exempelvis en restaurang eller i en detaljhandelsbutik påverkar 

konsumentens humör, uppfattning om tid samt den ekonomiska aspekten. Den typ av 

karaktär på musiken som spelas har visat sig göra avtryck på konsumenten då bland 

annat klassisk musik ökar tillfredsställelsen medan popmusik ökar graden av 

upphetsning. (Krishna, 2012) 
 

Då konsumenten påverkas i den mån att han eller hon tillbringar längre tid i en butik 

som spelar musik, visar vidare på ökad försäljning och rekommendationer. I detta fall 

spelades musiken i ett långsammare tempo men likväl musik med låg rytm har högt 

tempo en positiv påverkan på konsumentens välbefinnande och uppfattande om service. 

(Hultén et. al, 2008) I undersökningar gällande butiksatmosfär framkommer att 

spenderad tid många gånger är kopplad till hur upprymda konsumenterna är. Resultatet 

visar på att upprymdhet ökar då volymen och tempot höjs vilket medför att konsumenter 

handlar under kortare tid fast de tror att längre tid passerat. (Nordfält, 2007) 
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Röster som sinnesuttryck i marknadsföringen har också en betydelse för 

ljudupplevelsen och kan tillämpas för att presentera rationella budskap som exempelvis 

låga priser och konkurrensfördelar. På detta sätt kan röster tillämpas taktiskt i avseende 

för att övertala och väcka intresse samtidigt som det handlar om att underlätta för 

konsumenter genom att sprida allmän information. (Hultén et. al, 2008) 
 

2.2.2 Luktsinnet 
Likväl som ljud ter sig dofter inom det icke synliga och som en bakgrundsfaktor, men 

har dock inte lika lång historia bakom sig inom marknadsföring som musiken har utan 

kom att uppmärksammas mer på 2000-talet (Nordfält, 2007). Människan präglas 

ständigt av olika slags dofter i dess vardag vilket ses som en naturlig del. Luktsinnet 

förnimmer och urskiljer över 10 000 dofter som direkt kommer i kontakt med 

känslolivet i vilket känslor skapas till liv och därmed påverkar människans emotionella 

drag. Dofter med dess emotionella värden kommer därför alltmer till uttryck i 

marknadsföringen där de är lika bestående och uppenbara inslag som belysning, 

inredning och musik. I takt med uppmärksamheten kring dofters betydelse yttrar de sig 

på olika sätt hos företag. Det kan handla om kortsiktiga marknadsföringsaktiviteter där 

dofter tillämpas för att uppmärksamma en produkt eller i strategiska sammanhang där 

istället doftens syfte är att särskilja, positionera och stimulera ett varumärke och dess 

image hos konsumenterna. Dessa två typer av tillvägagångssätt för tillämpandet av 

dofter i marknadsföringen visar på vikten av att använda rätt dofter vid rätt tillfälle då 

konsumenter visat sig vara mer öppna för nya köp och stannar längre i butiken, vilket 

ökar chansen till att beslut om köp tas. (Hultén et. al, 2008) 
 

Dofter har en förmåga att berika minnesbilder. En undersökning som gjordes i syfte att 

lära försökspersoner att skapa kunskap och utvärdera kombinationen mellan produkter 

och dofter fick de bland annat gå in i ett rum där det fanns en chokladprodukt med en 

kongruent doft, det vill säga en överensstämmande doft som i detta fall var doften av 

choklad. I ett annat rum var dock doften inkongruent, det vill säga en 

ickeöverensstämmande doft till produkten vilket motsvarade en chokladprodukt i 

blomdoft. De fanns även de försökspersoner som analyserade choklad utan att någon 

doft påverkade. Forskarna från denna studie kom fram till att om doften matchar 

produkten berikas minnesbilden för konsumenten vid valet av en produkt. Det är därav 
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av stor vikt att använda matchande dofter då beteenden som uppkom hos 

försökspersonerna är det som marknadsföraren ofta söker. (Nordfält, 2007) 
 

De flesta stormarknader främjar i högre grad den sensuelle shopparen genom att ha 

nybakat bröd i butiken som ger ifrån sig varma och hemtrevliga dofter, vilket lätt triggar 

igång salivkörtlarna hos konsumenterna som direkt förflyttar sig till bröddisken. Detta 

är ett klokt sätt för företag att öka försäljningen. (Underhill, 2010) Konsumenten kan 

både på ett medvetet och omedvetet plan uppleva dofter som kan ha en positiv verkan 

på minnena, känslorna och för det dagliga välbefinnandet. Dofter utgör därför till stor 

del de emotionella inslagen som konsumenter upplever i vardagen men trots detta tar 

det synliga intrycket störst plats i marknadsföringen. (Hultén et. al, 2008) 
 

2.2.3 Synsinnet 
Beslut som tangerar att uppkomma under det dagliga livet grundas till stor del på 

synintryck. Företag utgår därför från visualisering som en strategi för att skapa en 

sinnesupplevelse för konsumenterna i vilket främst mode- och klädkedjor visat prov på. 

Denna strategi bygger då på att särskilja sig genom att inte bara betona produktens 

attribut utan även estetik, känslor och upplevelser. Konsten att synas ligger därav till 

grund för synintryck som design, förpackning, stil, färg, ljus, grafik, exteriör och 

interiör som var för sig eller tillsammans synliggör varor och tjänster. (Hultén et. al, 

2008) Synen är det sinne som fångar upp den största delen av information som finns i 

omvärlden och färg är den informationsrikaste visuella aspekten som utmärks mest i en 

shoppingmiljö vilket har en påverkan på människan utan att denne ofta reflekterar över 

det. Forskning visar på att färger ger upphov till känslomässigt agerande som kan 

påverka konsumenternas benägenhet att närma sig respektive undvika butiker. Det har 

därav konstaterats att varma färger väcker uppmärksamhet samt att kalla färger visat sig 

uppskattas mer. (Nordfält, 2007) Mossberg (2003) beskriver i sin bok ”Att skapa 

upplevelser - från OK till WOW” att färg är en faktor som kan sända ut meddelanden 

samtidigt som det också kan skapa uppmärksamhet och känslor som påverkar 

konsumentens tendens till att köpa en vara eller tjänst. Hon ger även uttryck för att svag 

belysning ger upphov till en lugn och behaglig miljö medan stark belysning innebär 

motsatt effekt. (Mossberg, 2003) Ljus och ljussättning bidrar till skapa attraktion med 

hänsyn till förändringar i ett servicelandskap. Då ljus kombineras med färg kan den 

image konsumenterna har om ett varumärke ytterligare betonas. (Hultén et. al, 2008) 
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Butiksskyltar har som butikslayout studerats inom detaljhandeln i många år och olika 

forskning som gjorts visar på att ju fler budskap som beskrivs detaljerat på skyltar desto 

mer trovärdigt upplevs det av konsumenterna. Inom detaljhandeln finns det även så 

kallade Digital signage vilket i själva verket är butiks-TV. Ett test som gjordes med 

rullande reklamskyltar i idrottssammanhang visar på att mer än hälften av personerna i 

publiken kom ihåg de annonser som mättes. Nordfält (2007) uttrycker att det är av stor 

vikt att främst tänka på perception före den konceptuella tolkningen av skylten, den 

måste i första hand måste fånga konsumentens uppmärksamhet rent perceptuellt.  
 

Varupresentationen i butiken är av stor vikt då det visat sig vara en bidragande faktor 

till merförsäljning. Närbelägenhet är en del i detta som påverkar konsumenten till 

impulsköp vilket vanligen sker vid kassan där oftast en chokladbit eller batterier läggs 

ner i kundkorgen. En studie visar på att mer än hälften av alla de inköp som 

konsumenten gör sker oplanerat. (Underhill, 2010) Människans hjärna och ögon tränar 

hela tiden på vad som ska ses och minnas. Produkter som placeras för högt eller lågt 

samt på en oväntad plats lägger konsumenter oftast inte märke till. Vidare väljer 

konsumenten den enklaste tolkningen som exempelvis att varor som placeras intill 

varandra uppfattas höra ihop vilket ger upphov till merförsäljning. Samma sak gäller då 

hyllorna delvis är utplockade på varor vilket då säljer mer än om hyllorna är fyllda. 

(Brytting, 2014) 
 
 
2.2.4 Känselsinnet 
Syn och känsel bidrar främst till sensoriska upplevelser genom vilka konsumenterna 

ofta uppfattar produkter (Balaji et.al, 2011). Hur en stol känns på en restaurang kan ha 

en avgörande roll för hur länge en konsument stannar. Detta resonemang beskriver 

Mossberg utifrån McDonald’s som ett exempel på en typ av restaurang där konsumenter 

lämnar lokalen i samma veva som de ätit upp, vilket kan bero på att stolarna är hårda 

och obekväma. (Mossberg, 2003) Underhill (2010) yttrar att känsel är understimulerat i 

dagens samhälle och ett av de få tillfällen människan fritt får uppleva denna materiella 

värld är genom shopping. I en studie som Krishna (2012) beskriver i sin artikel “An 

integrative review of sensory marketing: Engaging the senses to affect perception, 

judgment and behavior” undersöktes199 försökspersoner där hälften fick röra vid 

produkten medan den andra hälften av deltagare bara fick se produkten genom ett 

plexiglas. Resultatet visade på att de som fick känna på produkten var mer självsäkra 
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och mindre frustrerade än de som bara fick se den utan beröring. (Krishna, 2012) 

Behovet av att beröra produkter ökar alltmer bland konsumenter som med hjälp av 

känselsinnet kan skapa en interaktion till ett föremål. Alltfler företag väljer därför att 

placera sina produkter fysiskt tillgängliga för att konsumenten ska få möjlighet att 

känna, klämma, vrida och vända på dem. Därmed kan konsumenten få en uppfattning 

om produkten och dess kvalitet vilket vidare kan bidra till att en starkare känsla och 

upplevelse skapas. (Hultén et. al, 2008) 
 

Hornik (1992) beskriver att shopping många gånger handlar om sociala möten med 

säljare. Då konsumenter förmår skapa social kontakt med butiksmedarbetare är det 

viktigt hur dessa beter sig då de är inspirationskällor till hur konsumenten beter sig i 

butiken. En säljares framgång beror till stor del på om denne är trovärdig. Det har dock 

visat sig att verbal kommunikation som används för att påverka konsumenten inte alltid 

upplevs som pålitligt då det är svårt att få en indikation på om försäljaren talar sanning 

eller inte. Däremot uppfattar konsumenten icke- verbala signaler i form av beröring som 

mer övertygande vilket resulterar i positiva känslor hos konsumenterna. Då beröring 

visat sig lättare kunna övertala konsumenter ställs det dock mot etiska och praktiska 

problem. Trots att beröring är en vanlig metod som används i marknadsföringen för att 

manipulera konsumenter har etiken en avgörande inverkan då det i synnerhet beror på 

termer av oetiska tillämpningar av olika former av beröring. Vidare uttrycker han att 

bara rimliga taktila stimuleringar ska användas eller mindre känsliga 

övertalningstekniker. (Hornik, 1992) 
 

2.2.5 Smaksinnet 
Inköp som konsumenten genomför baseras alltmer på att denne vidrör och provar 

(Underhill, 2010). Smak skiljer sig från varje individ och kan ge uttryck för den totala 

sinnesupplevelsen av en produkt eller tjänst i vilket då dofter, ljud, utseende och textur 

också spelar in. Idag präglas dagligvaruhandeln av hård konkurrens för att fånga 

konsumenternas uppmärksamhet vilket kan komma till uttryck genom att erbjuda bland 

annat provsmakningar och demonstrationer. Detta är enkla medel som kan ge 

inspiration och hjälp i en köpvalssituation. Inom mat- och dryckesindustrin har 

varumärkesimage en avgörande roll för konsumentens upplevelse. Produkter från starka 

varumärken upplevs mer gedigna med bättre kvalité än produkter från mindre 

varumärken. Starka varumärken upplevs också underlätta beslut om köp samtidigt som 
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det bidrar till lojalitet och återkommande köp som ibland konsumenter kan vara villiga 

att betala mer för. Att erbjuda en smakupplevelse i företaget kan påverka konsumentens 

sinnesstämning positivt vilket kan frambringa energi och få dem att stanna längre i 

butiks- eller servicelandskapet. Likväl som en smakupplevelse spelar lika mycket 

förväntningar in vilket framkommer väldigt tydligt i mat- och dryckesindustrin där 

konsumtionen är påtaglig. (Hultén et.al, 2008) Många faktorer har visat sig påverka 

smakupplevelsen där främst fysiska attribut som färger av produkten är avgörande för 

den upplevda smaken (Krishna, 2012). 
 

Miljön där mat och dryck konsumeras har också en stor påverkan på den upplevda 

smaken. Det handlar därför om att skapa en intressant och tilltalande miljö där 

interiören ska överensstämma företagets image för att det ska smaka gott, vilket bland 

annat livsmedelsföretag bör ha i åtanke. Förutom provkök skulle det vara möjligt att låta 

konsumenten provsmaka även på fruktavdelningen då erbjudanden om en 

smakupplevelse kan generera glädje hos konsumenterna. (Hultén et. al, 2011) 

 

2.3 Multisensorik 

Stimuleras endast ett av våra sinnen blir troligen effekten inte särskilt slående, det är 

först när sinnena agerar tillsammans som upplevelsen blir effektfull. Lindstrom (2005) 

redogör för att nästintill all kommunikation som vi utsätts för till största del endast är 

tvådimensionell. Fokus ligger nästan uteslutande på syn och ljud och försummar den 

potentiella femdimensionella bild som istället skulle kunna presenteras. Ett enkelt test 

för att demonstrera vikten av att involvera flera sinnen för att skapa effekt är att titta på 

en skräckfilm utan ljud. Spänningen och skrämselfaktorn kommer inte att få något 

större genomslag. Att istället endast lyssna på ljudet utan någon bild kommer att ge 

ungefär samma effekt. Det är endast när vi utsätts för kombinationen av ljud och bild 

som rädslan verkligen kan genereras. Skulle det sedan vara möjligt att involvera 

ytterligare ett sinne till skräckfilmsupplevelsen skulle vi troligen reagera ännu starkare. 

Ju fler sinnen som attraheras desto starkare blir kommunikationen. (Lindstrom, 2005) 
 

Balaji et. al (2011) beskriver att en mängd forskning visat prov på att individer 

integrerar flera sensoriska upplevelser som ger effekt på minnet, utvärderingen och 

beteendet. Konsumentens uppfattning och bedömning av produkter domineras av syn 

och känsel och i deras studie framkommer att integrering av visuell och taktil 
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information lett till ökad produktutvärdering. Denna studie bekräftar tidigare forskning 

inom multisensorik där flera sensoriska signaler kan bidra till en mer noggrann 

produktutvärdering. (Balaji et. al, 2011) Det är inte längre tillräckligt för varumärken att 

betona fördelaktiga differenser konkurrenter emellan, utan det krävs en förståelse för de 

emotionella förmånerna som ges till konsumenten. Varumärken behöver likaså ha mer 

ingående kunskap om vem konsumenten är för att kunna nå insikt om hur denne tänker 

samt hur de kan tänkas reagera på sinnesstimulering. Sinnesmarknadsföringens främsta 

mål sägs vara att skapa den ultimata sinnesupplevelsen, det vill säga en multisensorisk 

varumärkesupplevelse där samtliga fem sinnen behandlas. Då ett varumärke på ett 

framgångsrikt sätt lyckas med detta kommer de nå in i konsumentens hjärna och hjärta 

och skapa en subjektiv relation med denne där identitet, känslor och värderingar spelar 

en central roll. Metodiken utgår från individen och den mänskliga hjärnans kapacitet att 

tolka, uppfatta och varsebli olika sensorer, sensationer och sinnesuttryck. Den ökade 

individualiseringen i samhället tros vara den främsta bidragande faktorn till den här 

utvecklingen. En multisensorisk varumärkesupplevelse kan därmed ses som en service 

gentemot konsumenterna då det kreerar en emotionellt tilltalande atmosfär för dennes 

uppfattning om varumärkets produkter. Forskaren Bertil Hultén yttrar i sin bok 

“Sinnesmarknadsföring” (2011 s. 187) att: ”En multi-sensorisk varumärkesupplevelse 

handlar om att titta, lyssna, lukta, känna på och smaka på en och samma gång.” 

Samma forskare redovisar i den tidigare nämnda boken ett flertal genomförda 

experiment där multisensoriska tekniker tillämpats i varierande butiks- och 

servicelandskap. Samtliga utfall visade positiva resultat på den totala försäljningen 

eftersom konsumenter stannade längre vid respektive avdelning för att utnyttja sinnena 

genom att lyssna till, dofta, se, känna eller smaka på produkten. Dessa exempel belyser 

vikten av utformning av avdelningar eller exponeringsplatser som överensstämmer med 

den varumärkesupplevelse konsumenten eftersöker i samband med beslutsfattande och 

köp. Sinnesuttrycken som tillämpats i exemplen skapade ett förändrat känslobeteende 

hos konsumenten och har därigenom medfört en ökning av varumärkets försäljning. 

(Hultén et. al, 2011) 
 
2.4 Sensorisk perception 

När en konsument hör eller ser exempelvis en reklam, en produkt eller möter en 

försäljare tas information in som sedan jämförs med redan existerande information. 

Minnet söker då efter något som liknar det konsumenten nyss lagt märke till som i sin 
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tur kan sammanföras med den nya informationen. Därefter tolkas och värderas 

informationen och därmed är det dags att bedöma vad konsumenten har uppfattat. Vad 

som ovan beskrivits kännetecknar den process som sker då konsumenter uppfattar 

något. (Wanger, 2002) Perceptionsprocessen handlar således om hur människan via sina 

sinnen samlar in olika typer av intryck och om hur denna information sedan anpassas 

och tolkas. Processen är ofta väldigt snabb och sker många gånger utan att konsumenten 

lägger märke till den överhuvudtaget. (Gustafsson et. al, 2014) Vad konsumenten 

uppfattar påverkas främst av hur informationen låter, känns, luktar eller ser ut men 

också aspekter som i vilket sammanhang informationen presenteras eller om 

konsumentens tidigare kunskaper och erfarenheter av det hon eller han sett. (Wanger, 

2002) I en situation där ett äpple ska konsumeras använder människan sina sinnen för 

att uppfatta äpplet. När denne ser och tar i äpplet uppstår någon form av varselblivning 

av utseende och hur det känns i handen. Oavsett om äpplet är mjukt, glansigt, hårt eller 

lite brunt är det möjligt att genom erfarenhet föreställa sig hur äpplet kommer att smaka 

när första tuggan tas. Människan använder sina sinnen för att skapa en uppfattning om 

äpplet som sedan tolkas om till en handling, väljer vi att bita i det eller inte? Beslutet är 

långt ifrån universellt och beror på vår perception. (Gustafsson et. al, 2014) Betydelsen 

om hur företag ska bemöta konsumenter är av stor vikt och de gör allt för att fånga 

konsumenternas uppmärksamhet. (Wanger, 2002) I de flesta säljsammanhang handlar 

det om att bli sedd och att lyftas fram i ett hav av konkurrenter. Sinnesmarknadsföring 

kan vara ett bra medel för detta lyft men för att kunna använda sig av detta på ett lyckat 

sett krävs det en förståelse för hur konsumenterna varselblir. (Gustafsson et. al, 2014) 

 
2.5 Sinnesmarknadsföring och etik 

Sammantaget kan konsumenters sensoriska perception som skapas av 

sinnesmarknadsföring ses som en väg att främja positiva eller begränsa negativa 

uppfattningar av ett varumärke. Genom att använda olika typer av stimuli tillsammans 

är det exempelvis möjligt att förstärka den visuella effekten med förpackningar som 

känns bra att ta på och som lyfts fram med hjälp av dofter som utsöndras i butiken. 

Detta kan dock höja viktiga etiska frågor om marknadsföring eftersom sensorisk 

stimulans kan stödja aggressiva eller dolda försäljningsmetoder. Metoder som i 

huvudsak syftar till att knuffa konsumenter mot impulsköp istället för att vägleda dem 

till en belåtenhet för deras behov. (Ugolini, et. al, 2014) Brytting (2014) beskriver att 

konsumenter iklär sig olika roller beroende på miljön som är konstruerad för köp- och 
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säljaktiviteter. Han anser vidare att sinnesupplevelser, aktörers agerande och miljön i 

butiken påverkar hela köpupplevelsen. Faktorer som exponering, färgsättning, musik, 

sortiment och prissättning tillsammans utgör rekvisita och skapar förutsättningar i 

upplevelsen. Brytting säger att majoriteten konsumenter är medvetna om detta faktum 

och påstår därför att det är av fri vilja som de i viss mån överlåter beslutet om vad som 

ska handlas åt marknadsföraren. (Brytting, 2014) 
 

När företag försöker skapa och utveckla långsiktiga relationer samt behålla nöjda 

konsumenter är det av stor vikt att samtidigt sträva efter etiskt beteende och höga 

moraliska värden. Dagens konsumenter blir allt mer medvetna och krävande gällande de 

etiska dilemman företag ställs inför. Därför bör företagsledare bekanta sig med dessa 

etiska frågor för att på ett framgångsrikt sätt lyckas i ett tuffare etiskt klimat. (Perret & 

Holmlund, 2013) I en studie av forskaren Murphy (2005) har ett flertal tester kopplade 

till sinnena och dess påverkan på försäljning i butiker genomförts. Resultatet visar att en 

enkel metod för användandet av doft kan öka försäljningen med upp till 350 procent. 

Författaren fortsätter att presentera resultat som även visar att kundlojaliteten ökar med 

upp till 110 procent med hjälp av strategier för arom, känsel och ljud. Murphy 

argumenterar för att den här taktiken som vädjar till konsumenters undermedvetna kan 

jämföras likt subliminal reklam, en praxis som generellt betraktas som oetisk. Han 

tillägger dock det faktum att konsumenter kan ”skjutas” i en viss riktning, men att de 

trots allt inte kan påverkas mot sin vilja. Författaren ställer sig därmed frågande till vart 

linjen ska dras beträffande den etiska aspekten av sinnenas påverkan i butiks- och 

servicelandskap. Han föreslår att regler och riktlinjer beträffande den etiska aspekten 

måste skapas och börja tillämpas i praktiken. (Murphy, 2005) 
 
 
 

 



  
 

 15 

 
3 Metod 

3.1 Kvalitativ metod 

För att uppfylla studiens syfte att beskriva och analysera etiska dilemman inom 

sinnesmarknadsföring utifrån ett konsumentperspektiv krävs material som beskriver 

dessa variabler. För att nå den information som eftersträvas är inte sekundär statistisk 

data tillräcklig, i den här studien har därför en kvalitativ ansats tillämpats istället för 

kvantitativ metod. Bryman och Bell (2011) uttrycker att kvalitativ forskning skiljer sig 

från den kvantitativa forskningen då de tillämpar metoder som exempelvis fallstudier 

och djupgående intervjuer, där tolkningen spelar en stor roll för analysen snarare än 

konkreta statistiska tabeller. Låg strukturerad data är därmed det som analyseras, det vill 

säga genererad data med öppna svar där rum för kritisk texttolkning finns. (Bryman & 

Bell, 2011 & Eneroth, 1984) En kvalitativ ansats beskrivs därmed som en interpretativ 

eller tolkningsinriktad ståndpunkt då essensen ligger i att förstå hur deltagarna i en viss 

miljö tolkar den sociala verkligheten. (Bryman & Bell, 2011) En interpretativ 

ståndpunkt är av största vikt vid genomförandet av denna studie då den ämnar att skapa 

kunskap om konsumenters uppfattning av en företeelse i en social miljö. Målet har 

därför varit att samla in och strukturera dessa uppfattningar till något greppbart, det vill 

säga till att beskriva och analysera etiska dilemman inom sinnesmarknadsföring utifrån 

ett konsumentperspektiv.  
 

Som kvalitativa forskare av denna studie har kontentan i det som avsetts undersökas 

varit att få en förståelse för ämnet på ett grundligt plan. Det har eftertraktats att få en 

djupare förståelse för att kunna beskriva och analysera etiska dilemman inom 

sinnesmarknadsföring utifrån ett konsumentperspektiv. Baserat på litteraturen har det 

ansetts vara problematiskt att undersöka detta med hjälp av strukturerade 

enkätundersökningar som är ett kvantitativt verktyg (Bryman & Bell, 2011).  

 

3.2 Insamlingsmetodik 

I denna studie har insamling av primärdata genererats från fokusgrupper. Termen 

fokusgrupp beskriver Wibeck (2010) som en forskningsteknik där en grupp människor 

samlas och diskuterar fritt om ett förutbestämt ämne under en begränsad tid. 

Diskussionen för ämnet i fråga introduceras av en moderator som i viss mån leder 
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samtalet i gruppen. I första hand har fokusgrupper tillämpats inom sektorn för 

marknadsundersökningar och metoden går ut på att undersöka människors 

uppfattningar, attityder och värderingar i förhållande till ett visst ämne som exempelvis 

en produkt, ett koncept, en tjänst eller dylikt. (Wibeck, 2010) Fokusgrupper anses vara 

en modern kvalitativ teknik som skiljer sig från exempelvis enskilda intervjuer och 

deltagande observation då en annan typ av data eftersträvas, nämligen en interaktion 

mellan deltagarna (Bryman & Bell, 2011). Ryan et. al (2013) beskriver att fokusgrupp 

är en teknik som lämpar sig väl för ändamål med konsumentundersökningar och har 

därför ansetts vara passande för den här studien då den är baserad på kvalitativ 

forskning av sinnesmarknadsföring med intetntionen att studera konsumenters 

uppfattningar. Dessa uppfattningar har författarna av studien undersökt genom att avläsa 

hur respondenterna tillsammans tolkar och diskuterar kring den problemformulering 

som är av intresse. Bryman och Bell (2011) menar att den här dynamiken tordes skapa 

en mer intressant konversation i jämförelse med en ensam personintervju med den 

vanliga ordningsföljden av fråga-svar-fråga-svar. Konstellationen skapar en möjlighet 

för medlemmarna att utforska varandras bakomliggande skäl till att ha en viss åsikt, 

vilket möjliggör mer realistiska beskrivningar av dess tankar då de förmås reflektera 

och kanske ändra uppfattning. Detta kan tyckas i en vanlig intervju vara en utmaning då 

intervjuaren drar sig för att ifrågasätta intervjupersonens åsikter. (Bryman & Bell, 2011) 

Fokusgrupp har därför varit en lämplig metod för den här studien, gentemot individuella 

intervjuer, då det genererat ett brett spektra av uppfattningar samtidigt som mening 

skapats i interaktionen mellan respondenterna.  
 
3.3 Urval 

I sin bok “Företagsekonomiska forskningsmetoder” beskriver Bryman och Bell (2011) 

ett så kallat bekvämlighetsurval där personer som för tillfället finns tillgängliga för 

forskaren tillfrågas om deltagande i en undersökning. Svarsfrekvensen är vanligtvis hög 

vid ett bekvämlighetsurval. (Bryman & Bell, 2011) Tillämpandet av bekvämlighetsurval 

har setts som en bra lösning för den här studien då respondenter med lätthet har kunnat 

värvas till fokusgrupperna med kort varsel. Samtliga deltagande respondenter har 

kategoriserats inom ramen för konsumenter då de alla ingår i ett hushåll där livsmedel, 

kläder och övriga produkter konsumeras. Erfarenheten som respondenterna besitter har 

setts som en nödvändighet för att en givande diskussion ska kunna ha förts. Rekrytering 

av respondenter som inte har någon djupare relation till varandra har eftersträvats då 
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existerande samspelsmönster och variation i status kan prägla gruppdiskussionen på ett 

icke menat sätt. (Wibeck, 2010) Stratifieringskriterierna i fokusgruppen, det vill säga 

variation i bland annat ålder, kön och yrke, har varit av mindre vikt då konsumenter inte 

tordes reagera annorlunda på sinnesmarknadsföring utifrån dessa kriterier. (Bryman & 

Bell, 2011) Det primära kriteriet respondenterna i de genomförda fokusgrupperna 

behövt uppfylla var därmed att de är konsumenter.  
 

I boken “Fokusgrupper” talar Wibeck (2010, s 62) för att ett lämpligt antal deltagare i 

en fokusgrupp är “inte färre än fyra och inte fler än sex personer”. Ju större antalet 

deltagare det är i en fokusgrupp desto mindre inflytande gäller för var och en. (Bryman 

& Bell, 2011, Wibeck, 2010) I studien har fem personer infunnit sig under varje 

fokusgruppsmöte. Då antalet deltagare inte varit för få eller för många i varje grupp har 

det resulterat i ett flertal synpunkter från var och en genom att alla fått stort utrymme att 

komma till tals. Det har även varit lättare att kommunicera och skapa en interaktion med 

deltagarna då de vågat vara öppna och mer personliga i deras sätt att uttrycka sig. Under 

första mötet frambringades en livlig diskussion på kort tid, vilket var av fördel och 

därav anledningen till att antalet deltagare var den samma i de andra fokusgrupperna 

som vidare genomfördes. Därmed konstaterades att en ökning av deltagare hade krävt 

mer tid samt en minskning lett till färre variationer av åsikter, två metoder som hade 

försvårat processen och gjort arbetet mer ansträngande. 

 
3.4 Operationalisering 

En operationalisering är ett verktyg som tillämpas för att bryta ner ett begrepp till något 

konkret och mätbart för att därigenom kunna mäta det empiriskt. Till att börja med är 

det vanligen en ogripbar teoretisk förklaring som kategoriseras utmed avgränsningar, 

dessa delas sedan upprepade gånger in i underkategorier tills dess att en greppbar nivå 

är nådd. Det är komplexiteten i ämnet som avses att operationalisera som avgör hur 

mycket det faktiskt måste brytas ned för att åstadkomma en mätbar nivå. (Jacobsen, 

2002). Yin (2006) förklarar operationalisering som ett givande instrument då det 

konkretiserar mönster och teorier för en studie. I den här studiens genomförda 

operationalisering har primära begrepp från teorikapitlet hämtats, dessa har sedan 

kopplats samman med värdefulla termer som återfinns i dess förklarande text. Följande 

värdeord har brutits ned till mätbara parametrar för att konkretisera vad som behövdes 

undersökas vid fokusgrupperna. De exempelsituationer som har presenterats för 
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respondenterna vid fokusgrupperna har formulerats så att samtliga nedbrutna 

frågeteman inkluderas. Följdfrågor har skapats utifrån frågeteman för att komplettera 

eventuell saknad av insamlad data (se bilaga 2), för att säkerställa att samtliga värden 

täcks in. De backas slutligen upp av de specifika referenser som behandlar begreppen.  
 
 

Teoribegrepp Värdeord Frågetema Referens 

Sinnesmarknadsföring Ljudsinnet 
Luktsinnet 
Synsinnet 
Känselsinnet 
Smaksinnet 

Sensorisk 
uppfattning 
 

Mossberg (2003) 
Nordfält et. al (2007) 
Hultén et. al (2011) 
Krishna (2011) 
Underhill (2010) 
Hornik (1992) 
Brytting (2014) 
Balaji et. al (2011) 

Multisensorik Emotionella förmåner 
Identitet, känslor & 
värderingar 

Känslobeteende 
 

Balaji et. al (2011) 
Lindstrom (2005) 
Hultén et. al (2011) 

Sensorisk perception Varseblivning 
Tolkning 
Värdering 
Erfarenhet 

Inställning 
 

Wanger (2002) 
Gustafsson et. al (2014) 
 

Marknadsföringsetik Moraliska värden 
Etiska dilemman 
Dolda försäljningsmetoder 

Acceptans 
 

Ugolini et. al (2014) 
Perret & Holmlund 
(2013) 
Murphy (2005) 
Saucier (2008) 
Brytting (2014) 

Tabell 3.1 Operationalisering 
 

3.5 Genomförande 

3.5.1 Exempelsituationer 
För att med lätthet leda in respondenterna i fokusgrupperna till diskussioner om deras 

uppfattning av sinnesmarknadsföring konstruerade forskarna tre olika typer av 

exempelsituationer (se bilaga 1). Det ansågs vara lättare för respondenterna att diskutera 

ämnet om det sattes i ett sammanhang, därav valdes tre olika butiks- och 

servicelandskap ut för att agera verktyg. Ett servicelandskap kan definieras som den 

fysiska omgivningen där en tjänst produceras, levereras och konsumeras inom. Likaså 

karaktäriseras ett butikslandskap av den fysiska miljön där en produkt konsumeras. 
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(Mossberg, 2003) Butiks- och servicelandskapen som beskrivs i exempelsituationerna 

valdes för att en mångfasetterad empiri eftersträvades. Genom att presentera ett bredare 

spektra med skilda exempelsituationer tordes även antalet synvinklar från 

respondenterna bli fler. Vid valet av vilka butiks- och servicelandskap som skulle 

presentera sinnesmarknadsföringen ansåg forskarna att det var viktigt att använda sig av 

butiks- och servicelandskap som de flesta människor tros ha besökt minst en gång. Det 

var även viktigt att dessa platser inte riktade sig särskilt till män, kvinnor eller någon 

specifik yrkes- eller åldersgrupp. De platser som valdes blev slutligen en 

livsmedelsbutik, en snabbmatskedja och en biograf för att få en variation av olika 

miljöer som erbjuder olika typer av produkter och upplevelser. 

 

Avsikten med att använda exempelsituationer är att presentera ett scenario för 

respondenterna och sedan fråga dem hur de själva skulle reagera om de befann sig i det 

scenariot. Vid utformandet av de exemplifierade situationerna var det också krav på att 

de skulle vara trovärdiga (Bryman & Bell, 2011). Att tillämpa scenarier är i vissa fall en 

lämplig metod i vilket det handlar om att ta fram de manipulationer som krävs för att 

undersöka de antaganden som framförts. Det går därmed ut på att respondenter som 

ingår i studien får läsa en beskrivning av en upplevelse för att på det vis försätta sig i en 

situation som målar upp en så verklig upplevelse som möjligt. Denna metod förespråkas 

då övriga omständigheter lättare kan granskas än om fallet hade ägt rum i en verklig 

butik. (Nordfält, 2007) Med detta i beaktning har den här studiens exempelsituationer 

utformats utifrån denna metod.  

 

Exempelsituationerna utformades för att efterlikna en generalisering av verkliga 

förlagor som studerats för att inte förvränga bilden av upplevelsen. Att manipulera 

situationerna diskuterades men ansågs vara av orelevans då ett exempel som speglar 

verkligenheten antogs ge ett mer tillförlitligt svar på hur respondenterna upplever 

miljön. Forskarnas förhoppning var att respondenterna skulle kunna koppla exemplen 

till liknande upplevelser de tidigare varit med om. Respondenternas antogs ha lättare att 

resonera kring sina reaktioner och uppfattningar om sinnesmarknadsföring om de fick 

sätta sig in i en liknande situation även om den inte var verklig för stunden. Stor del av 

den forskning som studerats berör hur multisensoriska upplevelser är vad företag bör 

sträva efter och att det även är dessa som har störst inverkan på konsumenter. (Hultén, 
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2011, Lindstrom, 2005 & Gustafsson, 2014) Med hänsyn till detta har 

exempelsituationerna utformats utifrån upplevelser som behandlar multisensorik. 
 
3.5.2 Genomförande av fokusgrupp 
Fokusgrupperna leddes av en moderator som ansvarade för intervjuprocessen och såg 

till att diskussionen flöt på utan att denne var alltför delaktig och styrande då 

respondenterna istället fick större utrymme att komma till tals. Under mötet 

observerades respondenternas interaktion och reaktioner gentemot varandra av en 

observatör samtidigt som en tredje forskare förde skriftlig dokumentation i realtid. Då 

svårigheter i att anteckna exakt vad som yttrats under genomförandet har 

konversationerna spelats in med medgivande från deltagarna. Detta har gjorts för att det 

inte enbart är intressant vad som sägs utan även hur det sägs. Bryman och Bell (2011) 

påpekar att risken är stor att de språkliga nyanserna försvinner vid enbart skriftlig 

dokumentation. Inspelningsutrustning av god kvalité har därför varit av yttersta vikt, då 

eventuella svaga röster från alla håll funnits med och hörs på inspelningen. Upplägget 

på genomförandet var tämligen ostrukturerad där syftet med studien delvis introducerats 

för deltagarna, för att inte avslöja allt för mycket för tidigt. Därefter presenterades var 

och en av de tre exempelsituationerna tillsammans med frågor som inte följdes i någon 

specifik ordning. Få och allmänna frågor ställdes då mer tid kunde ges åt diskussion och 

därav kunde många åsikter åskådliggöras. Däribland tillkom följdfrågor och 

förklaringar då otydlighet uppstod. För att försäkra att samtliga analytiska kategorier 

mättas med datainsamling genomfördes fokusgrupper tills dess att svarsmönstret 

började upprepas och inga nya svar tillkom, vilket uppstod efter att den tredje 

fokusgruppen genomförts. Detta resulterade i mindre komplexitet vilket underlättade 

arbetet med transkribering av datainsamlingen. Under mötena med fokusgrupperna har 

hela tiden undersökningens problemformulering och syfte varit i åtanke då det 

underlättat för vidare analys av resultatet. 
 

3.6 Tolkning och hantering av empiriskt material 

Det är av yttersta vikt att ha en taktik för hur den insamlade datan ska redogöras och 

analyseras (Yin, 2006). Det primära syftet med en kvalitativ dataanalys är att förstå, 

därmed krävs en tolkning av den insamlade datan för att kunna omvandla den till 

information (Ghauri och Grønhaug, 2005). Bryman och Bell (2011) påpekar just att 

kvalitativ data är mer svåröverskådlig i jämförelse med kvantitativ då en djupare 
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förståelse krävs för att den alstrade datan ska skapas genom reflektion, analys och 

tolkning. Det som först bör göras vid en kvalitativ dataanalys är att organisera det 

insamlade materialet genom förslagsvis transkribering samt anteckning av den 

framkomna informationen (Creswell, 2007). Den insamlade datan i den här studien har 

därför noggrant dokumenterats genom både ljudinspelning samt anteckning. Dessa 

ljudinspelningar har transkriberats utförligt då samtliga yttranden från respondenter och 

moderator vid de genomförda fokusgrupperna har behandlats i dokumentationen. 

Transkriptet har gjorts överskådligt med tydliga indelningar om vem som sagt vad. 

Vidare påpekar Saunders et al. (2009) att det bör reflekteras över vad respondenternas 

yttranden avser, vilken underliggande idé de har samt nyttan i de svar som ges. Det är 

samtalets helhet och dess bakomliggande kontext i vad som sägs som bör övervägas. 

(Saunders et. al, 2009) I studiens empirikapitel har den insamlade datan från varje 

genomförd fokusgrupp strukturerats, detta har gjorts för att läsaren på ett tydligt sätt ska 

kunna förstå respondenternas specifika yttranden i sammanhangets diskussion. Den 

insamlade mängden av data från fokusgrupperna var dock oerhört omfattande och en 

något reducerad återgivning har därmed gjorts för att belysa de mest relevanta 

aspekterna för studien.  Creswell (2007) konstaterar att datan vidare bör analyseras med 

sekundära teorier och dess litteratur, detta för att bekräfta tidigare forskning samt den 

eventuella möjligheten att utveckla nya och oplanerade frågeställningar. Likt kapitlet för 

empirin har följaktligen den här studiens analytiska kapitel strukturerats utefter 

överensstämmande parametrar. Empirin har analyserats i relation till den tidigare 

presenterade teorin. Det här har gjorts för att konkretisera och specificera resultaten i 

relation till studiens syfte. 

 
3.7 Kvalitetsmått 

Kvalitetsmåtten validitet och reliabilitet förknippas klassiskt till ett kvantitativ 

angreppsätt där forskarens syfte är att ange värden, reliabilitet är exempelvis ett mått 

som förutsätter ett statistiskt förhållande vilket därmed blir problematiskt att tillämpa 

vid en kvalitativ ansats. Bryman och Bell (2011) påpekar därför att begreppen 

trovärdighet och äkthet lämpar sig bättre för kvalitativa studier då tillämpandet av dessa 

kvalitetsmått istället undersöker parametrar som bekräftelse av resultat, pålitlighet, 

tillförlitlighet samt överförbarhet vid kontroll av studien. Trovärdigheten av en studie 

undersöks genom att beakta att kontexten verkligen överensstämmer det unika tillstånd 

som infanns vid undersökningstillfället. (Bryman & Bell, 2011) För att kunna återge en 
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rättvis bild av diskussionerna i studiens genomförda fokusgrupper spelades de in med 

hjälp av en diktafon, på så sätt har författarna kunnat lyssna ett flertal gånger för att på 

ett korrekt sätt skapa förståelse för det som sades i den rådande gruppdynamiken. Under 

den här studiens genomförda fokusgrupper har därför en förståelse för respondenterna 

skapats så att den kontextuella uppfattningen för uppnådd trovärdighet erhållits.  

 

Begreppet äkthet berör inte enbart datainsamlingen, utan även forskarens sätt att bruka 

sin förståelse längsmed hela forskningsprocessen (Bryman & Bell, 2011). I den här 

studien ter sig detta genom att en redogörelse av transkribering, frågeformulär från 

undersökningsprocessen samt val av respondenter finns att tillgå. Vidare anser Bryman 

och Bell (2011) att genomskinlighet är ett viktigt begrepp att hänsyn till då det syftar till 

att forskaren på ett tydligt sätt redovisar exakt för hur de har gått tillväga i studiens olika 

steg. Detta underlättar för läsaren att förstå hur forskarna nått slutsatserna och 

därigenom utvärdera huruvida de anses logiska och realistiska. (Bryman & Bell, 2011) 

Den här studien har som avsikt att visa en hög grad av genomskinlighet och därför 

förklaras processen och dess alla steg tydligt för läsaren. Innan respondenternas åsikter 

undersöktes i de genomförda fokusgrupperna utformades en operationalisering för att 

säkerställa att exempelsituationerna och dess frågeställningar verkligen täckte den här 

studiens problemformulering, den fullständiga operationaliseringen med dess olika steg 

återfinns tidigare i det här kapitlet. 
 

3.8 Etiska överväganden 

Begreppet etiska överväganden syftar till de olika krav som ställs gentemot författare av 

en studie för att forskningen ska kunna anses som etiskt korrekt. Bryman och Bell 

(2011) påpekar att syftet av forskningen i somliga fall studeras bäst då de deltagande 

inte informerats om att intervjun kommer att observeras eller spelas in. De fortsätter 

dock genom att beskriva implikationerna av ett sådant tillvägagångssätt eftersom det går 

emot de etiska aspekterna av forskningen. I deras bok “Företagsekonomiska 

forskningsmetoder” (2011) presenteras fyra etiska regler beträffande de personer som är 

inblandade i forskningen, reglerna rör frivillighet, integritet, konfidentialitet och 

anonymitet. (Bryman & Bell, 2011) I den här studien har informationskravet uppfyllts 

då studiens samtliga deltagande konsumenter i genomförda fokusgrupper undantagslöst 

har informerats om forskningens syfte väl i förhand. Respondenterna har kontaktats 

genom sociala medier där studiens syfte har beskrivits och därefter försetts med en 
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förfrågan om deltagande i fokusgrupperna. Samtliga konsumenter som slutligen 

medverkat i fokusgrupperna har därigenom tillgodosett samtyckeskraven då de på eget 

maner tagit beslut om medverkan i studien. Utformningen på fokusgrupperna har gjorts 

med hänsyn till att inte inkräkta på deltagarnas integritet. Deltagarnas personuppgifter 

har behandlats med största konfidentialitet så att inga privata uppgifter redovisas 

offentligt i studien. Samtliga insamlade uppgifter har enbart behandlas i syfte av den här 

studien, och inte i några andra ändamål. Därmed har slutligen kriterierna för 

anonymitets- och nyttjandekraven tillfredsställt för studiens genomförande. 
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4 Empiri 

4.1 Fokusgrupp 1 

Butiker som anstränger sig uppskattas 

Moderatorn presenterar den första exempelsituationen om en livsmedelsbutik och ber 

om respondenternas reaktioner. Respondent 4 inleder samtalet med att uttrycka “Jag 

tycker det är trevligt när man märker att butiken anstränger sig, jag gillar när det 

händer något, Trevligt med butiker som har inslag med provsmakning, då känner man 

att de är måna om att göra saker för att ge kunderna en bättre upplevelse”. Respondent 

2 håller med och tillägger “Jag kan se det som en positiv upplevelse att besöka butiker 

och man ser att de ansträngt sig och tycker det ger en trevlig vistelse”. Samtalet leds 

vidare kring provsmakningsdisken och respondent 1 påpekar kundservicen “Viktigt att 

den som står bakom provdisken är trevlig och ser glad ut vilket gäller all personal, att 

de bemöter kunderna bra”. Provsmakningsdisken lyfts också fram som ett hjälpmedel 

av respondent 5 “provsmakningen kan vara ett bra inslag för de som inte vet vad de ska 

laga idag, underlättar för kunden och ger inspiration samtidigt som den förhöjer 

upplevelsen i butiken”. Respondent 4 påpekar att i den stad hon bor så skiljer sig 

provsmakningsdisken i livsmedelsbutikerna “på Willys har de provsmakningar ibland 

men den ser tråkigt ut medan på ICA Maxi har de som ett kök som ser mer tilltalande 

och ordentligt ut, det är mycket trevligare”.  

 

Att visa mer än vad som erbjuds upplevs som lögn 

Moderatorn ställer sedan en följdfråga gällande om de upplever något som negativt i 

den exempelfierade miljön. Respondent 5 svarar direkt och hänvisar till frukt och grönt 

avdelningen och berättar att hon ser speglarna på avdelningen som ett negativt inslag i 

upplevelsen av butiken “det här med att de fördubblar, jag har märkt det i butiker, de 

ger ett bättre intryck men ibland kan jag känna att de blir för mycket, att de ljuger lite, 

‘att vi har inte allt de vi visar’, de förvränger bara, med det är ju meningen, och sen kan 

man komma fram så är frukt o grönt jätte dåligt”. Respondent 3 återkommer till 

provsmakningsdisken och yttrar “jag tycker det är mest kundservice, de här med att de 

underlättar för kunden med att ge recept, med de här att de är enkelt och billigt”.  
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En fräsch avdelning kan spegla hela butiken 

En positiv aspekt som tas upp i frågan om vad de istället ser som positivt i miljön 

refererar respondent 2 till en butik i sin hemstad “jag tänker på City Gross där de har 

en chark- och delikatessdisk och om den ser fräsch ut lockas jag av det för den ser 

härligt ut. De arbetar mycket med färska råvaror som de visar upp vilket ger härliga 

färger och det ser oftast väldigt gott ut, det är positivt! Jag vet inte om det är något som 

leder till att jag köper mer egentligen men det får mig att trivas och får hela butiken att 

kännas fräsch, den avdelningen speglar resten av butiken”. Respondent 5 påpekar att 

om butikerna är välfyllda så bidrar det till en positiv upplevelse “när det finns mycket 

varor är det skönt att gå i en butik då det finns mycket av allting, det skapar också ett 

annat intryck”.  
 

Ser det sjaskigt ut bedöms produkterna efter det 

I förhållande till vad som diskuterades innan ställde moderatorn en motfråga beträffande 

hur de skulle reagera om det inte fanns mycket varor och chark- och delikatessdisken är 

ofräsch. Respondent 1 tror att hon handlar mindre antal varor i butiken om charkdisken 

inte är fräsch och om hyllorna är glesa “om det är ofräscht, även om det är förpackade 

varor, blir man kritisk mot det. Då blir man inte lika köpsugen och då går man vidare 

till ett annat ställe, vi är väldigt påverkbara, ser det sjaskigt ut så bedömer man 

produkterna efter det. Vad man använder för ljus spelar stor roll, även om man inte 

tänker på det”. Respondent 3 tror att livsmedelsbutikerna såklart vill ha hyllorna fyllda 

och hålla det rent för att sälja mer “det är klart att de vill bemöta sina kunder på ett bra 

sätt och ge dem en trevlig upplevelse och vistelse när de handlar, det bidrar ju till att de 

köper mer”.  

 

Farligt med produkter vid kassan, att stå i kö ges tid att tänka 

Gällande frågan varför de tror att miljön är utformad på det sätt som beskrivs svarar 

samtliga respondenter att det handlar om merförsäljning och i vidare diskussion är de 

eniga om att de inte tycker om att det finns godis vid kassorna, respondent 5 uttrycker: 

“det är negativt att ha godis vid kassan då man påverkas av att köpa mer än vad man 

skulle från början, speciellt när man står i kö då man får mer tid att tänka”. Här gör 

respondent 2 ytterligare en association till City Gross och berättar “City gross har godis 

i ett rum, vilket man blir förvånad att de inte är vid kassorna och då blir det svårt att 
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hitta det, det är bra för småbarnsföräldrar, tror dock inte de säljer mer på grund av det 

så egentligen kanske det är bättre och ha det i kassan”. 
 

Personalens bemötande speglar hela kedjan 

Moderatorn presenterar exempelsituationen som berör en snabbmatsrestaurang för 

fokusgruppen och ställer liknande fråga som i exemplet om livsmedelsbutiken. 

Diskussionen tar genast fart och samtliga respondenter är eniga kring att miljön upplevs 

stressig. Respondent 3 beskriver upplevelsen som en stressig och vanlig situation “det 

är mycket folk och hög ljudnivå, man kan inte riktigt ta det lugnt när man ska äta”. 

Samtliga respondenter håller med och respondent 4 fortsätter “det är lite det man 

förväntar sig, man vet att de är så här och då går man in där av en anledning för att det 

ska gå fort men det är klart att det är mycket ljud och stimmigt men det är något man 

får räkna med, man får se det som positivt om man får ett bra bemötande”. 

Respondenterna diskuterar att det ibland händer att personalen är lika stressade som 

gästerna och ibland till och med värre vilket de upplever som något negativt. 

Respondent 3 uttrycker: “Jag bedömer hur personer bemöter mig och därefter kan jag 

bedöma en hel kedja, hade man mött en stressad person bakom disken speglar det av 

sig på mig med och jag vill bort så fort som möjligt, då tar jag hellre med mig och vill 

inte sitta där och äta”. Att bemötandet kan vara av så stor vikt att respondenterna inte 

skulle välja att gå in tar de avstånd ifrån men respondent 4 är tveksam och yttrar “det 

beror på, om det är mycket folk och man vill sätta sig där, då de är lång kö och mycket 

folk och hög ljudnivå så tar jag något annat på pressbyrån eller någon annanstans 

istället”.  
 

Stressen leder till att det tuggas i takt med musiken 

För att ytterligare få in mer svar från respondenterna ställde moderatorn frågan om vad 

de anser som positivt och negativt. Den höga ljudnivån och stressen påverkar 

respondent 3 mest och hon uttrycker “jag tuggar i takt med musiken för det är så hög 

och snabb musik och kan också vara stresspåslag men det är väl en tanke med det att 

det ska gå fort”. Även doften kan påverka besöket negativt påpekar respondent 4 och 

fortsätter: “När jag tänker på dofter kan jag känna att det är för mycket os, de känns 

instängt, de blir inte så fräsch och friskt”. Respondent 1 återkommer till ljudnivån men 

nämner också inredningen: “Skärande ljud av möblerna kan också skära igenom en och 

påverka i en sådan miljö, det är inte inrett efter behovet, allt ska gå fort och det finns 
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ingen tanke med att här ska ni sitta, men de vill ju snabba på och de gör de ganska 

bra”. 
 

Man ska inte sitta ner och göra sig för bekväm 

Moderatorn leder sedan vidare diskussionen kring varför snabbmatsrestaurangen ser ut 

som den gör och respondent 2 yttrar “jag tror att det är för att ständigt ha en 

omsättning med folk på rullande band, det ska gå ganska fort och man ska inte sitta ner 

och göra sig för bekväm”. Respondent 4 instämmer och fortsätter “Det ligger ju i 

konceptet, man räknar med det när man besöker exempelvis McDonald’s att det är den 

miljön man får, det är inget man kan ändra på för det är deras koncept. Sen är det upp 

till en själv om man vill vistas i den eller inte”. Även respondent 3 håller med och 

lägger till “ jag tror inte man väljer bort det för konceptets skull utan det kan vara 

andra restaurangalternativ som kan få mig att gå någon annanstans, det är själva 

utbudet som får mig att välja något annat, inte miljön. Jag går inte dit för att ha en 

mysig middag utan att de ska gå snabbt”. 
 

Otydlig kommunikation leder till irritation 

Exempelsituationen gällande biografen presenteras för respondenterna och respondent 3 

uttrycker omgående att hon tycker att det är en trevlig upplevelse: “jag går ofta på bio 

av den anledningen, även om det är mycket folk så är det bra ljudnivå, jag går på bio 

för att få en upplevelse och det känns roligare än att sitta hemma i soffan och de blir 

mer som vardagslyx”. I frågan gällande negativa aspekter lyfter respondent 4 fram en 

biograf från sin hemstad där foajén klätts med marmorgolv och utan några avdelare 

mellan kassorna. Hon berättar att det hårda golvet bidrar till en högre ljudnivå och att 

avskiljare saknas bidrar till en förvirring bland besökarna “jag tycka det är svårt att 

veta var man ska röra sig, det är inte riktigt tydligt, ibland kan körerna vara avskilda av 

godisstånd men hemma är det inte så, istället kan det bli att folk köar i en stor klump o 

det blir inte riktigt uppstyrt och när man ska ta sig någonstans så är kommunikationen 

inte den bästa när man ska röra sig till salongen. Det kan jag känna som förvirrande”. 

Hon fortsätter och förklarar att den otydliga kommunikationen i foajén bidrar till 

irritation men nämner även att detta bara är något som hon upplevt på just denna 

biograf. 

 

 



  
 

 28 

Personligt bemötande ger en trevligare upplevelse 

Respondent 5 nämner servicen som något som hon värdesätter i frågan som istället 

riktas till de positiva aspekterna i exemplet “ibland när jag är på bio så är det någon 

som går in och pratar innan och välkomnar en och säger något om filmen, det är inte i 

alla filmer men det kan jag tycka är en trevlig grej att det blir ett personligt möte också, 

att det är något välkomnande i det, det gör det till en trevligare upplevelse och de har 

tänkt på ljudnivån känns det som och är utrustat därefter”.  
 

Kyla och komfort kunde vara bättre 

Diskussionen ändrar riktning och respondenterna börjar diskutera frågan om de negativa 

aspekterna igen i samband med biobesöket och respondent 1 påpekar att hon ofta tycker 

att det är väldigt kallt i salongerna och att hon alltid måste tänka på att ha med sig en 

tröja. Respondent 3 kommenterar komforten “jag är lång och vill gärna ha bra 

utrymme för mina ben så jag sätter mig ofta på kanten för att kunna ha benen i gången 

istället. Det kunde varit en högre komfort men generellt sett är det en trevlig upplevelse 

och när man ska gå på bio ska det vara något extra och det är lite dyrt vilket man vill 

ha lite för med”. 
 

Rörlig bild blir mer levande utan att upplevas som rörig 

Moderatorn riktar sedan frågan mot varför de tror miljön är utformad på detta sätt och 

respondent 4 kommenterar den rörliga bilden “det är det här med att de visar filmer på 

skärmar väcker intresse att man vill kanske se en film nästa gång och även att de visar 

filmer innan filmen börjar. De har ofta rullande menyer också, inte bara fasta bilder 

utan det kommer erbjudanden också. Att det är just skärmar som rör sig och inte bara 

stillbilder blir mer levande men ändå inte rörigt”. Hon får medhåll från respondent 3 

som tillägger “När man ser skärmarna som rör sig och när man ser filmer som rullar 

väcker det verkligen intresse och när man ser en annan film så väcker det intresse att se 

den nästa gång, det är ett smart knep kan man säga, att folk ska bli medvetna om andra 

filmer”. Hon blir tyst och funderar en liten stund och fortsätter “sen är det en 

självklarhet att de ska lukta popcorn och jag skulle bli förvånad om det inte skulle göra 

det, det sitter liksom i huvudet vilket är en grej som är medvetet. Man vet om det sen 

innan”.  
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Man leds med hjälp av mattan 

I vidare diskussion angående frågan om utformningen av en biosalong kommenterar 

respondent 4 och får ännu en gång en association till biografen i sin hemstad och 

kommenterar denna gång ljudnivån “hemma har vi marmor vid entrén men sen är det 

mattor som man har in till salongerna, det är då rörigare ute vid entrén då den är 

ganska stor och sen när man rör sig in i salongen är det mer dämpat ljud av mattorna”. 

Respondent 2 kommenterar ljussättningen och yttrar “när man tänker på bio så tänker 

man ganska mörkt och punktbelyst, det känns lite drama och teater vilket hör till som de 

vill ha det och inte ljust och fräscht. Man leds med hjälp av mattan in till salongerna, de 

blir som en röda mattan känsla och upplevelsen höjs i och med det redan när man 

kommer in. Det känns ofta lyxigt att gå på bio!” 
 

Acceptansen beror på hur det används 

Moderatorn avsluter sedan samtalet med frågan huruvida respondenterna ser på 

sinnesmarknadsföring och etik och respondent 3 förklarar att hon tycker att användandet 

av sinnesmarknadsföringen avgör om det är etiskt rätt eller inte “är det etiskt rätt eller 

inte… beroende på hur man använder det, på ett sätt när man handlar behöver vissa 

hjälp, att man gör det enkelt och har provsmakningar i matbutiken med baktanken ‘att 

nu ska vi sälja mer’ kan ändå vara ett sätt som uppskattas av många att vissa kunder 

tänker ‘härligt då gör jag det då tar jag det och går hem och lagar’ så det beror lite på 

hur man använder sig utav det tycker jag”.  
 

Bake-off är nästan att ljuga 

Diskussionen om frågan kring sinnesmarknadsföring och etik fortsätter och respondent 

4 reflekterar över situationerna i livsmedelsbutiker och gör en jämförelse “på ICA Maxi 

exempelvis har de ju bagerier så att det alltid luktar nybakat bröd men som på Willys 

där det står en vagn med baguetter, de värmer bara upp dem och de är färdigbakade 

när det kommer till butiken. De värmer upp dem bara för att det ska se nybakat ut och 

lukta nybakat, det känner jag mig tveksam till för att då är det som att de ljuger om det, 

de gör reklam att de är nybakat fast det är det inte. Då köper jag helst inte det bara för 

att gå emot det. De har sin ugn precis vid brödet men det är stor skillnad om man har 

ett stort bageri i butiken, då blir det en hel känsla. Jag tycker att det är mer acceptabelt 

då om man har ett bageri annars känns det inte så okej”. Hon får medhåll från 
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respondent 2 som också tycker att Willys bakeoff-metod känns tveksam men hon kan 

samtidigt inte hjälpa att hon blir sugen.  
 

Det måste gå att se vart doften kommer ifrån 

När diskussionen berör dofter gör respondent 3 en association till när hon genomförde 

ett praktiktillfälle på IKEA och förklarar “varje gång jag gick ut från IKEA så kom 

kanelbulledoften och då känner man direkt att man blir sugen, det påverkar en jätte 

mycket men jag kan hålla med om att kanske alla inte skulle tycka det var helt okej, men 

om man har det i sitt sortiment kan jag tycka att det är okej. Jag blev påmind om 

kanelbullen när jag kände doften och blev sugen, det är likadant när man känner 

kaffedoft men det gör inte automatiskt att jag måste köpa men man påverkas av det så 

det spelar ju roll”. Respondent 4 instämmer och tillägger “det är okej att använda sig 

av dofter så länge de har det som ger ifrån sig doften i sitt sortiment men det får inte bli 

så att det eskalerar och att de har fejkdofter, det kan jag känna att det blir lite för 

mycket, det skulle ju säkert funka men då ljuger man istället”.  
 

När det inte går att fly från doften känns det inte alltid okej 

Dofter fortsätter att diskuteras och respondent 4 påpekar att dofter är det som hon ställer 

sig mest tveksam till med motiveringen “det kan man inte riktigt välja om man vill ta 

del av eller inte, att smaka kan man välja men en doft bara är där, man kan inte 

undvika den”. Hon fortsätter med ytterligare ett exempel “jag är sån att jag vill se 

produkten, vart doften kommer ifrån, exempelvis i Gränna där man köper polkagrisar 

där de också är förpackade så de inte borde lukta något men så ser man när de gör dem 

i butiken vilket blir en helt annan grej och en starkare upplevelse, då blir det en doft 

tack vare det”. Matbutiker och restauranger där dofter uppkommer naturligt anses av 

respondenterna vara platser där det är acceptabelt att använda sig av dofter.  
 

Ljudnivån i klädbutiker är för hög 

Diskussionen angående sinnesmarknadsföring och etik går vidare och respondenterna 

resonerar kring upplevelsen i klädbutiker, respondent 3 yttrar “jag tycker att i 

klädbutiker är det ibland väldigt högt ljud att man knappt kan höra sin kompis eller 

personal så då skriker man till varandra istället för att de är så hög musik, BIK BOK är 

ett exempel. Det är okej att de har en viss typ av musik i stilen men det kan vara lite för 

mycket när de höjer volymen”. Upplevelsen av dofter återkommer och respondent 5 
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yttrar “jag har inte märkt doft så mycket i klädbutiker, det är nog undermedvetet, det är 

väl på Indiska man kan märka av deras sortiment med teer och doftpinnar. Eller andra 

klädbutiker som har parfymer bakom kassorna men det är väl inget de gör medvetet. 

Sen är det okej om de tänker på det mer med luft, på Cubus kan det till exempel kännas 

dammigt i luften och inte fräscht. Där kan man gärna få använda något som förbättrar 

doften”. Respondent 4 instämmer “ja men jag tror det, ibland ska man ha dofter och 

ibland ska man inte ha det”.  

 

Det man ser borde också vara det man får 

Avslutligen påpekar respondent 1 tveksamheter kring ljussättning och yttrar “jag är nog 

mer positiv mot doft och lukt att det förhöjer stämningen men då är jag mer kritiskt mot 

i det exemplet med frukt och grönsaker då man har vissa lampor riktade mot röda 

äpplen för att de skulle se mer tilltalande ut men så kommer man hem och de är inte 

lika fräscha som de såg ut i butiken. Det man ser är det man får så där får man inte bli 

lurad i det avseendet snarare än om man tillsätter en doft”. Respondent 3 håller med 

och tillägger “belysning kan ju förvränga som med disken för frukt och grönt då det är 

varmare ljus på vissa grejer och kallare på andra”. Hon fortsätter och avslutar samtalet 

med att konstatera att hon som konsument går i de flesta fällor men att hon trots allt 

accepterar det “jag tror vi är så kritiska så om någon hade sagt i efterhand att en kedja 

använder sig av någon doft, då tror jag automatiskt att vi inte hade tänkt på det för att 

man inte gillar den känslan att bli lurad, men när det handlar om handel så blir man 

styrd på ett eller annat sätt och man accepterar det”. Moderatorn avslutar sedan 

samtalet då ingen ny information framkommer från respondenterna.  

 

4.2 Fokusgrupp 2 

Belysning kan förvränga produkterna  

Scenariot om livsmedelsbutiken presenteras för respondenterna utav moderatorn som 

avslutar med att ställa en fråga om respondenternas positiva och negativa reaktioner. 

Respondent 1 uttrycker att han anser att det härligt att butiken har ett kök där han får 

provsmaka och att det är något han uppskattar. Respondent 2 reagerar på speglarna vid 

frukten och konstaterar att han aldrig tänkt på att speglarna är till för att stärka 

synintrycket, “jag har inte funderat så mycket på dem men har alltid undrat vad de gör 

där”. Respondent 5 fyller i: “mycket handlar ju om att man påverkas av sådana 

aspekter, undermedvetet.” Diskussionen kring avdelningen med frukt och grönt 
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fortsätter och respondent 1 uttrycker något frågande att butikerna använder sig av en 

speciell ljussättning vid just denna avdelning för att förstärka färgerna. Respondent 5 

svarar självsäkert att butikerna använder sig av en speciell spotlight som belyser från 

sidan för att öka konturerna av frukten som ligger i korgarna med avseende att de ska 

uppmärksammans mer både form- och färgmässigt. Butikskedjan Lidl arbetar tvärtom 

uttrycker respondent 2 och fortsätter: “de kör på väldigt blåa och ljusa ljus för att det 

ska se väldigt billigt ut. Därför köper folk mer! Så det är ju intressant hur man kan göra 

det på motsatt håll.”  

 

Påverkas av ett sinne för att sedan faktiskt genomföra ett köp 

Frågan gällande om positiva och negativa reaktioner diskuterades vidare och 

respondenterna kom in på att faktorer som bland annat att dofter spelar stor roll och 

respondent 5 kommenterar: ”Att nås av en doft är positivt vilket får mig att haja till och 

är en del av köpprocessen. Erbjuds jag sen ett smakprov som ser gott ut och är gott är 

det ju väldigt positivt. Man kan ju gå från att påverkas av ett sinne för att sedan faktiskt 

genomföra ett köp”. Diskussionen rör sig främst kring provsmakningsstationen som 

presenteras i exempelsituation och en aspekt som tas upp är personalens agerande, 

respondent 3 uttrycker: “men att han är lite inbjudande sådär det tror jag också 

påverkar, att han ler och är positiv”. Respondent 2 anser att det är positivt att 

produkterna finns i anslutning till provsmakningen. Diskussionen leds tillbaka till 

fruktavdelningen och respondent 3 uttrycker vikten av att få klämma på avokadon men 

nämner att han upplevt att det ibland finns skyltar som säger att konsumenten inte får 

klämma på dem vilket han tycker är konstigt.  

 

Röstmeddelanden i livsmedelsbutiken är störande 

I exempelsituationen uttrycks: ”Du lyssnar till ett informativt röstmeddelande som 

strömmar ut ur butikens högtalare” detta uttrycker respondent 5 är ett störande moment 

under shoppingen. Respondent 2 håller dock inte med och förklarar vidare att det beror 

helt på innehållet och uppskattar om de förmedlar erbjudanden.  

 

Att påverkas mot sin vilja upplevs som negativt 

Respondent 1 resonerar kring vad som kan uppfattas som negativt vid hans besök i en 

livsmedelsbutik och yttrar: ”Då jag kliver in i en butik och är målmedveten kan jag 

stoppas av en del saker som får mig på andra tankar som exempelvis att jag köper med 
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korven och godispåsarna vilket inte var tanken från början men det blev så ändå på 

något sätt, det kan jag se som negativt. Jag var inte så målinriktad som jag trodde”. 

Respondent 2 förklarar att orsaken till respondent 1:s handlingar är att alla produkter i 

butiken är strategiskt upplagda, “det är ju väldigt mycket strategi om vad som bör ligga 

efter vad”. 

 

Det är en fin linje mellan vad som är okej och inte 

Moderatorn avslutar diskussionen kring positiva och negativa reaktioner och leder 

vidare samtalet mot den avslutande frågan gällande acceptans kring livsmedelsbutikers 

utformning. Respondent 2 anser att det är självklart acceptabelt att butikerna ser ut som 

de gör. Respondent 5 nickar och instämmer men tillägger: “men som sagt i lagom nivå, 

det finns ju vissa butiker som vet om att de har en bra säljyta framför kassan och då 

maxar de på! Så det är en fin linje.” Respondent 1 instämmer och tar upp ICA City i 

Växjö som ett exempel där han anser att det blir för rörigt, respondent 5 fyller i: “det är 

rörigt och mycket. Typ som ett stort torg med grejer framme vid kassan med godis och 

liknande. Det blir ju lite motsägelsefullt butikens koncept när de vill hålla en högre 

standard. Då känns det nästan bara billigt istället att jobba på det sättet”. Respondent 

2 håller inte helt med och lyfter fram något som butiken istället gör bra: “Samtidigt 

tycker jag de utmärker sig. Det kanske finns småsaker som de ser som inte vi ser. En 

röd matta vid entrén liksom, det är ju jättetrevligt!”.  

 

Förväntningarna på snabbmatsrestauranger är låga 

Moderatorn läser upp nästa exempelsituation som behandlar ett besök i en 

snabbmatsrestaurang för fokusgruppen. Följdfrågan lyder som vid det tidigare exemplet 

om positiva och negativa reaktioner på situationen. Samtliga respondenter uttrycker vid 

första anblick att situationen låter mycket trevlig. Respondent 4 anser att om han är på 

resande fot så har han ingenting emot att besöka restaurangen och yttrar: “det är ju 

något man känner igen i alla fall”. Respondent 2 upplever att maten är mer tilltalande 

än miljön och uttrycker: “man vet lite vad man får när man kliver in på ett sådant 

ställe. Man har väl inte jättehöga förväntningar från början. Man vill ju bara bli mätt”.  

 

Det viktigaste är att det går snabbt 

Gällande respondenternas positiva reaktioner anser respondent 4 att ett trevligt 

bemötande är viktigt. Respondent 3 fyller i: “att det går snabbt också, det är ju nästan 
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det viktigaste! Att servicen är trevlig och att det går fort, det är ju det man är ute efter”. 

Respondent 5 lyfter fram att trygghetskänslan är något som är påtagligt i denna typ av 

miljö: “man vet vad man får när man kliver in på ett sådant här ställe. Sen att miljön 

inte är så tilltalande det lägger man nog inte så stor vikt vid.”, “man ska ju ändå inte 

sitta där så länge” fyller respondet 3 i med. Respondet 4 förklarar att så länge han 

känner till miljön så spelar det inte så stor roll, hade det istället varit en ny miljö som 

inte upplevs som fräsch så hade det inte vara lika acceptabelt. Gällande 

sinnesupplevelserna yttrar respondent 2: “men det bör ju styrkas av att doften når en 

först när man kommer in i restaurangen, eller hur?”.  

 

Hårda trästolar är obekväma men taktiska  

Respondent 1 lyfter fram inredningen och säger: “men det är väl lite taktiskt det här 

med hårda trästolar, det ska inte vara jättebekvämt. Man vill ju ha ruljans på allting. Ju 

mer bekvämt det är desto längre sitter man ju. De tänker väl bara på att få in mycket 

folk”. Även respondent 3 reagerar på stolarna och i kombination med ljudnivån yttrar 

han: “Sen det här att de senaste radiohitsen spelas det gör ju att det blir ett sorl i 

lokalen som kan upplevas som stressigt. De här hårda trästolarna och mycket volym, 

det indikerar ju att det ska gå snabbt”.  

 

Annonser kan ses som ett irritationsmoment 

Skyddspappret på brickan diskuteras och respondet 1 menar att han aldrig lagt märke till 

det och frågar gruppen vad som brukar stå på det. Respondent 2 förklarar att det är 

annonser och resonerar högt: “det kan ju påverka också, annonser kan ju ses som ett 

irritationsmoment om man inte gillar maten. Eller motsatsen, om man gillar maten - DÅ 

blir det ju intressant med annonser”.  

 

Vad som kommuniceras är inte alltid vad som serveras 

Diskussionen leds vidare av moderatorn och frågan som ställs är huruvida 

respondenterna anser att det är acceptabelt att snabbmatsrestauranger är utformade på 

detta sätt. Respondent 2 anser att snabbmatsrestaurangerna ofta paketerar sina koncept 

för att de ska låta bättre än vad det egentligen är. Samtidigt så accepterar han 

missvisningarna och yttrar: “man tar det ju för vad det är, det är ju snabbmat liksom, 

McDonald’s är ju McDonald’s”. Respondent 1 är inne på ett liknande spår och 

uttrycker “de är ju duktiga på att promota. Det ska vara fräscht, de är bra på att 
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locka!”. Restaurangernas positionering lyfts fram som något positivt av respondent 3 

som yttrar: “det är bra på placering också! Det finns ju alltid en McDonald’s 

lättillgängligt. De ligger alltid på väldigt bra ställen!”. Respondent 1 yttrar att han inte 

tänkt på att lukten är så påtaglig i snabbmatsrestauranger utan att det snarare är något 

han upplever i samband med pizzerior, detta är dock något som ingen av de andra 

respondenterna håller med om. 

 

Popcorndoft är extremt betingat med bio 

Den tredje exempelsituationen om biografen presenteras av moderatorn och följdfrågan 

om reaktioner på hur situationen uppfattas leder direkt till en positiv association för 

respondent 2 som anser att det är en bekant och familjär situation. Diskussionen tar fart 

vid kombinationsmenyerna biografen erbjuder samt popcorn och popcorndoft. 

Respondent 1 uttrycker att han inte faller för merförsäljningen och 

kombinationsmenyerna: “alltså de där kombinationerna, man vet ju redan innan vad 

man vill äta. Det går inte riktigt att ändra det. Inte på en bio, inte för mig i alla fall”. 

Gällande popcorndoften yttrar respondent 2: “popcorndoft är extremt betingat med 

bio”. Respondent 5 berör biografens popcorn genom att göra en jämförelse från sin 

hemstad: “Men det är ju lite om man jämför bio med bio också. Det finns ju fortfarande 

de här gamla som inte går under koncernen SF, som är fristående. De brukar ju oftast 

ha en lite charmigare framtoning liksom. Speciellt hemma, där har vi en gammal 

biograf som heter Skala, där har det gått så långt att folk går på den för att då vet de att 

popcornen på Filmpalatset skickas dit ifrån Kristianstad men i Skala så poppar de 

popcornen själva och de anses fint”. 

 

Man köper när man står i kö 

Moderatorn låter respondenterna fortsätta sin diskussion och respondent 2 kommer in på 

att merförsäljningen i biografen är något som är väldigt påtagligt: “Godis och sådant, 

det är ju verkligen en öppen yta innan kassan, sen går man in som likt en tunnel med 

bara massa godis. Så det blir verkligen såhär: ‘vi vill att du köper det här’ och det 

funkar ju, för man köper oftast på sig något medan man står i kön. Det händer ju oftare 

där än i livsmedelsbutiker tycker jag. Men det hör väl till kontexten också att käka godis 

när man kollar film.” Respondent 3 känner igen exempelsituationen han fått beskriven 

för sig och yttrar: “Jag kom och tänka på SF när jag hörde detta, jag vet inte om det är 

för komponenterna som kombineras. Samma sak med situationen innan, då kom jag och 
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tänka på McDonald’s. Det visar ju ganska start att de har sina grejer och associationer 

som alla associerar till, ganska tydligt”.  

 

Helheten är viktig 

I frågan om negativa reaktioner anser respondent 5 att biografer som ligger under 

samma koncern kan bli en aning tråkiga då utseendet på dessa inte är unikt förutom 

lokalen de ligger i. Respondent 1 fyller i att “man vet ju verkligen vad man får” men 

menar istället att det är något positivt och fortsätter: “Oftast har de tänkt mycket på 

helheten, men på biografen hemma är man ju körd om man får en lång kille framför sig, 

de har inte riktigt tänkt på lutningen och liknande. Men på SF har de ju tänkt på det 

mycket bättre”. Respondent 2 resonerar kring moderatorns fråga om varför biograferna 

är utformade på det sätt som de är och uttrycker “de kanske har som många andra 

företag på marknaden skapat ett grundkoncept efter en efterfrågan som de sedan 

utvecklat, med väldigt primitiva medel. Tänker jag, och det funkar ju!” Popcornen 

kommer på tal igen då respondet 3 yttrar “sen det här med att det luktar popcorn, det 

gör ju att man vill gå och köpa popcorn sen!” han får medhåll från samtliga av de andra 

i gruppen och respondent 1 lägger till att när han ser besökare sitta och vänta med sina 

popcorn bidrar detta till att han blir extra sugen.  

 

Popcorn och läsk måste förtäras på biografen 

Popcornen fortsätter att diskuteras och respondent 2 beskriver ett biobesök där de gått 

till en mataffär för att köpa något att äta under filmen innan besöket. ”Det är många 

som jag vet som ville köpa godis i vårt sällskap som sa: ”Nej men du måste ju köpa 

popcorn.” Det säger ju ganska mycket. När jag egentligen står där och funderar på att 

köpa chips”. Respondenten fortsätter och uttrycker efter att suttit tyst och tänkt en 

stund: “där ser man ändå att man har en ganska stark argumentation om varför SF 

faktiskt har lyckats med sitt koncept. När jag blir påverkad av någon som säger något 

som jag absolut inte vill göra från början. Så köper jag popcorn ändå.” Respondent 5 

fyller i att han varit med om en liknande situation: “så det slutade med att jag köpte 

popcorn på pure preasure” han fortsätter och försöker förklara sina handlingar med 

”det grundar sig ju i primitiva associationer som grundar sig i att på bio SKA du dricka 

läsk och äta popcorn. Det har ju grundat sig och präglat sig i kundernas medvetande.” 

Respondent 1 fyller i “det ÄR ju skillnad på att dricka läsk i en flaska eller i den 

muggen man får på bio”. Respondent 2 gör en efterliknelse som han påpekar kanske är 
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lite märklig men yttrar “de har ju skapat en falsk efterfrågan att man efterfrågar just 

SF’s biopopcorn, typ som att Apple skapar egna appar och sådant, man måste köpa 

från just dem”. 

 

Undermedveten påverkan kommer konsumenter inte reflektera över 

Moderatorn ändrar riktning och frågar respondenterna hur de ställer sig till de etiska 

aspekterna av sinnesmarknadsföring och om de anser att det finns vissa situationer som 

anses tveksamma när det gäller användandet av sinnesmarknadsföring. Respondent 5 

anser att fler företag bör trycka på sinnesmarknadsföring och uttrycker “det är en jäkligt 

underskattad metod. Den undermedvetna påverkan är ju inget som kunder kommer 

reflektera över. Jag tror det kan ge olika typer av företag en stor fördel på marknaden. 

Om man lyckas så klart”. Flera av respondenterna håller med och ger ifrån sig ett 

“mm” samtidigt som det funderar. Respondent 2 anser att det vore dumt att inte 

utveckla det. När frågan ställs om hur de själva som konsumenter accepterar att bli 

utsatta för denna typ av marknadsföring så uttrycker samtliga ett “ja” utan att tveka. 

Respondent 1 yttrar: “man reflekterar ju inte över det så mycket.” Efter lite eftertanke 

fyller respondent 2 i: “om det är något som bryter mot etik och moral så är det ju klart 

att man hajar till”. Respondent 1 säger frågande “svårt att komma på situationer då det 

inte skulle vara okej, en situation som skulle bryta mot etik och moral... Det måste ju 

vara något väldigt dåligt i så fall”.  

 

Produkten avgör vad som acceptabelt och inte 

Moderatorn ger respondenterna utrymme att ytterligare komma med åsikter och 

respondent 4 som varit tyst ett tag förklarar att han själv bestämmer hur han ska handla 

och vilka produkter han ska handla och menar på att han har det slutliga valet. När 

produkten kommer på tal uttrycker respondent 2: “ja det beror ju på produkt. När det 

kommer till tobak och alkohol blir det ju väldigt känsligt. DÄR spelar ju verkligen 

sinnen roll på det sättet. Det är EXTREMT känsligt”. Respondent 4 påpekar att gällande 

dessa produkter finns det redan restriktioner. Respondent 1 blir tyst och vid en stunds 

tanke instämmer han och säger till slut “men annars reflekterar man nog inte så mycket 

över det. Man är nog väldigt påverkad, mer än vad man tror”. Han får medhåll från 

respondent 3 som avslutar samtalet med att säga “De här situationerna som beskrivits 

är ju väldigt vardagliga, man gör det ju ofta. Då blir det ju ännu mer att man inte 

tänker på det, då märker man ju hur påverkad man faktiskt blir undermedvetet”.  
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4.3 Fokusgrupp 3 

Moderatorn inleder samtalet genom att presentera exemplet om livsmedelsbutiken och 

frågar respondenterna om de har några positiva reaktioner på exemplet. Respondent 1 

lyfter fram att han anser att det är trevligt när det lagas mat som kunderna får smaka på, 

det ger oftast inspiration. Han får medhåll från respondent 4 som tycker att 

matlagningen bidrar till en trevligare stämning i butiken. Respondent 1 fortsätter och 

beskriver att han ibland kan uppleva ett tvång kopplat till provsmakningen: “sen kan 

man känna sig lite tvingad ibland att smaka så personen står där och väntar på att man 

ska ställa frågor och köpa. Istället får man stå kvar och vänta tills någon annan 

kommer fram så att man kan gå”, respondent 5 instämmer. Respondent 2 förklarar att 

hon varken känner något tvång eller obehag utan att hon istället brukar ta en provsmak 

och gå därifrån, respondent 3 påpekar att hon gör samma sak.  

 

Fulla hyllor upplevs som fräscha 

Fortsättningsvis i frågan om positiva reaktioner reagerar respondent 2 på speglarna vid 

fruktavdelningen och anser att det är jättebra; “jag tycker det känns mycket fräschare 

när det är mycket och uppfyllt”. Respondent 3 resonerar kring hur hennes besök i 

livsmedelsbutiken vanligtvis ser ut: “det beror helt på vad man är på för humör när 

man ska handla, behöver man bara komplettera veckohandlingen vill man ju bara in 

snabbt och ut snabbt oftast. Handlar man på en söndag när man ‘myshandlar’ då kan 

man gå och strosa lite och ägna en hel timme, då tror jag att man kan få lättare att ta in 

intryck. Annars tror jag att man bara ignorera det mesta och bara tar det man ska ha 

och sen går ut”.  

 

Produkterna bör finnas i anslutning till provsmakningen 

Moderatorn går sedan vidare och ställer motfrågan om deras negativa reaktioner. 

Respondent 4 lyfter fram att plockgodis vid kassan gör det svårt för henne att motstå: 

“det är aldrig bra med plockgodis vid kassan, saken är att när jag går och handlar är 

jag oftast hungrig och då blir det så att jag måste ta detta för annars kommer jag börja 

attackera någon ute på parkeringen typ. Så då blir det att jag i alla fall plockar på mig 

en godispåse så äter jag upp den på vägen hem. Det är en bra strategi för företaget, de 

tjänar ju pengar på mig i alla fall”. Moderatorn frågar sedan respondenterna varför de 

tror att miljön är utformad på det sätt det är. Merförsäljning yttrar respondent 2 och 
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fortsätter påpeka att hon tycker att det är jättebra att produkterna som används vid 

provsmakningsdisken finns i anslutning till provsmakningen, hon berättar om ett tillfälle 

då hon inte kunde hitta produkterna någon stans i närheten av disken vilket hon 

upplevde som irriterande. Två av respondenterna håller med om hennes uttalande. 

Respondent 3 reflekterar över provsmakningsdisken och tror att det är doften som oftast 

lockar dit henne: “doften gör nog det mesta men också att det ser gott, ser det lite sådär 

ut så brukar jag hoppa över det”. Respondent 4 lyfter fram den mänskliga faktorn och 

yttrar: “sen tror jag att personen som står där, det är också mycket hur den ser ut. Har 

han lite halvtaskiga kläder och bara ett förkläde på det då går jag nog inte fram. Han 

måste se lite ordentlig ut ändå för att det är någonting jag ska äta”. Respondent 2 fyller 

i: “det är sant. Sen tänker jag också är det trevliga men ändå lite såhär, är de jätte på 

en då går jag bara förbi för då känner jag bara pressen vi pratade om tidigare att då 

måste man köpa det. Men är de bara trevliga och svarar på frågor då kan jag vara mer 

intresserad”. 

 

Att få klämma på frukt och grönt är ett måste 

Då känselsinnet inte berörts ställer därför moderatorn en fråga om de föredrar produkter 

som ligger löst eller i förpackning. Respondent nummer 4 belyser att det är jätteviktigt 

att som konsument kunna känna och förklarar “i butiken hemma har de alltid omogna 

avokados fast de står på förpackningen att de ska vara mogna. Det har blivit en grej nu 

att jag måste känna på dem för att annars köper jag inte avokado, man blir lätt lurad. 

De andra respondenterna instämmer och respondent 3 fortsätter “oftast ligger det 

ekologiska avokados som ser helt perfekta ut som kostar dubbelt så mycket och sen så 

är det de som man ska köpa helt gröna och omogna.”  

 

Kampanjer kan styra beteende 

Moderatorn låter respondenterna diskutera fritt och respondent 3 funderar kring 

livsmedelsbutikens påverkan på henne och yttrar: “jag tycker det är ganska svårt att 

styras i en matbutik när man är trött och hungrig eller efter jobbet generellt. Jag tror 

att man mer styrs av till exempel kampanjer, eller att det är billigt kött eller den typen 

av saker. Respondent 1 delar hennes resonemang och tänker på ett exempel vid ICA 

Supermarket Teleborg i Växjö: “på ICA när man kommer in där så har de en liten 

kyldisk med erbjudanden som ‘idag nötfärs 59kr’ så tänker man oj, man tror att det är 

billigare än vad det brukar vara”. Respondent 2 håller med och fortsätter: “jag tänker 
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inte så mycket när jag småhandlar utan det blir snarare oj den här råkade åka med och 

så blev det dyrt ändå”.  

 

Butikerna ger tillbaka genom att erbjuda provsmakning 

Moderatorn frågar respondenterna om vad de har för reaktioner på att butikerna 

använder sig av sinnesstimulanser för att få dem att köpa mer produkter. Respondent 2 

och 4 svarar omedelbart att det tycker att det är okej. Respondent 3 uttrycker “det är ju 

ett bra sätt för dem att verka snälla men de vill ju bara att vi ska handla.” Respondent 2 

fyller i: “det är ju på nått sätt att vi får tillbaka, de utnyttjar oss lite eller de vill att vi 

ska köpa mer med dem ger ju tillbaka genom att vi får smaka, det tycker jag ändå är 

trevligt”. Respondent 1 anser att så länge det han inte utsätts för går till överstyr så är 

det acceptabelt, när de erbjuder smakprover som är mat tycker han att det är trevligt 

men om de delar ut godis, läsk eller chips i butiken tycker han att det blir lite för mycket 

och något påtvingat.  

 

Bemötandet är extra viktigt i stressiga miljöer 

Exempelsituationen om snabbmatsrestaurangen presenteras för fokusgruppen det första 

som respondenterna börjar diskutera var personalens bemötande i restaurangen. 

Respondent 2 anser att ett trevligt bemötande är viktigt och yttrar “det gör jättestor 

skillnad, kommer man in och någon är sur eller grinig då vill jag hellre gå därifrån. 

När det handlar om snabbmat handlar det ofta om att det ska gå snabbt och då är 

bemötandet extra viktigt”. Respondent 3 håller med och fyller i “man kommer ju ofta in 

och är stressad för att man måste snabbt få i sig någonting att äta innan man ska 

vidare, då är det jobbigt om det är lång kö och otrevligt bemötande”.  

 

Kraven på miljön i snabbmatsrestauranger är låg 

Moderatorn ställer en ytterligare fråga om hur respondenterna upplever att befinna sig i 

en situation likt snabbmatsrestaurangen och respondent 1 anser att han upplever att det 

är jobbigt att vistas ensam på platser likt denna. Han får medhåll från respondent 4 som 

tillägger “det ska vara mycket människor där, mycket sorl och sådant så man kan 

försvinna i mängden”. Respondent 2 påpekar att om hon har någon annanstans att ta 

vägen väljer hon det framför att sitta ner och äta där: “det känns lite sorgligt att sitta 

ensam och äta”. För respondent 3 är ensamheten inte något problem utan hon vill bara 

kunna äta snabbt och sen gå därifrån, samma resonemang håller hon kring den 
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omgivande miljön och yttrar: “känns inte som att man har några krav på miljön, man 

vill att det ska gå snabbt, man vill få i sig maten och sen gå därifrån så det är väldigt 

svårt att ta in. Man vet ju hur det är på platser som McDonald’s, det är ju mycket ljud 

och så”. Respondent 5 föreslår alternativet med avhämtning och säger: “om miljön 

verkligen stör dig behöver du ju inte stanna kvar”.  

 

Det är taktiskt att samma musik spelas om och om igen 

Moderatorn ställer sedan frågan vilka negativa reaktioner som upplevs i miljön. Det 

framkommer då att respondent 2 tidigare arbetat på snabbmatskedjan McDonald’s och 

hon förklarar “när jag jobbade då var det ju så att stolarna är hårda och att de spelar 

samma musik om och om igen är ju för att folk ska lämna så det är ju inte så att folk 

tänker att ‘åh här vill jag sitta länge’ det är ju mer man sitter ner medans man äter och 

sen går man på gott och ont liksom.” Respondenterna kommer tillbaka till diskussionen 

kring att äta där eller att ta med sig maten och respondent 5 yttrar ”kan jag äta det 

utomhus eller hemma gör jag det annars sätter jag ju mig ner där”. Respondent 4 

förklarar att hon reser mycket i veckorna och drar en parallell till sin vardag “har jag tid 

på mig och det inte är mycket folk på restaurangen så sitter jag ner och där äter. 

Kanske äter jag pommesen sen tar jag med mig hamburgaren så går jag därifrån eller 

så slänger jag ihop alltihopa och så springer jag till tåget och äter på resan, det beror 

lite på tid och dag.”.  

 

Stress och stökigheter kan leda till otrygghet 

Moderatorn ställer följdfrågan om det är något annat som gör att de inte äter i denna typ 

av miljö och orsakerna till varför respondenterna väljer att ta med sig maten och äta 

någon annan stans varierar och respondent 3 uttrycker “det är nog bara miljön för mig, 

att inte trivas är väl ett starkt ord, man vet ju vad det är men det är ju skönare att sitta 

någon annan stans”. Respondent 1 nämner trygghet och säger “jag känner mig lite 

otrygg när man kommer in ensam och så är det gäng med ungdomar som ska äta och 

kastar pommes frites och är stökiga, då vill jag bara gå därifrån” han fortsätter och 

förklarar att för honom så är det gästerna som påverkar hans val om att stanna eller inte, 

lokalen är sekundär.  

 

 

 



  
 

 42 

Produkten är viktigare än miljön 

I den slutliga frågan om snabbmatskedjan som moderatorn ställer om huruvida 

respondenterna tycker det är acceptabelt att miljön är utformad på detta sätt accepterar 

samtliga respondenter dofter och ljudnivån, “så länge det är fräscht så är miljön okej, 

att det är stökigt på ett nära bord köper jag men överlag måste miljön kännas fräsch” 

yttrar respondent 5. Att det är stökigt på bordet tycker heller inte respondent 2 är något 

problem och förklarar: “just att de har brickor är ju bra för då kan man bara flytta bort 

skräpet lätt. Det blir ju inte heller kladdiga matrester på bordet med brickorna.” 

Respondent 1, 3 och 4 yttrar alla tre att miljön inte har någon större betydelse för dem 

och att de besöker snabbmatsrestaurangen för matens skulle och inte för miljön.  

 

Det ska lukta popcorn 

När exempelsituationen om biografen presenteras av moderatorn reagerar respondent 2 

omedelbart på popcorndoften och yttrar “jag tycker att det är härligt att det luktar 

popcorn, det ska ju göra det, lukta biograf när man kommer in”. Hon får medhåll från 

respondent 5 som anser att popcorndoft är ett måste. Respondent 2 fortsätter sitt 

resonemang och säger “popcorndoften är ju en del av upplevelsen tycker jag, jag 

brukar aldrig köpa någonting där men där men det ger ju ändå den här känslan av att 

man är på bio. Jag tror att det hade märkts om det inte luktade popcorn, någonting 

hade känts konstigt”. Respondent 5 instämmer och yttrar “det hade känts jättekonstigt. 

De får sina popcorn i kartonger, färdigpoppade, sen poppar de lite på plats för att det 

ska lukta popcorn. Men det är klart det ska vara popcorn när man går på bio! Det här 

med heltäckningsmattan under fötterna är också något jag alltid tänker på när man är 

där, att det är så mjukt att gå.” Heltäckningsmattan reagerar också respondent 4 på men 

hon anser att den kan vara ohygienisk med uttalandet “samtidigt så ofräscht när folk 

har trampat ner tuggummi och om det är fläckar”. Hon yttrar dock att hon är något 

kluven och tänker på ett specifikt exempel från sin hemstad “det är en allmänt dålig 

miljö med hårda golva och inga sittplatser att vänta in filmen på. Sen är han ju 

jättetrevlig han som jobbar där men det är stressig och han är stressad så det blir ju att 

man undviker att gå dit av de anledningarna.”  

 

Upplevelsen är också en inställning 

Foajéernas utformning fortsätter att diskuteras och respondent 1 anser att gå upp för 

trappan till salongerna i biografen nästan kan liknas med något högtidligt. Respondent 2 
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yttrar “men jag tycker att just gå på bio är en speciell känsla, för att se filmen kan jag 

göra när den kommit ut sen annars. Det är just det där att man kommer in på bion, det 

luktar popcorn och det är den här mattan, det är stora öppna lokaler, det är mer 

känslan tycker jag som gör besöket”. Respondent 3 beskriver att hon tror att 

upplevelsen börjar redan innan hon nått biografen. Redan när valet och bokningen görs 

hemma ställer hon in sig på att det kommer att bli en positiv och härlig upplevelse, en 

inställning som hon tror är svår att bryta och respondent 1 instämmer med kommentaren 

“man bygger ju upp förväntan redan innan, sen när man kommer dit och ser att det är 

fem platser kvar blir man lite peppad och känner nu, snart. Snart smäller det liksom!”. 

 

Höga priser ger höga förväntningar 

Moderatorn frågar respondenterna vad de tror skulle kunna hända under biobesöket för 

att det positiva tillståndet som de beskriver skulle kunna brytas och hela gruppen blir 

tyst för en stund medan de funderar. Respondent 5 bryter tystnaden och säger “att något 

blivit fel i bokningen kanske, eller om personalen är otrevlig. Otrevlig personal är en 

väldigt stor grej”. De andra instämmer och respondent 1 lyfter även fram doften: “om 

lukten inte skulle stämma eller var otrevlig på något sätt, att popcornlukten bytts ut mot 

något äckligt, då skulle jag vända och gå hem”. Han får medhåll från respondent 2. 

Respondent 5 kommenterar en prishöjning på biograferna och yttrar “men när de har 

höjt priserna så mycket som de har gjort på bion så ökar de samtidigt kraven på vad 

man förväntar sig jätte mycket. Innan kunde man gå på bio oftare men nu är det typ 

något man inte gör så ofta och då har man högre krav när man kommer dit. Så då är 

det nog ganska lätt att man blir missnöjd på något sätt om det är minsta lilla som 

krånglar tror jag”. De andra i gruppen instämmer med hennes resonemang.  

 

Bemötande och fräschhet är viktigt 

Moderatorn framför sedan en följdfråga kring om missnöjet av ett biobesök skulle 

påverka framtida val. Respondent 2 tror att den dålig upplevelse kan komma att påverka 

hennes framtida biobesök: “att jag inte går tillbaka om det är en dålig upplevelse för då 

förknippar man hela biobesöket eller grejen att gå på bio med att ‘det var så himla 

dåligt sist’ eller att de var så otrevliga, då tänker man bara på det. Bemötandet och 

fräschheten är nog det viktigaste och om man köper popcorn som är ganska dyra och så 

smakar de inte bra det är också en sån grej som kommer sätta sig eller om det är stökigt 

eller äckligt bara.” Respondent 3 uttrycker att hon tycker att en av de mest negativa 
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aspekterna i biografen tas upp är störningsmoment från de andra besökarna i salongen. 

När hon resonerar för sig själv ändrar hon uppfattning och yttrar “det är ju inget som 

biografen kan göra någonting åt dock, så kan det ju vara. Det kanske är lite svårt att se 

det som en negativ aspekt tack vare det.” 

 

Helhetsupplevelsen gör besöket 

Respondent 1 funderar kring frågan varför biograferna är utformade som de är och säger 

“det känns lite...  inte exklusivt men det känns som om man är på en premiär av en 

filmvisning. Det är stort, oftast väldigt stort”. Respondent 2 återkommer till sina 

tidigare tankar om biografen som en upplevelse och refererar till ett barndomsminne: 

“när vi var yngre så, för jag är från Stockholm, brukade vi alltid åka till en och samma 

biograf även att den låg lite längre bort än alla andra, Heron city, för att det var en 

jättefin fontän utanför och det var just den här känslan av att gå in där det var jättestort 

och häftigt högt i tak och det var tre våningar i tak verkligen högt så själva känslan är 

ju absolut jätteviktig när man väljer vart man ska gå. Speciellt om man kan välja tycker 

jag. Det känns lite mer lyxigt”. Utformningen av biografen diskuteras vidare och 

respondent 4 lyfter fram vikten av pappersbiljetter i vårt annars digitala samhälle, hon 

beskriver känslan av belåtenhet att kunna lämna ifrån sig biljetten och höra hur den rivs 

itu för att sedan få tillbaka den istället för att visa upp en biljett i sin mobiltelefon. När 

biljettkontrollanten kommer på tal så nämner även respondent 5 att det är väldigt 

trevligt med någon som säger “välkommen, du ska gå dit och du ska gå dit” och 

avslutar med detta diskussionerna om biografen. 

 

Priset avgör vad som är acceptabelt och inte 

Moderatorn leder in samtalet på sinnesmarknadsföring och frågar respondenterna vad de 

har för åsikter kring tekniken varpå respondent 4 är snabb med att svara “jag tror att det 

är rätt bra rent allmänt i alla miljöer att man använder sig av sinnesmarknadsföring. 

Exempelvis i vården kan man använda färger och bekväma sittplatser för att göra oss 

lugnare i en situation som kan vara jobbig”. Respondent 1 yttrar att han inte har något 

emot sinnesmarknadsföring men om det används för att förstärka produkter som kostar 

mycket pengar blir han tveksam “det är i så fall i dyrare affärer, om man skulle 

exempelvis klä upp en bil eller säga att den var jättebra och sen när man får den så är 

den medioker eller inte alls som man trodde, då tycker jag inte att det är okej” och han 

får medhåll från samtliga respondenter. Han fortsätter och förklarar “jag bryr mig väl 
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inte om det är typ ett äpple, det är väl en ekonomifråga för de flesta”. Respondent 4 är 

inne på samma spår och yttrar “när man säljer saker så är det ju viktigt att de lever upp 

till de förväntningar man har, oavsett vad det kostar”. Respondent 2 anser att det finns 

tillfällen där om hon faller för marknadsföring som hon får skylla sig själv: “jag tänker 

om det är extrapris exempelvis och jag köper det, jag känner mig inte lurad om jag 

kommer hem och det inte är så bra utan då tänker jag istället jag, ja nu var jag snål, det 

var mitt eget val. Men jag förstår ju att de lägger fram de grejer de vill sälja. Så jag 

tycker att det är okej”. 

 

Dofter bör stanna innanför butiksdörrarna 

Respondent 1 funderar kring om det finns någon plats där sinnesmarknadsföring inte 

bör hållas och yttrar slutligen “så länge man inte gör det i allmänheten, typ på gågatan 

skulle jag störa mig lite men går jag in i en affär medvetet då får dem ju sälja hur 

mycket de vill men om de gör det i det allmänna rummet då känns det väldigt 

inkräktande”. Han får med sig respondent 4 som fyller i “jag stör mig inte på 

reklamskyltar som man möter på stan men skulle de däremot puffa ut massor av dofter 

från butikerna när man går på gågatan då hade jag nog stört mig mer, dels för att det 

kan bli väldigt påträngande och mycket att möta liksom”. Även respondent 5 instämmer 

och tillägger “jag tänker också om man vänder sig till barn så känns det inte riktigt okej 

eftersom de inte är fullt utvecklade så reklam mot barn ska man tänka sig lite för tycker 

jag. En vuxen människa ska ju ändå kunna tänka lite för sig själv men barnen har ju 

inte utvecklat detta än”. Moderatorn avslutar sedan samtalet och frågar om de 

ytterligare har något att tillägga. Ingen mer tillägger något och mötet avslutas. 
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4.4 Empirisammanfattning 

  Ljudsinnet 
 

• Stressen leder till att det tuggas i takt med 
musiken 

• Ljudnivån i klädbutiker är för hög 

  Luktsinnet • Bake-off är nästan att ljuga 
• Det måste gå att se vart doften kommer ifrån 
• När det inte går att fly från doften känns det 

inte alltid okej 

  Synsinnet • En fräsch avdelning kan spegla hela butiken 
• Ser det sjaskigt ut bedöms produkterna efter 

det 
• Otydlig kommunikation leder till irritation 
• Man leds med hjälp av mattan 
• Rörlig bild blir mer levande utan att upplevas 

som rörig 

  Känselsinnet • Farligt med produkter vid kassa, att stå i kö 
ges tid att tänka 

• Personalens bemötande speglar hela kedjan 
• Man ska inte sitta ner och göra sig för 

bekväm 
• Personligt bemötande ger en trevligare 

upplevelse 
• Kyla och komfort kunde vara bättre 

  Smaksinnet • Butiker som anstränger sig uppskattas 

Fokusgrupp 1 

  Acceptans • Det man ser borde också vara det man får 
• Att visa mer än vad som erbjuds upplevs som 

lögn 
• Acceptansen beror på hur det används 

  Ljudsinnet 
 

• Röstmeddelanden i livsmedelsbutiken är 
störande 

• Förväntningarna på snabbmatsrestauranger är 
låga 

  Luktsinnet • Påverkas av ett sinne för att sedan faktiskt 
genomföra ett köp 

• Popcorndoft är extremt betingat med bio 

Fokusgrupp 2 

  Synsinnet • Belysning kan förvränga produkterna 
• Annonser kan ses som ett irritationsmoment 
• Vad som kommuniceras är inte alltid vad som 

serveras 
• Man köper när man står i kö 
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  Känselsinnet • Att påverkas mot sin vilja upplevs som 
negativt 

• Det viktigaste är att det går snabbt 
• Hårda trästolar är obekväma men taktiska 

  Smaksinnet • Helheten är viktig 
• Popcorn och läsk måste förtäras på biografen 

 

  Acceptans • Det är en fin linje mellan vad som är okej och 
inte 

• Undermedveten påverkan kommer inte 
konsumenter reflektera över 

• Produkten avgör vad som acceptabelt och inte 

  Ljudsinnet • Kraven på miljön i snabbmatsrestauranger är 
låg 

• Det är taktiskt att samma musik spelas om 
och om igen 

• Stress och stökigheter kan leda till otrygghet 

  Luktsinnet • Det ska lukta popcorn 
• Dofter bör stanna innanför butiksdörrarna 

  Synsinnet • Fulla hyllor upplevs som fräscha 
• Kampanjer kan styra beteende 
• Produkten är viktigare än miljön 
• Helhetsupplevelsen gör besöket 

  Känselsinnet • Produkterna bör finnas i anslutning till 
provsmakningen 

• Att få klämma på frukt och grönt är ett måste 
• Bemötandet är extra viktigt i stressiga miljöer 
• Bemötande och fräschhet är viktigt 
• Upplevelsen är också en inställning 

  Smaksinnet • Butikerna ger tillbaka genom att erbjuda 
provsmakning 

Fokusgrupp 3 

  Acceptans • Höga priser ger höga förväntningar 
• Priset avgör vad som acceptabelt och inte 

Tabell 4.1 Empirisammanfattning 
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5 Analys 

5.1 Ljudsinnet 

Hultén et. al (2008) beskriver att konsumenter kan ha en kritisk inställning gentemot 

ljudklipp som företag spelar i sina miljöer. Vidare diskuterar han för att röster används 

som ett sinnesintryck för ljud i syfte att övertyga och underlätta konsumenter med 

rationella och allmänna meddelanden. (Hultén et. al, 2008) Saucier (2008) påpekar att 

övertygelse handlar om att leda konsumenten till att ta ett beslut för deras fira vilja 

medan manipulation innebär att råna deras val genom bedrägliga taktiker. En diskussion 

uppstod i en utav de genomförda fokusgrupperna då en respondent yttrade en klagan 

över informativa meddelanden i livsmedelsbutiker. Denne ansåg att då meddelandet är 

riktat till butikspersonalen, exempelvis “personal till kassa 3”, upplevs det som ett 

störande moment i hans shoppingupplevelse. En annan åsikt som lyftes fram i samma 

diskussion var att om röstmeddelandet istället riktar sig till konsumenterna, exempelvis 

“kom och provsmaka”, upplevs detta som ett positivt betingat utrop. Det kan antas att 

det anses positivt att butiker tillämpar röstmeddelanden som hjälper konsumenterna på 

vägen snarare än att göra angrepp mot dess fria vilja. Baserat på dessa två skilda 

uppfattningar kan det antas att det är meddelandets innehåll som föder konsumentens 

reaktion och inte ljudet av själva meddelandet i sig. 
 

Ljud och musik sägs vara effektiva medel för att styra konsumenters beteenden i butiks- 

och sevicelandskap, medvetet som omedvetet (Mossberg, 2003). Påverkan av musik och 

dess volym diskuterades i samtliga fokusgrupper, främst i förhållande till den 

exemplifierade upplevelsen av snabbmatsrestaurangen. Samtliga respondenter upplevde 

ljudnivån som på ett eller annat sätt en påfrestande faktor i miljön. Kombinationen av 

sorl och hög musik upplevs för många respondenter som något stressande och resulterar 

i en obehaglig miljö de helst vistas i så kort tid som möjligt. En respondent uttrycker det 

som ett stresspåslag då hon kommer på sig själv med att tugga maten i takt till musiken, 

vilket även Mossberg (2003) har sett resultat på genom undersökningar avseende 

tempo, volym och rytmens påverkan på konsumenters agerande. Vidare nämner hon att 

ljud kan upplevas som störande på en restaurang där det föredras avslappnande musik, 

samtidigt som det i andra situationer lämpar sig bättre att volymen höjs då det stämmer 

överens med konceptet. (Mossberg, 2003) Detta har uppmärksammats i fokusgrupperna 
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då en respondent anser att det ska vara mycket människor i miljön, mycket sorl och hög 

volym uppskattas för att denne ska kunna känna sig tillfreds av att försvinna i mängden. 

Hög volym och ett snabbt tempo på musiken kan därför antas lämpa sig väl i miljön för 

en snabbmatsrestaurang trots att det upplevs stressigt. Respondenterna tycks vara 

medvetna om företagets intention om en snabb process då de påpekar faktorer som med 

avsikt ska påskynda upplevelsen. Medvetenheten visar sig genom ett flertal yttranden 

som bland annat “att de spelar samma musik om och om igen är ju för att folk ska 

lämna”. 
 

Då musik och ljud i miljön för snabbmatsrestaurangen diskuteras i fokusgrupperna dras 

en parallell till klädbutiker och den ljudnivå som infinner sig där. Krishna (2012) 

beskriver musikkaraktär som en påverkande faktor då exempelvis klassisk musik kan 

öka tillfredsställelsen medan popmusik ger upphov till upprymdhet. Respondenterna 

ifrågasätter snarare volymen i miljön än själva genren på musiken. En respondent 

beskriver att somliga klädbutiker spelar så pass hög musik att hon knappt kan höra vad 

kompisen eller personalen säger, hon upplever då att hon får skrika för att bli hörd. 

Musikstilen kan därför antas spela mindre roll då det snarare är volymen och tempot 

som konsumenterna anser sig påverkas av. 
 

Brytting (2014) redovisar forskning som berör den etiska aspekten av hur tonhöjd, 

volym och tempo kan påverka konsumenters beteenden och ifrågasätter deras möjlighet 

till fri vilja. Respondenternas diskussion kan visa på att de är medvetna om hur volym 

och tempo påverkar deras beteende i de exemplifierade miljöerna. Det kan därför tänka 

sig att denna medvetenhet snarare stärker den fria viljan då respondenterna är medvetna 

om musikens påverkan. Det är som en respondent yttrar “upp till en själv” om de väljer 

att vistas i en miljö där ljud kan påverka dem eller inte. Detta styrks av Murphy (2005) 

som beskriver att konsumenter kan ”skjutas” i en viss riktning men inte kan påverkas 

mot sin vilja.  
 

5.2 Luktsinnet 

Dofter kan användas för att uppmärksamma produkter såväl som varumärken och det är 

viktigt att använda rätt typ av doft vid rätt tillfälle (Hultén et. al, 2011). Ett exempel på 

hur en doft kan representera ett varumärke är hur samtliga respondenter var överens om 

att popcorndoft var synonymt med doften av biograf. Flera respondenter var även eniga 
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om att de skulle reagera negativt på en avsaknad av doften. De uttrycker att de 

associerar popcorndoften till biografen som verksamhet men också till de produkter som 

säljs där. En reflektion kring varför popcorndoften är så starkt betingad med biografen 

tros kunna vara att popcorn som produkt är något som under en lång tid varit en 

självklar del av biografupplevelsen. Biografer kan se olika ut, lokalt som globalt, men 

popcorn ses som ett bestående inslag vilket kan ha lett till att konsumenter under en lång 

tid fått lära sig att popcorn och film är två sammanhörande element. Detta kan antas 

handla om ett inlärt beteende då fler respondenter förklarar att doften får dem att köpa 

produkterna. Dofter diskuterades även i andra samband men i inget av respondenternas 

exempel har den lika stor vikt som i biografsammanhanget. Anledningen till detta skulle 

möjligen kunna vara att biografen handlar mer om att skapa en upplevelse för 

konsumenten än vad butiksmiljön ofta gör.  
 

Den genomförda undersökningen visar att respondenterna ofta ställer sig positiva till 

användandet av dofter men att det även finns tillfällen där de ställer sig tveksamma till 

tekniken. En åsikt som lyftes fram under fokusgrupperna var att det är viktigt att se vart 

doften kommer ifrån samt att den bör stämma överens med produkten för att få bäst 

effekt. Detta är något som också Nordfält (2007) styrker genom att presentera en studie 

där det visar sig att dofter har en starkare inverkan på konsumenter om de 

överensstämmer produkterna. En respondent uttryckte att för henne var användandet av 

dofter acceptabelt så länge doften kom från en produkt som kunde återfinnas i butikens 

sortiment. En annan respondent ansåg att dofter som används i marknadsföringen bör 

komma naturligt från produkterna och att förstärkandet av dofter kan upplevas som 

lögn. Hon nämner ett exempel där hon tycker att butiker som använder bake-off för att 

förstärka doften av nybakat bröd ljuger och att hon väljer att inte köpa baguetterna som 

värms upp för att ställa sig mot detta försök till manipulation. Det här yttrandet 

motsäger Underhills (2010) beskrivning om att doften av nybakat bröd leder till fler 

köp. Samma respondent nämner också att om doften framhävs i butiker som har ett äkta 

bageri så anser hon att användandet är acceptabelt. Av dessa två åsikter är det möjligt att 

tänka sig att bröddoften generellt sett kan generera högre försäljning. Somliga 

konsumenter väljer dock att avstå ett köp om de upplever att produkten framhävs bättre 

än vad den är, det vill säga att den kommuniceras som färsk när den i själva verket har 

varit frusen och värms upp.  
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I en av fokusgrupperna lyfts det även fram att respondenterna ställer sig negativa till när 

dofter används i den mån att de tränger ut i det allmänna rummet för att locka in dem i 

butiker. Så länge doften håller sig innanför butikens dörrar är det möjligt att välja att ta 

del av den eller inte. Användandet av dofter uppfattas av ett antal respondenter som 

något känsligt och de har svårt att avgöra när de tycker att det anses passande och inte. 

Hultén et al. (2011) förklarar att dofter kan påverka konsumenter på såväl ett medvetet 

som omedvetet plan och har en direkt påverkan på människors känslor. Med detta i 

åtanke kan det antas att orsaken till konsumenternas tveksamheter kring användandet av 

dofter i marknadsföringssammanhang kan bottna i att dofter påverkar oss på ett 

emotionellt plan. Det faktum att luktsinnet är något som är svårt att kontrollera leder till 

att dofter är svåra att undvika, något som en respondent nämner. Detta vidare tros vidare 

vara en anledning till att användandet av dofter upplevs som något känsligt då de 

inkräktar på den fria viljan. Det kan antas att andra sinnesstimulanser som smaker eller 

synintryck kan undvikas med hjälp av den fria viljan. En doft anses däremot betydligt 

svårare att undvika och kan därmed ses som ett etiskt dilemma då konsumenten 

ofrivilligt riskerar att bli utsatt för en undermedveten påverkan. 

 
5.3 Synsinnet 

Brytting (2014) beskriver att delvis utplockade hyllor säljer mer än fyllda hyllor då det 

indikerar att produkterna på den utplockade hyllan är attraktiva. Diskussionerna i 

fokusgrupperna motsäger dock denna teori att utplockade hyllor betingas som positivt 

för konsumenten i butiken. De anser snarare motsatsen, att välfyllda hyllor med mycket 

produkter skapar ett positivt och fräscht intryck av butiken. Av respondenternas 

diskussion kring ämnet kan det tänkas att synen av en utplockad hylla ger ett dåligt 

intryck, de få produkter som finns kvar på hyllan håller antingen inte måttet eller så är 

det något fel på dem då ingen tidigare valt att köpa dem. Bryttings antagande kan dock 

ses som korrekt då fyllda hyllor kan ge intryck av en opopulär produkt då konsumenter 

istället väljer en utplockad hylla då de ser att produkten köpts tidigare. Respondenterna 

gillar synen och intrycket av en full hylla, de ifrågasätter dock avdelningen för frukt och 

grönt där speglar vanligen används för att fördubbla upplevelsen av produkterna. 

Somliga anser att det ger ett fräscht intryck då de möts av ett färgspektrum. Andra 

respondenter ifrågasätter ärligheten i att fördubbla effekten då de har som åsikt att 

livsmedelsbutiken försöker förvränga verkligheten genom att skapa en exponering som 

ger intryck av mer produkter än vad som faktiskt finns. De menar vidare att allt för 
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mycket produkter kan ge ett rörigt intryck. Exempel ges på en butik belägen i centrala 

Växjö där respondenterna anser att varuexponeringen gått över styr. De beskriver hur 

produkter där maximeras på bra säljytor i butiken, något de inte uppskattar då synen av 

det genererar en ”billig” uppfattning. Det kan tänkas att synen av mängden exponerade 

produkter är hårfin, konsumenten uppskattar att se en välfylld avdelning samtidigt som 

tekniker för att maximera det intrycket ger motsatt effekt. Respondenternas svar visar på 

att de ser igenom företagens försök att tillämpa olika visuella tekniker för att sälja mer 

och drar sig därmed för köp. 
 

Synsinnet fångar upp den största delen av information från vår omgivning. Aspekter 

som färger och belysning är verktyg för att förhöja intrycket av produkter och kan 

påverka konsumenters benägenhet att närma sig dessa. (Nordfält, 2007) Synintrycken 

diskuterades i fokusgrupperna och frukt- och gröntavdelningen i livsmedelsbutiker gav 

utlopp för flera diskussioner. En respondent beskriver att belysning som används i 

avseende att förvränga fruktens färg så att den får en annan färg i ett annat ljus så 

upplevs marknadsföringen som oärlig, något han ställer sig kritisk till. Respondenternas 

resonemang kring belysningens påverkan kan visa på en medvetenhet kring hur 

företagen försöker styra deras beteenden. Det är ur deras uttalanden möjligt att anta att 

användandet av belysning för att förstärka upplevelsen av en produkt ses som något som 

är mycket nära att vara oacceptabelt. För att särskilja sig från konkurrenter är det inte 

bara viktigt att artikulera produktattribut, en tilltalande och trevlig butiksmiljö är också 

en viktig strategi för att främja synintrycket. (Hultén et. al, 2011) Detta är något som 

respondenterna styrker med yttranden som att en fräsch chark- och delikatessdisk kan 

spegla hur de upplever hela butiken. Likvärdigt kan en smutsig och ofräsch miljö leda 

till att de tappar köplusten. Det kan tänkas att då synsinnet står för den största delen av 

informationsinsamling är det av större vikt att miljön konsumenten vistas i är 

representabel för företaget. 
 

I en av fokusgrupperna framkommer butiksskyltar som en påverkande faktor på 

konsumenters beteende vilket en respondent trycker på då hon talar för att kampanjer 

kan få henne att styras i en matbutik. En annan respondent delar hennes åsikt men 

tillägger att han lätt kan luras av innehållet då det är enkelt att tro att det är billigare än 

vad det brukar vara om det exempelvis kan stå ”Idag nötfärs 59kr” på ICA. I 

undersökningar om butiksskyltar som Nordfält (2007) beskriver i sin bok 
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”Marknadsföring i butik” visar resultat på att ju mer detaljerat innehållet är i skyltar 

desto mer upplevs dessa som trovärdiga. Dessa två skilda åsikter kan tänkas 

överensstämma då en skylt med mer innehållsrik information om specifikt på vilket sätt 

nötfärsen är billigare idag, exempelvis en jämförande prisupplysning om ordinariepris, 

kan antas mer pålitlig.  

 

5.4 Känselsinnet 

Känselsinnet är ett av de främsta verktygen konsumenter har för att uppfatta och 

utvärdera produkter. (Balaji et. al, 2011) Flera av respondenterna i fokusgrupperna lyfte 

fram vikten av att få känna på produkterna när de gör sina val, främst i 

livsmedelbutikens frukt- och gröntavdelning. En respondent yttrar att om hon inte får 

klämma på avokadon för att de ligger förpackade så väljer hon att inte köpa den, att 

kunna avgöra mognaden med hjälp av händerna ses som ett måste. En annan respondent 

berättar att han upplevt att det vid tillfälle suttit skyltar i anslutning till frukten som 

förbjudit honom att klämma på den, något som han reagerade negativt på. Krishna 

(2012) bekräftar respondenternas behov av att känna på produkterna genom att beskriva 

en studie där hälften av deltagarna fick känna på en produkt och hälften endast fick 

begrunda den. Resultatet visade på att konsumenter som får känna på produkter blir mer 

självsäkra i sina val samt att frustration i köpprocessen minskar. Det är därav möjligt att 

anta att produkter som får upplevas med hjälp av händerna ökar sina chanser att bli 

köpta. Motsatt effekt förväntas upplevas om produkterna undanhålls från 

konsumenterna med hjälp av glasmontrar eller skyltar med förbud om beröring. Av 

respondenternas reaktioner kan de antas att de ställer sig negativa till dessa “förbud” 

och väljer att inte köpa produkter de inte får röra. Det kan antas att känselsinnet i 

butiksmiljöer bör utvecklas ytterligare och att restriktioner kan upplevas som oetiska.  

 

Mossberg (2003) beskriver att känseln av en stol på en restaurang kan vara avgörande 

för hur länge en konsument stannar på restaurangen. I relation till det här yttrandet 

redovisar hon McDonald’s som exempel och beskriver att konsumenter där lämnar 

restaurangen så fort de ätit upp maten. (Mossberg, 2003) Respondenterna i 

fokusgrupperna anses vara medvetna om attributen som påskyndar besöket på en 

snabbmatsrestaurang. De påpekar flera olika negativa faktorer som beskrivs som 

stressiga, däribland känseln av de hårda trästolarna mot det kalla golvet i lokalen. Det 

kan trots detta tänkas att respondenterna accepterad miljön för vad den är. De är sedan 



  
 

 54 

tidigare medvetna om stresspåslagen som kommer genereras från känslan av de olika 

attributen och är därmed också mentalt inställda på att besöket kommer att gå snabbt. 

Känslan som ges i lokalen uppskattas inte men respondenterna är beredda att utsättas för 

den för matens skull.   
 

Hornik (1992) redogör för att det är viktigt att säljare är trovärdiga i sitt bemötande till 

konsumenterna för att nå framgång. Hur de också beter sig speglar många gånger av sig 

på konsumenterna. (Hornik, 1992) Flera respondenter från varje fokusgrupp uttrycker 

vikten av att personalen har ett gott bemötande i analyserandet av exempelsituationen 

snabbmatskedja och en respondent påpekar att hon bedömer en hel kedja efter hur 

personalen uppträder. Hon konstaterar även att om personen bakom disken är stressad 

speglar det av sig på en själv, något som Hornik (1992) också bekräftar. Det kan därmed 

förmodas att personal har en stor inverkan på konsumenterna då ett positivt bemötande 

visat sig främja shoppingupplevelsen. 
 

Hornik (1992) lyfter fram att icke-verbal kommunikation är ett övertygande sätt att nå 

konsumenter framför verbal kommunikation då det visat sig resultera i positiva 

reaktioner hos konsumenterna, dock ställs metoden mot etik och praktiska problem. 

Detta är något respondenterna från samtliga fokusgrupper inte belyst under 

diskussionerna vilket kan tros bero på att det inte är något som uppmärksammats 

tillräckligt från konsumentens perspektiv.  

 

5.5 Smaksinnet 

Applicerandet av smak i upplevelsen beskrivs som ett enkelt medel för att härleda 

konsumenten i valet om köp. (Hultén et. al, 2011) Respondenterna diskuterar fenomenet 

i fokusgrupperna och beskriver att de värderar ansträngandet från företagets sida, de 

tycker att provsmakning många gånger genererar en trevligare vistelse av miljön. Det 

yttras dock en åsikt om att det lätt kan gå överstyr, provsmakning av tillagad mat 

uppskattas men då det delas ut godis eller annan konfektyr blir det för mycket. En 

respondent är lite eftertänksamt inställd till företeelsen, hon tycker att det kan kännas 

påtvingat då hon upplever att produkterna som provsmakas måste köpas. Att 

produkterna exponeras i anslutning till provsmakningen upplever en annan respondent 

som positivt. Hultén et. al (2011) säger kan smaken ge uttryck för en total 

sinnesupplevelse av en produkt. Att addera en smakupplevelse kan därför anses vara ett 
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smart drag då majoriteten respondenter uppskattar provsmakningen. Det kan dock ses 

som viktigt att poängtera den fria viljan i relation till fenomenet, provsmakningen bör 

ske på konsumentens villkor och därmed likaså beslutet om köp av den provsmakade 

produkten. 
 

Hultén et. al (2008) beskriver hur starka varumärken kan underlätta beslutet om köp för 

konsumenten. Detta exemplifieras i diskussionen där en respondent beskriver hur han 

övertalas av vännerna till att köpa popcorn vid biobesöket, trots att han mycket hellre 

velat köpa chips i mataffären intill biografen. Han återger händelsen och lägger vikt vid 

primitiva associationer som grundar sig i att dricka läsk och äta popcorn på en biograf är 

ett måste. Vidare relaterar han till SF och säger att biografen skapat en falsk efterfrågan 

på just deras popcorn. En respondent kommenterar yttrandet genom att säga “det ÄR ju 

skillnad på att dricka läsk i en flaska eller i den muggen man får på bio”. Det kan antas 

att biografer skapat den efterfrågan som beskrivs då den specifika smaken av deras 

produkter starkt associeras till upplevelsen.  
 

Interiören bör stämma överens med den image företag vill förmedla (Hultén et.al, 

2008). Detta är något som skulle kunna anses som en estetisk smak och kan liknas med 

ett yttrande en respondent gör i en annan fokusgrupp, i relation till livsmedelsbutiken 

och dess exemplifierade provsmakning säger hon att ICA Maxi’s disk uppskattas bättre 

än Willys då den ser mer ordentlig och tilltalande ut då de har ett kök bakom disken. 

Det kan tänkas att den estetiska smaken kan hjälpa till att lyfta den gastronomiska 

smaken.  

 

5.6 Sinnesmarknadsföring och etik 

Lindstrom (2005) redogör för hur effekten av en butiksupplevelse stärks om flera 

sinnesstimulanser är involverade i upplevelsen och förklarar att i takt med att flera 

sinnen attraheras så stärks också kommunikationen. Hultén et. al (2011) beskriver att 

sinnesmarknadsföringens främsta mål är att skapa en multisensorisk 

varumärkesupplevelse, det vill säga den ultimata sinnesupplevelse där de samtliga fem 

sinnena stimuleras. Då sinnesstimulanser kan användas som medel för att styra 

konsumenternas beteende och få dem att spendera mer pengar är det möjligt att en 

kombination av flera sinnesstimulanser torde ge en större påverkan. Respondenterna har 

ställt sig tveksamma till de etiska aspekterna av ett antal tekniker där endast ett sinne 
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behandlats och det kan antas att tveksamheten ökar när dessa tekniker kombineras. 

Exempelvis anser några av respondenterna att användandet av artificiella dofter eller 

speglar som fördubblar synintrycket som etiska dilemman. Att kombinera dessa 

tekniker tordes därav kunna leda till negativa reaktioner från konsumenterna.  

 

Ugolini et. al (2014) beskriver att användandet av sensorisk stimulans kan leda 

konsumenter till att genomföra impulsköp istället för att vägleda dem till en belåtenhet 

för deras behov, något som hon påpekar kan ses som oetiskt. En respondent lyfter fram 

hur multisensorik leder honom till köp i livsmedelsbutiker där provsmakningsdiskar 

används. Han förklarar att doften från matlagningen är vad som får honom att reagera 

och avbryta sin rutt i butiken, han utvärderar först provsmaket med sina ögon för att 

avgöra om han vill smaka eller inte och det är sedan smaken som avgör om han 

genomför ett köp eller ej. Doftar maten gott, ser god ut och dessutom smakar gott 

kommer han med största sannolikhet att köpa ingredienserna som han uppskattar om de 

finns nära till hands. Respondentens reaktion på denna händelse är till största del positiv 

trots att han resonerar kring hur han inte var så målmedveten i sin handling som han 

trott. Han medger att han ser negativa aspekter i att han påverkas av sinnesstimulanser 

men att detta vägs upp av att han får en trevlig upplevelse i samband med 

provsmakningen. Respondentens yttrande stärker Ugolini et. al (2014) resonemang om 

att sensorisk stimulans kan leda till impulsköp. Att respondenten regerar negativt på 

hans brist av beslutsamhet vägs upp av den trevliga upplevelsen. Detta kan tolkas som 

att han ser det oetiska i butikens handlingar men trots detta accepterar det då butiken 

“ger tillbaka” för sina handlingar genom att skapa en trevlig upplevelse. Liknande 

resonemang framkom också i en annan fokusgrupp där en respondent uttrycker 

provsmakningen som ett negativt manipulerande inslag genom yttrandet “ett bra sätt 

för dem att verka snälla men de vill ju bara att vi ska handla”. 

 

Murphy (2005) har genom undersökningar visat att ett företags försäljning kan öka med 

upp till 350 procent om enkla metoder för doft adderas i miljön. Vidare presenterar han 

även resultat som belyser att strategier för arom, känsel och ljud kan öka kundlojaliteten 

med upp till 110 procent. Han argumenterar för att detta kan liknas med subliminal 

reklam eftersom dessa tekniker vädjar till konsumenternas undermedvetna. Vidare 

ställer han sig frågande till vart linjen för etik i butiks- och servicelandskap ska dras då 

konsumenter med hjälp av sinnespåverkan kan ”skjutas” i en viss riktning. (Murphy, 
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2005) Murphy’s exempel kan relateras till respondenternas diskussion om popcorn vid 

ett biobesök. Somliga beskriver att det skulle kännas konstigt om popcorndoften 

saknades då det är ett givet inslag i miljön och fungerar som en påminnelse om köp. I 

relation till den exemplifierade livsmedelsbutiken är det en respondent som har en 

bestämd åsikt beträffande doft i butiks- och servicelandskap. Hon säger att då doften 

genuint kommer från exempelvis nybakat bröd så känns det acceptabelt. Respondenten 

tar däremot starkt avstånd från ugnar i butiker där färdiga produkter värms upp och 

utsöndrar en doft av nybakat bröd i miljön. Då butiken lanserar brödet som färskt 

argumenterar respondenten för att de använder sig utav falsk marknadsföring och utger 

sig för att vara något de inte är. En liknande diskussion om förvrängning av 

verkligheten uppstår i en annan fokusgrupp beträffande synsinnet. En respondent säger 

att snabbmatsrestauranger är duktiga på att locka folk genom att marknadsföra deras 

produkter då maten alltid ser väldigt fräsch ut i media. Maten som sen serveras på 

restaurangen lever dock inte upp till bilden som florerar i reklamen. Som Murphy 

(2005) säger kan således svårigheter uppstå i att sätta en gräns för etiken i tillämpandet 

av sinnesmarknadsföring. Med respondenternas svar i åtanke kan det tänkas att 

förvrängning av en produkts attribut inte ses som antagbar då det får den att framstå mer 

fördelaktig än verkligheten. Enbart då sinnesmarknadsföring tillämpas för att på ett 

genuint sätt exponera en produkts verkliga egenskaper kan det antas etiskt godtagbart. 
 

Gustafsson et. al (2014) beskriver perception som en snabb process som många gånger 

sker utan att konsumenten lägger märke till den överhuvudtaget. En respondent 

konfirmerar detta då han påpekar att alla tre presenterade exempelsituationer är 

vardagliga företeelser som han utför utan vidare eftertanke. Respondenten fortsättar att 

säga att han antagligen påverkas mer på ett undermedvetet plan än vad som själv 

förstås. En annan respondent konstaterar detta yttrande och anser att hon nog alltid blir 

omedvetet styrd inom handel på ett eller annat sätt. Det är först när hon i efterhand inser 

att det aningslöst påverkat henne som känslan av att bli lurad ifrågasätter etiken i 

sammanhanget. Respondenterna beskriver fortsättningsvis hur de inte uppskattar att 

sensoriska tekniker kan appliceras i ett företags omkringliggande miljö, exempelvis en 

doft som når konsumenten utanför butiken. Då de entrar en butik har ett aktivt val gjorts 

att utsättas för den undermedvetna påverkan från företaget. Av den genererade datan 

kan det antas att respondenterna ställer sig tveksamma till strategier som används 

utanför miljön då det inkräktar den fria viljan.  
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I de exempelsituationer som presenterades för respondenterna var det ingen av dem som 

reagerade på några större tveksamheter eller tydliga oetiska aspekter. De anser att om de 

skulle uppleva situationerna personligen skulle de acceptera dem om de stämde överens 

med exempelsituationerna. Flera av respondenterna ser inte sinnesmarknadsföring som 

ett störande fenomen ur deras perspektiv, de argumenterar snarare för att det är en 

konkurrenskraftig fördel för företag att använda sig av på marknaden. Något som också 

kan stärkas av flera forskare (Hultén, 2011, Lindstrom, 2005 & Kennedy, 2008). Istället 

för att se tveksamheter anser en respondent att sinnesmarknadsföring är en underskattad 

metod som hellre bör utvecklas och få ta större plats. Murphy (2005) argumenterar för 

att sensoriell stimulans kan liknas med tekniker som vädjar till konsumenternas 

undermedvetna och att detta skulle ses som oetiskt. En respondent förklarar att den 

undermedvetna påverkan inte är något som konsumenter kommer att reflektera över och 

anser därmed att etiken inte är något som bör tas hänsyn till. Av denna åsikt att döma är 

det möjligt att ställa sig frågande till hur viktigt det är för företag att förhålla sig till vad 

som anses vara etiskt acceptabelt och inte. När konsumenter inte är medvetna om vad de 

utsätts för kan då företagen passa på och utnyttja detta till sin fördel, det kan istället 

tänkas att de bör ta den morailska vägen och vara försiktiga med hur de använder 

marknadsföringen för att inte inkräkta på konsumenterna på ett personligt plan. Skulle 

företagen passa på och utnyttja den omedvetna påverkan torde det trotts respondentens 

kommentar kunna leda till förödande konsekvenser. En respondent förklarar att om det 

skulle vara tydligt att sinnesmarknadsföringen skulle användas på ett sätt som bryter 

mot etik och moral så skulle han reagera på detta. Majoriteten respondenter har dock 

svårt att konkretisera specifika tillfällen eller situationer där etik och moral bryts.  

 

Saucier (2008) relaterar marknadsföringsetik som en självmotsägelse och påstår att 

marknadsföring ses som något skamlöst ur människans synvinkel. Han ställer sig också 

tveksam till de strategier företag tillämpar för att marknadsföra sina produkter. Ofta 

handlar det om att företag tillgodoser sitt eget intresse av att generera höga intäkter före 

värden som ärlighet, respekt och rättvisa. (Saucier, 2008) En respondent tycker att 

tillämpandet av sinnesmarknadsföring varken är acceptabelt eller inte, utan anser att det 

beror helt på hur metoden används. Vidare diskuterar han att alkohol, tobak och spel 

kan vara produkter som är extremt känsliga att marknadsföra. En förklaring till detta 

skulle kunna vara att produkterna respondenten syftar till är produkter som kan leda till 
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missbruk eller olika typer av negativ påverkan på människors hälsa. Det kan förmodas 

att företag i vissa situationer blundar för etiska principer för att sätta sina finansiella 

intressen framför vad som är bäst för konsumenten. Genom att marknadsföra produkter 

som kan vara skadliga antas det att företagen bryter mot värden relaterat till 

kunden. Priset på en produkt skulle möjligen också kunna vara en avgörande faktor för 

hur sinnestimulanser ska kunna användas på ett acceptabelt sätt eller inte. Brytting 

(2014) beskriver att prissättning kan vara en bidragande faktor som skapar 

förutsättningar i upplevelsen. En respondent påpekar att om sinnesstimulanser används 

för att förstärka attribut på produkter med ett högre pris så motsätter han sig detta. Han 

förklarar att om sinnesstimulanser används för att få honom att uppleva en dyr produkt 

som bättre än vad den egentligen är så anser han att detta är oacceptabelt. Motsatsen kan 

ses där en respondent förklarar att om hon faller för indikationer som erbjudanden anser 

hon att hon gjort ett eget val och accepterar då manipulationen. Flera av respondenterna 

beskriver att det är viktigt att produkterna de köper lever upp till deras förväntningar 

oavsett priset men att även ett högt pris föder höga förväntningar. När produkterna 

håller ett högt pris förväntas även miljön dem säljs i motsvara dessa priser. Med detta i 

åtanke är det möjligt att ställa sig frågande till om en konflikt kan uppstå kring 

användandet av sinnesstimulanser. Då respondenterna anser att de inte godtar 

sinnesstimulanser som kan påverka dem vid inköp av dyra produkter samtidigt som de 

förväntar sig mer av ett besök i en exklusiv butik kan det blir svårt att avgöra på vilket 

sätt och på vilken nivå sinnesmarkningsföringen ska kunna implementeras.  

 

Respondenternas uppfattningar kring vad de anser vara acceptabelt och inte varierar. 

Tillämpandet av olika tekniker för sinnesstimulanser uppfattas på olika sätt av 

respondenterna och somliga anser att användandet i vissa situationer lämpar sig bättre 

än andra. Gustafsson et. al (2014) påpekar att köpbeslut är långt ifrån universella och 

beror på konsumentens perception, det vill säga hur de uppfattar och tolkar produkter 

utifrån tidigare erfarenheter. Wanger (2002) beskriver att hur konsumenten uppfattar 

produkten kan bero på hur informationen kring den låter, känns, luktar eller ser ut samt i 

vilket sammanhang som informationen presenteras. Att respondenterna har delade 

meningar i hur de uppfattar etiska dilemman inom sinnesmarknadsföring antas därav 

bero på deras tidigare erfarenheter och sensoriella perception.  
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6 Slutsats 
Efter genomförd analys har det visat sig svårt för konsumenter att konkretisera specifika 

situationer där etik och moral bryts vilket tyder på att tillämpandet av 

sinnesmarknadsföring i dagsläget generellt sätt accepteras. Ett fåtal företeelser som ses 

som oetiska har däremot kunnat urskiljas. Konsumenter ställer sig mest tveksamma till 

användandet av dofter med anledningen att de har en tydlig påverkan på känslolivet 

samt att det inte är möjligt att välja om de vill ta del av dem eller inte. De tar starkt 

avstånd från dofter i det allmänna rummet då det upplevs inkräktande på den fria viljan. 

Vidare uppfattas artificiella dofter som oetiskt och falsk marknadsföring då de används 

för att försköna en produkts verkliga attribut. Förvrängning av en produkt och dess 

egenskaper med hjälp av sinnesstimulanser ses därför generellt sett som något 

oacceptabelt. Det ses som än mindre acceptabelt att använda sinnesstimulanser för att 

förhöja produkter med höga priser.  

 

Då sinnesmarknadsföring används för att manipulera och styra konsumenters beteende 

är det oacceptabelt, det är först när det används i fall som handlar om mildare 

övertygelse som konsumenten upplever det som mer godtagbart. När tvivelaktiga 

tekniker för flera sinnen kombineras minskar konsumenternas acceptans eftersom 

effekten blir större och risken för att bli manipulerad ökar. Typen av produkt kan 

således även avgöra vad som är etiskt acceptabelt och inte, produkter som kan leda till 

missbruk ska inte marknadsföras med hjälp av sinnesstimulanser då det anspelar på 

konsumentens välbefinnande. I situationer som däremot ämnar till att skapa en 

upplevelse istället för att sälja produkter är användandet av sinnesmarknadsföring mer 

acceptabelt och ses till och med som en nödvändighet. Det finns tillfällen där 

sinnesmarknadsföring går över gränsen och blir oetiskt men att sätta en universell gräns 

för vad som är acceptabelt är inte möjligt på grund av att människor är olika. Vad som 

anses vara godtagbart och inte beror på våra tidigare erfarenheter och perception. 

6.1 Teoretiskt bidrag 
Denna studie lämnar ett teoretiskt bidrag till forskningsfältet rörande 

sinnesmarknadsföring genom att redogöra för hur konsumenter kan uppfatta etiska 

dilemman. Då det saknas forskning gällande hur konsumenter uppfattar etiska 

dilemman inom sinnesmarknadsföring kan denna studie bidra med en pusselbit. 
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Undersökningen visar att det finns etiska dilemman inom sinnesmarknadsföringen samt 

att dessa kan leda till negativa reaktioner hos konsumenterna. Ett antal specifika 

situationer när dessa etiska dilemman uppstår har kunnat specificeras och presenterats i 

studiens slutsats. Med dessa situationer har en kartläggning över vad som anses 

acceptabelt och inte kunnat påbörjas.  

6.2 Praktiskt bidrag 
Studien bidrar med ett konsumentperspektiv gällande etiska dilemman inom 

sinnesmarknadsföring och hur de anser att tillämpandet av olika typer av 

sinnesstimulanser är acceptabelt och inte, något som kan vara värdefullt för företagen i 

deras utformande av butiks- och servicelandskapsmiljöer. Studiens reslutat kan tilläggas 

till informationen som finns gällande användandet av sinnesmarknadsföring. Det kan 

även nyttjas av företag för att få dem att framstå som ”bättre” då de inte bryter mot etik 

och moral. Konsumenternas reflektioner till sinnesstimulanser som de anser påverkar 

dem på ett negativt sätt tordes vara intressant för företagen då de med hänsyn till dessa 

kan utforma upplevelser som uppskattas av konsumenten samtidigt som de kan leda till 

högre intäkter för företaget samt att deras varumärke stärks på marknaden. 

6.3 Framtida forskning 
Området gällande etiska dilemman inom sinnesmarknadsföring är till stor del ännu 

outforskat både från ett företags- och konsumentperspektiv. För vidare forskning 

gällande konsumenternas perspektiv rekommenderas en kvantitativ ansats där 

enkätundersökningar med fler tänkbara etiska dilemman presenteras för att om möjligen 

ytterligare precisera situationer där dessa skulle kunna uppstå för att på så sätt kunna 

förebygga dem. Även vidare forskning kring företagsperspektivet av etiska dilemman 

inom sinnesmarknadsföring rekommenderas då även detta ännu ses som ett relativt 

outforskat område. 
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Bilaga 1 
Exempelsituation livsmedelsbutik 

Du har arbetat klart för dagen och inser att du behöver komplettera veckohandlingen 

med några artiklar från din livsmedelsbutik. Du vet vad det är som ska handlas och går 

målmedvetet i dina varors riktning. Plötsligt nås du av en doft som får dig att haja till. 

Du vrider huvudet för att se vart doften kommer ifrån och du möts av ett leende från en 

äldre man. Mannen tillagar en korvgryta och erbjuder dig ett smakprov. I anslutning till 

mannens kök hittar du produkterna som krävs för att tillaga rätten till kampanjpris 

tillsammans med ett recept. Du tackar för provsmaket och plockar med dig både en korv 

och ett recept i din korg innan du går vidare.  

 

Du möts av ett färgrikt spektra när du stannar till vid frukt- och grönskasavdelningen. 

Välvda speglar fördubblar antalet produkter och stärker det visuella intrycket. Du väljer 

en avokado med omsorg genom att klämma på dem, samtidigt som du lyssnar till ett 

informativt röstmeddeladnde som strömmar ut ur butikens högtalare.  

När du kommer till kassan ligger färgstarka godispåsar till extrapris på kassans gavel. 

Du slänger i två påsar i din korg innan du slutligen betalar och beger dig hemåt.  

 

Exempelsituation snabbmatskedja 

Du är på resande fot och behöver snabbt få i dig någonting att äta. Doften av friterat 

sprider sig ut på gatan och de igenkännande neonfärgade skyltar fångar snabbt din 

uppmärksamhet. Du styr din riktning med raska steg mot snabbmatsrestaurangen och 

när du kliver innanför dörrarna blir doften av hamburgare och pommes frites alltmer 

påtaglig. Sorlet av pratande människor omger dig samtidigt som de senaste radiohitsen 

sprids ifrån restaurangens högtalare. Den unga killen bakom disken tar glatt emot din 

order och inom loppet av en minut går du nu med din bricka mot ett ledigt bord vid 

fönstret. Osten på din varma hamburgare smälter i munnen och de krispiga pommes 

friten knaprar när du tuggar på dem. Det surplar ur sugröret när din kalla läsk är slut. 

När du ställer ner den på din bricka mätt och belåten studerar du annonserna som 

brickans skyddande papper skvallrar om. Den hårda trästolen skrapar emot golvet när 

du reser dig och skyndar vidare på din resa.  
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Exempelsituation biograf 

Det har börjat skymma när du möter upp ditt sällskap under den röda skylten vid 

biografen. På fasaden ser du affischen från filmen du väntat flera veckor på att få se. 

När du öppnar dörrarna till foajén slår en doft av popcorn mot dig. Trailers på 

kommande filmer spelas på skärmar och ljudet som avges skiftar från dramatisk till lugn 

och mellankolisk musik. Ovanför den långa kön till kassan som säljer både biljetter och 

snacks sitter skärmar som berättar om att det fortfarande finns ett fåtal platser kvar till 

din film. Lättad tänker du att biljetten redan är bokad och bara behöver hämtas ut. När 

du uppgett ditt telefonnummer och fått hämta ut dina biljetter erbjuds du en 

kombinationsmeny där du kan köpa snacks och dricka till ett rabatterat pris. Du faller 

för merförsäljningen och går nöjt mot salongen fullt utrustad för upplevelsen. Biljetten 

ger ifrån sig ett sprättande ljud när den rivs av kontrollanten som också berättar vart du 

ska gå innan du släpps in till salongerna. Heltäckningsmattan under dina fötter dämpar 

dina steg när du letar efter din plats i den sluttande salongen. Du kontrollerar din biljett 

en sista gång innan du sjunker ner i den mjuka stolen och lutar dig med spänning 

tillbaka när ridåerna öppnar sig.  
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Bilaga 2 
Frågeformulär till fokusgrupp 

 

Sensorisk uppfattning 
- Ser ni några positiva aspekter i situationen? 

- Ser ni några negativa aspekter i situationen? 

- Varför tror ni att miljön är utformad på detta sätt? 

 

Känslobeteende 
- Hur skulle ni själva agera i denna miljö, skulle ni handla annorlunda? 

 

Inställning 
- Hur upplever ni denna miljö?  

 

Acceptans 
- Hur uppfattar ni användandet av sinnesmarknadsföring i denna miljö?  

- Anser ni att det är acceptabelt att den är utformad på detta sätt? 

- Kan ni se andra miljöer eller situationer där ni upplever att 

sinnesmarknadsföring används på ett oetiskt sätt? 

 


