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Forord

Denna kandidatuppsats skrevs vid den sista terminen av det tredriga programmet for
Inredning- och Butikskommunikation vid Linnéuniversitetet i Viaxjo. Studien
genomfordes som ett grupprojekt & 2016 och har inneburit en mycket givande
arbetsprocess och bidragit med ny kunskap. Forfattarna upplever en forbéttrad insikt i
konsumenters syn av etiska dilemman inom sinnesmarknadsforing samt inom

sinnesmarknadsforing som helhet.

Studien hade inte varit genomforbar utan hjélp och stéd fran vér handledare Dan
Halvarsson, ett stort tack vill ddrav riktas till honom. Vidare tack riktas dven till vara
studiekamrater som under seminarium bidragit med opponering och kommentarer som
hjélpt oss framét i arbetet. Slutligen riktas ett stort och 6dmjukt tack till de respondenter
som stdllde upp i de genomforda fokusgrupperna som genererat en innehdallsrik

datainsamling, utan dem hade det inte varit mojligt att genomfora den hér studien.

Vixjo, 2016-05-26

Sandra Aldén, Hanna Lindstrém och Caroline Masberg



Abstrakt

Sinnesmarknadsforing dr ett hogaktuellt begrepp inom marknadsféringssammanhang
som syftar till att anvdnda sensoriska stimulanser for att tillfredsstidlla konsumenter
genom en differentierad och personlig upplevelse av varumirket. Att investera i
strategier for de samtliga fem sinnena, ljud, doft, syn, kénsel och smak, kan medvetet
som omedvetet leda konsumenter till kop. Sensoriska stimulanser kan didrmed stddja
dolda forsdljningsmetoder och styra konsumenter mot impulskdp istéillet for att uppfylla
deras behov. Detta lade grunden for ett ifrdgasdttande av etiska dilemman som kan
uppstd vid applicerandet av sinnesmarknadsforing 1 butiks- och servicelandskap. Med
anledning av att det saknas ett konsumentperspektiv gillande sinnesmarknadsforing och
etik, &r studiens syfte att beskriva och analysera etiska dilemman inom
sinnesmarknadsforing utifrdn ett konsumentperspektiv. Forskningsfrdgan lyder: vad
utgor oetiskt agerande inom sinnesmarknadsforing ur ett konsumentperspektiv? For att
f4& svar pd denna fraga har en kvalitativ forskningsmetod med tre genomforda
fokusgrupper som insamlingsmetodik tillimpats. Resultatet visar pd att majoriteten
respondenter har svart att konkretisera specifika situationer dér etik och moral bryts. Ett
fatal foreteelser som ses som oetiska har dock kunnat urskiljas ur diskussionerna.
Konsumenter tar avstand fran sinnesmarknadsforing som anvénds for att forvrénga eller
forskona produkter samt nér det anvénds pé produkter som kan ha en negativ paverkan
pa deras vilbefinnande. Det finns tillfdllen ddr sinnesmarknadsforing gér dver grinsen
och blir oetiskt, men att sdtta en universell grins for vad som é&r acceptabelt dr inte
mdjligt pd grund av att minniskor dr olika. Vad som anses vara godtagbart och inte

beror pé véra tidigare erfarenheter och perception.

Nyckelord: Sinnesmarknadsforing, Etiska dilemman, Marknadsforingsetik, 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

Ar 2006 var sinnesmarknadsforing ett begrepp som inte resulterade i en enda triff pa
sokmotorn Google, idag ar det ett hogaktuellt koncept som haft stor genomslagskraft de
senaste dren inom marknadsforingssammanhang (Hultén et. al, 2011). Konceptet
beskrivs av Krishna (2012) som marknadsforing dir konsumenternas sinnen engageras
och dérigenom paverkar deras beteende, omddme och uppfattning. Varumérken
efterstrdvar den mest framgangsrika végen att nd konsumenter och darmed ifragasatts
den tidigare dominanta massmarknadsforingen alltmer. Den rddande utvecklingen visar
pa begynnelsen av en era inom marknadsforing dar samtliga sinnen spelar en mer
central roll jamfort med dessa tidigare traditionella metoder. Att ta hinsyn till sinnena i
marknadsforingsstrategier antas vara en konkurrenskraftig fordel for varumirken da
konkurrensen om konsumenters uppmirksamhet &r hard. Genom att tillimpa de fem
sinnena i marknadsforingen kan en mer differentierad och personlig upplevelse av
varumérket levereras till konsumenten. (Hultén et. al, 2011) Att investera i strategier for
sinnesmarknadsforing i ett varumérkes marknadsforing ses som ett gynnsamt drag dé
sinnena ljud, doft, syn, kénsel och smak leder konsumenten, manga génger helt

omedvetet, till ett eller flera kop. (Cajnerud, 2013)

1.2 Problemdiskussion

Marknadsforing handlar om att Gvertyga konsumenter om behovet av ett foretags
produkt eller tjanst. For att gora detta pa ett bra sitt bor marknadsforare undersoka de
etiska aspekterna av de involverade delarna som anvidnds for att péaverka
konsumenternas beteenden. Foretag arbetar for att hjélpa konsumenter genom att
erbjuda dem produkter samtidigt som de vill producera sa hoga forsdljningssiffror som
mdjligt. Ménga ginger kan svérigheter, eller etiska dilemman, uppstd ur konflikten
mellan foretagets finansiella intressen och deras intressen for vad som dr bist for
konsumenten. Pressen pa att prestera hoga intdkter kan leda till att foretagen vidtar
tveksamma 4tgdrder. I denna balansgang mellan att tillfredstdlla konsumenterna och
generera forsédljningssiffror dr det en stindig utmaning for foretagen att halla
marknadsforingen inom ramen for vad som éar etiskt acceptabelt och inte. (Saucier,

2008)



Flera forskare inom ramen for sinnesmarknadsforing beskriver att tillimpandet av
sinnena i marknadsforingssammanhang nufortiden blir alltmer vasentligt for att sérskilja
sig frdn konkurrenter (Hultén, 2011, Lindstrom, 2005 & Kennedy, 2008). Samtidigt
redogor forskare for hur det inte bara &r viktigt att forstd vilken roll sinnena spelar for
konsumenternas informationsbehandling. Det dr ocksa viktigt att utnyttja denna
kunskap och klarldgga konsumenternas beteenden som aktiveras med hjilp av sinnena

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

Vad som nir ménniskans medvetenhet &r begrdnsat och den stdrsta delen av den
information som tas in registreras helt omedvetet (Nordfélt, 2007). Det dr darfor mojligt
att anta att dven sinnesmarknadsforingen péverkar konsumenten péd sdvil ett medvetet
som ett omedvetet plan. Detta kan gora det tidnkbart att stélla sig frigande till de etiska
aspekterna av sinnesmarknadsforing. Det antas finnas en mojlighet att som konsument
kénna sig krankt eller trdngd ndr foretagen anvénder sensorisk stimulans for att paverka
oss pé ett personligare plan och for att fa oss att kdpa deras produkter. Ugolini (2014)
yttrar att sensorisk stimulans &ven kan stddja dolda forsdljningsmetoder och styra
konsumenter mot impulskop istéllet for att uppfylla deras behov. Nigot som hon

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

Information om ett foretags etiska beteende formodas ha effekt pa forsiljningen och
konsumenternas bild av foretaget (Carrigan, 2001). Konsumenter dr idag béttre
informerade, mer utbildade och medvetna om dess réttigheter och produktkrav vilket
medfor att de dven dr mer kridvande géllande de etiska dilemman som foretag stélls infor
(Perret & Holmlund, 2013, Carrigan, 2001). Aven om konsumenter ir foretagens
viktigaste intressenter har forstdelsen for etik knutet till konsumentens perspektiv och
dess beteenden i1 forhdllande till detta inte uppmirksammats pa samma vis som
marknadsforingsetik ~ kopplat  till  foretagets perspektiv  (Carrigan, 2001).
Sinnesmarknadsforing dr fortfarande en relativt ny gren inom marknadsforingen som
ses som ett praktiskt och positivt reskap for att forhoja upplevelsen av foretag (Hultén,
2011, Lindstrom, 2005 & Kennedy, 2008). Da sinnesmarknadsforing &r en del av
marknadsforingen antas dven den att stillas infor de etiska dilemman som Saucier
(2008) beskriver. Intresse har véckts for vilken form dessa dilemman kan ta inom
sinnesmarknadsforingen samt om metoden kan anvindas sa att den istdllet upplevs som

ndgot negativt. Trots den uppmérksamhet som intréffat kring marknadsforingsetik de



senaste dren sa forblir konsumentens sida av processen dnnu outforskad (Carrigan,
2001). Genom att studera konsumenters uppfattning av sinnesmarknadsforing ar
forhoppningen att komma ndrmare ett svar pd hur de anser att anvdndandet av

sinnesmarknadsforing bor tillimpas for att det ska anses acceptabelt.

1.3 Syfte

Studiens syfte dr att beskriva och analysera etiska dilemman inom

sinnesmarknadsforing utifran ett konsumentperspektiv.

1.4 Problemformulering

Vad utgor oetiskt agerande inom sinnesmarknadsforing ur ett konsumentperspektiv?



2 Teori

2.1 Marknadsforingsetik

Saucier (2008) beskriver att marknadsforingsetik ofta ses som en sjdlvmotségelse. Dé
marknadsforingen star for den mest synliga delen av ett foretag hinder det ofta att
ménniskor ser marknadsféringen som ndgot skam- och hinsynsldst. Saucier fortsitter
och stiller sig fragande till hur foretag ska kunna marknadsfora produkter pa ett
effektivt sétt i en hogt konkurrenskraftig vérld utan att ta till tveksamma taktiker.
Pressen pé att uppnd hoga finansiella korttidsmél kan leda till att foretagsledare tar till
strategier som levererar hogre intdkter men som inte lever upp till de férvéntade virdena
for arlighet, respekt och rittvisa. (Saucier, 2008) Nagon objektiv kunskap for vad som
anses vara ritt och fel eller bryta mot drlighet, respekt och rittvisa saknas. Moraliska
stdllningstaganden &r individuella och beror sa gott som alltid av faktorer som individ-
eller statusnivd. (Brytting, 2014) Hoga principer om moral foreslar att foretag bor
behandla sina konsumenter med vérdighet och respekt, detta foreslar ocksé att moralen

bor vérderas hogre én foretagets sjilvintresse (Saucier, 2008).

Etiska dilemman, det vill sidga svérigheter att avgora vilka handlingar som anses vara
etiskt rdtt eller fel, kan uppkomma nér konflikter mellan aktietagare och foretag uppstar.
Foretagsledarnas forsok att tillgodose aktiedgarnas intressen kan resultera i att det
istdllet sker en undervirdering av foretagets konsumenter. Det dr en svar balansging att
gé men foretagen bor efterstriva att hitta en vidg ddr bade foretagets, aktietagarnas och
konsumenternas intressen uppfylls. Att skapa situationer dér alla vinner dr dock inte latt.
Etiska dilemman kan uppstd ur manga typer av situationer. Desto stdrre upplevd
relevans och viktighet ett problem har desto storre blir ocksa den etiska intensiteten. I
dessa typer av situationer kan foretagsledare ibland se tidigare oacceptabla alternativ
som numera acceptabla och tillta tveksamma metoder som kan ses som nodvéndiga for
foretaget. Etiska dilemman kan dven uppsta ur konflikten mellan foretagets finansiella
intressen och deras intressen for vad som dr bast for konsumenten. (Saucier, 2008)
Mainniskor dr komplexa och Brytting (2014) stéller sig frdgande till om det &r rimligt
att konsumenten ska bédra hela ansvaret for sina handlingar. Han anser att foretagen bor
ta ett stillforetrddande ansvar for konsumentens agerande genom bra marknadsforing.

(Brytting, 2014)



Om marknadsforingen involverar ndgon form av Overtygelse for konsumenterna att
kopa ett foretags produkt eller tjinst maste marknadsforare undersdka de etiska
aspekterna av de delar som dr involverade for att paverka konsumenternas beteenden
och beslutsfattande sd att inga oetiska metoder rdder. Exempelvis &r tvang och
manipulation tvd metoder som generellt upplevs som oetiska. En person som
manipuleras uppmuntras inte till att resonera kring situationen utan &r hénford av falska
lovanden och ofta begridnsad till ett fatal valmojligheter. Manipulation skiljer sig fran
overtygelse da konsumenter ranas pa deras val genom bedrigliga taktiker istéllet for att
forsoka leda dem till att ta beslut, for deras egna fria vilja, till det val som foretaget

foredrar. (Saucier, 2008)

Det dr inte bara i marknadsforing i form av reklam som etik och moral dr viktiga
variabler att ta hinsyn till, fysiska butiker dr ocksé platser for moraliska rum. Butiker
kan mer eller mindre bestd av forestdllningar om vad som &r gott och ont eller rétt och
fel. Det finns en uppfattning om att butiker alltid varit ett moraliskt rum men i samband
med att konsumtionen fatt existentiella proportioner parallellt med att marknadsféringen
allt mer inriktar sig pd djupare psykologiska plan har butiken blivit en plats med storre
moralisk betydelse @n tidigare. Nar marknadsforingen riktar sig mot ett djupare plan blir
fragan om etik viktig och ocksa vad intentionerna med att ta sig in i konsumentens inre

egentligen innebér. (Brytting, 2014)

2.2 Sinnesmarknadsforing

Den storsta skillnaden mellan sinnesmarknadsforing och den traditionella
massmarknadsforingen dr att den fOrstndmnda syftar till att bemdta individen som
konsument pa ett s& djupt plan som mojligt genom de fem sinnena ljud-, lukt-, syn-,

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

2.2.1 Ljudsinnet

Redan frin fodseln utvecklas ménniskan till lyssnare i vilket de dagligen utsétts for en
uppsjo av ljud som paverkar sinnestimningen och belyser faror i samma méan som de
kan skapa lugn och ro. Med hjidlp av ljud uttrycker ménniskan sin identitet och
identifierar sig frimst genom musik som denne kénner samhdrighet med. Foretag har
allt eftersom insett vikten av tillimpandet av ljud i marknadsfoéringen for att stirka sin

position i konsumentens medvetande. Det kan handla om att tillimpa sévél jinglar och



ljudlogotyper som musik. Méinga ginger har dock konsumenter varit kritiska mot
fyndiga ljudklipp som foretag anvinder sig av for att vinna deras fortroende. Musik
anses istdllet ldmpa sig béttre langsiktigt for att skapa tillit hos konsumenterna. (Hultén

et. al, 2008)

I dagsldget ar konsumenter vana vid att det spelas musik i de flesta butiker som de
besoker i vilket kldd- och livsmedelsbutiker utgor exempel pa. Genom att tillimpa
musik i marknadsforingen utgdr det ett medel for manipulation for att skapa ett
beteende hos konsumenterna som kan ske sdvdl medvetet som omedvetet.
Undersokningar pdvisar att konsumenter gar, tuggar och talar i takt med musiken. I en
annan studie framkom det att ljudnivan dr ett betydelsefullt moment i valet av att ga in i
en restaurang. De flesta personer som ingick i studien var tveksamma till hog musik da
de upplevde att det inte gick att prata eller hora i en sddan milj6. D4 hogt ljud kan
upplevas stdrande pa en restaurang ddr det ofta foredras avslappnande musik kan det
dock i andra situationer passa till konceptet. (Mossberg, 2003) Da forskare gjort
undersokningar och jimfort olika tonhdjd, volym och tempo for att skapa sig en bild om
hur konsumentens beteende i1 butiken paverkas ifragasitts dock frihetens existens i

butiken (Brytting, 2014).

Musik som spelas i exempelvis en restaurang eller i en detaljhandelsbutik paverkar
konsumentens humor, uppfattning om tid samt den ekonomiska aspekten. Den typ av
karaktir pad musiken som spelas har visat sig gora avtryck pd konsumenten d& bland
annat klassisk musik Okar tillfredsstillelsen medan popmusik oOkar graden av

upphetsning. (Krishna, 2012)

Da konsumenten péaverkas i den mén att han eller hon tillbringar lédngre tid i en butik
som spelar musik, visar vidare pd okad forsdljning och rekommendationer. I detta fall
spelades musiken 1 ett ldngsammare tempo men likvdl musik med lag rytm har hogt
tempo en positiv paverkan pa konsumentens vélbefinnande och uppfattande om service.
(Hultén et. al, 2008) I undersokningar géllande butiksatmosfir framkommer att
spenderad tid minga ganger &r kopplad till hur upprymda konsumenterna &r. Resultatet
visar pd att upprymdhet 6kar da volymen och tempot hojs vilket medfor att konsumenter

handlar under kortare tid fast de tror att ldngre tid passerat. (Nordfilt, 2007)



Roster som sinnesuttryck 1 marknadsforingen har ocksd en betydelse for
ljudupplevelsen och kan tillimpas for att presentera rationella budskap som exempelvis
laga priser och konkurrensfordelar. Pa detta sétt kan roster tillaimpas taktiskt i avseende
for att overtala och vécka intresse samtidigt som det handlar om att underlitta for

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

2.2.2 Luktsinnet

Likvil som ljud ter sig dofter inom det icke synliga och som en bakgrundsfaktor, men
har dock inte lika lang historia bakom sig inom marknadsforing som musiken har utan
kom att uppmirksammas mer pd 2000-talet (Nordfélt, 2007). Mainniskan préglas
standigt av olika slags dofter i dess vardag vilket ses som en naturlig del. Luktsinnet
fornimmer och urskiljer 6ver 10 000 dofter som direkt kommer i kontakt med
kénslolivet i vilket kénslor skapas till liv och didrmed péverkar manniskans emotionella
drag. Dofter med dess emotionella vdrden kommer darfor alltmer till uttryck i
marknadsforingen dér de dr lika bestdende och uppenbara inslag som belysning,
inredning och musik. I takt med uppmaérksamheten kring dofters betydelse yttrar de sig
pa olika sétt hos foretag. Det kan handla om kortsiktiga marknadsforingsaktiviteter dér
dofter tillimpas for att uppmirksamma en produkt eller i strategiska sammanhang dir
istdllet doftens syfte &r att sdrskilja, positionera och stimulera ett varumirke och dess
image hos konsumenterna. Dessa tvd typer av tillvigagangssitt for tillimpandet av
dofter i marknadsforingen visar pd vikten av att anvédnda ritt dofter vid rétt tillfalle da
konsumenter visat sig vara mer Oppna for nya kdp och stannar langre i butiken, vilket

Okar chansen till att beslut om kop tas. (Hultén et. al, 2008)

Dofter har en formaga att berika minnesbilder. En undersdkning som gjordes i syfte att
lara forsokspersoner att skapa kunskap och utvédrdera kombinationen mellan produkter
och dofter fick de bland annat g in i ett rum dér det fanns en chokladprodukt med en
kongruent doft, det vill sdga en dverensstimmande doft som i detta fall var doften av
choklad. I ett annat rum var dock doften inkongruent, det vill sdga en
ickedverensstimmande doft till produkten vilket motsvarade en chokladprodukt i
blomdoft. De fanns dven de forsokspersoner som analyserade choklad utan att ndgon
doft paverkade. Forskarna frdn denna studie kom fram till att om doften matchar

produkten berikas minnesbilden for konsumenten vid valet av en produkt. Det dr didrav



av stor vikt att anvdnda matchande dofter di beteenden som uppkom hos

forsokspersonerna dr det som marknadsforaren ofta soker. (Nordfélt, 2007)

De flesta stormarknader frdmjar i hogre grad den sensuelle shopparen genom att ha
nybakat brdd 1 butiken som ger ifrén sig varma och hemtrevliga dofter, vilket létt triggar
igéng salivkortlarna hos konsumenterna som direkt forflyttar sig till broddisken. Detta
ar ett klokt satt for foretag att oka forsdljningen. (Underhill, 2010) Konsumenten kan
bade pé ett medvetet och omedvetet plan uppleva dofter som kan ha en positiv verkan
pa minnena, kinslorna och for det dagliga vélbefinnandet. Dofter utgér dérfor till stor
del de emotionella inslagen som konsumenter upplever i vardagen men trots detta tar

det synliga intrycket storst plats i marknadsforingen. (Hultén et. al, 2008)

2.2.3 Synsinnet

Beslut som tangerar att uppkomma under det dagliga livet grundas till stor del pd
synintryck. Foretag utgdr dirfor fran visualisering som en strategi for att skapa en
sinnesupplevelse for konsumenterna 1 vilket frimst mode- och klddkedjor visat prov pa.
Denna strategi bygger di pa att sdrskilja sig genom att inte bara betona produktens
attribut utan dven estetik, kdnslor och upplevelser. Konsten att synas ligger dérav till
grund for synintryck som design, forpackning, stil, firg, ljus, grafik, exterior och
interidor som var for sig eller tillsammans synliggdr varor och tjénster. (Hultén et. al,
2008) Synen dr det sinne som fangar upp den storsta delen av information som finns i
omvérlden och férg dr den informationsrikaste visuella aspekten som utmérks mest i en
shoppingmiljo vilket har en pdverkan pa ménniskan utan att denne ofta reflekterar 6ver
det. Forskning visar pa att farger ger upphov till kidnslomdssigt agerande som kan
paverka konsumenternas bendgenhet att ndrma sig respektive undvika butiker. Det har
dérav konstaterats att varma farger vicker uppmirksamhet samt att kalla farger visat sig
uppskattas mer. (Nordfélt, 2007) Mossberg (2003) beskriver i sin bok “A# skapa
upplevelser - fran OK till WOW” att farg &r en faktor som kan sidnda ut meddelanden
samtidigt som det ocksd kan skapa uppmérksamhet och kénslor som paverkar
konsumentens tendens till att kopa en vara eller tjanst. Hon ger dven uttryck for att svag
belysning ger upphov till en lugn och behaglig milj6 medan stark belysning innebér
motsatt effekt. (Mossberg, 2003) Ljus och ljussittning bidrar till skapa attraktion med
hénsyn till fordandringar i ett servicelandskap. D4 ljus kombineras med farg kan den

image konsumenterna har om ett varumaérke ytterligare betonas. (Hultén et. al, 2008)



Butiksskyltar har som butikslayout studerats inom detaljhandeln i manga &r och olika
forskning som gjorts visar pa att ju fler budskap som beskrivs detaljerat pa skyltar desto
mer trovérdigt upplevs det av konsumenterna. Inom detaljhandeln finns det dven sd
kallade Digital signage vilket i sjdlva verket dr butiks-TV. Ett test som gjordes med
rullande reklamskyltar i idrottssammanhang visar pa att mer @n hélften av personerna i
publiken kom ihdg de annonser som mattes. Nordfélt (2007) uttrycker att det ar av stor
vikt att framst tdnka pad perception fore den konceptuella tolkningen av skylten, den

maéste 1 forsta hand maste finga konsumentens uppmérksamhet rent perceptuellt.

Varupresentationen i butiken dr av stor vikt d& det visat sig vara en bidragande faktor
till merforsiljning. Narbeldgenhet &r en del 1 detta som pdverkar konsumenten till
impulskop vilket vanligen sker vid kassan dér oftast en chokladbit eller batterier laggs
ner i kundkorgen. En studie visar pd att mer dn hilften av alla de inkép som
konsumenten gor sker oplanerat. (Underhill, 2010) Ménniskans hjdrna och 6gon tranar
hela tiden pd vad som ska ses och minnas. Produkter som placeras for hogt eller lagt
samt pd en ovéntad plats ldgger konsumenter oftast inte mirke till. Vidare viljer
konsumenten den enklaste tolkningen som exempelvis att varor som placeras intill
varandra uppfattas hora ihop vilket ger upphov till merforsiljning. Samma sak géller da
hyllorna delvis ér utplockade pa varor vilket d& séljer mer d4n om hyllorna ér fyllda.

(Brytting, 2014)

2.2.4 Kanselsinnet

Syn och kinsel bidrar framst till sensoriska upplevelser genom vilka konsumenterna
ofta uppfattar produkter (Balaji et.al, 2011). Hur en stol kinns pé en restaurang kan ha
en avgorande roll for hur linge en konsument stannar. Detta resonemang beskriver
Mossberg utifrdn McDonald’s som ett exempel pa en typ av restaurang dir konsumenter
lamnar lokalen i samma veva som de étit upp, vilket kan bero pd att stolarna ar harda
och obekvima. (Mossberg, 2003) Underhill (2010) yttrar att kénsel 4r understimulerat i
dagens samhélle och ett av de fi tillfdllen ménniskan fritt far uppleva denna materiella
vérld dr 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” undersoktes199 forsokspersoner dir hélften fick réra vid
produkten medan den andra hilften av deltagare bara fick se produkten genom ett

plexiglas. Resultatet visade pa att de som fick kénna pd produkten var mer sjélvsdkra



och mindre frustrerade dn de som bara fick se den utan beréring. (Krishna, 2012)
Behovet av att berora produkter okar alltmer bland konsumenter som med hjilp av
kénselsinnet kan skapa en interaktion till ett foremal. Alltfler foretag véljer dérfor att
placera sina produkter fysiskt tillgéngliga for att konsumenten ska fi mojlighet att
kénna, kldmma, vrida och vinda pd dem. Dirmed kan konsumenten fa en uppfattning
om produkten och dess kvalitet vilket vidare kan bidra till att en starkare kénsla och

upplevelse skapas. (Hultén et. al, 2008)

Hornik (1992) beskriver att shopping méanga ganger handlar om sociala méten med
sdljare. D& konsumenter formar skapa social kontakt med butiksmedarbetare édr det
viktigt hur dessa beter sig d& de &r inspirationskéllor till hur konsumenten beter sig i
butiken. En séljares framgang beror till stor del pa om denne ar trovérdig. Det har dock
visat sig att verbal kommunikation som anvinds for att pdverka konsumenten inte alltid
upplevs som pélitligt d4 det &ar svart att f4 en indikation pa om forsdljaren talar sanning
eller inte. Daremot uppfattar konsumenten icke- verbala signaler i form av berdring som
mer Overtygande vilket resulterar i positiva kénslor hos konsumenterna. D& berdring
visat sig lattare kunna Overtala konsumenter stélls det dock mot etiska och praktiska
problem. Trots att beréring &r en vanlig metod som anvénds i marknadsforingen for att
manipulera konsumenter har etiken en avgdrande inverkan da det i synnerhet beror pa
termer av oetiska tillimpningar av olika former av berdring. Vidare uttrycker han att
bara rimliga taktila stimuleringar ska anvindas eller mindre kénsliga

overtalningstekniker. (Hornik, 1992)

2.2.5 Smaksinnet

Inkdp som konsumenten genomfor baseras alltmer pa att denne vidrér och provar
(Underhill, 2010). Smak skiljer sig fran varje individ och kan ge uttryck for den totala
sinnesupplevelsen av en produkt eller tjanst i vilket d& dofter, ljud, utseende och textur
ocksa spelar in. Idag préiglas dagligvaruhandeln av hird konkurrens for att fanga
konsumenternas uppmarksamhet vilket kan komma till uttryck genom att erbjuda bland
annat provsmakningar och demonstrationer. Detta &r enkla medel som kan ge
inspiration och hjédlp i en kopvalssituation. Inom mat- och dryckesindustrin har
varumirkesimage en avgorande roll for konsumentens upplevelse. Produkter fran starka
varumérken upplevs mer gedigna med bittre kvalit¢ dn produkter frdn mindre

varumdrken. Starka varumérken upplevs ocksd underlétta beslut om kop samtidigt som
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det bidrar till lojalitet och &dterkommande kop som ibland konsumenter kan vara villiga
att betala mer for. Att erbjuda en smakupplevelse i foretaget kan paverka konsumentens
sinnesstdmning positivt vilket kan frambringa energi och fi dem att stanna langre i
butiks- eller servicelandskapet. Likvdl som en smakupplevelse spelar lika mycket
forvantningar in vilket framkommer vildigt tydligt i mat- och dryckesindustrin dir
konsumtionen dr pdtaglig. (Hultén et.al, 2008) Ménga faktorer har visat sig paverka
smakupplevelsen dér frimst fysiska attribut som farger av produkten dr avgérande for

den upplevda smaken (Krishna, 2012).

Miljon diar mat och dryck konsumeras har ocksd en stor paverkan pd den upplevda
smaken. Det handlar dédrfor om att skapa en intressant och tilltalande miljo dar
interidren ska Overensstimma foretagets image for att det ska smaka gott, vilket bland
annat livsmedelsforetag bor ha i atanke. Forutom provkdk skulle det vara mojligt att lata
konsumenten provsmaka dven pa fruktavdelningen d& erbjudanden om en

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

2.3 Multisensorik

Stimuleras endast ett av véra sinnen blir troligen effekten inte sérskilt sldende, det &r
forst ndr sinnena agerar tillsammans som upplevelsen blir effektfull. Lindstrom (2005)
redogdr for att ndstintill all kommunikation som vi utsétts for till storsta del endast ar
tvddimensionell. Fokus ligger nistan uteslutande pa syn och ljud och férsummar den
potentiella femdimensionella bild som istéllet skulle kunna presenteras. Ett enkelt test
for att demonstrera vikten av att involvera flera sinnen for att skapa effekt ar att titta pd
en skriackfilm utan ljud. Spénningen och skramselfaktorn kommer inte att fa nigot
storre genomslag. Att istéllet endast lyssna pa ljudet utan nigon bild kommer att ge
ungefdr samma effekt. Det dr endast ndr vi utsétts for kombinationen av ljud och bild
som rddslan verkligen kan genereras. Skulle det sedan vara mojligt att involvera
ytterligare ett sinne till skrickfilmsupplevelsen skulle vi troligen reagera dnnu starkare.

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

Balaji et. al (2011) beskriver att en médngd forskning visat prov péd att individer
integrerar flera sensoriska upplevelser som ger effekt pd minnet, utvirderingen och
beteendet. Konsumentens uppfattning och beddmning av produkter domineras av syn

och kinsel och i deras studie framkommer att integrering av visuell och taktil
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information lett till 6kad produktutvirdering. Denna studie bekréftar tidigare forskning
inom multisensorik dér flera sensoriska signaler kan bidra till en mer noggrann
produktutvirdering. (Balaji et. al, 2011) Det 4r inte langre tillrickligt for varumérken att
betona fordelaktiga differenser konkurrenter emellan, utan det krévs en forstaelse for de
emotionella formanerna som ges till konsumenten. Varumérken behover likasd ha mer
ingdende kunskap om vem konsumenten &r for att kunna nd insikt om hur denne ténker
samt hur de kan ténkas reagera pd sinnesstimulering. Sinnesmarknadsforingens framsta
mél sdgs vara att skapa den ultimata sinnesupplevelsen, det vill sdga en multisensorisk
varumirkesupplevelse dér samtliga fem sinnen behandlas. Da ett varumirke péd ett
framgangsrikt sétt lyckas med detta kommer de nd in i konsumentens hjérna och hjarta
och skapa en subjektiv relation med denne dér identitet, kéinslor och vérderingar spelar
en central roll. Metodiken utgar fran individen och den ménskliga hjérnans kapacitet att
tolka, uppfatta och varsebli olika sensorer, sensationer och sinnesuttryck. Den Okade
individualiseringen i samhéllet tros vara den frdmsta bidragande faktorn till den hir
utvecklingen. En multisensorisk varumérkesupplevelse kan ddrmed ses som en service
gentemot konsumenterna da det kreerar en emotionellt tilltalande atmosfir for dennes
uppfattning om varumérkets produkter. Forskaren Bertil Hultén yttrar i sin bok
“Sinnesmarknadsforing” (2011 s. 187) att: “En multi-sensorisk varumdrkesupplevelse
handlar om att titta, lyssna, lukta, kinna pa och smaka pd en och samma gdng.”
Samma forskare redovisar i den tidigare nidmnda boken ett flertal genomforda
experiment dir multisensoriska tekniker tillimpats 1 varierande butiks- och
servicelandskap. Samtliga utfall visade positiva resultat pd den totala fOrsdljningen
eftersom konsumenter stannade lingre vid respektive avdelning for att utnyttja sinnena
genom att lyssna till, dofta, se, kénna eller smaka pé produkten. Dessa exempel belyser
vikten av utformning av avdelningar eller exponeringsplatser som §verensstimmer med
den varumérkesupplevelse konsumenten eftersoker i samband med beslutsfattande och
kop. Sinnesuttrycken som tillimpats i exemplen skapade ett fordndrat kdnslobeteende
hos konsumenten och har dérigenom medfort en 6kning av varumirkets forsiljning.

(Hultén et. al, 2011)

2.4 Sensorisk perception

Nér en konsument hor eller ser exempelvis en reklam, en produkt eller méter en
forsdljare tas information in som sedan jamfors med redan existerande information.

Minnet soker da efter nagot som liknar det konsumenten nyss lagt mirke till som 1 sin
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tur kan sammanforas med den nya informationen. Dérefter tolkas och vérderas
informationen och ddrmed ar det dags att bedoma vad konsumenten har uppfattat. Vad
som ovan beskrivits kdnnetecknar den process som sker da konsumenter uppfattar
ndgot. (Wanger, 2002) Perceptionsprocessen handlar sédledes om hur médnniskan via sina
sinnen samlar in olika typer av intryck och om hur denna information sedan anpassas
och tolkas. Processen ér ofta vildigt snabb och sker manga ganger utan att konsumenten
ligger mérke till den Overhuvudtaget. (Gustafsson et. al, 2014) Vad konsumenten
uppfattar paverkas framst av hur informationen later, kénns, luktar eller ser ut men
ocksa aspekter som 1 vilket sammanhang informationen presenteras eller om
konsumentens tidigare kunskaper och erfarenheter av det hon eller han sett. (Wanger,
2002) I en situation dér ett dpple ska konsumeras anvénder ménniskan sina sinnen for
att uppfatta dpplet. Nér denne ser och tar i dpplet uppstér ndgon form av varselblivning
av utseende och hur det kédnns i handen. Oavsett om dpplet dr mjukt, glansigt, hért eller
lite brunt dr det mojligt att genom erfarenhet forestélla sig hur dpplet kommer att smaka
nér forsta tuggan tas. Ménniskan anvédnder sina sinnen for att skapa en uppfattning om
dpplet som sedan tolkas om till en handling, viljer vi att bita i det eller inte? Beslutet dr
langt ifrén universellt och beror pa vér perception. (Gustafsson et. al, 2014) Betydelsen
om hur foretag ska bemoéta konsumenter dr av stor vikt och de gor allt for att fanga
konsumenternas uppmaérksamhet. (Wanger, 2002) I de flesta sdljsammanhang handlar
det om att bli sedd och att lyftas fram i ett hav av konkurrenter. Sinnesmarknadsforing
kan vara ett bra medel for detta lyft men for att kunna anvénda sig av detta pé ett lyckat

sett krdvs det en forstaelse for hur konsumenterna varselblir. (Gustafsson et. al, 2014)

2.5 Sinnesmarknadsforing och etik

Sammantaget kan konsumenters sensoriska perception som skapas av
sinnesmarknadsforing ses som en vdg att frdmja positiva eller begridnsa negativa
uppfattningar av ett varumérke. Genom att anvédnda olika typer av stimuli tillsammans
ar det exempelvis mdjligt att forstdrka den visuella effekten med forpackningar som
kdnns bra att ta pa och som lyfts fram med hjilp av dofter som utsdndras i butiken.
Detta kan dock hoja viktiga etiska frdgor om marknadsforing eftersom sensorisk
stimulans kan stddja aggressiva eller dolda forsdljningsmetoder. Metoder som i
huvudsak syftar till att knuffa konsumenter mot impulskop istdllet for att vigleda dem
till en beldtenhet for deras behov. (Ugolini, et. al, 2014) Brytting (2014) beskriver att

konsumenter iklér sig olika roller beroende pa miljon som dr konstruerad for kop- och
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sdljaktiviteter. Han anser vidare att sinnesupplevelser, aktdrers agerande och miljon i
butiken paverkar hela kdpupplevelsen. Faktorer som exponering, fargsittning, musik,
sortiment och prisséttning tillsammans utgér rekvisita och skapar forutséttningar i
upplevelsen. Brytting séger att majoriteten konsumenter dr medvetna om detta faktum
och péstér dérfor att det &r av fri vilja som de 1 viss mén Overldter beslutet om vad som

ska handlas at marknadsforaren. (Brytting, 2014)

Nér foretag forsoker skapa och utveckla langsiktiga relationer samt behdlla ndjda
konsumenter dr det av stor vikt att samtidigt strdva efter etiskt beteende och hoga
moraliska virden. Dagens konsumenter blir allt mer medvetna och krivande gillande de
etiska dilemman foretag stélls infor. Darfor bor foretagsledare bekanta sig med dessa
etiska fragor for att pé ett framgangsrikt sétt 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 paverkan pé forséljning i butiker genomforts. Resultatet visar att en
enkel metod for anvindandet av doft kan 6ka forsdljningen med upp till 350 procent.
Forfattaren fortsitter att presentera resultat som dven visar att kundlojaliteten 6kar med
upp till 110 procent med hjéilp av strategier for arom, kdnsel och ljud. Murphy
argumenterar for att den hér taktiken som védjar till konsumenters undermedvetna kan
jdmforas likt subliminal reklam, en praxis som generellt betraktas som oetisk. Han
tillagger dock det faktum att konsumenter kan “skjutas” i en viss riktning, men att de
trots allt inte kan paverkas mot sin vilja. Forfattaren stéller sig dirmed frdgande till vart
linjen ska dras betrdffande den etiska aspekten av sinnenas paverkan i butiks- och
servicelandskap. Han foreslar att regler och riktlinjer betrdffande den etiska aspekten

maéste skapas och borja tilldimpas i praktiken. (Murphy, 2005)
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3 Metod

3.1 Kvalitativ metod

For att uppfylla studiens syfte att beskriva och analysera etiska dilemman inom
sinnesmarknadsforing utifrdn ett konsumentperspektiv krdvs material som beskriver
dessa variabler. For att nd den information som efterstravas ér inte sekundir statistisk
data tillracklig, 1 den hér studien har darfor en kvalitativ ansats tillimpats istéllet for
kvantitativ metod. Bryman och Bell (2011) uttrycker att kvalitativ forskning skiljer sig
fran den kvantitativa forskningen da de tillimpar metoder som exempelvis fallstudier
och djupgdende intervjuer, dér tolkningen spelar en stor roll for analysen snarare én
konkreta statistiska tabeller. Lag strukturerad data &r dirmed det som analyseras, det vill
sdga genererad data med Oppna svar déir rum for kritisk texttolkning finns. (Bryman &
Bell, 2011 & Eneroth, 1984) En kvalitativ ansats beskrivs dirmed som en interpretativ
eller tolkningsinriktad stdndpunkt da essensen ligger 1 att forsta hur deltagarna i en viss
miljo tolkar den sociala verkligheten. (Bryman & Bell, 2011) En interpretativ
standpunkt dr av storsta vikt vid genomforandet av denna studie d4 den d&mnar att skapa
kunskap om konsumenters uppfattning av en foreteelse i en social miljo. Mélet har
darfor varit att samla in och strukturera dessa uppfattningar till ndgot greppbart, det vill
sdga till att beskriva och analysera etiska dilemman inom sinnesmarknadsforing utifran

ett konsumentperspektiv.

Som kvalitativa forskare av denna studie har kontentan i det som avsetts undersokas
varit att fa en forstaelse for &mnet pé ett grundligt plan. Det har eftertraktats att fa en
djupare forstdelse for att kunna beskriva och analysera etiska dilemman inom
sinnesmarknadsforing utifrdn ett konsumentperspektiv. Baserat pa litteraturen har det
ansetts vara problematiskt att undersoka detta med hjdlp av strukturerade

enkdtundersdkningar som dr ett kvantitativt verktyg (Bryman & Bell, 2011).

3.2 Insamlingsmetodik

I denna studie har insamling av primédrdata genererats fran fokusgrupper. Termen
fokusgrupp beskriver Wibeck (2010) som en forskningsteknik dér en grupp méanniskor
samlas och diskuterar fritt om ett forutbestimt @mne under en begrinsad tid.

Diskussionen for d&mnet i frdga introduceras av en moderator som i viss méan leder
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samtalet i gruppen. I forsta hand har fokusgrupper tillimpats inom sektorn for
marknadsundersdkningar och metoden gir ut pad att undersbka ménniskors
uppfattningar, attityder och varderingar i forhéllande till ett visst amne som exempelvis
en produkt, ett koncept, en tjanst eller dylikt. (Wibeck, 2010) Fokusgrupper anses vara
en modern kvalitativ teknik som skiljer sig fran exempelvis enskilda intervjuer och
deltagande observation d& en annan typ av data efterstrdvas, ndmligen en interaktion
mellan deltagarna (Bryman & Bell, 2011). Ryan et. al (2013) beskriver att fokusgrupp
ar en teknik som ldmpar sig vil for dandamal med konsumentundersokningar och har
déarfor ansetts vara passande for den hér studien d& den dr baserad péd kvalitativ
forskning av sinnesmarknadsforing med intetntionen att studera konsumenters
uppfattningar. Dessa uppfattningar har forfattarna av studien undersokt genom att avlidsa
hur respondenterna tillsammans tolkar och diskuterar kring den problemformulering
som &r av intresse. Bryman och Bell (2011) menar att den hir dynamiken tordes skapa
en mer intressant konversation i jimforelse med en ensam personintervju med den
vanliga ordningsfoljden av fraga-svar-fraga-svar. Konstellationen skapar en mdjlighet
for medlemmarna att utforska varandras bakomliggande skil till att ha en viss asikt,
vilket mdjliggdr mer realistiska beskrivningar av dess tankar di de formés reflektera
och kanske dndra uppfattning. Detta kan tyckas i en vanlig intervju vara en utmaning da
intervjuaren drar sig for att ifragasétta intervjupersonens dsikter. (Bryman & Bell, 2011)
Fokusgrupp har darfor varit en lamplig metod for den hér studien, gentemot individuella
intervjuer, d& det genererat ett brett spektra av uppfattningar samtidigt som mening

skapats 1 interaktionen mellan respondenterna.

3.3 Urval

I sin bok “Foretagsekonomiska forskningsmetoder” beskriver Bryman och Bell (2011)
ett sa kallat bekvamlighetsurval dér personer som for tillfillet finns tillgéngliga for
forskaren tillfrigas om deltagande i en undersokning. Svarsfrekvensen &r vanligtvis hog
vid ett bekvidmlighetsurval. (Bryman & Bell, 2011) Tillimpandet av bekvimlighetsurval
har setts som en bra 16sning for den hir studien dd respondenter med létthet har kunnat
vérvas till fokusgrupperna med kort varsel. Samtliga deltagande respondenter har
kategoriserats inom ramen for konsumenter da de alla ingar i ett hushall dir livsmedel,
klader och ovriga produkter konsumeras. Erfarenheten som respondenterna besitter har
setts som en nodvéndighet for att en givande diskussion ska kunna ha forts. Rekrytering

av respondenter som inte har ndgon djupare relation till varandra har efterstrivats da
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existerande samspelsmonster och variation 1 status kan priagla gruppdiskussionen pé ett
icke menat sétt. (Wibeck, 2010) Stratifieringskriterierna i fokusgruppen, det vill sidga
variation i bland annat alder, kon och yrke, har varit av mindre vikt da konsumenter inte
tordes reagera annorlunda pa sinnesmarknadsforing utifrén dessa kriterier. (Bryman &
Bell, 2011) Det primidra kriteriet respondenterna i de genomférda fokusgrupperna

behovt uppfylla var ddrmed att de &r konsumenter.

I boken “Fokusgrupper” talar Wibeck (2010, s 62) for att ett [ampligt antal deltagare i
en fokusgrupp ar “inte fdrre dn fyra och inte fler dn sex personer”. Ju storre antalet
deltagare det &r i en fokusgrupp desto mindre inflytande géller for var och en. (Bryman
& Bell, 2011, Wibeck, 2010) I studien har fem personer infunnit sig under varje
fokusgruppsmote. Dé antalet deltagare inte varit for {4 eller for ménga i1 varje grupp har
det resulterat i ett flertal synpunkter fran var och en genom att alla fatt stort utrymme att
komma till tals. Det har &ven varit l4ttare att kommunicera och skapa en interaktion med
deltagarna dd de vagat vara 6ppna och mer personliga i deras sitt att uttrycka sig. Under
forsta motet frambringades en livlig diskussion pa kort tid, vilket var av fordel och
ddrav anledningen till att antalet deltagare var den samma i de andra fokusgrupperna
som vidare genomfordes. Diarmed konstaterades att en dkning av deltagare hade kravt
mer tid samt en minskning lett till farre variationer av &sikter, tvd metoder som hade

forsvarat processen och gjort arbetet mer anstrangande.

3.4 Operationalisering

En operationalisering ar ett verktyg som tillimpas for att bryta ner ett begrepp till nadgot
konkret och métbart for att ddrigenom kunna maéta det empiriskt. Till att borja med ér
det vanligen en ogripbar teoretisk forklaring som kategoriseras utmed avgrinsningar,
dessa delas sedan upprepade génger in i underkategorier tills dess att en greppbar niva
ar nddd. Det dr komplexiteten i &mnet som avses att operationalisera som avgor hur
mycket det faktiskt maste brytas ned for att dstadkomma en métbar niva. (Jacobsen,
2002). Yin (2006) forklarar operationalisering som ett givande instrument dé det
konkretiserar monster och teorier for en studie. I den hér studiens genomférda
operationalisering har priméra begrepp frdn teorikapitlet hdmtats, dessa har sedan
kopplats samman med vérdefulla termer som aterfinns i dess forklarande text. Foljande
véirdeord har brutits ned till méitbara parametrar for att konkretisera vad som behdvdes

undersdkas vid fokusgrupperna. De exempelsituationer som har presenterats for
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respondenterna vid fokusgrupperna har formulerats sa att samtliga nedbrutna
frageteman inkluderas. Foljdfrdgor har skapats utifran frdgeteman for att komplettera

eventuell saknad av insamlad data (se bilaga 2), for att sékerstélla att samtliga véarden

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

Teoribegrepp Virdeord Fragetema Referens
Sinnesmarknadsforing | Ljudsinnet Sensorisk Mossberg (2003)
Luktsinnet uppfattning Nordfilt et. al (2007)
Synsinnet Hultén et. al (2011)
Kaénselsinnet Krishna (2011)
Smaksinnet Underhill (2010)
Hornik (1992)
Brytting (2014)
Balaji et. al (2011)
Multisensorik Emotionella forméner Kinslobeteende Balaji et. al (2011)
Identitet, kénslor & Lindstrom (2005)
vérderingar Hultén et. al (2011)
Sensorisk perception | Varseblivning Instdllning Wanger (2002)
Tolkning Gustafsson et. al (2014)
Virdering
Erfarenhet
Marknadsforingsetik | Moraliska vdrden Acceptans Ugolini et. al (2014)
Etiska dilemman Perret & Holmlund
Dolda forséljningsmetoder (2013)
Murphy (2005)
Saucier (2008)
Brytting (2014)

Tabell 3.1 Operationalisering

3.5 Genomforande

3.5.1 Exempelsituationer

For att med létthet leda in respondenterna i fokusgrupperna till diskussioner om deras
uppfattning av sinnesmarknadsforing konstruerade forskarna tre olika typer av
exempelsituationer (se bilaga 1). Det ansags vara léttare for respondenterna att diskutera
dgmnet om det sattes 1 ett sammanhang, dérav valdes tre olika butiks- och
servicelandskap ut for att agera verktyg. Ett servicelandskap kan definieras som den
fysiska omgivningen dér en tjinst produceras, levereras och konsumeras inom. Likasd

karaktériseras ett butikslandskap av den fysiska miljon dir en produkt konsumeras.
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(Mossberg, 2003) Butiks- och servicelandskapen som beskrivs i exempelsituationerna
valdes for att en mangfasetterad empiri efterstrivades. Genom att presentera ett bredare
spektra med skilda exempelsituationer tordes &ven antalet synvinklar fran
respondenterna bli fler. Vid valet av vilka butiks- och servicelandskap som skulle
presentera sinnesmarknadsforingen ansag forskarna att det var viktigt att anvénda sig av
butiks- och servicelandskap som de flesta ménniskor tros ha besékt minst en gang. Det
var dven viktigt att dessa platser inte riktade sig sdrskilt till mén, kvinnor eller ndgon
specifik yrkes- eller aldersgrupp. De platser som valdes blev slutligen en
livsmedelsbutik, en snabbmatskedja och en biograf for att f4 en variation av olika

miljoer som erbjuder olika typer av produkter och upplevelser.

Avsikten med att anvdnda exempelsituationer &r att presentera ett scenario for
respondenterna och sedan fraga dem hur de sjélva skulle reagera om de befann sig i det
scenariot. Vid utformandet av de exemplifierade situationerna var det ocksa krav pé att
de skulle vara trovérdiga (Bryman & Bell, 2011). Att tillimpa scenarier &r i vissa fall en
lamplig metod i vilket det handlar om att ta fram de manipulationer som kravs for att
undersoka de antaganden som framforts. Det gir dirmed ut pa att respondenter som
ingdr 1 studien fér ldsa en beskrivning av en upplevelse for att pa det vis forsitta sig i en
situation som malar upp en s verklig upplevelse som mojligt. Denna metod foresprakas
dé ovriga omstindigheter ldttare kan granskas dn om fallet hade dgt rum 1 en verklig
butik. (Nordfdlt, 2007) Med detta i beaktning har den hir studiens exempelsituationer

utformats utifran denna metod.

Exempelsituationerna utformades for att efterlikna en generalisering av verkliga
forlagor som studerats for att inte forvrdnga bilden av upplevelsen. Att manipulera
situationerna diskuterades men ansdgs vara av orelevans da ett exempel som speglar
verkligenheten antogs ge ett mer tillforlitligt svar pd hur respondenterna upplever
miljon. Forskarnas forhoppning var att respondenterna skulle kunna koppla exemplen
till liknande upplevelser de tidigare varit med om. Respondenternas antogs ha léttare att
resonera kring sina reaktioner och uppfattningar om sinnesmarknadsforing om de fick
sdtta sig in 1 en liknande situation dven om den inte var verklig for stunden. Stor del av
den forskning som studerats ber6ér hur multisensoriska upplevelser dr vad foretag bor

strdva efter och att det dven &r dessa som har storst inverkan pd konsumenter. (Hultén,
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2011, Lindstrom, 2005 & Gustafsson, 2014) Med hénsyn till detta har

exempelsituationerna utformats utifran upplevelser som behandlar multisensorik.

3.5.2 Genomforande av fokusgrupp

Fokusgrupperna leddes av en moderator som ansvarade for intervjuprocessen och sig
till att diskussionen flot p& utan att denne var alltfor delaktig och styrande da
respondenterna istéllet fick storre utrymme att komma till tals. Under motet
observerades respondenternas interaktion och reaktioner gentemot varandra av en
observatdr samtidigt som en tredje forskare forde skriftlig dokumentation i realtid. D&
svirigheter 1 att anteckna exakt vad som yttrats under genomfOrandet har
konversationerna spelats in med medgivande fran deltagarna. Detta har gjorts for att det
inte enbart &r intressant vad som sdgs utan dven hur det sdgs. Bryman och Bell (2011)
papekar att risken &r stor att de sprakliga nyanserna forsvinner vid enbart skriftlig
dokumentation. Inspelningsutrustning av god kvalité har dérfor varit av yttersta vikt, dd
eventuella svaga roster fran alla hall funnits med och hors pé inspelningen. Uppligget
pa genomforandet var tdmligen ostrukturerad dér syftet med studien delvis introducerats
for deltagarna, for att inte avslgja allt for mycket for tidigt. Dérefter presenterades var
och en av de tre exempelsituationerna tillsammans med frigor som inte foljdes i ndgon
specifik ordning. Fa och allménna fragor stélldes d& mer tid kunde ges at diskussion och
ddrav kunde ménga A&sikter askadliggoras. Diéribland tillkom f6ljdfrdgor och
forklaringar da otydlighet uppstod. For att forsékra att samtliga analytiska kategorier
méttas med datainsamling genomfordes fokusgrupper tills dess att svarsmonstret
borjade upprepas och inga nya svar tillkom, vilket uppstod efter att den tredje
fokusgruppen genomforts. Detta resulterade i mindre komplexitet vilket underlittade
arbetet med transkribering av datainsamlingen. Under métena med fokusgrupperna har
hela tiden undersdkningens problemformulering och syfte varit i atanke d& det

underldttat for vidare analys av resultatet.

3.6 Tolkning och hantering av empiriskt material

Det dr av yttersta vikt att ha en taktik for hur den insamlade datan ska redogoras och
analyseras (Yin, 2006). Det primédra syftet med en kvalitativ dataanalys &r att forsta,
ddrmed krdvs en tolkning av den insamlade datan for att kunna omvandla den till
information (Ghauri och Grenhaug, 2005). Bryman och Bell (2011) pépekar just att

kvalitativ data &r mer svaroverskadlig i jimforelse med kvantitativ d& en djupare
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forstaelse kravs for att den alstrade datan ska skapas genom reflektion, analys och
tolkning. Det som forst bor goras vid en kvalitativ dataanalys &r att organisera det
insamlade materialet genom forslagsvis transkribering samt anteckning av den
framkomna informationen (Creswell, 2007). Den insamlade datan i den hir studien har
déarfor noggrant dokumenterats genom bade ljudinspelning samt anteckning. Dessa
ljudinspelningar har transkriberats utforligt da samtliga yttranden fran respondenter och
moderator vid de genomforda fokusgrupperna har behandlats i dokumentationen.
Transkriptet har gjorts overskadligt med tydliga indelningar om vem som sagt vad.
Vidare papekar Saunders et al. (2009) att det bor reflekteras dver vad respondenternas
yttranden avser, vilken underliggande idé de har samt nyttan i de svar som ges. Det dr
samtalets helhet och dess bakomliggande kontext i vad som sdgs som bor dvervigas.
(Saunders et. al, 2009) I studiens empirikapitel har den insamlade datan fran varje
genomford fokusgrupp strukturerats, detta har gjorts for att 1dsaren pa ett tydligt satt ska
kunna forstd respondenternas specifika yttranden i sammanhangets diskussion. Den
insamlade méingden av data frin fokusgrupperna var dock oerhdrt omfattande och en
ndgot reducerad atergivning har didrmed gjorts for att belysa de mest relevanta
aspekterna for studien. Creswell (2007) konstaterar att datan vidare bor analyseras med
sekundira teorier och dess litteratur, detta for att bekrifta tidigare forskning samt den
eventuella mojligheten att utveckla nya och oplanerade fragestallningar. Likt kapitlet for
empirin har fo6ljaktligen den hér studiens analytiska kapitel strukturerats utefter
overensstimmande parametrar. Empirin har analyserats i relation till den tidigare
presenterade teorin. Det hdr har gjorts for att konkretisera och specificera resultaten i

relation till studiens syfte.

3.7 Kvalitetsmatt

Kvalitetsmatten validitet och reliabilitet forknippas klassiskt till ett kvantitativ
angreppsétt dir forskarens syfte édr att ange vérden, reliabilitet &r exempelvis ett métt
som forutsitter ett statistiskt forhallande vilket dédrmed blir problematiskt att tillimpa
vid en kvalitativ ansats. Bryman och Bell (2011) papekar dérfor att begreppen
trovirdighet och dkthet lampar sig battre for kvalitativa studier dé tillimpandet av dessa
kvalitetsmatt istdllet undersoker parametrar som bekréftelse av resultat, pélitlighet,
tillforlitlighet samt dverforbarhet vid kontroll av studien. Trovérdigheten av en studie
undersoks genom att beakta att kontexten verkligen dverensstimmer det unika tillstand

som infanns vid undersokningstillfdllet. (Bryman & Bell, 2011) For att kunna aterge en
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rittvis bild av diskussionerna i studiens genomforda fokusgrupper spelades de in med
hjélp av en diktafon, pé sd sitt har forfattarna kunnat lyssna ett flertal gdnger for att pa
ett korrekt sétt skapa forstaelse for det som sades i den rddande gruppdynamiken. Under
den hér studiens genomforda fokusgrupper har déarfor en forstaelse for respondenterna

skapats sa att den kontextuella uppfattningen for uppnadd trovardighet erhéllits.

Begreppet édkthet berér inte enbart datainsamlingen, utan dven forskarens sitt att bruka
sin forstdelse langsmed hela forskningsprocessen (Bryman & Bell, 2011). I den hédr
studien ter sig detta genom att en redogorelse av transkribering, frdgeformulér fran
undersokningsprocessen samt val av respondenter finns att tillgd. Vidare anser Bryman
och Bell (2011) att genomskinlighet &r ett viktigt begrepp att hansyn till da det syftar till
att forskaren pa ett tydligt sétt redovisar exakt for hur de har gatt tillvéga i studiens olika
steg. Detta underléttar for ldsaren att forstd hur forskarna nétt slutsatserna och
ddrigenom utvdrdera huruvida de anses logiska och realistiska. (Bryman & Bell, 2011)
Den hér studien har som avsikt att visa en hog grad av genomskinlighet och dérfor
forklaras processen och dess alla steg tydligt for ldsaren. Innan respondenternas dsikter
undersoktes i de genomforda fokusgrupperna utformades en operationalisering for att
sakerstdlla att exempelsituationerna och dess fragestéllningar verkligen tickte den hir
studiens problemformulering, den fullstindiga operationaliseringen med dess olika steg

aterfinns tidigare i det hér kapitlet.

3.8 Etiska doverviganden

Begreppet etiska overvdganden syftar till de olika krav som stélls gentemot forfattare av
en studie for att forskningen ska kunna anses som etiskt korrekt. Bryman och Bell
(2011) pépekar att syftet av forskningen i somliga fall studeras bést dd de deltagande
inte informerats om att intervjun kommer att observeras eller spelas in. De fortsitter
dock genom att beskriva implikationerna av ett sadant tillvigagéngssitt eftersom det gar
emot de etiska aspekterna av forskningen. I deras bok “Foretagsekonomiska
forskningsmetoder” (2011) presenteras fyra etiska regler betrdffande de personer som é&r
inblandade 1 forskningen, reglerna ror frivillighet, integritet, konfidentialitet och
anonymitet. (Bryman & Bell, 2011) I den hér studien har informationskravet uppfyllts
dé studiens samtliga deltagande konsumenter i genomforda fokusgrupper undantagslost
har informerats om forskningens syfte vél i forhand. Respondenterna har kontaktats

genom sociala medier ddr studiens syfte har beskrivits och dérefter forsetts med en
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forfragan om deltagande 1 fokusgrupperna. Samtliga konsumenter som slutligen
medverkat i fokusgrupperna har darigenom tillgodosett samtyckeskraven dd de pa eget
maner tagit beslut om medverkan i studien. Utformningen pa fokusgrupperna har gjorts
med hénsyn till att inte inkrdkta pd deltagarnas integritet. Deltagarnas personuppgifter
har behandlats med storsta konfidentialitet sd att inga privata uppgifter redovisas
offentligt i studien. Samtliga insamlade uppgifter har enbart behandlas i syfte av den hir
studien, och inte i ndgra andra dndamal. Didrmed har slutligen kriterierna for

anonymitets- och nyttjandekraven tillfredsstéllt for studiens genomforande.
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4 Empiri

4.1 Fokusgrupp 1

Butiker som anstringer sig uppskattas

Moderatorn presenterar den forsta exempelsituationen om en livsmedelsbutik och ber
om respondenternas reaktioner. Respondent 4 inleder samtalet med att uttrycka “Jag
tycker det dr trevligt ndr man mdrker att butiken anstrdnger sig, jag gillar ndr det
héiinder ndgot, Trevligt med butiker som har inslag med provsmakning, dd kdnner man
att de dr mdna om att géra saker for att ge kunderna en bdttre upplevelse”. Respondent
2 héller med och tilldgger “Jag kan se det som en positiv upplevelse att besoka butiker
och man ser att de anstringt sig och tycker det ger en trevlig vistelse”. Samtalet leds
vidare kring provsmakningsdisken och respondent 1 papekar kundservicen “Viktigt att
den som stdar bakom provdisken dr trevlig och ser glad ut vilket gdller all personal, att
de bemdéter kunderna bra”. Provsmakningsdisken lyfts ocksa fram som ett hjalpmedel
av respondent 5 “provsmakningen kan vara ett bra inslag for de som inte vet vad de ska
laga idag, underldttar for kunden och ger inspiration samtidigt som den forhojer
upplevelsen i butiken”. Respondent 4 papekar att i den stad hon bor sd skiljer sig
provsmakningsdisken i livsmedelsbutikerna “pa Willys har de provsmakningar ibland
men den ser trakigt ut medan pa ICA Maxi har de som ett kok som ser mer tilltalande

och ordentligt ut, det dr mycket trevligare”.

Att visa mer dn vad som erbjuds upplevs som logn

Moderatorn stiller sedan en foljdfraga gillande om de upplever ndgot som negativt i
den exempelfierade miljon. Respondent 5 svarar direkt och hinvisar till frukt och gront
avdelningen och berittar att hon ser speglarna pa avdelningen som ett negativt inslag i
upplevelsen av butiken “det hdr med att de fordubblar, jag har mdrkt det i butiker, de
ger ett bdttre intryck men ibland kan jag kdnna att de blir for mycket, att de ljuger lite,
‘att vi har inte allt de vi visar’, de forvringer bara, med det dr ju meningen, och sen kan
man komma fram sa dr frukt o gront jdtte daligt”. Respondent 3 aterkommer till
provsmakningsdisken och yttrar “jag tycker det dr mest kundservice, de hdir med att de

underldttar for kunden med att ge recept, med de hdr att de dr enkelt och billigt”.
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En frasch avdelning kan spegla hela butiken

En positiv aspekt som tas upp i frdgan om vad de istéllet ser som positivt i miljon
refererar respondent 2 till en butik i sin hemstad ‘jag tdnker pa City Gross ddr de har
en chark- och delikatessdisk och om den ser frisch ut lockas jag av det for den ser
hdrligt ut. De arbetar mycket med firska ravaror som de visar upp vilket ger hdrliga
farger och det ser oftast vildigt gott ut, det dr positivt! Jag vet inte om det dr nagot som
leder till att jag képer mer egentligen men det far mig att trivas och far hela butiken att
kdnnas frdsch, den avdelningen speglar resten av butiken”. Respondent 5 papekar att
om butikerna &r vélfyllda s& bidrar det till en positiv upplevelse “ndr det finns mycket
varor dr det skont att ga i en butik da det finns mycket av allting, det skapar ocksa ett

annat intryck”.

Ser det sjaskigt ut bedoms produkterna efter det

I forhallande till vad som diskuterades innan stillde moderatorn en motfraga betriaffande
hur de skulle reagera om det inte fanns mycket varor och chark- och delikatessdisken dr
ofrdsch. Respondent 1 tror att hon handlar mindre antal varor i butiken om charkdisken
inte dr frasch och om hyllorna ar glesa “om det dr ofrdscht, dven om det dr forpackade
varor, blir man kritisk mot det. Da blir man inte lika képsugen och dda gar man vidare
till ett annat stdille, vi dr vildigt paverkbara, ser det sjaskigt ut sd bedomer man
produkterna efter det. Vad man anvinder for ljus spelar stor roll, dven om man inte
tdnker pad det”. Respondent 3 tror att livsmedelsbutikerna saklart vill ha hyllorna fyllda
och halla det rent for att sélja mer “det dr klart att de vill beméta sina kunder pd ett bra
sdtt och ge dem en trevlig upplevelse och vistelse ndr de handlar, det bidrar ju till att de

képer mer”.

Farligt med produkter vid kassan, att sta i ko ges tid att tinka

Gillande fragan varfor de tror att miljon &r utformad pa det sitt som beskrivs svarar
samtliga respondenter att det handlar om merforséljning och i vidare diskussion &r de
eniga om att de inte tycker om att det finns godis vid kassorna, respondent 5 uttrycker:
“det dr negativt att ha godis vid kassan dd man paverkas av att kopa mer dn vad man
skulle fran borjan, speciellt ndr man star i ko dd man far mer tid att tinka”. Hir gor
respondent 2 ytterligare en association till City Gross och beridttar “City gross har godis

i ett rum, vilket man blir férvdanad att de inte dr vid kassorna och da blir det svart att

25



hitta det, det dr bra for smdabarnsfordldrar, tror dock inte de sdljer mer pa grund av det

sa egentligen kanske det dr bdttre och ha det i kassan”.

Personalens bemotande speglar hela kedjan

Moderatorn presenterar exempelsituationen som berdr en snabbmatsrestaurang for
fokusgruppen och stiller liknande fraga som i1 exemplet om livsmedelsbutiken.
Diskussionen tar genast fart och samtliga respondenter &r eniga kring att miljon upplevs
stressig. Respondent 3 beskriver upplevelsen som en stressig och vanlig situation “det
dr mycket folk och hég ljudniva, man kan inte riktigt ta det lugnt ndr man ska dta”.
Samtliga respondenter haller med och respondent 4 fortsdtter “det dr lite det man
forvintar sig, man vet att de dr sa hdr och da gar man in ddr av en anledning for att det
ska ga fort men det dr klart att det dr mycket ljud och stimmigt men det dr ndgot man
far rdikna med, man fdr se det som positivtc om man fdr ett bra bemotande”.
Respondenterna diskuterar att det ibland hédnder att personalen &r lika stressade som
gisterna och ibland till och med virre vilket de upplever som nagot negativt.
Respondent 3 uttrycker: “Jag bedémer hur personer bemdter mig och ddrefter kan jag
bedoma en hel kedja, hade man métt en stressad person bakom disken speglar det av
sig pa mig med och jag vill bort sd fort som mojligt, da tar jag hellre med mig och vill
inte sitta ddr och dta”. Att bemotandet kan vara av sa stor vikt att respondenterna inte
skulle vidlja att g in tar de avstdnd ifrdn men respondent 4 &r tveksam och yttrar “det
beror pa, om det dr mycket folk och man vill sdtta sig ddr, dd de dr lang k6 och mycket
folk och hog ljudniva sa tar jag nagot annat pa pressbyrdn eller ndagon annanstans

istdllet”.

Stressen leder till att det tuggas i takt med musiken

For att ytterligare 4 in mer svar frdn respondenterna stdllde moderatorn frdgan om vad
de anser som positivt och negativt. Den hoga ljudnivan och stressen paverkar
respondent 3 mest och hon uttrycker ‘‘jag tuggar i takt med musiken for det dr sd hog
och snabb musik och kan ocksd vara stresspaslag men det dr vil en tanke med det att
det ska gd fort”. Aven doften kan paverka besdket negativt papekar respondent 4 och
fortsétter: “Ndr jag tinker pd dofter kan jag kdnna att det dr for mycket os, de kdnns
instdangt, de blir inte sd frdasch och friskt”. Respondent 1 aterkommer till l[judnivan men
ndmner ocksa inredningen: “Skdrande ljud av méblerna kan ocksa skéra igenom en och

paverka i en sadan miljé, det dr inte inrett efter behovet, allt ska gd fort och det finns
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ingen tanke med att hdr ska ni sitta, men de vill ju snabba pa och de gor de ganska

2

bra”.

Man ska inte sitta ner och gora sig for bekvim

Moderatorn leder sedan vidare diskussionen kring varfor snabbmatsrestaurangen ser ut
som den gor och respondent 2 yttrar ‘jag tror att det dr for att stindigt ha en
omsdttning med folk pa rullande band, det ska ga ganska fort och man ska inte sitta ner
och gora sig for bekvim”. Respondent 4 instimmer och fortsitter “Det ligger ju i
konceptet, man rdknar med det ndr man beséker exempelvis McDonald’s att det dr den
miljon man far, det dr inget man kan dndra pd for det dr deras koncept. Sen dr det upp
till en sjilv om man vill vistas i den eller inte”. Aven respondent 3 héller med och
lagger till “ jag tror inte man viljer bort det for konceptets skull utan det kan vara
andra restaurangalternativ som kan fa mig att ga ndgon annanstans, det dr sjdilva
utbudet som far mig att vilja ndagot annat, inte miljon. Jag gar inte dit for att ha en

mysig middag utan att de ska gd snabbt”.

Otydlig kommunikation leder till irritation

Exempelsituationen géllande biografen presenteras for respondenterna och respondent 3
uttrycker omgéende att hon tycker att det dr en trevlig upplevelse: “jag gar ofta pa bio
av den anledningen, dven om det dr mycket folk sa dr det bra ljudniva, jag gar pa bio
for att fa en upplevelse och det kinns roligare dn att sitta hemma i soffan och de blir
mer som vardagslyx”. 1 frigan géllande negativa aspekter lyfter respondent 4 fram en
biograf frin sin hemstad dér foajén klitts med marmorgolv och utan ndgra avdelare
mellan kassorna. Hon berittar att det harda golvet bidrar till en hogre ljudniva och att
avskiljare saknas bidrar till en forvirring bland besdkarna ‘“jag tycka det dr svart att
veta var man ska rora sig, det dr inte riktigt tydligt, ibland kan kérerna vara avskilda av
godisstand men hemma dr det inte sd, istdllet kan det bli att folk kéar i en stor klump o
det blir inte riktigt uppstyrt och ndr man ska ta sig ndgonstans sa dr kommunikationen
inte den bdsta ndr man ska rora sig till salongen. Det kan jag kdnna som forvirrande”.
Hon fortsdtter och forklarar att den otydliga kommunikationen i foajén bidrar till
irritation men ndmner dven att detta bara dr ndgot som hon upplevt pd just denna

biograf.
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Personligt bemoétande ger en trevligare upplevelse

Respondent 5 ndmner servicen som ndgot som hon virdesitter i frigan som istillet
riktas till de positiva aspekterna i exemplet “ibland ndr jag dr pd bio sd dr det nagon
som gdr in och pratar innan och vilkomnar en och sdger ndgot om filmen, det dr inte i
alla filmer men det kan jag tycka dr en trevlig grej att det blir ett personligt méte ocksd,
att det dr nagot vilkomnande i det, det gor det till en trevligare upplevelse och de har

tdankt pa ljudnivan kdnns det som och dr utrustat ddrefter”.

Kyla och komfort kunde vara biittre

Diskussionen dndrar riktning och respondenterna borjar diskutera frdgan om de negativa
aspekterna igen i samband med biobesoket och respondent 1 papekar att hon ofta tycker
att det &r valdigt kallt 1 salongerna och att hon alltid maste tinka pa att ha med sig en
troja. Respondent 3 kommenterar komforten “jag dr lang och vill gdrna ha bra
utrymme for mina ben sd jag sdtter mig ofta pa kanten for att kunna ha benen i gangen
istdllet. Det kunde varit en hogre komfort men generellt sett dr det en trevlig upplevelse
och ndr man ska gd pa bio ska det vara ndgot extra och det dr lite dyrt vilket man vill

ha lite for med”.

Rorlig bild blir mer levande utan att upplevas som rorig

Moderatorn riktar sedan fragan mot varfor de tror miljon ar utformad pa detta sétt och
respondent 4 kommenterar den rorliga bilden “det dr det hir med att de visar filmer pa
skdrmar vicker intresse att man vill kanske se en film ndsta gang och dven att de visar
filmer innan filmen borjar. De har ofta rullande menyer ocksd, inte bara fasta bilder
utan det kommer erbjudanden ocksd. Att det dr just skdrmar som rér sig och inte bara
stillbilder blir mer levande men dndd inte rorigt”. Hon far medhéll frén respondent 3
som tilligger “Ndr man ser skdrmarna som ror sig och ndr man ser filmer som rullar
vdcker det verkligen intresse och ndr man ser en annan film sd vicker det intresse att se
den ndsta gang, det dr ett smart knep kan man sdga, att folk ska bli medvetna om andra
filmer”. Hon blir tyst och funderar en liten stund och fortsitter “sen dr det en
sjdlvklarhet att de ska lukta popcorn och jag skulle bli forvanad om det inte skulle gora
det, det sitter liksom i huvudet vilket dr en grej som dr medvetet. Man vet om det sen

e »
innan .
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Man leds med hjilp av mattan

I vidare diskussion angdende fragan om utformningen av en biosalong kommenterar
respondent 4 och far dnnu en gang en association till biografen i sin hemstad och
kommenterar denna gang ljudnivin “hemma har vi marmor vid entrén men sen dr det
mattor som man har in till salongerna, det dr dd rorigare ute vid entrén da den dr
ganska stor och sen nédr man ror sig in i salongen dr det mer dimpat ljud av mattorna”.
Respondent 2 kommenterar ljusséttningen och yttrar “ndr man tdinker pa bio sa tinker
man ganska morkt och punktbelyst, det kdnns lite drama och teater vilket hor till som de
vill ha det och inte ljust och frdscht. Man leds med hjdlp av mattan in till salongerna, de
blir som en roda mattan kdnsla och upplevelsen hojs i och med det redan ndr man

kommer in. Det kdnns ofta lyxigt att gd pd bio!”

Acceptansen beror pa hur det anviinds

Moderatorn avsluter sedan samtalet med fragan huruvida respondenterna ser pa
sinnesmarknadsforing och etik och respondent 3 forklarar att hon tycker att anvdandandet
av sinnesmarknadsforingen avgor om det dr etiskt rétt eller inte “dr det etiskt rtt eller
inte... beroende pa hur man anvinder det, pa ett sdtt ndr man handlar behover vissa
hjdlp, att man gor det enkelt och har provsmakningar i matbutiken med baktanken ‘att
nu ska vi sdlja mer’ kan dndd vara ett sdtt som uppskattas av mdanga att vissa kunder
tdanker ‘hdarligt da gor jag det da tar jag det och gar hem och lagar’ sa det beror lite pd

hur man anvinder sig utav det tycker jag” .

Bake-off ir néstan att ljuga

Diskussionen om fragan kring sinnesmarknadsforing och etik fortsétter och respondent
4 reflekterar Over situationerna i livsmedelsbutiker och gor en jaimforelse “pd ICA Maxi
exempelvis har de ju bagerier sa att det alltid luktar nybakat bréd men som pa Willys
ddr det star en vagn med baguetter, de virmer bara upp dem och de dr fardigbakade
ndr det kommer till butiken. De virmer upp dem bara for att det ska se nybakat ut och
lukta nybakat, det kinner jag mig tveksam till for att dd dr det som att de ljuger om det,
de gor reklam att de dr nybakat fast det dr det inte. Dd koper jag helst inte det bara for
att gd emot det. De har sin ugn precis vid brédet men det dr stor skillnad om man har
ett stort bageri i butiken, da blir det en hel kinsla. Jag tycker att det dr mer acceptabelt

da om man har ett bageri annars kdnns det inte sa okej”. Hon far medhall fran
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respondent 2 som ocksa tycker att Willys bakeoff-metod kdnns tveksam men hon kan

samtidigt inte hjdlpa att hon blir sugen.

Det maéste ga att se vart doften kommer ifrin

Niér diskussionen berdr dofter gor respondent 3 en association till ndr hon genomforde
ett praktiktillfille pa IKEA och forklarar “varje gang jag gick ut frdan IKEA sd kom
kanelbulledoften och da kinner man direkt att man blir sugen, det paverkar en jdtte
mycket men jag kan hdlla 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 dr okej. Jag blev pamind om
kanelbullen ndr jag kinde doften och blev sugen, det dr likadant ndr man kdnner
kaffedoft men det gor inte automatiskt att jag maste képa men man pdverkas av det sa
det spelar ju roll”. Respondent 4 instimmer och tilligger “det dr okej att anvinda sig
av dofter sa ldnge de har det som ger ifran sig doften i sitt sortiment men det far inte bli
sda att det eskalerar och att de har fejkdofter, det kan jag kinna att det blir lite for

mycket, det skulle ju séikert funka men da ljuger man istdllet”.

Nir det inte gir att fly frin doften kiinns det inte alltid okej

Dofter fortsétter att diskuteras och respondent 4 pdpekar att dofter ar det som hon stéller
sig mest tveksam till med motiveringen “det kan man inte riktigt vilja om man vill ta
del av eller inte, att smaka kan man vilja men en doft bara dr ddir, man kan inte
undvika den”. Hon fortsitter med ytterligare ett exempel “jag dr sdn att jag vill se
produkten, vart doften kommer ifran, exempelvis i Grdnna ddr man képer polkagrisar
ddr de ocksa dr forpackade sd de inte borde lukta nagot men sa ser man ndr de gor dem
i butiken vilket blir en helt annan grej och en starkare upplevelse, dd blir det en doft
tack vare det”. Matbutiker och restauranger dir dofter uppkommer naturligt anses av

respondenterna vara platser dér det &r acceptabelt att anvinda sig av dofter.

Ljudnivan i klddbutiker ér for hog

Diskussionen angaende sinnesmarknadsforing och etik gér vidare och respondenterna
resonerar kring upplevelsen i kladbutiker, respondent 3 yttrar ‘jag tycker att i
klddbutiker dr det ibland vdldigt hogt ljud att man knappt kan hora sin kompis eller
personal sa da skriker man till varandra istdllet for att de dr sa hog musik, BIK BOK dr
ett exempel. Det dr okej att de har en viss typ av musik i stilen men det kan vara lite for

mycket ndr de hdjer volymen”. Upplevelsen av dofter aterkommer och respondent 5
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yttrar “jag har inte mdrkt doft sa mycket i kiddbutiker, det dr nog undermedvetet, det dr
vdl pa Indiska man kan mdrka av deras sortiment med teer och doftpinnar. Eller andra
klddbutiker som har parfymer bakom kassorna men det dr vil inget de gor medvetet.
Sen dr det okej om de tdnker pd det mer med luft, pa Cubus kan det till exempel kinnas
dammigt i luften och inte frdascht. Ddir kan man gdrna fa anvinda ndgot som forbdttrar
doften”. Respondent 4 instimmer “ja men jag tror det, ibland ska man ha dofter och

ibland ska man inte ha det”.

Det man ser borde ocksa vara det man far

Avslutligen papekar respondent 1 tveksamheter kring ljussittning och yttrar “jag dr nog
mer positiv mot doft och lukt att det forhojer stimningen men dd dr jag mer kritiskt mot
i det exemplet med frukt och gronsaker da man har vissa lampor riktade mot roda
dpplen for att de skulle se mer tilltalande ut men sa kommer man hem och de dr inte
lika frdscha som de sdag ut i butiken. Det man ser dr det man far sa ddr far man inte bli
lurad i det avseendet snarare dn om man tillsdtter en doft”. Respondent 3 haller med
och tilligger “belysning kan ju forvringa som med disken for frukt och gront dd det dr
varmare ljus pd vissa grejer och kallare pa andra”. Hon fortsitter och avslutar samtalet
med att konstatera att hon som konsument géar i de flesta fallor men att hon trots allt
accepterar det “jag tror vi dr sd kritiska sd om ndgon hade sagt i efterhand att en kedja
anvdnder sig av ndgon doft, da tror jag automatiskt att vi inte hade tdnkt pd det for att
man inte gillar den kdnslan att bli lurad, men ndr det handlar om handel sa blir man
styrd pd ett eller annat sdtt och man accepterar det”. Moderatorn avslutar sedan

samtalet d& ingen ny information framkommer fran respondenterna.

4.2 Fokusgrupp 2

Belysning kan forvringa produkterna

Scenariot om livsmedelsbutiken presenteras for respondenterna utav moderatorn som
avslutar med att stéilla en frdga om respondenternas positiva och negativa reaktioner.
Respondent 1 uttrycker att han anser att det hérligt att butiken har ett kok diar han far
provsmaka och att det &r nagot han uppskattar. Respondent 2 reagerar pd speglarna vid
frukten och konstaterar att han aldrig tinkt pa att speglarna &r till for att stirka
synintrycket, “jag har inte funderat sa mycket pa dem men har alltid undrat vad de gor
ddr”. Respondent 5 fyller i: “mycket handlar ju om att man paverkas av sddana

aspekter, undermedvetet.” Diskussionen kring avdelningen med frukt och gront
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fortsdtter och respondent 1 uttrycker ndgot frigande att butikerna anvénder sig av en
speciell ljusséttning vid just denna avdelning for att forstirka fargerna. Respondent 5
svarar sjdlvsékert att butikerna anvénder sig av en speciell spotlight som belyser fran
sidan for att 6ka konturerna av frukten som ligger i korgarna med avseende att de ska
uppmédrksammans mer bade form- och fargméssigt. Butikskedjan Lidl arbetar tvdrtom
uttrycker respondent 2 och fortsitter: “de kor pd vdldigt blda och ljusa ljus for att det
ska se vdldigt billigt ut. Dérfor képer folk mer! Sa det dr ju intressant hur man kan gora

det pd motsatt hall.”

Paverkas av ett sinne for att sedan faktiskt genomfora ett kop

Fragan gillande om positiva och negativa reaktioner diskuterades vidare och
respondenterna kom in pa att faktorer som bland annat att dofter spelar stor roll och
respondent 5 kommenterar: “Att nds av en doft dr positivt vilket far mig att haja till och
dr en del av kopprocessen. Erbjuds jag sen ett smakprov som ser gott ut och dr gott dr
det ju vildigt positivt. Man kan ju ga fran att paverkas av ett sinne for att sedan faktiskt
genomfora ett kop”. Diskussionen ror sig frdmst kring provsmakningsstationen som
presenteras i exempelsituation och en aspekt som tas upp &r personalens agerande,
respondent 3 uttrycker: “men att han dr lite inbjudande sdddr det tror jag ocksa
pdaverkar, att han ler och dr positiv”. Respondent 2 anser att det ar positivt att
produkterna finns i anslutning till provsmakningen. Diskussionen leds tillbaka till
fruktavdelningen och respondent 3 uttrycker vikten av att fi kldmma pd avokadon men
ndmner att han upplevt att det ibland finns skyltar som sédger att konsumenten inte far

kldmma pa dem vilket han tycker dr konstigt.

Rostmeddelanden i livsmedelsbutiken éir storande

I exempelsituationen uttrycks: “Du lyssnar till ett informativt rostmeddelande som
strommar ut ur butikens hogtalare” detta uttrycker respondent 5 &r ett storande moment
under shoppingen. Respondent 2 héller dock inte med och forklarar vidare att det beror

helt pd innehéllet och uppskattar om de formedlar erbjudanden.

Att paverkas mot sin vilja upplevs som negativt
Respondent 1 resonerar kring vad som kan uppfattas som negativt vid hans besok i en
livsmedelsbutik och yttrar: "Dd jag kliver in i en butik och dr mdlmedveten kan jag

stoppas av en del saker som fdar mig pd andra tankar som exempelvis att jag koper med
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korven och godispasarna vilket inte var tanken fran borjan men det blev sa dndd pa
ndgot sdtt, det kan jag se som negativt. Jag var inte sd mdlinriktad som jag trodde”.
Respondent 2 forklarar att orsaken till respondent 1:s handlingar ér att alla produkter i
butiken &r strategiskt upplagda, “det dr ju vildigt mycket strategi om vad som bor ligga
efter vad”.

Det ir en fin linje mellan vad som ér okej och inte

Moderatorn avslutar diskussionen kring positiva och negativa reaktioner och leder
vidare samtalet mot den avslutande fragan géllande acceptans kring livsmedelsbutikers
utformning. Respondent 2 anser att det dr sjdlvklart acceptabelt att butikerna ser ut som
de gor. Respondent 5 nickar och instimmer men tilldgger: “men som sagt i lagom nivd,
det finns ju vissa butiker som vet om att de har en bra sdljyta framfor kassan och da
maxar de pad! Sa det dr en fin linje.” Respondent 1 instimmer och tar upp ICA City i
Vixjo som ett exempel dér han anser att det blir for rorigt, respondent 5 fyller i: “det dr
rorigt och mycket. Typ som ett stort torg med grejer framme vid kassan med godis och
liknande. Det blir ju lite motsdgelsefullt butikens koncept ndr de vill hdlla en hégre
standard. Dd kdnns det ndstan bara billigt istdllet att jobba pa det sdttet”. Respondent
2 héller inte helt med och lyfter fram ndgot som butiken istéllet gor bra: “Samtidigt
tycker jag de utmdrker sig. Det kanske finns smasaker som de ser som inte vi ser. En

rod matta vid entrén liksom, det dr ju jdttetreviigt!”.

Forvintningarna pa snabbmatsrestauranger ir liga

Moderatorn ldser upp ndsta exempelsituation som behandlar ett besdk i1 en
snabbmatsrestaurang for fokusgruppen. Foljdfrdgan lyder som vid det tidigare exemplet
om positiva och negativa reaktioner pad situationen. Samtliga respondenter uttrycker vid
forsta anblick att situationen l1iter mycket trevlig. Respondent 4 anser att om han &r pa
resande fot sa har han ingenting emot att besoka restaurangen och yttrar: “det dr ju
ndgot man kdnner igen i alla fall”. Respondent 2 upplever att maten &r mer tilltalande
an miljon och uttrycker: “man vet lite vad man far ndr man kliver in pd ett sadant

stdlle. Man har vdl inte jéttehoga forvintningar frdan bérjan. Man vill ju bara bli mditt”.
Det viktigaste ir att det gir snabbt

Gillande respondenternas positiva reaktioner anser respondent 4 att ett trevligt

bemdtande ér viktigt. Respondent 3 fyller i: “att det gdr snabbt ocksd, det dr ju ndstan
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det viktigaste! Att servicen dr trevlig och att det gar fort, det dr ju det man dr ute efter”.
Respondent 5 lyfter fram att trygghetskdnslan &r ndgot som dr pédtagligt i denna typ av
miljo: “man vet vad man far ndr man kliver in pa ett sadant hdr stdlle. Sen att miljon
inte dr sd tilltalande det ldgger man nog inte sa stor vikt vid.”, “man ska ju dndd inte
sitta ddr sa ldnge” fyller respondet 3 1 med. Respondet 4 forklarar att sa linge han
kénner till miljon sa spelar det inte sd stor roll, hade det istdllet varit en ny miljo som
inte upplevs som frisch sd hade det inte vara lika acceptabelt. Géllande
sinnesupplevelserna yttrar respondent 2: “men det bor ju styrkas av att doften ndr en

forst ndr man kommer in i restaurangen, eller hur?”.

Harda tristolar dr obekvima men taktiska

Respondent 1 lyfter fram inredningen och séger: “men det dr vil lite taktiskt det hdr
med hdrda trdstolar, det ska inte vara jittebekvimt. Man vill ju ha ruljans pa allting. Ju
mer bekvimt det dr desto ldngre sitter man ju. De tdnker vdl bara pa att fa in mycket
folk”. Aven respondent 3 reagerar pa stolarna och i kombination med ljudnivan yttrar
han: “Sen det hdir att de senaste radiohitsen spelas det gor ju att det blir ett sorl i
lokalen som kan upplevas som stressigt. De hdr hdrda tristolarna och mycket volym,

det indikerar ju att det ska gd snabbt”.

Annonser kan ses som ett irritationsmoment

Skyddspappret pa brickan diskuteras och respondet 1 menar att han aldrig lagt mérke till
det och fragar gruppen vad som brukar std pa det. Respondent 2 forklarar att det ar
annonser och resonerar hogt: “det kan ju paverka ocksad, annonser kan ju ses som ett
irritationsmoment om man inte gillar maten. Eller motsatsen, om man gillar maten - DA

blir det ju intressant med annonser”.

Vad som kommuniceras ir inte alltid vad som serveras

Diskussionen leds vidare av moderatorn och frdgan som stills dr huruvida
respondenterna anser att det dr acceptabelt att snabbmatsrestauranger dr utformade pa
detta sdtt. Respondent 2 anser att snabbmatsrestaurangerna ofta paketerar sina koncept
for att de ska lata béttre @n vad det egentligen &r. Samtidigt s& accepterar han
missvisningarna och yttrar: “man tar det ju for vad det dr, det dr ju snabbmat liksom,
McDonald’s dr ju McDonald’s”. Respondent 1 &r inne pé ett liknande spar och

uttrycker “de dr ju duktiga pd att promota. Det ska vara frdscht, de dr bra pd att
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locka!”. Restaurangernas positionering lyfts fram som nédgot positivt av respondent 3
som yttrar: “det dr bra pd placering ocksa! Det finns ju alltid en McDonald’s
ldttillgdangligt. De ligger alltid pd vdldigt bra stdllen!”. Respondent 1 yttrar att han inte
tankt pa att lukten &r s& pataglig i snabbmatsrestauranger utan att det snarare ar nagot
han upplever i samband med pizzerior, detta & dock ndgot som ingen av de andra

respondenterna haller med om.

Popcorndoft ir extremt betingat med bio

Den tredje exempelsituationen om biografen presenteras av moderatorn och foljdfragan
om reaktioner pd hur situationen uppfattas leder direkt till en positiv association for
respondent 2 som anser att det dr en bekant och familjir situation. Diskussionen tar fart
vid kombinationsmenyerna biografen erbjuder samt popcorn och popcorndoft.
Respondent 1 uttrycker att han inte faller for merforsdljningen och
kombinationsmenyerna: “alltsa de ddir kombinationerna, man vet ju redan innan vad
man vill dta. Det gar inte riktigt att dndra det. Inte pd en bio, inte for mig i alla fall”.
Gillande popcorndoften yttrar respondent 2: “popcorndoft dr extremt betingat med
bio”. Respondent 5 berdr biografens popcorn genom att géra en jimforelse fran sin
hemstad: “Men det dr ju lite om man jamfor bio med bio ocksd. Det finns ju fortfarande
de hdr gamla som inte gdr under koncernen SF, som dr fristaende. De brukar ju oftast
ha en lite charmigare framtoning liksom. Speciellt hemma, ddr har vi en gammal
biograf som heter Skala, ddr har det gdtt sa langt att folk gar pa den for att da vet de att
popcornen pa Filmpalatset skickas dit ifran Kristianstad men i Skala sd poppar de

popcornen sjdlva och de anses fint”.

Man képer niir man star i ko

Moderatorn later respondenterna fortsétta sin diskussion och respondent 2 kommer in pa
att merforséljningen i biografen dr nadgot som ar véldigt patagligt: “Godis och sddant,
det dr ju verkligen en oppen yta innan kassan, sen gdar man in som likt en tunnel med
bara massa godis. Sa det blir verkligen sdhdr: “vi vill att du koper det hdr’ och det
funkar ju, for man koper oftast pd sig nagot medan man star i kén. Det hdnder ju oftare
ddr dn i livsmedelsbutiker tycker jag. Men det hor vdl till kontexten ocksd att kdka godis
ndr man kollar film.” Respondent 3 kédnner igen exempelsituationen han fatt beskriven
for sig och yttrar: “Jag kom och tinka pa SF ndr jag horde detta, jag vet inte om det dr

for komponenterna som kombineras. Samma sak med situationen innan, dd kom jag och
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tanka pa McDonald’s. Det visar ju ganska start att de har sina grejer och associationer

som alla associerar till, ganska tydligt”.

Helheten ir viktig

I frigan om negativa reaktioner anser respondent 5 att biografer som ligger under
samma koncern kan bli en aning trékiga da utseendet pa dessa inte dr unikt forutom
lokalen de ligger i. Respondent 1 fyller i att “man vet ju verkligen vad man fdar” men
menar istillet att det dr nigot positivt och fortsitter: “Oftast har de tdnkt mycket pa
helheten, men pd biografen hemma dr man ju kord om man far en ldng kille framfor sig,
de har inte riktigt tinkt pa lutningen och liknande. Men pd SF har de ju tinkt pa det
mycket bdttre”. Respondent 2 resonerar kring moderatorns frdga om varfor biograferna
ar utformade pa det sitt som de dr och uttrycker “de kanske har som mdanga andra
foretag pd marknaden skapat ett grundkoncept efter en efterfragan som de sedan
utvecklat, med vdldigt primitiva medel. Tdnker jag, och det funkar ju!” Popcornen
kommer pa tal igen d respondet 3 yttrar “sen det hdr med att det luktar popcorn, det
gor ju att man vill ga och kopa popcorn sen!” han far medhall fran samtliga av de andra
1 gruppen och respondent 1 ldgger till att ndr han ser besokare sitta och vénta med sina

popcorn bidrar detta till att han blir extra sugen.

Popcorn och lisk maste fortiras pa biografen

Popcornen fortsitter att diskuteras och respondent 2 beskriver ett biobesok dér de gitt
till en mataffar for att kopa ndgot att dta under filmen innan besoket. “Det dr mdnga
som jag vet som ville kopa godis i vart sdllskap som sa: “Nej men du maste ju képa
popcorn.” Det sdger ju ganska mycket. Ndr jag egentligen stdr ddr och funderar pa att
kopa chips”. Respondenten fortsitter och uttrycker efter att suttit tyst och tdnkt en
stund: “ddr ser man dnda att man har en ganska stark argumentation om varfor SF
faktiskt har lyckats med sitt koncept. Ndr jag blir pdaverkad av ndgon som sdger nagot
som jag absolut inte vill géra fran borjan. Sa koper jag popcorn dndd.” Respondent 5
fyller i1 att han varit med om en liknande situation: “sd det slutade med att jag kopte
popcorn pd pure preasure’” han fortsitter och forsoker forklara sina handlingar med
“det grundar sig ju i primitiva associationer som grundar sig i att pa bio SKA du dricka
ldsk och dta popcorn. Det har ju grundat sig och prdglat sig i kundernas medvetande.”

Respondent 1 fyller i “det AR ju skillnad pd att dricka lisk i en flaska eller i den

muggen man fdr pda bio”. Respondent 2 gor en efterliknelse som han pépekar kanske ar
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lite mérklig men yttrar “de har ju skapat en falsk efterfragan att man efterfragar just
SF’s biopopcorn, typ som att Apple skapar egna appar och sddant, man mdste képa

frdn just dem”.

Undermedveten piverkan kommer konsumenter inte reflektera éver

Moderatorn dndrar riktning och frdgar respondenterna hur de stéller sig till de etiska
aspekterna av sinnesmarknadsforing och om de anser att det finns vissa situationer som
anses tveksamma ndr det giller anvdndandet av sinnesmarknadsforing. Respondent 5
anser att fler foretag bor trycka pa sinnesmarknadsforing och uttrycker “det dr en jikligt
underskattad metod. Den undermedvetna paverkan dr ju inget som kunder kommer
reflektera over. Jag tror det kan ge olika typer av foretag en stor fordel pa marknaden.
Om man lyckas sa klart”. Flera av respondenterna héller med och ger ifrén sig ett

’

“mm” samtidigt som det funderar. Respondent 2 anser att det vore dumt att inte
utveckla det. Nér fragan stélls om hur de sjdlva som konsumenter accepterar att bli
utsatta for denna typ av marknadsforing sd uttrycker samtliga ett “ja” utan att tveka.
Respondent 1 yttrar: “man reflekterar ju inte over det sa mycket.” Efter lite eftertanke
fyller respondent 2 i: “om det dr ndagot som bryter mot etik och moral sa dr det ju klart
att man hajar till”. Respondent 1 sdger fragande “svart att komma pa situationer dd det

inte skulle vara okej, en situation som skulle bryta mot etik och moral... Det mdste ju

vara ndgot vildigt daligt i sd fall”.

Produkten avgor vad som acceptabelt och inte

Moderatorn ger respondenterna utrymme att ytterligare komma med asikter och
respondent 4 som varit tyst ett tag forklarar att han sjélv bestimmer hur han ska handla
och vilka produkter han ska handla och menar pa att han har det slutliga valet. Nar
produkten kommer pé tal uttrycker respondent 2: “‘ja det beror ju pa produkt. Ndir det
kommer till tobak och alkohol blir det ju vildigt kéinsligt. DAR spelar ju verkligen
sinnen roll pa det sdttet. Det dr EXTREMT kdnsligt”. Respondent 4 papekar att géllande
dessa produkter finns det redan restriktioner. Respondent 1 blir tyst och vid en stunds
tanke instimmer han och séger till slut “men annars reflekterar man nog inte sa mycket
over det. Man dr nog vildigt paverkad, mer dn vad man tror”. Han far medhall fran
respondent 3 som avslutar samtalet med att sdga “De hdr situationerna som beskrivits
dr ju valdigt vardagliga, man gor det ju ofta. Da blir det ju dnnu mer att man inte

tdanker pa det, da mdrker man ju hur paverkad man faktiskt blir undermedvetet”.
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4.3 Fokusgrupp 3

Moderatorn inleder samtalet genom att presentera exemplet om livsmedelsbutiken och
fragar respondenterna om de har ndgra positiva reaktioner pa exemplet. Respondent 1
lyfter fram att han anser att det dr trevligt nédr det lagas mat som kunderna far smaka pa,
det ger oftast inspiration. Han far medhdll frdn respondent 4 som tycker att
matlagningen bidrar till en trevligare stimning i butiken. Respondent 1 fortsétter och
beskriver att han ibland kan uppleva ett tvdng kopplat till provsmakningen: “sen kan
man kdnna sig lite tvingad ibland att smaka sd personen star ddr och vintar pd att man
ska stdlla fragor och képa. Istillet far man std kvar och vinta tills ndgon annan
kommer fram sa att man kan ga”, respondent 5 instimmer. Respondent 2 forklarar att
hon varken kédnner ndgot tvang eller obehag utan att hon istéllet brukar ta en provsmak

och ga dirifrin, respondent 3 pdpekar att hon gér samma sak.

Fulla hyllor upplevs som frischa

Fortséttningsvis i frdgan om positiva reaktioner reagerar respondent 2 pa speglarna vid
fruktavdelningen och anser att det ar jittebra; “‘jag tycker det kinns mycket frischare
ndr det dr mycket och uppfyllt”. Respondent 3 resonerar kring hur hennes besdk i
livsmedelsbutiken vanligtvis ser ut: “det beror helt pa vad man dr pd for humor ndr
man ska handla, behéver man bara komplettera veckohandlingen vill man ju bara in
snabbt och ut snabbt oftast. Handlar man pd en sondag ndr man ‘myshandlar’ dd kan
man gad och strosa lite och dgna en hel timme, dd tror jag att man kan fa ldttare att ta in
intryck. Annars tror jag att man bara ignorera det mesta och bara tar det man ska ha

och sen gdr ut”.

Produkterna bor finnas i anslutning till provsmakningen
Moderatorn gar sedan vidare och stiller motfrdgan om deras negativa reaktioner.
Respondent 4 lyfter fram att plockgodis vid kassan gor det svért for henne att motsta:
“det dr aldrig bra med plockgodis vid kassan, saken dr att ndr jag gar och handlar dr
Jjag oftast hungrig och da blir det sd att jag mdste ta detta for annars kommer jag borja
attackera ndgon ute pd parkeringen typ. Sd dd blir det att jag i alla fall plockar pa mig
en godispdse sd dter jag upp den pd vigen hem. Det dr en bra strategi for foretaget, de
tidnar ju pengar pd mig i alla fall”. Moderatorn fragar sedan respondenterna varfor de

tror att miljon &r utformad pa det sétt det dr. Merforsdljning yttrar respondent 2 och
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fortsdtter papeka att hon tycker att det dr jéttebra att produkterna som anvénds vid
provsmakningsdisken finns i anslutning till provsmakningen, hon berittar om ett tillfalle
dd hon inte kunde hitta produkterna ndgon stans i ndrheten av disken vilket hon
upplevde som irriterande. Tva av respondenterna haller med om hennes uttalande.
Respondent 3 reflekterar dver provsmakningsdisken och tror att det dr doften som oftast
lockar dit henne: “doften gor nog det mesta men ocksd att det ser gott, ser det lite saddr
ut sa brukar jag hoppa over det”. Respondent 4 lyfter fram den ménskliga faktorn och
yttrar: “sen tror jag att personen som stdr ddr, det dr ocksa mycket hur den ser ut. Har
han lite halvtaskiga kldder och bara ett forklide pa det da gdr jag nog inte fram. Han
madste se lite ordentlig ut dndd for att det dr ndgonting jag ska dta”. Respondent 2 fyller
i: “det dr sant. Sen tdnker jag ocksd dr det trevliga men dnda lite sahdr, dr de jdtte pd
en da gar jag bara forbi for da kinner jag bara pressen vi pratade om tidigare att dd
mdste man képa det. Men dr de bara trevliga och svarar pd fragor da kan jag vara mer

intresserad’”.

Att fa klimma pa frukt och gront édr ett méste

Da kénselsinnet inte berorts stiller darfor moderatorn en fraga om de foredrar produkter
som ligger 10st eller i forpackning. Respondent nummer 4 belyser att det ar jatteviktigt
att som konsument kunna kénna och forklarar “i butiken hemma har de alltid omogna
avokados fast de stdr pa forpackningen att de ska vara mogna. Det har blivit en grej nu
att jag mdste kdnna pda dem for att annars koper jag inte avokado, man blir ldtt lurad.
De andra respondenterna instimmer och respondent 3 fortsdtter “offast ligger det
ekologiska avokados som ser helt perfekta ut som kostar dubbelt sd mycket och sen sd

’

dr det de som man ska kopa helt gréna och omogna.’

Kampanjer kan styra beteende

Moderatorn liter respondenterna diskutera fritt och respondent 3 funderar kring
livsmedelsbutikens paverkan pa henne och yttrar: “jag tycker det dr ganska svart att
styras i en matbutik ndr man dr trétt och hungrig eller efter jobbet generellt. Jag tror
att man mer styrs av till exempel kampanjer, eller att det dr billigt kétt eller den typen
av saker. Respondent 1 delar hennes resonemang och tinker pd ett exempel vid ICA
Supermarket Teleborg 1 Véxjo: “pd ICA ndr man kommer in ddr sa har de en liten
kyldisk med erbjudanden som ‘idag notfirs 59kr’ sa tinker man oj, man tror att det dr

billigare dn vad det brukar vara”. Respondent 2 héller med och fortsétter: “jag tdinker
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inte sd mycket ndr jag smahandlar utan det blir snarare oj den hdr rdakade dka med och

sd blev det dyrt dndd”.

Butikerna ger tillbaka genom att erbjuda provsmakning

Moderatorn fragar respondenterna om vad de har for reaktioner pa att butikerna
anvénder sig av sinnesstimulanser for att fa dem att kopa mer produkter. Respondent 2
och 4 svarar omedelbart att det tycker att det dr okej. Respondent 3 uttrycker “det dr ju
ett bra sdtt for dem att verka sndlla men de vill ju bara att vi ska handla.” Respondent 2
tyller i: “det dr ju pa ndtt sdtt att vi far tillbaka, de utnyttjar oss lite eller de vill att vi
ska kopa mer med dem ger ju tillbaka genom att vi far smaka, det tycker jag dndd dr
trevligt”. Respondent 1 anser att s& ldnge det han inte utsétts for gar till overstyr sd ar
det acceptabelt, nidr de erbjuder smakprover som dr mat tycker han att det ar trevligt
men om de delar ut godis, ldsk eller chips i butiken tycker han att det blir lite for mycket

och nagot patvingat.

Bemotandet ir extra viktigt i stressiga miljoer

Exempelsituationen om snabbmatsrestaurangen presenteras for fokusgruppen det forsta
som respondenterna borjar diskutera var personalens bemdtande i restaurangen.
Respondent 2 anser att ett trevligt bemodtande &r viktigt och yttrar “det géor jdttestor
skillnad, kommer man in och ndgon dr sur eller grinig da vill jag hellre ga ddrifran.
Ndr det handlar om snabbmat handlar det ofta om att det ska ga snabbt och da dr
bemotandet extra viktigt”. Respondent 3 haller med och fyller i “man kommer ju ofta in
och dr stressad for att man mdste snabbt fa i sig ndgonting att dta innan man ska

vidare, da dr det jobbigt om det dr ldng ké och otrevligt bemétande”.

Kraven pa miljon i snabbmatsrestauranger ér lag

Moderatorn stiller en ytterligare frdga om hur respondenterna upplever att befinna sig i
en situation likt snabbmatsrestaurangen och respondent 1 anser att han upplever att det
ar jobbigt att vistas ensam pa platser likt denna. Han far medhall frén respondent 4 som
tilligger “det ska vara mycket mdnniskor ddir, mycket sorl och sddant sd man kan
forsvinna i mdngden”. Respondent 2 pépekar att om hon har nigon annanstans att ta
véigen viljer hon det framfOr att sitta ner och dta dar: “det kdnns lite sorgligt att sitta
ensam och dta”. For respondent 3 &r ensamheten inte ndgot problem utan hon vill bara

kunna &ta snabbt och sen ga dérifrdn, samma resonemang haller hon kring den
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omgivande miljon och yttrar: “kdnns inte som att man har ndgra krav pa miljon, man
vill att det ska ga snabbt, man vill fd i sig maten och sen ga ddrifran sa det dr valdigt
svart att ta in. Man vet ju hur det dr pa platser som McDonald’s, det dr ju mycket ljud
och sda”. Respondent 5 foresldr alternativet med avhdmtning och sdger: “om miljon

verkligen stor dig behéver du ju inte stanna kvar”.

Det ir taktiskt att samma musik spelas om och om igen

Moderatorn stéller sedan fragan vilka negativa reaktioner som upplevs i miljon. Det
framkommer da att respondent 2 tidigare arbetat pd snabbmatskedjan McDonald’s och
hon forklarar “ndr jag jobbade dd var det ju sd att stolarna dr hdarda och att de spelar
samma musik om och om igen dr ju for att folk ska limna sa det dr ju inte sa att folk
tdanker att ‘ah hdr vill jag sitta ldnge’ det dr ju mer man sitter ner medans man dter och
sen gdr man pd gott och ont liksom.” Respondenterna kommer tillbaka till diskussionen
kring att dta dér eller att ta med sig maten och respondent 5 yttrar “kan jag dta det
utomhus eller hemma gor jag det annars sdtter jag ju mig ner ddr”. Respondent 4
forklarar att hon reser mycket i veckorna och drar en parallell till sin vardag “har jag tid
pd mig och det inte dr mycket folk pa restaurangen sa sitter jag ner och ddr dter.
Kanske dter jag pommesen sen tar jag med mig hamburgaren sd gar jag ddrifran eller
sd sldanger jag ihop alltihopa och sd springer jag till taget och dter pd resan, det beror

lite pa tid och dag.”.

Stress och stokigheter kan leda till otrygghet

Moderatorn stéller foljdfragan om det &r ndgot annat som gor att de inte &ter i denna typ
av miljo och orsakerna till varfor respondenterna viljer att ta med sig maten och ita
nigon annan stans varierar och respondent 3 uttrycker “det dr nog bara miljon for mig,
att inte trivas dr vdl ett starkt ord, man vet ju vad det dr men det dr ju skonare att sitta
ndgon annan stans”. Respondent 1 ndmner trygghet och siger “jag kdnner mig lite
otrygg ndr man kommer in ensam och sd dr det ging med ungdomar som ska dta och
kastar pommes frites och dr stokiga, da vill jag bara gd ddrifran” han fortsitter och
forklarar att for honom sa &r det gésterna som paverkar hans val om att stanna eller inte,

lokalen ar sekundar.
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Produkten ir viktigare 4n miljon

I den slutliga frdgan om snabbmatskedjan som moderatorn stiller om huruvida
respondenterna tycker det dr acceptabelt att miljon dr utformad pa detta sétt accepterar
samtliga respondenter dofter och ljudnivén, “sd ldnge det dr fréischt sa dr miljon okej,
att det dr stokigt pa ett ndra bord képer jag men overlag mdste miljon kdnnas frisch”
yttrar respondent 5. Att det &r stokigt pd bordet tycker heller inte respondent 2 dr nagot
problem och forklarar: “just att de har brickor dr ju bra for da kan man bara flytta bort
skrdpet ldtt. Det blir ju inte heller kladdiga matrester pa bordet med brickorna.”

Respondent 1, 3 och 4 yttrar alla tre att miljon inte har nagon storre betydelse for dem

och att de besdker snabbmatsrestaurangen for matens skulle och inte for miljon.

Det ska lukta popcorn

Nér exempelsituationen om biografen presenteras av moderatorn reagerar respondent 2
omedelbart pad popcorndoften och yttrar “jag tycker att det dr hdrligt att det luktar
popcorn, det ska ju gora det, lukta biograf ndr man kommer in”. Hon far medhall fran
respondent 5 som anser att popcorndoft dr ett maste. Respondent 2 fortsétter sitt
resonemang och sidger “popcorndoften dr ju en del av upplevelsen tycker jag, jag
brukar aldrig képa ndgonting ddir men ddr men det ger ju dndd den hdr kinslan av att
man dr pa bio. Jag tror att det hade mdrkts om det inte luktade popcorn, ndagonting
hade kdnts konstigt”. Respondent 5 instimmer och yttrar “det hade kdints jdttekonstigt.
De fdr sina popcorn i kartonger, firdigpoppade, sen poppar de lite pd plats for att det
ska lukta popcorn. Men det dr klart det ska vara popcorn néir man gar pa bio! Det hdr
med heltdckningsmattan under fotterna dr ocksda nagot jag alltid tinker pa ndr man dr
ddr, att det dr sa mjukt att gd.” Heltdckningsmattan reagerar ocksé respondent 4 pa men
hon anser att den kan vara ohygienisk med uttalandet “samtidigt sda ofrdscht ndr folk
har trampat ner tuggummi och om det dr flickar”. Hon yttrar dock att hon ar nigot
kluven och tinker pd ett specifikt exempel fran sin hemstad “det dr en allmdnt ddlig
miljé med hdrda golva och inga sittplatser att vinta in filmen pd. Sen dr han ju
Jjattetrevlig han som jobbar ddr men det dr stressig och han dr stressad sd det blir ju att

’

man undviker att ga dit av de anledningarna.’
Upplevelsen ér ocksa en instillning

Foajéernas utformning fortsétter att diskuteras och respondent 1 anser att gd upp for

trappan till salongerna i biografen nistan kan liknas med nagot hogtidligt. Respondent 2
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yttrar “men jag tycker att just ga pd bio dr en speciell kdnsla, for att se filmen kan jag
gora ndr den kommit ut sen annars. Det dr just det ddr att man kommer in pd bion, det
luktar popcorn och det dr den hdr mattan, det dr stora oppna lokaler, det dr mer
kinslan tycker jag som gor besoket”. Respondent 3 beskriver att hon tror att
upplevelsen borjar redan innan hon natt biografen. Redan nér valet och bokningen gors
hemma stiller hon in sig péd att det kommer att bli en positiv och hérlig upplevelse, en
instéllning som hon tror &r svér att bryta och respondent 1 instimmer med kommentaren
“man bygger ju upp forvintan redan innan, sen ndr man kommer dit och ser att det dr

fem platser kvar blir man lite peppad och kéinner nu, snart. Snart smdller det liksom!”.

Hoga priser ger hoga forvintningar

Moderatorn frdgar respondenterna vad de tror skulle kunna hdnda under biobesoket for
att det positiva tillstindet som de beskriver skulle kunna brytas och hela gruppen blir
tyst for en stund medan de funderar. Respondent 5 bryter tystnaden och siger “att ndagot
blivit fel i bokningen kanske, eller om personalen dr otrevlig. Otrevlig personal dr en
vdldigt stor grej”. De andra instimmer och respondent 1 lyfter dven fram doften: “om
lukten inte skulle stdmma eller var otrevlig pa ndagot sdtt, att popcornlukten bytts ut mot
ndgot dckligt, da skulle jag vinda och ga hem”. Han far medhall frdn respondent 2.
Respondent 5 kommenterar en prishdjning pa biograferna och yttrar “men ndr de har
hojt priserna sa mycket som de har gjort pd bion sa okar de samtidigt kraven pa vad
man forvintar sig jdtte mycket. Innan kunde man ga pa bio oftare men nu dr det typ
ndgot man inte gor sd ofta och dd har man hogre krav ndr man kommer dit. Sd da dr

det nog ganska lditt att man blir missndjd pa ndgot sdtt om det dr minsta lilla som

kranglar tror jag”. De andra i gruppen instimmer med hennes resonemang.

Bemdétande och frischhet ar viktigt

Moderatorn framfor sedan en foljdfraga kring om missndjet av ett biobesok skulle
paverka framtida val. Respondent 2 tror att den délig upplevelse kan komma att paverka
hennes framtida biobesok: “att jag inte gar tillbaka om det dr en dalig upplevelse for da
forknippar man hela biobesdket eller grejen att ga pd bio med att ‘det var sa himla
daligt sist’ eller att de var sa otrevliga, dd tinker man bara pa det. Bemétandet och
frdschheten dr nog det viktigaste och om man képer popcorn som dr ganska dyra och sa
smakar de inte bra det dr ocksd en sdn grej som kommer sdtta sig eller om det dr stokigt

eller dckligt bara.” Respondent 3 uttrycker att hon tycker att en av de mest negativa
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aspekterna i biografen tas upp ar storningsmoment frén de andra besokarna i salongen.
Nér hon resonerar for sig sjélv dndrar hon uppfattning och yttrar “det dr ju inget som
biografen kan gora ndgonting dt dock, sa kan det ju vara. Det kanske dr lite svart att se

det som en negativ aspekt tack vare det.”

Helhetsupplevelsen gor besoket
Respondent 1 funderar kring frdgan varfor biograferna ar utformade som de dr och séger
“det kinns lite... inte exklusivt men det kdnns som om man dr pd en premidr av en
filmvisning. Det dr stort, oftast vdildigt stort”. Respondent 2 &terkommer till sina
tidigare tankar om biografen som en upplevelse och refererar till ett barndomsminne:
“ndr vi var yngre sd, for jag dr fran Stockholm, brukade vi alltid dka till en och samma
biograf dven att den lag lite ldngre bort dn alla andra, Heron city, for att det var en
Jdttefin fontdn utanfor och det var just den hdr kdnslan av att ga in ddr det var jdttestort
och hdftigt hogt i tak och det var tre vaningar i tak verkligen hogt sa sjdlva kdnslan dr
Jju absolut jdtteviktig ndr man vdljer vart man ska ga. Speciellt om man kan vilja tycker
jag. Det kdnns lite mer lyxigt”. Utformningen av biografen diskuteras vidare och
respondent 4 lyfter fram vikten av pappersbiljetter i vart annars digitala samhaélle, hon
beskriver kénslan av belatenhet att kunna lamna ifran sig biljetten och hora hur den rivs
itu for att sedan fa tillbaka den istéllet for att visa upp en biljett i sin mobiltelefon. Nar
biljettkontrollanten kommer pa tal sd ndmner &ven respondent 5 att det &r vildigt
trevligt med ndgon som sdger “vilkommen, du ska gd dit och du ska gd dit” och

avslutar med detta diskussionerna om biografen.

Priset avgor vad som ir acceptabelt och inte

Moderatorn leder in samtalet pd sinnesmarknadsforing och fragar respondenterna vad de
har for asikter kring tekniken varpd respondent 4 dr snabb med att svara “jag tror att det
dr rdtt bra rent allmdnt i alla miljéer att man anvinder sig av sinnesmarknadsforing.
Exempelvis i varden kan man anvdnda fdrger och bekvima sittplatser for att gora oss
lugnare i en situation som kan vara jobbig”. Respondent 1 yttrar att han inte har nigot
emot sinnesmarknadsforing men om det anvénds for att forstirka produkter som kostar
mycket pengar blir han tveksam “det dr i sa fall i dyrare affdrer, om man skulle
exempelvis kld upp en bil eller sdga att den var jdttebra och sen nédr man fdr den sd dr
den medioker eller inte alls som man trodde, dd tycker jag inte att det dr okej” och han

far medhall fran samtliga respondenter. Han fortsdtter och forklarar “jag bryr mig vdl
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inte om det dr typ ett dpple, det dr vil en ekonomifrdga for de flesta”. Respondent 4 dr
inne pa samma spar och yttrar “ndr man sdljer saker sa dr det ju viktigt att de lever upp
till de forvintningar man har, oavsett vad det kostar”. Respondent 2 anser att det finns
tillfillen dér om hon faller for marknadsfoéring som hon far skylla sig sjilv: “jag tinker
om det dr extrapris exempelvis och jag koper det, jag kinner mig inte lurad om jag
kommer hem och det inte dr sd bra utan da tinker jag istdillet jag, ja nu var jag sndl, det
var mitt eget val. Men jag forstar ju att de ldgger fram de grejer de vill sdilja. Sa jag
tycker att det dr okej”.

Dofter bor stanna innanfor butiksdorrarna

Respondent 1 funderar kring om det finns ndgon plats dir sinnesmarknadsforing inte
bor hallas och yttrar slutligen “sd ldnge man inte gor det i allmdnheten, typ pd gagatan
skulle jag stora mig lite men gdr jag in i en affir medvetet da far dem ju sdlja hur
mycket de vill men om de gor det i det allminna rummet da kdnns det vdildigt
inkrdktande”. Han fir med sig respondent 4 som fyller i “jag stor mig inte pd
reklamskyltar som man méter pa stan men skulle de ddremot puffa ut massor av dofter
frdn butikerna ndr man gar pad gdgatan da hade jag nog stort mig mer, dels for att det
kan bli vildigt pdtringande och mycket att méta liksom”. Aven respondent 5 instimmer
och tillagger “jag tdnker ocksa om man vinder sig till barn sd kéinns det inte riktigt okej
eftersom de inte dr fullt utvecklade sa reklam mot barn ska man tinka sig lite for tycker
jag. En vuxen mdnniska ska ju dndd kunna tinka lite for sig sjilv men barnen har ju
inte utvecklat detta dn”. Moderatorn avslutar sedan samtalet och frdgar om de

ytterligare har nagot att tillagga. Ingen mer tilligger ndgot och métet avslutas.
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4.4 Empirisammanfattning

Fokusgrupp 1 | Ljudsinnet + Stressen leder till att det tuggas i takt med
musiken
* Ljudnivén i klddbutiker dr for hog

Luktsinnet » Bake-off dr néstan att ljuga

» Det maste gé att se vart doften kommer ifrdn

+ Nir det inte gér att fly frdn doften kinns det
inte alltid okej

Synsinnet + En frasch avdelning kan spegla hela butiken
» Ser det sjaskigt ut beddms produkterna efter
det

» Otydlig kommunikation leder till irritation

+ Man leds med hjilp av mattan

» Rorlig bild blir mer levande utan att upplevas
som rorig

Kinselsinnet + Farligt med produkter vid kassa, att std i ko
ges tid att tinka

+ Personalens bemdtande speglar hela kedjan

» Man ska inte sitta ner och gora sig for
bekvim

+ Personligt bemd&tande ger en trevligare
upplevelse

« Kyla och komfort kunde vara battre

Smaksinnet » Butiker som anstringer sig uppskattas
Acceptans * Det man ser borde ocksé vara det man far
» Att visa mer dn vad som erbjuds upplevs som
16gn
» Acceptansen beror pa hur det anvénds
Fokusgrupp 2 | Ljudsinnet + Rostmeddelanden i livsmedelsbutiken dr
stOrande
« Forvintningarna pd snabbmatsrestauranger ér
laga
Luktsinnet » Paverkas av ett sinne for att sedan faktiskt

genomfora ett kop
» Popcorndoft dr extremt betingat med bio

Synsinnet + Belysning kan forvrdnga produkterna

« Annonser kan ses som ett irritationsmoment

* Vad som kommuniceras ar inte alltid vad som
serveras

+ Man koper nir man stér i ko
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Kénselsinnet

Smaksinnet

Acceptans

Att paverkas mot sin vilja upplevs som
negativt

Det viktigaste r att det gar snabbt

Harda tristolar dr obekvima men taktiska

Helheten ar viktig
Popcorn och liask maste fortdras pa biografen

Det ér en fin linje mellan vad som é&r okej och
inte

Undermedveten paverkan kommer inte
konsumenter reflektera dver

Produkten avgdr vad som acceptabelt och inte

Fokusgrupp 3

Ljudsinnet

Luktsinnet

Synsinnet

Kénselsinnet

Smaksinnet

Acceptans

Kraven pé miljon i snabbmatsrestauranger dr
lag

Det dr taktiskt att samma musik spelas om
och om igen

Stress och stokigheter kan leda till otrygghet

Det ska lukta popcorn
Dofter bor stanna innanfor butiksdorrarna

Fulla hyllor upplevs som friascha
Kampanjer kan styra beteende
Produkten &r viktigare &n miljon
Helhetsupplevelsen gor besoket

Produkterna bor finnas i anslutning till
provsmakningen

Att f4 kldamma pé frukt och gront ér ett maste
Bemotandet dr extra viktigt i stressiga miljoer
Bemdétande och fraschhet ér viktigt
Upplevelsen ér ocksa en instéllning

Butikerna ger tillbaka genom att erbjuda
provsmakning

Hoga priser ger hoga forvintningar
Priset avgor 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 instéllning gentemot
ljudklipp som foretag spelar i sina miljoer. Vidare diskuterar han for att roster anvénds
som ett sinnesintryck for ljud i syfte att Overtyga och underldtta konsumenter med
rationella och allmidnna meddelanden. (Hultén et. al, 2008) Saucier (2008) papekar att
overtygelse handlar om att leda konsumenten till att ta ett beslut for deras fira vilja
medan manipulation innebér att rdna deras val genom bedrégliga taktiker. En diskussion
uppstod i en utav de genomforda fokusgrupperna da en respondent yttrade en klagan
over informativa meddelanden i livsmedelsbutiker. Denne anség att d&@ meddelandet ar
riktat till butikspersonalen, exempelvis “personal till kassa 3”, upplevs det som ett
storande moment i hans shoppingupplevelse. En annan asikt som lyftes fram i samma
diskussion var att om rostmeddelandet istéllet riktar sig till konsumenterna, exempelvis
“kom och provsmaka”, upplevs detta som ett positivt betingat utrop. Det kan antas att
det anses positivt att butiker tillimpar rostmeddelanden som hjélper konsumenterna pa
végen snarare @n att gora angrepp mot dess fria vilja. Baserat pa dessa tva skilda
uppfattningar kan det antas att det 4&r meddelandets innehall som foder konsumentens

reaktion och inte ljudet av sjdlva meddelandet i sig.

Ljud och musik sdgs vara effektiva medel for att styra konsumenters beteenden i butiks-
och sevicelandskap, medvetet som omedvetet (Mossberg, 2003). Pdverkan av musik och
dess volym diskuterades i1 samtliga fokusgrupper, frimst i forhallande till den
exemplifierade upplevelsen av snabbmatsrestaurangen. Samtliga respondenter upplevde
ljudnivan som pa ett eller annat sdtt en péfrestande faktor i miljon. Kombinationen av
sorl och hog musik upplevs for ménga respondenter som nagot stressande och resulterar
i en obehaglig miljo de helst vistas i sa kort tid som mojligt. En respondent uttrycker det
som ett stresspdslag d& hon kommer pa sig sjdlv med att tugga maten 1 takt till musiken,
vilket d&ven Mossberg (2003) har sett resultat pd genom undersokningar avseende
tempo, volym och rytmens paverkan pa konsumenters agerande. Vidare nimner hon att
ljud kan upplevas som storande pd en restaurang dir det foredras avslappnande musik,
samtidigt som det i andra situationer 1dmpar sig béttre att volymen hojs dé det stimmer

overens med konceptet. (Mossberg, 2003) Detta har uppmérksammats i fokusgrupperna
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dé en respondent anser att det ska vara mycket méanniskor i miljon, mycket sorl och hog
volym uppskattas for att denne ska kunna kénna sig tillfreds av att forsvinna i miangden.
Hog volym och ett snabbt tempo pa musiken kan darfor antas ldmpa sig vél i miljon for
en snabbmatsrestaurang trots att det upplevs stressigt. Respondenterna tycks vara
medvetna om foretagets intention om en snabb process d& de papekar faktorer som med
avsikt ska paskynda upplevelsen. Medvetenheten visar sig genom ett flertal yttranden
som bland annat “att de spelar samma musik om och om igen dr ju for att folk ska

ldmna”.

Da musik och ljud i miljon for snabbmatsrestaurangen diskuteras i fokusgrupperna dras
en parallell till klddbutiker och den ljudnivd som infinner sig dédr. Krishna (2012)
beskriver musikkaraktir som en paverkande faktor d4 exempelvis klassisk musik kan
oka tillfredsstillelsen medan popmusik ger upphov till upprymdhet. Respondenterna
ifrdgasétter snarare volymen i miljon an sjdlva genren pd musiken. En respondent
beskriver att somliga klddbutiker spelar s pass hog musik att hon knappt kan hora vad
kompisen eller personalen séger, hon upplever da att hon far skrika for att bli hord.
Musikstilen kan darfor antas spela mindre roll d& det snarare dr volymen och tempot

som konsumenterna anser sig paverkas av.

Brytting (2014) redovisar forskning som berdr den etiska aspekten av hur tonhdjd,
volym och tempo kan pdverka konsumenters beteenden och ifragasitter deras mojlighet
till fri vilja. Respondenternas diskussion kan visa pa att de &r medvetna om hur volym
och tempo paverkar deras beteende i de exemplifierade miljoerna. Det kan dérfor tinka
sig att denna medvetenhet snarare stirker den fria viljan da respondenterna dr medvetna
om musikens paverkan. Det dr som en respondent yttrar “upp till en sjilv” om de viljer
att vistas i en miljo dér ljud kan paverka dem eller inte. Detta styrks av Murphy (2005)
som beskriver att konsumenter kan “’skjutas” i en viss riktning men inte kan paverkas

mot sin vilja.

5.2 Luktsinnet

Dofter kan anvindas for att uppmérksamma produkter sdvil som varumirken och det ar
viktigt att anvinda ratt typ av doft vid rétt tillfdlle (Hultén et. al, 2011). Ett exempel pa
hur en doft kan representera ett varumérke ar hur samtliga respondenter var dverens om

att popcorndoft var synonymt med doften av biograf. Flera respondenter var dven eniga
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om att de skulle reagera negativt pa en avsaknad av doften. De uttrycker att de
associerar popcorndoften till biografen som verksamhet men ocks4 till de produkter som
sdljs dér. En reflektion kring varfor popcorndoften &r sa starkt betingad med biografen
tros kunna vara att popcorn som produkt dr ndgot som under en lang tid varit en
sjalvklar del av biografupplevelsen. Biografer kan se olika ut, lokalt som globalt, men
popcorn ses som ett bestdende inslag vilket kan ha lett till att konsumenter under en lang
tid fatt ldra sig att popcorn och film &r tvd sammanhodrande element. Detta kan antas
handla om ett inldrt beteende da fler respondenter forklarar att doften fir dem att kdpa
produkterna. Dofter diskuterades dven i andra samband men i inget av respondenternas
exempel har den lika stor vikt som i biografsammanhanget. Anledningen till detta skulle
mdjligen kunna vara att biografen handlar mer om att skapa en upplevelse for

konsumenten én vad butiksmiljon ofta gor.

Den genomforda undersokningen visar att respondenterna ofta stéller sig positiva till
anvindandet av dofter men att det dven finns tillféllen dér de stéller sig tveksamma till
tekniken. En &sikt som lyftes fram under fokusgrupperna var att det dr viktigt att se vart
doften kommer ifran samt att den bor stimma O6verens med produkten for att fa bést
effekt. Detta dr ndgot som ocksa Nordfalt (2007) styrker genom att presentera en studie
ddr det visar sig att dofter har en starkare inverkan pd konsumenter om de
overensstammer produkterna. En respondent uttryckte att for henne var anvéndandet av
dofter acceptabelt s& ldnge doften kom fran en produkt som kunde &terfinnas i butikens
sortiment. En annan respondent ansdg att dofter som anvénds i marknadsforingen bor
komma naturligt frdn produkterna och att forstirkandet av dofter kan upplevas som
16gn. Hon ndmner ett exempel dér hon tycker att butiker som anvinder bake-off for att
forstarka doften av nybakat brod ljuger och att hon viljer att inte kopa baguetterna som
virms upp for att stilla sig mot detta forsok till manipulation. Det hér yttrandet
motsdger Underhills (2010) beskrivning om att doften av nybakat brod leder till fler
kop. Samma respondent ndmner ocksé att om doften framhévs i butiker som har ett dkta
bageri sd anser hon att anvdndandet &r acceptabelt. Av dessa tva dsikter dr det mojligt att
tainka sig att broddoften generellt sett kan generera hogre forsdljning. Somliga
konsumenter véljer dock att avstd ett kop om de upplever att produkten framhévs béttre
dn vad den é&r, det vill siga att den kommuniceras som farsk ndr den i sjélva verket har

varit frusen och vdrms upp.
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I en av fokusgrupperna lyfts det dven fram att respondenterna stiller sig negativa till nir
dofter anvinds i den man att de tringer ut i det allménna rummet for att locka in dem 1
butiker. Sa ldnge doften héller sig innanfor butikens dorrar dr det mojligt att vilja att ta
del av den eller inte. Anvindandet av dofter uppfattas av ett antal respondenter som
ndgot kansligt och de har svart att avgora nér de tycker att det anses passande och inte.
Hultén et al. (2011) forklarar att dofter kan paverka konsumenter péd savél ett medvetet
som omedvetet plan och har en direkt paverkan pd ménniskors kdnslor. Med detta i
atanke kan det antas att orsaken till konsumenternas tveksamheter kring anvdndandet av
dofter i marknadsforingssammanhang kan bottna i1 att dofter péverkar oss pa ett
emotionellt plan. Det faktum att luktsinnet &r ndgot som &r svért att kontrollera leder till
att dofter ér svéra att undvika, ndgot som en respondent ndmner. Detta vidare tros vidare
vara en anledning till att anvdndandet av dofter upplevs som nagot kénsligt da de
inkréktar pa den fria viljan. Det kan antas att andra sinnesstimulanser som smaker eller
synintryck kan undvikas med hjdlp av den fria viljan. En doft anses dédremot betydligt
svirare att undvika och kan dirmed ses som ett etiskt dilemma d& konsumenten

ofrivilligt riskerar att bli utsatt for en undermedveten paverkan.

5.3 Synsinnet

Brytting (2014) beskriver att delvis utplockade hyllor sdljer mer 4n fyllda hyllor da det
indikerar att produkterna pd den utplockade hyllan &dr attraktiva. Diskussionerna i
fokusgrupperna motséger dock denna teori att utplockade hyllor betingas som positivt
for konsumenten i butiken. De anser snarare motsatsen, att vilfyllda hyllor med mycket
produkter skapar ett positivt och friascht intryck av butiken. Av respondenternas
diskussion kring dmnet kan det tdnkas att synen av en utplockad hylla ger ett daligt
intryck, de fa produkter som finns kvar pa hyllan héller antingen inte maéttet eller sa ar
det ndgot fel pa dem da ingen tidigare valt att kopa dem. Bryttings antagande kan dock
ses som korrekt da fyllda hyllor kan ge intryck av en opopuldr produkt da konsumenter
istdllet véljer en utplockad hylla da de ser att produkten kopts tidigare. Respondenterna
gillar synen och intrycket av en full hylla, de ifrdgasétter dock avdelningen for frukt och
gront dér speglar vanligen anvinds for att fordubbla upplevelsen av produkterna.
Somliga anser att det ger ett friascht intryck da de moéts av ett fargspektrum. Andra
respondenter ifragasitter drligheten i att fordubbla effekten d4 de har som &sikt att
livsmedelsbutiken forsoker forvranga verkligheten genom att skapa en exponering som

ger intryck av mer produkter dn vad som faktiskt finns. De menar vidare att allt for
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mycket produkter kan ge ett rorigt intryck. Exempel ges pa en butik beldgen i centrala
Vixjo dér respondenterna anser att varuexponeringen gétt dver styr. De beskriver hur
produkter dir maximeras pd bra siljytor i butiken, ndgot de inte uppskattar da synen av
det genererar en “billig” uppfattning. Det kan tdnkas att synen av mdngden exponerade
produkter ar hérfin, konsumenten uppskattar att se en vélfylld avdelning samtidigt som
tekniker for att maximera det intrycket ger motsatt effekt. Respondenternas svar visar pa
att de ser igenom foretagens forsok att tillimpa olika visuella tekniker for att sélja mer

och drar sig ddrmed for kop.

Synsinnet fangar upp den storsta delen av information frdn vir omgivning. Aspekter
som farger och belysning dr verktyg for att forhdja intrycket av produkter och kan
paverka konsumenters benégenhet att ndrma sig dessa. (Nordfdlt, 2007) Synintrycken
diskuterades i1 fokusgrupperna och frukt- och grontavdelningen i livsmedelsbutiker gav
utlopp for flera diskussioner. En respondent beskriver att belysning som anvénds i
avseende att forvranga fruktens fdrg sd att den far en annan férg i ett annat ljus sd
upplevs marknadsforingen som oérlig, ngot han stéller sig kritisk till. Respondenternas
resonemang kring belysningens paverkan kan visa pd en medvetenhet kring hur
foretagen forsoker styra deras beteenden. Det dr ur deras uttalanden mojligt att anta att
anvindandet av belysning for att forstarka upplevelsen av en produkt ses som nidgot som
ar mycket néra att vara oacceptabelt. For att sdrskilja sig frdn konkurrenter &r det inte
bara viktigt att artikulera produktattribut, en tilltalande och trevlig butiksmiljo ar ocksa
en viktig strategi for att frimja synintrycket. (Hultén et. al, 2011) Detta &r nigot som
respondenterna styrker med yttranden som att en frasch chark- och delikatessdisk kan
spegla hur de upplever hela butiken. Likvirdigt kan en smutsig och ofrdsch miljo leda
till att de tappar koplusten. Det kan tdnkas att da synsinnet star for den storsta delen av
informationsinsamling dr det av storre vikt att miljon konsumenten vistas 1 dr

representabel for foretaget.

I en av fokusgrupperna framkommer butiksskyltar som en péaverkande faktor pd
konsumenters beteende vilket en respondent trycker pd da hon talar for att kampanjer
kan fi henne att styras i en matbutik. En annan respondent delar hennes &sikt men
tilldgger att han litt kan luras av innehallet dd det dr enkelt att tro att det ar billigare &n
vad det brukar vara om det exempelvis kan std “Idag notfirs 59%r” pa ICA. 1
undersokningar om butiksskyltar som Nordfélt (2007) beskriver 1 sin bok
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“"Marknadsforing i butik” visar resultat pa att ju mer detaljerat innehéllet &r i1 skyltar
desto mer upplevs dessa som trovdardiga. Dessa tvd skilda asikter kan tédnkas
overensstimma da en skylt med mer innehdllsrik information om specifikt pd vilket sétt
notfarsen ar billigare idag, exempelvis en jimforande prisupplysning om ordinariepris,

kan antas mer palitlig.

5.4 Kéanselsinnet

Kénselsinnet dr ett av de framsta verktygen konsumenter har for att uppfatta och
utvdrdera produkter. (Balaji et. al, 2011) Flera av respondenterna i fokusgrupperna lyfte
fram vikten av att fi kinna pa produkterna nir de gor sina val, frdmst i
livsmedelbutikens frukt- och grontavdelning. En respondent yttrar att om hon inte far
klimma pa avokadon for att de ligger forpackade sd viljer hon att inte kopa den, att
kunna avgdra mognaden med hjilp av hinderna ses som ett méste. En annan respondent
berdttar att han upplevt att det vid tillfdlle suttit skyltar i anslutning till frukten som
forbjudit honom att klimma pa den, ndgot som han reagerade negativt pa. Krishna
(2012) bekréftar respondenternas behov av att kénna pd produkterna genom att beskriva
en studie dér hilften av deltagarna fick kénna pa en produkt och hilften endast fick
begrunda den. Resultatet visade pa att konsumenter som far kdnna pa produkter blir mer
sjdlvsikra 1 sina val samt att frustration i kopprocessen minskar. Det &r ddrav mdjligt att
anta att produkter som far upplevas med hjilp av hinderna okar sina chanser att bli
kopta. Motsatt effekt forvdntas upplevas om produkterna undanhdlls frén
konsumenterna med hjilp av glasmontrar eller skyltar med forbud om berdring. Av
respondenternas reaktioner kan de antas att de stiller sig negativa till dessa “forbud”
och viljer att inte kdpa produkter de inte far rora. Det kan antas att kdnselsinnet i

butiksmiljoer bor utvecklas ytterligare och att restriktioner kan upplevas som oetiska.

Mossberg (2003) beskriver att kdnseln av en stol pa en restaurang kan vara avgorande
for hur linge en konsument stannar pd restaurangen. I relation till det hér yttrandet
redovisar hon McDonald’s som exempel och beskriver att konsumenter dér ldmnar
restaurangen sa fort de é&tit upp maten. (Mossberg, 2003) Respondenterna i
fokusgrupperna anses vara medvetna om attributen som paskyndar besoket pd en
snabbmatsrestaurang. De pépekar flera olika negativa faktorer som beskrivs som
stressiga, déribland kédnseln av de hérda tristolarna mot det kalla golvet i lokalen. Det

kan trots detta tdnkas att respondenterna accepterad miljon for vad den dr. De dr sedan

53



tidigare medvetna om stresspdslagen som kommer genereras fran kdnslan av de olika
attributen och ar dirmed ocksa mentalt instdllda pd att besoket kommer att g& snabbt.
Kinslan som ges i lokalen uppskattas inte men respondenterna dr beredda att utsittas for

den for matens skull.

Hornik (1992) redogdr for att det dr viktigt att sdljare &r trovirdiga i sitt bemotande till
konsumenterna for att nd framgang. Hur de ocksé beter sig speglar minga ginger av sig
pa konsumenterna. (Hornik, 1992) Flera respondenter fran varje fokusgrupp uttrycker
vikten av att personalen har ett gott bemdtande 1 analyserandet av exempelsituationen
snabbmatskedja och en respondent pépekar att hon beddmer en hel kedja efter hur
personalen upptridder. Hon konstaterar dven att om personen bakom disken dr stressad
speglar det av sig pa en sjdlv, nagot som Hornik (1992) ocksa bekréftar. Det kan ddrmed
formodas att personal har en stor inverkan pd konsumenterna da ett positivt bemotande

visat sig fradmja shoppingupplevelsen.

Hornik (1992) lyfter fram att icke-verbal kommunikation &r ett dvertygande sitt att na
konsumenter framfor verbal kommunikation d& det visat sig resultera i positiva
reaktioner hos konsumenterna, dock stills metoden mot etik och praktiska problem.
Detta 4r nédgot respondenterna frdn samtliga fokusgrupper inte belyst under
diskussionerna vilket kan tros bero pa att det inte dr ndgot som uppmaédrksammats

tillrackligt frin konsumentens perspektiv.

5.5 Smaksinnet

Applicerandet av smak i1 upplevelsen beskrivs som ett enkelt medel for att hdrleda
konsumenten i valet om kdp. (Hultén et. al, 2011) Respondenterna diskuterar fenomenet
1 fokusgrupperna och beskriver att de vérderar anstringandet fran fOretagets sida, de
tycker att provsmakning manga ganger genererar en trevligare vistelse av miljon. Det
yttras dock en &sikt om att det l4tt kan ga Overstyr, provsmakning av tillagad mat
uppskattas men d& det delas ut godis eller annan konfektyr blir det for mycket. En
respondent dr lite eftertinksamt instélld till foreteelsen, hon tycker att det kan kénnas
patvingat d& hon upplever att produkterna som provsmakas maste koOpas. Att
produkterna exponeras i anslutning till provsmakningen upplever en annan respondent
som positivt. Hultén et. al (2011) sdger kan smaken ge uttryck for en total

sinnesupplevelse av en produkt. Att addera en smakupplevelse kan déarfor anses vara ett
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smart drag da majoriteten respondenter uppskattar provsmakningen. Det kan dock ses
som viktigt att podngtera den fria viljan i relation till fenomenet, provsmakningen bor
ske pé konsumentens villkor och ddrmed likasa beslutet om kdp av den provsmakade

produkten.

Hultén et. al (2008) beskriver hur starka varumérken kan underlitta beslutet om kop for
konsumenten. Detta exemplifieras i diskussionen ddr en respondent beskriver hur han
overtalas av vénnerna till att kopa popcorn vid biobesdket, trots att han mycket hellre
velat kdpa chips 1 mataffdren intill biografen. Han dterger hdandelsen och lagger vikt vid
primitiva associationer som grundar sig i att dricka ldsk och dta popcorn pé en biograf ér
ett maste. Vidare relaterar han till SF och sédger att biografen skapat en falsk efterfragan
pa just deras popcorn. En respondent kommenterar yttrandet genom att siiga “det AR ju
skillnad pa att dricka ldsk i en flaska eller i den muggen man fdr pa bio”. Det kan antas
att biografer skapat den efterfrigan som beskrivs dd den specifika smaken av deras

produkter starkt associeras till upplevelsen.

Interidren bor stimma Overens med den image foretag vill formedla (Hultén et.al,
2008). Detta dr ndgot som skulle kunna anses som en estetisk smak och kan liknas med
ett yttrande en respondent gor i en annan fokusgrupp, i relation till livsmedelsbutiken
och dess exemplifierade provsmakning sdger hon att ICA Maxi’s disk uppskattas bittre
dn Willys d& den ser mer ordentlig och tilltalande ut da de har ett kok bakom disken.
Det kan ténkas att den estetiska smaken kan hjdlpa till att lyfta den gastronomiska

smaken.

5.6 Sinnesmarknadsforing och etik

Lindstrom (2005) redogdr for hur effekten av en butiksupplevelse stirks om flera
sinnesstimulanser dr involverade i upplevelsen och forklarar att i takt med att flera
sinnen attraheras sa stirks ocksd kommunikationen. Hultén et. al (2011) beskriver att
sinnesmarknadsforingens  frimsta mal & att skapa en  multisensorisk
varumirkesupplevelse, det vill sdga den ultimata sinnesupplevelse déar de samtliga fem
sinnena stimuleras. D& sinnesstimulanser kan anvdndas som medel for att styra
konsumenternas beteende och fa dem att spendera mer pengar dr det mgjligt att en
kombination av flera sinnesstimulanser torde ge en storre paverkan. Respondenterna har

stdllt sig tveksamma till de etiska aspekterna av ett antal tekniker dér endast ett sinne
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behandlats och det kan antas att tveksamheten okar ndr dessa tekniker kombineras.
Exempelvis anser nagra av respondenterna att anvidndandet av artificiella dofter eller
speglar som fordubblar synintrycket som etiska dilemman. Att kombinera dessa

tekniker tordes dérav kunna leda till negativa reaktioner fran konsumenterna.

Ugolini et. al (2014) beskriver att anvdndandet av sensorisk stimulans kan leda
konsumenter till att genomfora impulskdp istéllet for att vigleda dem till en beldtenhet
for deras behov, ndgot som hon péapekar kan ses som oetiskt. En respondent lyfter fram
hur multisensorik leder honom till kop i1 livsmedelsbutiker dir provsmakningsdiskar
anvéinds. Han forklarar att doften frdn matlagningen &r vad som fir honom att reagera
och avbryta sin rutt i butiken, han utvéirderar forst provsmaket med sina dgon for att
avgdra om han vill smaka eller inte och det dr sedan smaken som avgdr om han
genomfor ett kop eller ej. Doftar maten gott, ser god ut och dessutom smakar gott
kommer han med storsta sannolikhet att kdpa ingredienserna som han uppskattar om de
finns néra till hands. Respondentens reaktion pa denna hédndelse ir till storsta del positiv
trots att han resonerar kring hur han inte var sd mélmedveten i sin handling som han
trott. Han medger att han ser negativa aspekter i att han péverkas av sinnesstimulanser
men att detta vdgs upp av att han fir en trevlig upplevelse i samband med
provsmakningen. Respondentens yttrande stirker Ugolini et. al (2014) resonemang om
att sensorisk stimulans kan leda till impulskdp. Att respondenten regerar negativt pa
hans brist av beslutsamhet vigs upp av den trevliga upplevelsen. Detta kan tolkas som
att han ser det oetiska i butikens handlingar men trots detta accepterar det da butiken
“ger tillbaka” for sina handlingar genom att skapa en trevlig upplevelse. Liknande
resonemang framkom ocksd i en annan fokusgrupp dir en respondent uttrycker
provsmakningen som ett negativt manipulerande inslag genom yttrandet “ett bra sdtt

for dem att verka sndilla men de vill ju bara att vi ska handla”.

Murphy (2005) har genom undersdkningar visat att ett foretags forsdljning kan 6ka med
upp till 350 procent om enkla metoder for doft adderas i miljon. Vidare presenterar han
dven resultat som belyser att strategier for arom, kinsel och ljud kan 6ka kundlojaliteten
med upp till 110 procent. Han argumenterar for att detta kan liknas med subliminal
reklam eftersom dessa tekniker véddjar till konsumenternas undermedvetna. Vidare
stdller han sig fragande till vart linjen for etik i butiks- och servicelandskap ska dras da

konsumenter med hjélp av sinnespdverkan kan “skjutas” i en viss riktning. (Murphy,
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2005) Murphy’s exempel kan relateras till respondenternas diskussion om popcorn vid
ett biobesdk. Somliga beskriver att det skulle kinnas konstigt om popcorndoften
saknades dé det &r ett givet inslag i miljon och fungerar som en pdminnelse om kop. I
relation till den exemplifierade livsmedelsbutiken &r det en respondent som har en
bestimd asikt betrdffande doft i butiks- och servicelandskap. Hon sédger att da doften
genuint kommer fran exempelvis nybakat brod sd kédnns det acceptabelt. Respondenten
tar ddremot starkt avstand fran ugnar i butiker dér firdiga produkter virms upp och
utsondrar en doft av nybakat brod i miljon. D4 butiken lanserar brodet som férskt
argumenterar respondenten for att de anvénder sig utav falsk marknadsforing och utger
sig for att vara ndgot de inte &r. En liknande diskussion om fOrvringning av
verkligheten uppstér i en annan fokusgrupp betrdffande synsinnet. En respondent séger
att snabbmatsrestauranger dr duktiga pa att locka folk genom att marknadsfora deras
produkter da maten alltid ser véldigt frasch ut i media. Maten som sen serveras pa
restaurangen lever dock inte upp till bilden som florerar i reklamen. Som Murphy
(2005) sédger kan sdledes svarigheter uppstd i att sétta en grians for etiken i tillimpandet
av sinnesmarknadsforing. Med respondenternas svar i dtanke kan det ténkas att
forvrangning av en produkts attribut inte ses som antagbar da det far den att framstd mer
fordelaktig dn verkligheten. Enbart da sinnesmarknadsforing tillimpas for att pd ett

genuint sétt exponera en produkts verkliga egenskaper kan det antas etiskt godtagbart.

Gustafsson et. al (2014) beskriver perception som en snabb process som manga ganger
sker utan att konsumenten ldgger mérke till den Overhuvudtaget. En respondent
konfirmerar detta dd han pépekar att alla tre presenterade exempelsituationer é&r
vardagliga foreteelser som han utfor utan vidare eftertanke. Respondenten fortséttar att
sdga att han antagligen paverkas mer pd ett undermedvetet plan &n vad som sjdlv
forstas. En annan respondent konstaterar detta yttrande och anser att hon nog alltid blir
omedvetet styrd inom handel pd ett eller annat sitt. Det dr forst nir hon i efterhand inser
att det aningslost paverkat henne som kénslan av att bli lurad ifragasétter etiken i
sammanhanget. Respondenterna beskriver fortsdttningsvis hur de inte uppskattar att
sensoriska tekniker kan appliceras i ett foretags omkringliggande miljo, exempelvis en
doft som nar konsumenten utanfor butiken. D4 de entrar en butik har ett aktivt val gjorts
att utsittas for den undermedvetna péverkan frdn foretaget. Av den genererade datan
kan det antas att respondenterna stiller sig tveksamma till strategier som anvinds

utanfor miljon dé det inkréktar den fria viljan.
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I de exempelsituationer som presenterades for respondenterna var det ingen av dem som
reagerade pa nagra storre tveksamheter eller tydliga oetiska aspekter. De anser att om de
skulle uppleva situationerna personligen skulle de acceptera dem om de stimde Overens
med exempelsituationerna. Flera av respondenterna ser inte sinnesmarknadsforing som
ett storande fenomen ur deras perspektiv, de argumenterar snarare for att det &r en
konkurrenskraftig fordel for foretag att anvdnda sig av pd marknaden. Nagot som ocksa
kan stirkas av flera forskare (Hultén, 2011, Lindstrom, 2005 & Kennedy, 2008). Istillet
for att se tveksamheter anser en respondent att sinnesmarknadsforing ar en underskattad
metod som hellre bor utvecklas och fa ta storre plats. Murphy (2005) argumenterar for
att sensoriell stimulans kan liknas med tekniker som véadjar till konsumenternas
undermedvetna och att detta skulle ses som oetiskt. En respondent forklarar att den
undermedvetna paverkan inte dr ndgot som konsumenter kommer att reflektera éver och
anser darmed att etiken inte dr nagot som bor tas hdnsyn till. Av denna &sikt att doma ar
det mgjligt att stilla sig frdgande till hur viktigt det dr for foretag att forhalla sig till vad
som anses vara etiskt acceptabelt och inte. Niar konsumenter inte 4r medvetna om vad de
utsdtts for kan di foretagen passa pd och utnyttja detta till sin fordel, det kan istillet
tankas att de bor ta den morailska vdgen och vara forsiktiga med hur de anvédnder
marknadsforingen for att inte inkrdkta pd konsumenterna péa ett personligt plan. Skulle
foretagen passa pa och utnyttja den omedvetna péverkan torde det trotts respondentens
kommentar kunna leda till for6dande konsekvenser. En respondent forklarar att om det
skulle vara tydligt att sinnesmarknadsforingen skulle anvidndas pa ett sétt som bryter
mot etik och moral sa skulle han reagera pd detta. Majoriteten respondenter har dock

svért att konkretisera specifika tillfdllen eller situationer dér etik och moral bryts.

Saucier (2008) relaterar marknadsforingsetik som en sjédlvmotsdgelse och pastér att
marknadsforing ses som nigot skamldst ur méanniskans synvinkel. Han stéller sig ocksd
tveksam till de strategier foretag tillimpar for att marknadsfora sina produkter. Ofta
handlar det om att foretag tillgodoser sitt eget intresse av att generera hoga intdkter fore
viarden som é&rlighet, respekt och rittvisa. (Saucier, 2008) En respondent tycker att
tillampandet av sinnesmarknadsforing varken &r acceptabelt eller inte, utan anser att det
beror helt pad hur metoden anvédnds. Vidare diskuterar han att alkohol, tobak och spel
kan vara produkter som &r extremt kdnsliga att marknadsfora. En forklaring till detta

skulle kunna vara att produkterna respondenten syftar till &r produkter som kan leda till
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missbruk eller olika typer av negativ pdverkan pa minniskors hélsa. Det kan férmodas
att foretag i vissa situationer blundar for etiska principer for att sitta sina finansiella
intressen framfor vad som dr bést for konsumenten. Genom att marknadsfora produkter
som kan vara skadliga antas det att foretagen bryter mot vérden relaterat till
kunden. Priset pd en produkt skulle mdjligen ocksa kunna vara en avgorande faktor for
hur sinnestimulanser ska kunna anvéndas pa ett acceptabelt sétt eller inte. Brytting
(2014) beskriver att prissittning kan vara en bidragande faktor som skapar
forutséttningar i1 upplevelsen. En respondent papekar att om sinnesstimulanser anvénds
for att forstarka attribut pa produkter med ett hdgre pris s motsétter han sig detta. Han
forklarar att om sinnesstimulanser anvinds for att f4& honom att uppleva en dyr produkt
som bittre &n vad den egentligen &r s anser han att detta 4r oacceptabelt. Motsatsen kan
ses dér en respondent forklarar att om hon faller for indikationer som erbjudanden anser
hon att hon gjort ett eget val och accepterar da manipulationen. Flera av respondenterna
beskriver att det dr viktigt att produkterna de koper lever upp till deras forvéntningar
oavsett priset men att dven ett hogt pris foder hoga forvintningar. Nér produkterna
héller ett hogt pris forvintas dven miljon dem séljs 1 motsvara dessa priser. Med detta i
atanke dar det mojligt att stilla sig frdgande till om en konflikt kan uppstd kring
anvindandet av sinnesstimulanser. D4 respondenterna anser att de inte godtar
sinnesstimulanser som kan paverka dem vid inkép av dyra produkter samtidigt som de
forvéntar sig mer av ett besok i1 en exklusiv butik kan det blir svért att avgora pa vilket

sdtt och pa vilken niva sinnesmarkningsforingen ska kunna implementeras.

Respondenternas uppfattningar kring vad de anser vara acceptabelt och inte varierar.
Tillimpandet av olika tekniker fOr sinnesstimulanser uppfattas pd olika sidtt av
respondenterna och somliga anser att anvindandet i vissa situationer ldmpar sig béttre
an andra. Gustafsson et. al (2014) papekar att kopbeslut dr 1dngt ifrdn universella och
beror pad konsumentens perception, det vill sdga hur de uppfattar och tolkar produkter
utifran tidigare erfarenheter. Wanger (2002) beskriver att hur konsumenten uppfattar
produkten kan bero pé hur informationen kring den later, kénns, luktar eller ser ut samt i
vilket sammanhang som informationen presenteras. Att respondenterna har delade
meningar 1 hur de uppfattar etiska dilemman inom sinnesmarknadsforing antas dirav

bero pa deras tidigare erfarenheter och sensoriella perception.
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6 Slutsats

Efter genomford analys har det visat sig svart for konsumenter att konkretisera specifika
situationer dir etik och moral bryts vilket tyder pa att tillimpandet av
sinnesmarknadsforing i1 dagsldget generellt sétt accepteras. Ett fital foreteelser som ses
som oetiska har ddremot kunnat urskiljas. Konsumenter stiller sig mest tveksamma till
anvindandet av dofter med anledningen att de har en tydlig paverkan pa kénslolivet
samt att det inte dr mojligt att vdlja om de vill ta del av dem eller inte. De tar starkt
avstdnd fran dofter i det allménna rummet da det upplevs inkriktande pa den fria viljan.
Vidare uppfattas artificiella dofter som oetiskt och falsk marknadsforing d& de anvénds
for att forskona en produkts verkliga attribut. Forvringning av en produkt och dess
egenskaper med hjilp av sinnesstimulanser ses darfor generellt sett som nédgot
oacceptabelt. Det ses som dn mindre acceptabelt att anvinda sinnesstimulanser for att

forhoja produkter med hoga priser.

Da sinnesmarknadsforing anvédnds for att manipulera och styra konsumenters beteende
ar det oacceptabelt, det ar forst nir det anvinds i fall som handlar om mildare
overtygelse som konsumenten upplever det som mer godtagbart. Nar tvivelaktiga
tekniker for flera sinnen kombineras minskar konsumenternas acceptans eftersom
effekten blir stdrre och risken for att bli manipulerad 6kar. Typen av produkt kan
saledes dven avgdra vad som &r etiskt acceptabelt och inte, produkter som kan leda till
missbruk ska inte marknadsféras med hjélp av sinnesstimulanser d& det anspelar pa
konsumentens vélbefinnande. I situationer som ddremot @mnar till att skapa en
upplevelse istéllet for att sédlja produkter dr anvindandet av sinnesmarknadsforing mer
acceptabelt och ses till och med som en nddvédndighet. Det finns tillfillen dir
sinnesmarknadsforing gir Over griansen och blir oetiskt men att sétta en universell grins
for vad som &r acceptabelt dr inte mojligt pd grund av att manniskor dr olika. Vad som

anses vara godtagbart och inte beror pa vara tidigare erfarenheter och perception.

6.1 Teoretiskt bidrag

Denna studie ldmnar ett teoretiskt bidrag till forskningsfiltet rorande
sinnesmarknadsforing genom att redogdéra for hur konsumenter kan uppfatta etiska
dilemman. Da det saknas forskning gillande hur konsumenter uppfattar etiska

dilemman inom sinnesmarknadsféring kan denna studie bidra med en pusselbit.
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Undersokningen visar att det finns etiska dilemman inom sinnesmarknadsforingen samt
att dessa kan leda till negativa reaktioner hos konsumenterna. Ett antal specifika
situationer nér dessa etiska dilemman uppstér har kunnat specificeras och presenterats i
studiens slutsats. Med dessa situationer har en kartliggning &ver vad som anses

acceptabelt och inte kunnat pabdrjas.

6.2 Praktiskt bidrag

Studien bidrar med ett konsumentperspektiv gillande etiska dilemman inom
sinnesmarknadsforing och hur de anser att tillimpandet av olika typer av
sinnesstimulanser dr acceptabelt och inte, ndgot som kan vara vérdefullt for foretagen i
deras utformande av butiks- och servicelandskapsmiljoer. Studiens reslutat kan tilldggas
till informationen som finns géllande anvindandet av sinnesmarknadsforing. Det kan
dven nyttjas av foretag for att f4 dem att framsta som “béttre” dé de inte bryter mot etik
och moral. Konsumenternas reflektioner till sinnesstimulanser som de anser paverkar
dem pé ett negativt sétt tordes vara intressant for foretagen d4 de med hénsyn till dessa
kan utforma upplevelser som uppskattas av konsumenten samtidigt som de kan leda till

hogre intdkter for foretaget samt att deras varumaérke starks pad marknaden.

6.3 Framtida forskning

Omradet gillande etiska dilemman inom sinnesmarknadsforing ar till stor del @nnu
outforskat bade fran ett foretags- och konsumentperspektiv. For vidare forskning
gillande konsumenternas perspektiv rekommenderas en kvantitativ ansats dir
enkdtundersokningar med fler tinkbara etiska dilemman presenteras for att om mojligen
ytterligare precisera situationer ddr dessa skulle kunna uppsta for att pa sa sitt kunna
forebygga dem. Aven vidare forskning kring foretagsperspektivet av etiska dilemman
inom sinnesmarknadsforing rekommenderas da dven detta d&nnu ses som ett relativt

outforskat omrade.
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Bilaga 1

Exempelsituation livsmedelsbutik

Du har arbetat klart for dagen och inser att du behdver komplettera veckohandlingen
med nagra artiklar fran din livsmedelsbutik. Du vet vad det dr som ska handlas och gér
mélmedvetet i dina varors riktning. P16tsligt nds du av en doft som fér dig att haja till.
Du vrider huvudet for att se vart doften kommer ifrdn och du méts av ett leende frn en
dldre man. Mannen tillagar en korvgryta och erbjuder dig ett smakprov. I anslutning till
mannens kok hittar du produkterna som krivs for att tillaga rétten till kampanjpris
tillsammans med ett recept. Du tackar for provsmaket och plockar med dig bade en korv

och ett recept i din korg innan du gér vidare.

Du mdéts av ett fargrikt spektra nir du stannar till vid frukt- och gronskasavdelningen.
Vilvda speglar fordubblar antalet produkter och stdrker det visuella intrycket. Du viljer
en avokado med omsorg genom att klaimma pa dem, samtidigt som du lyssnar till ett
informativt rostmeddeladnde som strémmar ut ur butikens hogtalare.

Nér du kommer till kassan ligger fargstarka godispésar till extrapris pa kassans gavel.

Du slénger i tvd pésar i din korg innan du slutligen betalar och beger dig hemat.

Exempelsituation snabbmatskedja

Du ar pa resande fot och behdver snabbt f 1 dig ndgonting att dta. Doften av friterat
sprider sig ut pa gatan och de igenkdnnande neonférgade skyltar fingar snabbt din
uppmaérksamhet. Du styr din riktning med raska steg mot snabbmatsrestaurangen och
nér du kliver innanfor dorrarna blir doften av hamburgare och pommes frites alltmer
pataglig. Sorlet av pratande ménniskor omger dig samtidigt som de senaste radiohitsen
sprids ifran restaurangens hogtalare. Den unga killen bakom disken tar glatt emot din
order och inom loppet av en minut gar du nu med din bricka mot ett ledigt bord vid
fonstret. Osten pa din varma hamburgare sméilter i munnen och de krispiga pommes
friten knaprar nér du tuggar pd dem. Det surplar ur sugrdret nér din kalla l4sk &r slut.
Niér du stéller ner den pa din bricka mitt och belédten studerar du annonserna som
brickans skyddande papper skvallrar om. Den hérda tréstolen skrapar emot golvet nir

du reser dig och skyndar vidare pa din resa.



Exempelsituation biograf

Det har borjat skymma nér du méter upp ditt sdllskap under den réda skylten vid
biografen. P4 fasaden ser du affischen frén filmen du véntat flera veckor pa att fa se.
Nér du Oppnar dorrarna till foajén slar en doft av popcorn mot dig. Trailers pa
kommande filmer spelas pa skdrmar och ljudet som avges skiftar frdn dramatisk till lugn
och mellankolisk musik. Ovanfor den langa kon till kassan som séljer bade biljetter och
snacks sitter skarmar som berittar om att det fortfarande finns ett fatal platser kvar till
din film. Littad tdnker du att biljetten redan &r bokad och bara behdver hdmtas ut. Nér
du uppgett ditt telefonnummer och fatt hamta ut dina biljetter erbjuds du en
kombinationsmeny dar du kan kdpa snacks och dricka till ett rabatterat pris. Du faller
for merforséljningen och gér ndjt mot salongen fullt utrustad for upplevelsen. Biljetten
ger ifran sig ett sprattande ljud nér den rivs av kontrollanten som ocksa berittar vart du
ska g innan du sldpps in till salongerna. Heltdckningsmattan under dina fotter ddmpar
dina steg ndr du letar efter din plats i den sluttande salongen. Du kontrollerar din biljett
en sista gdng innan du sjunker ner i den mjuka stolen och lutar dig med spanning

tillbaka nir ridderna Oppnar sig.

II



Bilaga 2

Frageformulir till fokusgrupp

Sensorisk uppfattning

- Ser ni nagra positiva aspekter i situationen?
- Ser ni ndgra negativa aspekter i situationen?

- Varfor tror ni att miljon dr utformad pa detta sétt?

Kéanslobeteende

- Hur skulle ni sjédlva agera i denna miljd, skulle ni handla annorlunda?

Installning

- Hur upplever ni denna milj6?

Acceptans
- Hur uppfattar ni anvindandet av sinnesmarknadsforing i denna milj6?
- Anser ni att det dr acceptabelt att den dr utformad pé detta sitt?
- Kan ni se andra miljder eller situationer dér ni upplever att

sinnesmarknadsforing anvinds pa ett oetiskt satt?
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