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FORORD

Under uppsatsens gang har vi fatt en djupare forstaelse for sinnesmarknadsféring och dess
betydelse for livsmedelsbutiker. Vi vill harmed ta tillfallet i akt att tacka de personer som
mojliggjort var uppsats:

Var handledare, Annika Hallberg, som har varit mycket engagerad och bidragit med sina
kunskaper inom dmnet.

Walter Bertheden pa ICA Focus, som har delat med sig av sina erfarenheter fran
livsmedelsbranschen.

Anders Milbers, pd ICA Sverige AB, som har uppmuntrat vart amnesval samt bidragit till vart
empiriska resultat.

Slutligen vill vi tacka varandra for ett gott samarbete och engagemang under uppsatsens gang.

Goteborg januari 2009

Caroline Jakobsson Johanna Johansson Maria Wasserfaller
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Syftet med uppsatsen &r att undersbka hur livsmedelskedjan ICA arbetar med
sinnemarknadsforing samt att undersoka hur kunder uppfattar, uppskattar och paverkas av
arbetet. Vidare utreder vi forekomsten och omfattningen av eventuella skillnader mellan hur
ICA anvénder sinnesmarknadsforing i en livsmedelsbutik och hur kunderna uppfattar,
uppskattar och paverkas av sinnesmarknadsforingen. Slutligen @mnar vi foresla en sinnesmix
for att visa hur de eventuella skillnaderna kan minskas.

Vi har anvént oss av teorier om sinnesmarknadsforing, dar vi behandlar de fem sinnena samt
kombination av sinnesstimuli. Ddrefter presenterar vi teorier om upplevelser och
upplevelserummet, da det ar en viktig del att ha i atanke vid skapandet av upplevelser i butik.
Slutligen redogor vi for konsumentbeteendeteorier dar vi fokuserar pa beslutsfattande,
perception och spontankop.

Vi har anvant oss av en kvalitativ metod eftersom vi ville gé in pa djupet i &mnet. Ansatsen i
var uppsats kan ses som en kombination av deduktion och induktion och vi anser att den
darfor bast kan beskrivas som abduktiv. Vi har genomfort semi-strukturerade intervjuer med
tva personer som arbetar inom ICA samt 26 kunder pa ICA Focus i Géteborg.

| resultatet presenteras ICA:s och kundernas svar var for sig. Darefter samlar vi ihop resultatet
for att se vilka skillnader det finns mellan ICA:s arbete med sinnesmarknadsféring och hur
kunderna uppfattar, uppskattar och paverkas av arbetet. Resultatet visar att de allra flesta
kunder uppfattar synstimuli i butiken. Horselstimuli uppfattades inte av en stor del av
kunderna, dock anvander de kanseln for att utvardera kvaliteten pa vissa produkter. Resultatet
visar vidare att de flesta kunder &r positiva till saval doftstimuli som smakstimuli i butiken.
Majoriteten av kunderna menar att butikens sinnesstimuli paverkar vilka varor de kdper.

De centrala slutsatserna i uppsatsen &r att sinnena idag utgor en stor del av marknadsféringen
for ICA men att arbetet gar att utveckla mycket mer. Kundintervjuerna visar att kunderna
uppfattar, uppskattar och paverkas av ICA:s arbete med sinnesmarknadsforing. Vi faststaller
dock att kunderna i manga fall inte & medvetna om vilka stimuli som anvéands. Darmed
forekommer skillnader mellan ICA:s arbete med sinnesmarknadsféring och kundernas
uppfattning, uppskattning och paverkan av arbetet.



ABSTRACT
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The purpose of this thesis is to examine how the food chain ICA is working with sensory
marketing, and to examine how customers perceive, appreciate and are influenced by their
work. Furthermore, we investigate the existence and extent of differences between how ICA
use sensory marketing in a grocery store and how customers perceive, appreciate and are
influenced by this sensory marketing. Finally, we intend to propose a mix of sensory stimuli
to reduce any potential differences.

We have used theories on sensory marketing, where we introduce the five senses and
combinations of sensory stimuli. Thereafter we present theories about experiences and
servicescape. Finally, we introduce some consumer behavior theories in which we focus on
decision-making, perception and spontaneous shopping.

We have used a qualitative approach because we want to get a deeper understanding of the
subject. The approach of our thesis can be seen as a combination of deduction and induction,
and we believe that it therefore best can be described as abductive. We have conducted semi-
structured interviews with two respondents working for ICA, and 26 customers at ICA Focus
in Gothenburg.

The result chapter presents ICA’s and the customer’s responses separately. Then we compare
the results to see what differences there are between ICA’s work with sensory marketing and
how customers perceive, appreciate and are influenced by the work. Our result shows that
most customers perceive sight stimuli in the store. Hearing stimuli was not perceived by the
majority of the customers, however they touch the products to evaluate their quality.
Furthermore, the result shows that most customers are positive to both smell and the
opportunity to taste the products. The greater part of the customers agree that the sensory
stimuli in the store affect their buying behavior.

The main conclusion of the thesis is that senses are a large part of ICA’s marketing today, but
the work can be further developed. Customer interviews show that they understand,
appreciate and are influenced by ICA’s work with sensory marketing. However, we conclude
that customers in many cases are not aware of the stimuli that are in use. That implies that
there are differences between ICA’s work with sensory marketing and how customers
perceive, appreciate and are influenced by the work.
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1. INLEDNING

sinnesmarknadsforing samt hur begreppet anvands. Med kapitlet avser vi ge en

forstaelse for den problemformulering som ligger till grund for uppsatsens syfte. |
kapitlet presenteras aven den forstudie som gjordes, i form av en expertintervju samt
kundintervjuer, och som Iag till grund for uppsatsens forskningsfragor. Slutligen presenteras
uppsatsens avgransningar.

I nledningen av var uppsats d@mnar gora lasaren insatt i innebdrden av amnet

1.1 Bakgrund

Marknadsforingen har, enligt Gummesson (2002), under senare ar andrat fokus. Han menar
att den traditionella massmarknadsforingen har fatt anpassas alltmer till féljd av allt hardare
konkurrens. Det har lett till att massmarknadsforingen har fatt mindre betydelse och istéllet
ersatts med marknadsforing dar fokus ligger pa att tilltala varje segment. Mossberg (2003)
h&vdar att kunder inte langre behandlas som anonyma. Kunderna erbjuds ofta individuella
I6sningar, vilket innebar att kundens roll har ékat. Aven Hultén m.fl. (2008) menar att det
idag handlar om individualisering och att skraddarsy produkter. Den tidigare dominerande
massmarknadsforingen, dar budskap om produkten star i centrum genom annonsering,
direktreklam och tv-reklam, ar darfor inte lika effektiv att anvanda for att na ut till kunderna.
Idag &r det istéllet viktigt att formedla ett budskap dar kunden eller sinnena star i centrum.

For att tilltala den enskilde kunden menar Mossberg (2003) att foretagens fokus maste ligga
utanfor sjalva karnprodukten. Hon menar vidare att kundens upplevelse spelar stor roll och
forklarar att en upplevelse ar en slags helhet déar kunder sdker olika mervarden. Denna helhet
paverkas av faktorer som personal, andra kunder och miljén. For att berika upplevelsen kan
foretag, enligt Pine & Gilmore (1999), tillampa de fem sinnena syn, horsel, kansel, doft och
smak pa upplevelsen. Gordon i Hultén m.fl. (2008) menar att de fem sinnena &r helt
avgorande for en manniskas upplevelse av olika kdp- och konsumtionsprocesser och att det ar
genom sinnena som en individ blir medveten om och uppfattar produkter och varumérken.
Genom att de fem sinnena samspelar kan en sinnesupplevelse skapas.

Hultén m.fl. (2008) anser att de fem sinnena under lang tid har forbisetts i marknadsféringen,
trots medvetenheten om deras stora potential att paverka konsumenters kopbeslut. Pa senare
tid har dock sinnesmarknadsforing uppmarksammats allt mer och allt fler foretag arbetar med
sinnesstimuli i sin marknadsforing. Forfattarna namner kaffekedjan Starbucks som strategiskt
arbetar med att stimulera kundernas samtliga sinnen for att erbjuda kunden en
sinnesupplevelse vid ett besok. Starbucks anvénder sig bland annat av grona och gula farger i
interiren, en behaglig ljussattning och noga utvald lugn musik som formedlar det rétta
”soundet” av Starbucks. Tillsammans med doften och smaken av nymalt kaffe samspelar
samtliga sinnen och frambringar en sinnesupplevelse. Hultén m.fl. (2008) menar vidare att
sinnesmarknadsforing kommit att bli ett verktyg for att na ut till konsumenterna pa ett djupare
plan dn vad massmarknadsforingen kan astadkomma. De ménskliga sinnena ska placeras i
centrum i foretagets marknadsforing, for att pa sa satt skapa en kop- och
konsumtionsupplevelse.

Detaljhandeln genomgick, enligt Schmidt Thurow & Skéld Nilsson (2004), under 1900-talet
stora forandringar da vi gick fran handel i den lilla skalan i handelsbodar till dagens kopcentra



och stormarknader. Vid val av inkopsstalle kan dagens konsumenter ofta valja mellan
hundratals butiker, de flesta med snarlika sortiment och priser. Valet av butik baseras darfor
ofta pa variabler utéver sortiment och pris, sasom butikens tillganglighet och mervérden som
bemdtande och upplevelser. Dessa ar faktorer som urskiljer en butik frdn mangden och som
kan skapa fordelar for butiken i kampen om konsumenterna.

1.2 Sinnesmarknadsforing i livsmedelsbutiker

Hultéen m.fl. (2008) menar att sinnesmarknadsforing &ar speciellt funktionellt i
livsmedelsbutiker, eftersom dessa butiker vander sig till manniskans samtliga fem sinnen. Det
finns darfor alla mojligheter att anvanda sig av marknadsforingsmetoder som stimulerar alla
fem sinnen. Vi menar att livsmedelsbutiker dr intressanta att undersoka eftersom stimulans av
sinnena finns inbyggt” i de produkter som séljs. Frukter och gronsaker har sina egna dofter
och forpackningar ger olika stimulans av kanselsinnet. Eftersom dagligvaror ar nagot som alla
koper besoks livsmedelsbutiker av kunder fran alla tankbara aldersgrupper, inkomstnivaer och
andra segment. Utmaningen blir da att skapa en sinnesmix, det vill sdga en blandning av
sinnesstimuli, som dels tillfredsstéller alla sinnen pa basta satt och dels passar butikens alla
kunder.

Enligt Statistiska Centralbyrans hemsida (2007) anvéander genomsnittshushallet i Sverige
nastan 13 procent av sin manadsbudget for inkép av dagligvaror. Dessa kop ar relativt
rutinartade och det ligger inga storre anstrangningar bakom kopbesluten. Enligt Dahlén &
Lange (2007) minskar en konsuments engagemangsniva i takt med att denne forvarvar
erfarenheter och kunskaper om produkter. Forfattarna menar att livsmedel tillhér den
produktkategori dar konsumenterna har lagt engagemang och inte vill 1agga ner for mycket tid
pa att soka information om olika produkter. Nordfélt (2007) bekraftar Dahlén & Langes
argument genom pastaenden om att kunden ska fatta manga beslut pa kort tid, att kunden har
befunnit sig i samma situation manga ganger tidigare samt att kunden bara ar begransat
motiverad att gora storre utvarderingar fore kopet. Eftersom dagligvaror utgdr en stor del av
konsumenternas inkop, bade ekonomiskt och tidsméssigt, finns det ett intresse av att se hur
sinnesmarknadsforing kan utvecklas i dessa butiker. Vi anser att sinnesmarknadsforing pa sa
vis kan gora konsumenterna mer involverade och intresserade av sina inkép av dagligvaror,
vilket leder till néjdare kunder och en mer behaglig installning till inkopen.

Hultén m.fl. (2008) menar att manga foretag ser det som en nédvandighet att anvanda sig av
sinnesmarknadsforing for att skapa en varaktig kontakt med konsumenterna. Enligt
Handelsnytt (november 2008) har ICA borjat anvanda en flaktmaskin med doftpatroner i en
butik i Malmo for att stimulera till kép. De fokuserar ocksa allt mer pa att anvanda belysning
och fargsattning, liksom att bjuda pa smakprover av olika varor.

Den amerikanska livsmedelskedjan Whole Foods anvander sig, enligt Hultén m.fl. (2008), av
en mycket vélutvecklad sinnesmarknadsforing, dar olika stimuli har arbetas fram for de olika
sinnena. Whole Foods har exempelvis ett bageri vid ingangen som sprider doften av nybakat
bréd och de har en specialutformad musikbank med latar som ska skapa stamning i butiken.
Vidare anvands en olivgrén och gul fargsattning pa butikens interiér for att skapa en
avslappnad och behaglig kénsla.

1.3 Val avamne

Vi har i var uppsats valt att skriva om sinnesmarknadsforing i livsmedelsbutiker. Vart
amnesval framkom genom diskussioner och funderingar kring en méngd &mnen inom
marknadsforing. Vi kom forst fram till att vi pa nagot satt ville behandla amnet
sinnesmarknadsforing da det vackt vart intresse efter samtal med var handledare Annika
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Hallberg samt genom egen litteratursékning inom amnet. Vi finner &mnet mycket intressant
och anser att det &r en variant av marknadsféring som ligger i tiden och som blir ett allt
viktigare verktyg for att na ut till kunderna. Efter hand bérjade vi fundera pa vilken bransch
som var lamplig att applicera amnet pa och valet foll pa livsmedelsbranschen. Vi anser att
livsmedelsbranschen &r en av fa branscher dar alla fem sinnen kan paverkas och vi vill
undersoka sinnesmarknadsforing som en helhet i vilken alla sinnen ingar. Vidare har endast
ett fatal studier om sinnesmarknadsforing i livsmedelsbutiker tidigare gjorts, varfor var
uppsats kan ge ett teoretiskt bidrag till framtida forskning inom &mnet.

1.4 ICA Sverige AB

Enligt ICA:s hemsida (2008) &r ICA-koncernen ett av Nordens ledande detaljhandelsféretag.
Foretaget &gs av svenska Hakon Invest AB och nederldndska Royal Ahold N.V. och de har
butiker i Sverige, Norge och Baltikum. ICA:s vision &r att “gora varje dag lite enklare” och
deras mal &r att "bli det ledande detaljhandelsforetaget med fokus pd mat och mdltider”.

ICA:s idé ar inte, enligt Anders Milbers, Creative Director pa ICA, att vara ett lagprisforetag
utan i deras butiker ska manniskor kunna valja, det ska finnas nagot for alla. Verksamheten
sdgs vila pa tre ”ben”, vilka &r ett brett sortiment, prisviarda produkter och formedlandet av en
mat- och maltidskansla.

| ICA Sverige AB ingar, enligt foretagets hemsida (2008), 1382 butiker och handlarna ager
och driver sina butiker som egna foretagare. Det finns fyra olika butiksprofiler som &r
anpassade efter butikens utbud, ldge och storlek. De ar ICA Nara, ICA Supermarket, ICA
Kvantum och ICA Maxi. ICA Nara ar det minsta butiksformatet och ska fungera som en
kvartersbutik. P ICA Supermarket ska kunderna kunna gora merparten av sina inkop. ICA
Maxi &r foretagets stormarknad, med ett stort sortiment utOver livsmedel medan ICA
Kvantum ska vara “ortens ledande matbutik, med mat for bdde vardag, helg och fest”. Det
finns 125 Kvantumbutiker runt om i Sverige. | en Kvantumbutik ska kunderna kunna vélja
fran ett stort sortiment, dar dven ekologiska och lokala produkter ingar, samt produkter till
hushallet och hemmet.

1.5 Problemanalys

Enligt var mening bescker de allra flesta ndgon gang varje vecka en livsmedelsbutik. Vi
funderar pa om en livsmedelsbutik ar en plats som ofta upplevs som intetsagande och ett stélle
vi s& snabbt som majligt vill ifran. Vi upplever att det &r ett problem att vi spenderar s
mycket tid och pengar pa nagot som for det mesta &r ett maste.

Da vi idag lever i en vérld med informationsoverflod samtidigt som de flesta av oss upplever
tidsbrist, menar Hultén m.fl. (2008), att vi ofta inte har mdjlighet att gdra noggranna
utvérderingar av olika produkter innan ett kop. Produkter blir alltmer likartade, vilket gor att
det ar sarskilt viktigt for foretag att differentiera sig. Vi anser darfor att sinnesmarknadsforing
kan vara ett relevant och anvandbart verktyg i livsmedelsbutiker. Vi menar att det &r relevant
eftersom produkterna inte skiljer sig at markant mellan konkurrenter och anvandbart eftersom
samtliga fem sinnen gar att stimulera.

Enligt Schmidt Thurow & Skdld Nilsson (2004) visar internationella undersékningar att 6kad
kontakt mellan kund och personal ger dkad forsaljning. Forfattarna menar att vi i Sverige har
hog arbetskraftskostnad och darfor forhallandevis lag personaltathet. Med det féljer hoga krav
pa att butiken ar ratt utformad for att kompensera bristen pa personlig kontakt. Forfattarna
framhaver att butikens planering, framkomlighet, skyltkommunikation och produktexponering



bor vara utformade sa att de underlattar for kunden att ta kopbeslut utan att vara beroende av
personlig service.

| stravan efter att skapa den optimala butiksstrategin for en konkurrensstark position pa
marknaden har foretag, enligt Nordfalt (2007), ofta problem med att utforma
marknadsforingen i sin butik. Det beror pa att de inte har nagon generaliserbar kunskap att
bygga verksamheten pa. Sasongvariationer och variationer mellan butiker gor att den
marknadsféring som fungerar i en butik inte helt sakert fungerar lika bra i en annan. Nordfalt
(2007) anser att detaljisten ofta letar efter s& kallade “huvudeffekter”, det vill séga effekter
som slar igenom oavsett under vilka forutsattningar de testas, att bygga sin marknadsforing
pa. | en studie av Backstrom & Johansson (2006) har en jamférelse gjorts mellan detaljisters
och konsumenters perspektiv pa hur upplevelser skapas och anvénds i detaljhandeln. Sex
olika typer av detaljhandelsbutiker undersoktes, bland annat kldader, hemelektronik och
livsmedel. Resultatet av studien visade att detaljisterna fokuserar pa att forhéja konsumentens
upplevelse i1 butiken genom nytdnkande som anvéandning av ny teknik och design.
Konsumenterna daremot tycker att de viktigaste faktorerna for en positiv butiksupplevelse ar
mer traditionella, som att personalen ar trevlig, att det &r ordning och reda och att utbudet av
varor &r tillfredsstallande.

Resonemanget tyder pa att det finns skillnader mellan det som detaljisten tror att han
astadkommer och det som kunden i verkligheten uppfattar. Skillnaderna bekréaftas av Anders
Milbers, Creative Director pa ICA Sverige AB, som under en telefonintervju papekar att
kunderna troligtvis inte forvantar sig att fa sinnesstimuli alternativt inte vet hur de vill bli
stimulerade, och darfor inte alltid uppfattar sinnesmarknadsforing i livsmedelsbutiker. Att
uppmarksamma sinnesmarknadsforing och stimuli av de fem sinnena &r hogst relevant, men
livsmedelsbutiker behover enligt var mening aven reflektera 6ver hur de bast utnyttjar denna
mojlighet. Om det gors, finns forutséattningar for en battre Gverensstimmelse mellan butikens
sinnesstimuli och hur dessa uppfattas, uppskattas och paverkas av kunderna. Vi anser att en
battre kongruens pa omradet leder till att marknadsforingen kan planeras mer effektivt, dels
vid paverkan av kundernas kopbeteende, dels for att undvika onddiga kostnader for
marknadsforing.

1.6 Intervju med Niklas Gustafsson, Handelns Utredningsinstitut (HUI)

For att fa en bild av hur sinnesmarknadsforing ser ut idag och for att soka uppslag for
uppsatsens syfte tog vi (2008-10-27) kontakt med Niklas Gustafsson pa HUI som i mars 2008
genomfdrde en studie i New York om upplevelser i butik. Han menar att de flesta méanniskor
forknippar upplevelse med underhallning eller nagon slags handelse snarare &n det som
upplevelser i butik verkligen handlar om; det som héander i manniskan nar denne besoker
butiken. Utmaningen &r att fanga manniskan genom att stimulera hans eller hennes sinnen.
Gustafsson menar att, trots att det finns en del forskning om hur sinnesstimuli paverkar
kundens upplevelse i butik, sa saknas fortfarande omfattande kunskaper da det &r ett omrade
som séljare ofta lagger liten vikt vid. De tédnker snarare i termer om "hur ska jag placera den
hér produkten sad att den sdljer bdst? . Gustafsson anser att det behdvs mer forskning om hur
kunder i allmanhet paverkas av sinnesstimuli och tyckte att var ansats var relevant.

Efter nagra veckor nar vi kommit lite langre med uppsatsen och formulerat vart syfte och vara
forskningsfragor tog vi aterigen kontakt (2008-12-02) med Gustafsson for att diskutera fragan
om skillnader mellan detaljist och konsument finns och om det i sa fall &r relevant att studera.
Vi fick bekraftat att skillnader existerar i stor utstrackning da foretag idag &r daliga pa att
forsta sina kunder. Gustafsson forklarade att svensk detaljhandel har ett arv som bygger pa



“logistiskt tinkande”, vilket innebdr att mer vikt 14ggs vid att investera i tekniska lGsningar &n
1 ”mjuka” investeringar sdsom personalutveckling.

1.7 Syfte
Syftet med denna uppsats ér:
e att undersoka hur livsmedelskedjan ICA arbetar med sinnesmarknadsforing,
e att undersoka hur kunder uppfattar, uppskattar och paverkas av ICA:s arbete med
sinnesmarknadsforing samt
e att utreda forekomsten och omfattningen av eventuella skillnader mellan hur ICA
anvander sinnesmarknadsforing i en livsmedelsbutik och hur kunderna uppfattar,
uppskattar och paverkas av sinnesmarknadsforingen.

Slutligen amnar vi foresla en sinnesmix for att visa hur de eventuella skillnaderna kan
minskas.

1.8 Explorativ forstudie

For att kunna utveckla forskningsfragor for att besvara vart syfte ansag vi att en forstudie var
en lamplig startpunkt. Syftet med var forstudie var att hitta den mest lampade metoden for
vara kommande kundintervjuer. Forstudien innebar att vi foljde med tre personer nar de
handlade mat. Respondenterna var man i aldern 25-30 ar. Vi valde tre man i samma alder
eftersom vi antar att de har ett likvardigt konsumtionsmonster. Samtliga respondenter bor och
arbetar eller studerar i Goteborg och forstudien har darfor utforts i tre ICA-butiker i staden.

Respondent 1 fick fore besoket reda pa att vi undersoker hur ICA anvander
sinnesmarknadsforing och hur kunderna uppfattar, uppskattar och paverkas av det som ICA
gor. Respondenten ombads vara uppmarksam pa saker han sag, horde, kande, doftade och
smakade. Den 11 november mellan klockan 19.30-20.00 f6ljdes respondent 1 under sitt besok
pa ICA Focus. Efter besoket ombads han att svara pa ett antal fragor.

Respondent 2 meddelades endast om att vi skulle folja med honom och handla och att han
senare skulle intervjuas om de intryck han fatt under butiksbesoket. Respondent 2 visste med
andra ord vad undersokningen gick ut pa i stora drag. Den 10 november klockan 17.00-17.45
besokte respondent 2 ICA Kvantum i Munkeback.

Respondent 3 fick inte nagon information 6verhuvudtaget om varfér han studerades och
ombads efter besoket att svara pd samma fragor som respondent 1 och 2. Respondent 3
undersoktes under ett besok pa ICA Maxi i MélIndal den 12 november klockan 16.00-16.30.

Syftet med att respondenterna fick olika information innan besoket var att vi genom
diskussioner kommit fram till att mangden information kunde komma att paverka deras svar.
Eftersom forstudierna dgde rum i olika butiker kan inte respondenterna ha iakttagit samma
saker, eftersom butikerna har olika utbud och sannolikt arbetar olika mycket med
sinnesmarknadsforing. Vi har darfor inte lagt nagon storre vikt vid en jamforelse av vilka
intryck respondenterna fick, utan syftet var framst att fa fram den mest lampade metoden for
vara kommande intervjuer.

1.8.1 Resultat av forstudien

Syn
Respondent 1 menar att det sinnet som han anvénde mest i butiken var synen. Han menar att
belysningen i butiken var bra och att fargerna var neutrala. Han upplevde darfor ingen sérskild
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farg. Han sag att det dverallt i butiken fanns bilder. Exempel pa dessa bilder var vid frukten
dar bilder pa stora frukter och gronsaker var upphangda, vilket han upplevde som nagot
positivt. Vid skaldjuren fanns ocksa bilder, vilket gjorde att han blev sugen pa rakor.
Respondent 1 upplevde butiken som lite rérig och inte latt att hitta i. Han tyckte det var lite
daligt med skyltar och menade att “det dir inte alls som pd Coop ”, dar respondenten vanligtvis
handlar. Han funderade pad om det kanske var strategiskt att inte ha sa manga skyltar sa
kunden istallet far g igenom alla avdelningar och se butikens stora utbud. Han menar dock
att orsaken till att det var svart att hitta kan ha berott pa att det var forsta gangen han var i
butiken. Han tyckte dven det var storande att en stddmaskin kérde omkring i butiken. Det
gjorde att han flera ganger fick flytta pa sig for att stidmaskinen skulle komma fram. Han
funderade pa om de inte skulle kunna kora med den lite senare, med tanke pa att det var flera
timmar kvar till stangning.

Det forsta respondent 2 namnde var att det sag fint ut bland frukten, det var ordning och reda
och produkterna var firgglada. Aven belysningen namndes, da det var ljust i denna del av
butiken. Han tror att det gor att han handlar mer frukt och gronsaker. Vid besoket fanns det en
stor lada med clementiner i losvikt alldeles vid entrén. Bredvid dessa stod fardigpackade
clementiner i lador. Clementinerna i losvikt tyckte respondent 2 sag bleka ut, darfor valde han
en fardigpackad lada. Men nar han kom hem sag han att natet som tackte clementinerna i
ladan var starkt orangeférgat vilket gjorde att clementinerna hade sett mérkare ut i butiken an
vad de egentligen var. Skillnaden mot de i Iosvikt var plétsligt inte lika stor. Respondent 2
lade inte marke till hur vaggar, golv och tak sag ut. Butiken var i allménhet latt att hitta i och
det var ordning och reda i hyllorna. De butiksbakade bréden som lag upplagda i glasskap gav
respondent 2 en frasch och nybakad kénsla.

Respondent 3 ansag precis som respondent 1 och 2 att synsinnet var det sinne som anvands
mest i butiken. Han fick en ljus och luftig kansla av butiken da det var hogt i tak och breda
géngar. Det gav honom en kinsla av friaschhet och dirmed kvalitet. ”Det gar inte att ha
ostadat golv och smutsiga hyllor i en butik som ar sa upplyst, det skulle synas alltfor val.” Nir
respondent 3 tillfrigades om han hade upplevt ndgon farg svarade han direkt rod vilket
baserades pa personalens kladsel, hyllor samt ICA:s logotyp. Vad galler butiken i allmanhet
sa tyckte respondent 3 att den var latt att orientera sig i, valstrukturerad samt att det var
ordning i hyllorna.

Forstudien visar tydligt att respondenterna framst anvander synsinnet néar de befinner sig i en
livsmedelsbutik. Samtliga respondenter uppfattade en mangd farger, bilder och detaljer i
butikerna. Respondent 1 var den enda som kande att butiken var en aning rorig och svar att
hitta i. Ovriga respondenter kande att det var luftigt och “ordning och reda”.

Horsel

Nar respondent 1 tillfragades om vilka ljud han horde i butiken blev han forst tveksam och
svarade att han trodde att det spelades musik. Han var dock inte helt sdker men menade att om
det gjorde det sa var det valdigt lugn och avslappnande musik. Det var inte sarskilt mycket
folk i butiken vid besoket sa han horde inte speciellt manga andra manniskor. Daremot fanns
ett stokigt gang killar som sprang omkring och skrek. Han upplevde dem som stérande och
menar att de kan paverka hur han upplever atmosfaren i butiken.

De ljud som respondent 2 horde i butiken var folk som pratade, vilket gav ett allmént sorl.
Han uppfattade ljuden som lite hetsiga och han ké&nde sig stressad att bli klar med inkdpen.



Daremot var det inte sa irriterande att han skulle vélja att handla vid en annan tidpunkt. Han
lade inte marke till att det spelades musik men han hade garna hért musik i butiken.

Respondent 3 uppfattade inte heller nagon musik i butiken. Det forsta intervjuaren lade marke
till nar de anlande till butiken var att det spelades musik ganska hogt. Respondent 3 lade dock
marke till att ljudet i utropshogtalarna var daligt. | 6vrigt horde han inget annat dn det han
hade forvantat sig. Det var ljud som kassablipp, kundvagnar och barn.

Samtliga respondenter anvéande sig av horselsinnet i butikerna. Respondent 1 var osaker pa
om han hérde musik i butiken, medan de 6vriga tva inte gjorde det. Respondenterna ansag att
andra kunder kunde vara stérande, men det var endast respondent 1 som paverkades negativt
av det.

Kénsel

Nar respondent 1 tillfragades om hur han anvande kénseln svarade han forst att han inte
anvande den. Vid narmare eftertanke svarade han att det mojligtvis var néar han valde bacon.
Han menar att de ibland kan kannas ackliga och ville darfor kanna pa forpackningen sa att de
kéndes okej.

Det enda respondent 2 namnde att han kande pa var frukt och grénsaker. Nér han tog dpplen
och tomater valde han dem som var harda och inte kandes mjoliga. Frukt med bruna flackar
valdes bort. Han kunde dock inte komma pa nagot som han skulle vilja kanna pa, men som
inte gavs mojlighet till.

Respondent 3 anvéande sig mycket av sin kansel for att utvéardera frukt och grénsaker. Han
hévdar att han anvander kénsel i syftet att utvardera produkternas kvalitet och fasthet.

Sammanfattningsvis ser vi att kanselsinnet ar det sinne som stimulerar respondenterna minst.
Respondent 3 anvander kanselsinnet mer an de 6vriga tva som menar att kansel ar ett bra satt
att utvardera produkterna.

Doft

De dofter respondent 1 k&nde i butiken var forst te och kaffedofter. Det tyckte han var positivt
och menar att han blir sugen pa att kopa kaffe i losvikt for att det &r lite annorlunda.
Respondent 1 kande dven dofter av bréd, grillat kott och kyckling. Vid ostdisken fanns dofter
av ost och han kande dven en doft av korv dar det saldes dlkorv i losvikt. Daremot kande
respondent 1 inga dofter vid chipsen och 6len, vilket han menade att det kunde ha gjort for att
skapa ett ’sug” efter dessa produkter.

Respondent 2 kande ingen doft i butiken. Det doftade inte nybakat bréd da bageriet var stangt
vid besoket. Han kunde inte minnas nagot tillfalle nar doften i en matbutik paverkat honom.
Han skulle vilja kdnna positiva dofter som ger honom speciella ké&nslor, till exempel doften av
clementin och glégg vid jul. Daremot papekar han att det inte ska vara samma doft hela tiden
utan det maste vara nagot nytt. Butiken han besokte har ingen manuell fiskdisk, varfor denna
doft inte fanns. Respondent 2 menade att de butiker han besokt som har fiskdisk gor ett bra
jobb med att dolja denna doft.

Inte heller respondent 3 uppfattade nagra framstaende dofter. Han tyckte mer att det doftade
av olika produkter forst nar han gick nara forbi hyllorna pa olika avdelningar. Da kunde det



leda till att han blev sugen att handla, men det var inte sa att han kande doften av nybakat
brod i borjan och blev paverkad av den. Han uppfattade inte heller nagon otéck doft.

Respondenternas svar betraffande doftsinnet ser olika ut. Respondent 1 uppfattade en hel del
dofter, medan de 6vriga tva inte kande speciellt manga dofter. Samtliga respondenter hade
dock 6nskat kanna fler dofter.

Smak

| butiken sag respondent 1 att det fanns stéllen dar han kunde smaka pa en del produkter. Han
noterade dock att dessa smakkok var tomma och det inte fanns nagot att provsmaka just da.
Det enda respondent 1 hittade att smaka pa var vindruvor som Iag pa en pelare vid frukten.
Han ansag dock att dessa inte sag sarskilt inbjudande ut och smakade darfor inte pa dem.
Anledningen var att han trodde att andra har varit dar och petat pa dem tidigare under dagen.
Respondent 1 var inte heller sugen pa vindruvor och tyckte de sag ofrascha ut.

Det enda respondent 2 sag att det fanns smakprov av var banan. Andra smakprover som fanns,
men som han inte méarkte, var vindruvor och sma muggar med smoothie. Nar det papekades
av intervjuaren sa han att han inte var intresserad av att smaka, och hade alltsa inte smakat
daven om han sett det. De saker han skulle vilja smaka ar annorlunda saker, sadant han
vanligtvis inte koper. Han namnde saser, som till exempel pesto, och ndgon spannande ost,
vilket han skulle uppskatta eftersom han da skulle upptacka nya saker och bérja fundera pa
andra smaker.

Respondent 3 noterade att det fanns smakprover pa fruktavdelningen i form av bananer till
barnen. Han missade provsmakningen vid charkdisken, dock av forklarliga skal da han inte
handlade dér. Respondent 3 menar att han generellt sett inte provsmakar nar han handlar.

Sammanfattningsvis kan vi se att det fanns provsmakningar i samtliga butiker, vilka gor att
smaksinnet kan stimuleras. Provsmakningarna var dock inte sarskilt uppskattade hos
respondenterna, da ingen av dem smakade nagot.

Resultaten av forstudien ledde fram till en diskussion angaende val av metod. Vi kom fram till
att for mycket information innan bescket kan leda till att respondenterna gar in for mycket for
att hitta sinnesintryck, vilket inte ger oss den information vi vill ha. Vi anser darfor att denna
metod inte ar den bést lampade. Att inte lamna nagon information alls till respondenten &r
enligt var mening inte heller det mest fordelaktiga sattet. Om respondenterna inte far nagon
information om undersokningens syfte, anser vi att de kan “hitta pa” svar om vad de har
uppfattat for att kunna svara pa vara fragor. For att inte kdnna obehag genom att sta svarslosa
kan de namna att de uppfattat nagonting de egentligen inte har uppfattat. Det visade sig dven
att respondent 3, som inte visste nagot om varfor han observerades, kande sig obekvam och
fragade ett flertal ganger om varfor vi antecknade saker han gjorde. Det ar annu en orsak till
att denna metod inte kommer att anvéandas i var uppsats.

Slutsatsen av forstudien blir darfor att den béasta metoden att anvdnda & den metod som
tillampades pa respondent 2, vilket innebér att klarlagga for respondenterna innan de gar in i
butiken att de ska vara uppméarksamma pa sina intryck under tiden de handlar sin mat.
Forstudien gav dven indikationer pa att skillnader mellan detaljisten och kunderna
forekommer. | samtliga intervjuer uppfattade vi som intervjuare fler sinnesstimuli an
respondenten, vilket beror pa att vi har teoretiska forkunskaper om amnet



sinnesmarknadsforing. Det tydligaste exemplet var att respondent 3 inte horde nagon musik
alls, trots att relativt h6g musik spelades i butiken.

Forstudien innebar att vi foljde med vara respondenter under tiden de handlade. Vi har
kommit fram till att vi inte kommer att géra det nar vi utfér vara kundintervjuer. Det beror
framst pa att vi kanner de respondenter som var med under forstudien, vilket gjorde att
stamningen var latt och avslappnad. Det kan darfor bli kéansligt och en spand stamning, bade
for oss och for intervjupersonerna, da vi inte kanner varandra. Vi anser att vissa
intervjupersoner kanske inte kommer vilja visa vad de handlar for varor eller hur mycket
pengar de handlar for. Vi kommer darfor att tala med personerna vi avser att intervjua innan
de gar in i butiken och sedan stélla ett antal fragor efter att de har handlat sin mat.
Anledningen till att vi vill gora intervjuerna i butiken ar for att sinnesintrycken da ar farska,
vilket leder till battre svar an vid till exempel en intervju nagra timmar senare.

1.9 Forskningsfragor

Var problemdiskussion och forstudie har lett oss fram till fyra forskningsfragor som ska
hjélpa oss att besvara uppsatsens syfte. Vi har dven definierat de informationsbehov som finns
for att besvara respektive forskningsfraga.

Forskningsfraga 1
Hur arbetar ICA med sinnesmarknadsforing?

Informationsbehov
e Vad finns det for centrala direktiv kring utformningen av marknadsforing?
Arbetar ICA med sinnesmarknadsforing idag?
Finns det ndgon generell sinnesmarknadsforingsstrategi?
Hur arbetar ICA med utformningen av butikslayout och butiksmilj6?
Vad fokuserar ICA pa nar det galler sinnesmarknadsforing i butik och
utvecklandet av en upplevelse i butiken?

Forskningsfraga 2
Hur tror och vill ICA att sinnesmarknadsforing ska paverka kunderna?

Informationsbehov

e Hur tror ICA att kunderna uppfattar, uppskattar och paverkas av
sinnesmarknadsforing?

e Vilka forvantningar tror ICA att kunderna har och hur méts dessa?

e Har ICA foljt upp hur sinnesmarknadsféringen har fungerat?

e Har ICA nagon uppfattning om hur manga kép som ar spontankdp och hur dessa
kan kopplas till sinnesmarknadsféringsaktiviteter?

e Anser ICA att inkdp av livsmedel kan vara en upplevelse?

Den information som behovs for att besvara forskningsfraga 1 och 2 insamlas genom
kvalitativa semi-strukturerade intervjuer. En telefonintervju med Anders Milbers, Creative
Director pa ICA Sverige AB kommer att genomforas. Vidare kommer en personlig intervju
att utforas med Walter Bertheden, tidigare butikschef pa ICA Focus i Goteborg.



Forskningsfraga 3
Uppfattar och uppskattar kunderna ICA:s sinnesmarknadsforing?

Informationsbehov
e Hur upplever kunderna butiken i allménhet?
Vilka olika sinnesintryck uppfattar kunderna i butiken?
Hur uppskattar kunderna de sinnesintryck de far i butiken?
Vilka sinnesintryck skulle kunderna vilja uppleva i butiken?

Forskningsfraga 4
Hur paverkas kunderna av ICA:s arbete med sinnesmarknadsforing?

Informationsbehov
e Hur paverkas kunderna av de olika sinnesintryck de far i butiken?

Den information som behovs for att besvara forskningsfraga 3 och 4 insamlas genom
kvalitativa semi-strukturerade intervjuer med kunder pa ICA Focus i Goteborg, vilka
genomfors efter att kunden har gjort sina inkop i butiken.

1.10 Avgransningar

Sinnesmarknadsforing ar ett brett begrepp och vi dr val medvetna om att det inte gar att
behandla alla delar i denna uppsats. Da vi upplever att livsmedelsbutiker i allmanhet kan bli
ett allt for stort undersokningsomrade har vi valt att avgransa oss till en ICA-butik vilken
klassificeras som en Kvantumbutik. Valet att underséka en Kvantumbutik baserar vi pa att
denna butiksform enligt Anders Milbers pa ICA &r “den riktiga mataffiiren dir allt ska
finnas . For att kunna fokusera pa hur sinnena stimuleras vid kop av livsmedel har vi valt att
studera en butik som har ett brett utbud av livsmedel i olika prisklasser. Vi anser darfor att en
Kvantumbutik ar mest lampad for var uppsats. Vi har inte valt mindre butiker, da dessa har ett
begréansat utbud och vi anser att kunden i dessa butiker inte paverkas av sinnesintrycken pa
samma satt som i stérre butiker. Kunderna i dessa butiker handlar oftast nagon enstaka
produkt och soker sig darfor snabbt till den produkten. Vi har inte heller valt stdrre butiker
som &ven séljer klader och andra produkter, eftersom vi anser att dessa produkter skiljer sig
fran mat och paverkar sinnena pa olika sétt.

Vi har aven gjort en geografisk avgransning, som innebar att samtliga intervjuer har
genomforts i Goteborg. Anledningen till det &r att vi anser att GOteborg som storstad kan
erbjuda ett brett och varierat urval av tankbara respondenter. Vidare menar vi att var studie
inte kraver respondenter med specifika egenskaper da inkdp av livsmedel dr ndgot som gors
av majoriteten av befolkningen. Vi antar darfor att svaren inte skulle skilja sig at markant om
studien skulle ha genomforts pa en annan ort.

Da ett delsyfte med uppsatsen &r att undersoka forekomsten av skillnader mellan detaljist och
kunder i en livsmedelsbutik har vi valt att genomfora samtliga intervjuer pa ICA Focus i
Goteborg. Eftersom vi inte avser att géra en jamforelse mellan olika butiker menar vi att
intervjuerna bor ske i samma butik, for att mer tid och fokus da kan laggas pa analys av
skillnaderna utifran respondenternas svar. Vi har dven valt ICA Focus med anledning av
butikens stora sortiment och centrala lage och menar darfor att det & manga olika slags
méanniskor som handlar i butiken.
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Vi & medvetna om att dessa avgransningar kan forhindra vara majligheter att generalisera
uppsatsens slutsatser till hela livsmedelsbranschen. Det kan finnas skillnader i exempelvis
kundsegment eller kundlojalitet som gor att resultatet av undersékningen pa ICA inte gar att
applicera pa andra butiker pa marknaden. Valet att genomfora studien pa ICA Focus minskar
ocksa generaliserbarheten nagot, da butiken ar unik med ett synnerligen stort sortiment och ett
centralt 1age i en stor stad. Vi menar dock att den minskade generaliserbarheten végs upp av
att sinnemarknadsforing ar ett relativt nytt omrade och att var undersokning bor ses som ett
avstamp till framtida forskning pa omradet. Uppsatsen kan &ven fungera som en
inspirationskalla for andra foretag i livsmedelsbranschen.
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2. TEORI

amnesomrade. Teorier om sinnesmarknadsforing, upplevelser och upplevelserummet

samt konsumentbeteende behandlas, vilka &mnar ge en férdjupad forstaelse for vikten
av sinnesmarknadsféring, praktiskt anvandande, upplevelsens betydelse i marknadsforingen
samt sinnesmarknadsféringens paverkan pa konsumenter. Varje teoridel avslutas med en
syntes av teorins relevans for var uppsats.

Kapitlet presenterar de teorier som vi anser vara relevanta for uppsatsens

2.1 Sinnesmarknadsforing

Enligt Hultén m.fl. (2008) skiljer sig sinnesmarknadsforing fran massmarknadsféring genom
att ta utgangspunkt i kundernas sinnesupplevelse istallet for att framst fokusera pa att paverka
kunderna till kop. Det som framst karakteriserar kundbemotandet inom sinnesmarknadsforing
ar att foretaget moter kunden pa ett sa djupt plan som mojligt genom sinnesstrategier, for att
skapa en total sinnesupplevelse. Mdétet ska bygga pa logik och rationalitet, men aven pa
kanslor och varderingar som gor att ett varumarke far en speciell betydelse hos individen. Den
sinnesupplevelse som skapas ligger till grund fér hur en individ samlar information och
uppfattar sin tillvaro.

For att kunna navigera sig i sin omvérld menar Neisser i Citrin m.fl. (2003) att mé&nniskor
samlar intryck genom de fem sinnena syn, horsel, kénsel, doft och smak. Dessa intryck
overfors sedan till hjarnan for utvardering och lagring. Den samlade informationen utgor
basen for mansklig uppfattning och genom att stimulera ménniskans fem sinnen kan den
manskliga uppfattningen paverkas. Gordon i Hultén m.fl. (2008) menar att de fem sinnena ar
helt avgdrande for en manniskas upplevelse av olika kép- och konsumtionsprocesser. Genom
sinnena blir konsumenten medveten om och uppfattar produkter och varuméarken. De gar fran
att se produkter som funktionella attribut till att se produkter som en upplevelse.

Dagens konsumenter vill, enligt Underhill (1999), forsakra sig om att produkterna verkligen
uppfyller det som utlovats i marknadsforingen. For att gora det vill kunden i beslutsprocessen
ha mojlighet att sjalva kanna pa och prova produkten. Att handla &r, enligt Schmidt Thurow &
Skold Nilsson (2004), en fysisk aktivitet och en upplevelse dar konsumenterna anvéander sina
sinnen for att gora en bedémning innan de beslutar om de vill kdpa en produkt. Darfor maste
det vara tillatet for kunden att rora, prova, lukta, smaka, skaka, lyssna och undersoka, vilket
bidrar till att skapa ett engagemang och att 6ka fortroendet for produkten.

Pine & Gilmore (1999) konstaterar att ju effektivare en organisation anvander sig av och
engagerar de olika sinnena i en upplevelse, desto mer minnesvard blir den totala upplevelsen.
Hultén m.fl. (2008) haller med och menar att det géller for ett foretag att satta avtryck i
kundernas medvetande. Med hjélp av de sinnesavtryck ett foretag lamnar ska kunden kanna
igen foretaget. Forfattarna anser att det ar i den manskliga hjarnan som ett varumarke far sin
plats och det skapas en image i form av mentala bilder och forestallningar. Denna image éar ett
resultat av de upplevelser en individ har av ett foretag eller varumérke. Det innebér att
strategisk sinnesmarknadsforing anvander samtliga sinnen for att formedla karnvérderingar
och identitet. Varje upplevelse ar subjektiv och ligger till grund foér vad som kallas
upplevelselogik. Den utgar fran hur maénniskans fem sinnen uppfattar och tolkar en
upplevelse.
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Hultén m.fl. (2008) havdar att det & genom den manskliga sinnesupplevelsen som kunderna
slutligen bestdmmer sig for vilken produkt eller vilket varumarke de ska valja, oavsett om det
handlar om en transaktion eller en relation. Emotionella och immateriella vérden samt
skonhetsupplevelser blir allt viktigare genom de fem sinnena. En sinnesupplevelse maste dven
stdamma overens med foretagets karnvarderingar sa att ett enhetligt budskap férmedlas till
kunderna. Med hjalp av sinnesmarknadsfdring kan kundbemotandet bli battre, vilket pa lang
sikt leder till att varumérket forstarks. Lindstrom (2005) menar att det krévs att foretag
astadkommer ett sa kallat sinnesvarumarke, det vill séga ett varumarke som tilltalar samtliga
fem sinnen, for att kunna skapa sig ett framgangsrikt varuméarke och darmed en stark position
pa marknaden.

Figuren nedan visar hur ett foéretag genom de fem sinnena kan skapa en sinnesupplevelse for
individen.

Foretaget Individen
och kundbemaance Lukt
Sinnes- Ljud
I upplevelse Syn
Smak
Varumdrke och Kénsel
upplevelselogik

Figur 1 Sinnesmarknadsforing — en modell. (Hultén m.fl. 2008)

Enligt Schmidt Thurow & Skold Nilsson (2004) diskuteras det flitigt om hur viktiga de
intryck som stimulerar vara sinnen ar och hur mycket de kan paverka var koplust. En del av
forskningen menar att konsumentens humor kan paverkas genom sinnesstimuli och darmed fa
denne att handla mer. En annan del av forskningen menar dock att det inte gar att generalisera
effekterna av sinnesstimuli eftersom manniskor ar olika och att det darfor inte finns nagot
recept som passar alla. Forskning visar aven att intryck latt kan ta 6verhanden och att for
starka eller for manga dofter eller for hog musik 6verbelastar sinnena och ger motsatt effekt
pa koplusten. En butiksmiljo ar, enligt Nordféalt (2007), i sig redan fylld av mycket
information, sa kallat brus, och det ar darfor viktigt att inte 6ka informationstrycket sa mycket
att konsumenten blir 6vervéldigad och valjer att stdnga ute intrycken.

2.1.1 De fem sinnena

2.1.1.1 Syn

Schmidt Thurow & Skold Nilsson (2004) klarlagger att det ofta ar synen som initierar en
kopimpuls, varfor saval butiksmiljon som produkternas utseende har betydelse for kundens
synintryck och koplust. Fyra av fem av manniskans beslut i det dagliga livet grundas till
storsta delen pa synintryck. Det visuella intrycket spelar stor roll for vilka kéanslor kunden
forknippar med butiken, vilket ar speciellt viktigt att ta vara pa i de fall da pris och sortiment
liknar varandra i manga butiker. D& kan miljo och utformning séarskilja butiken fran en annan
och pa sa satt ge kunden ett mervarde. Enligt Sydsvenska Dagbladet (2007-09-02) ar butikens
uppgift att inspirera till nya idéer. Kunderna kan ofta inte ta till sig hela sortimentet, utan
uppmaérksammar cirka 50 produkter. Darfor handlar kunderna oftast det de brukar handla och
ser inte riktigt det resterande sortimentet.
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Forutom att arbeta med butikens sortiment och exponeringar menar Nordféalt (2007) att
detaljisten aven kan arbeta med butiksmiljon och den sa kallade butiksatmosfaren.
Butiksatmosfaren definieras som de fysiska och icke fysiska element i butiksmiljon som
kontrolleras av detaljisten i syfte att paverka kunderna. De synliga elementen i
butiksatmosfaren ar butikslayout, inredning, skyltar, ljus och farg. Nordfalt (2007) visar att
hela 83 procent av den information som nar hjarnan kommer fran 6gonen och att visuell
perception darfor ar ett mycket betydelsefullt element ndr det galler att kommunicera med
konsumenter. Det betyder darmed att 6gat &r viktigt for detaljhandeln. Ljus har visat sig
paverka manskligt beteende i tva dimensioner; dels genom att paverka graden av upprymdhet
och dels genom att synbarheten i sig paverkas.

Enligt Schmidt Thurow & Skéld Nilsson (2004) paverkar farger kunden rent fysiskt genom att
signalera olika budskap. Varma farger, som rétt och gult, har en uppiggande effekt och far
hjartat att sla snabbare samt 6kar adrenalintillforseln, vilket paskyndar ett kopbeslut. Kalla
farger, som blatt och gront, har en avslappnande effekt och signalerar lugn och ro. Varma
farger anvands exempelvis for att locka in kunder i en butik och dven for att signalera
realisationer. Kalla farger anvénds ofta i butiker dar lugn och ro behdvs for en langre
beslutsprocess, som vid kop av bilar eller juveler. Nordfalt (2007) menar att varma farger far
mer uppmarksamhet medan kalla farger uppskattas mer. Prisvardhet och sortimentets relevans
starks av kalla farger. Samtidigt attraheras dgat av varma farger som dock dven verkar stéra
beslutsprocessen.

2.1.1.2 Horsel

Nordfélt (2007) anser att ljud kan anvéandas for att fanga uppméarksamhet eller paverka
tolkning av andra stimuli. Ljud anvands ofta for att forstarka intryck inne i butiken. Forskning
har visat att manniskor frivilligt riktar sin uppmarksamhet mot trevliga ljud med laga, mjuka
toner, medan otrevliga och harda ljud istéallet tvingar till sig uppmarksamhet. Det finns aven
forskning som visar att ljud som méanniskor inte varit medvetna om paverkar deras tolkningar
av situationer.

Hultén m.fl. (2008) anser att ljud bidrar till méanniskans sinnestimning och psykologiska
tillstand. Vi lagger framst marke till hoga ljud men det finns dven manga ljud som paverkar
0ss utan att vi ar medvetna om dem, som surret fran ett kylskap, vilket nar det upphor kan
upplevas som en lattnad. Méanniskan har dven en stark formaga att minnas ljud fran tidigare
héndelser i livet. Genom att anvénda ljud i form av exempelvis jinglar, roster och musik kan
ett foretag uttrycka sin identitet i kundernas medvetande.

Musik kan enligt Pihlsgard m.fl. (2005) anvéandas for att salla bort stérande bakgrundsljud
eller for att mota bort tystnad i en butik. Musik kan aven paverka graden av upprymdhet och
gladje hos kunden vilket i sin tur kan paverka hur lang tid denne spenderar i butiken. En
studie av Milliman som presenteras i Nordfélt (2007) visar att kunder stannar langre
respektive kortare i butiken beroende pa hur langsamt eller snabbt musiken spelas. Utifran
kunders varderingar har det visat sig att ingen musik alls ar det bé&sta ljudet. Det &r ofta fallet
da det handlar om sa kallade “mastekdp”, vilket innebar rutinmassiga kop dar konsumenten
maste fa tag pa en viss sak. Da ar han eller hon inte i butiken for att bli inspirerad eller
upptacka nya saker, varfor de inte heller vill bli stérda av musiken. Sweeney & Wyber i
Hultén m.fl. (2008) menar dock att kunderna kan paverkas av ljud, framst musik, vilket leder
till att de spenderar mer tid och pengar i en butik samt rekommenderar butiken till andra.
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2.1.1.3 Kdansel

Att stimulera ké&nsel kan, enligt Hultén m.fl. (2008), antingen handla om att konsumenten
kommer i fysisk kontakt med ett objekt eller en person eller att konsumenten kan ké&nna en
produkts textur, temperatur eller andra karakteristika. Kénselsinnet ar av stor vikt for hur
kunderna uppfattar en produkt och dess kvalitet. Da val av produkter i livsmedelsbutiker
manga ganger baseras pa hur produkten kanns &ar kanselsinnet viktigt. Marknadsforare kan
paverka kanselsinnet genom att anvanda olika material pa exempelvis forpackningar eller
trycksaker, olika texturer eller vikt pa produkter samt olika temperatur i butiken.

Peck & Childers i Grohmann m.fl. (2007) anser att detaljister kan gynnas av att lata kunderna
kanna pa produkterna. Majligheten att kanna pa en produkt har visats paverka kunders
sjalvfortroende vid produktutvérderingen infor ett kopbeslut. Att inte erbjuda mojligheten att
kanna pa produkten skapar en hogre grad av frustration vid ett kopbeslut Kénsel ar ocksa,
enligt Lindauer i Grohmann m.fl. (2007), ett viktigt element for att kunna utvardera delar av
produktens karakteristika som inte kan upplevas med hjalp av synsinnet. Underhill (1999)
menar att en kund vill uppleva varorna innan de koper dem och darfor ar butikens frdmsta
funktion att uppmuntra kontakt mellan shoppare och varor.

2.1.1.4 Doft

Pihlsgard m.fl. (2007) framhaller att det &r vanligt att anvanda sig av dofter for att forstarka
andra sinnesintryck, som till exempel synintryck. Livsmedelsbutiker graddar brod i butiken
for att sprida doften av nybakat bréd och pa sa satt uppmuntra till kop av bréd och andra
tillbehdr. Wen (2007) menar att dofter &r kanda for att kunna styra humor och tankar. Bone &
Ellen i Spangenberg m.fl. (2005) menar att manga detaljister som inte kan forlita sig pa sina
produkters naturliga dofter har borjat anvanda sig av dofter, som inte ar forknippade med
produkterna, for att locka kunder till butiken. Forskning visar att butiksmiljoer som doftar
trevligt drar till sig folk medan icke valdoftande miljoer har en bortstétande effekt pa
konsumenterna. Det kravs dock att den trevliga doften stimmer 6Gverens med butikens
produkter och vad kunden férvantar sig att det ska dofta for att detta pastdende ska sla
igenom.

Dofter kan, enligt Hultén m.fl. (2008), anvandas pa manga olika sétt och med olika syften i
marknadsforingen. Det kan handla om att anvanda dofter for att skapa uppmarksamhet kring
en produkt eller att anvanda dofter for att differentiera, positionera eller starka ett varumérke
eller en image hos kunderna. Enligt Handelsnytt (november 2008) har en ICA-butik i Malmo
anvant sig av konstgjord mangodoft pa fruktavdelningen for att locka kunderna att kdpa mer
frukt.

En undersdkning har, enligt Lindstrom (2005), visat att 80 procent av ménnen och 90 procent
av kvinnorna harleder dofter till egna minnen och upplevelser. Doftsinnet ar, enligt Bresle &
Stenson (2002), néra kopplat till ménniskans kénsloliv. Dofter kan associera till ett tidigare
minne och darmed bidra till en ménniskas valbefinnande. Darfor kan en kund som kanner doft
i en butik skapa en bestaende minneshild av foretaget eller dess varuméarke. George (2006)
menar att studier har visat att dofter paverkar en persons humor och minnen mer an nagot
annat sinne. Malet med att anvanda dofter i marknadsforingen &r att vacka associationer hos
konsumenterna sa att de hamnar i en bra sinnesstamning.

2.1.1.5 Smak

Bade Lindstrom (2005) och Hultén m.fl. (2008) havdar att smaksinnet &r ett av vara mest
utpréglade sinnen och som tillsammans med doftsinnet utgér ménniskans kemiska sinnen.
Dessa samverkar da doftsinnet har stor betydelse for att en manniska ska kunna kanna smaker.
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Enligt Lindstrom (2005) visar forskning att den upplevda smaken av mat reduceras med upp
till 80 procent om vi inte kan k&nna doften av maten. Dock behévs &ven andra intryck for att
skapa en smakupplevelse. Hur vi uppfattar smaken pa en produkt beror dven pa hur produkten
later, ser ut och kinns, varfor begreppet ’smak” kan sdgas vara ett uttryck for en individs
totala sinnesupplevelse.

Traditionellt anvands, enligt Hultén m.fl. (2008), smaksinnet i marknadsféring genom
demonstrationer och provsmakningar. Smaksinnet anvands dock relativt sallan som ett
marknadsforingsverktyg, vilket, enligt forfattarna, ar synd da speciellt livsmedelsbutiker
skulle kunna gynnas av att skapa en smakupplevelse. Livsmedelsbutiker har dessutom mycket
goda forutsattningar att lyckas med smakstimuli da de verkar i en miljo med manga smaker.
Att stimulera smaksinnet kan mojliggora att kunderna stannar kvar langre i en butik, vilket
medfor att konsumtionen 6kar. Enligt Pihlsgard m.fl. (2007) &r det bra att anvanda sig av
smaksinnet i butiker for att forstarka upplevelser.

2.1.2 Kombination av sinnesstimuli

Davies & Ward (2002) anser att de fem sinnena &r relevanta for hur en kund uppfattar en
butik. Det &r vidare viktigt att varje sinne fungerar var for sig men att de &ven balanserar
varandra pa ett bra satt. Lindstrom (2005) ansluter sig till Davies & Wards (2002) argument
och menar att en konsument kan paverkas av en kombination av olika stimuli. Exempel pa en
kombination av sinnesstimuli ar, enligt Davies & Ward (2002), att smakupplevelsen av en
matrétt forbattras om maten dessutom doftar gott och ser aptitlig ut.

Enligt Fredriksson i Nordfalt (2007) racker det inte med att lata kunden se, den maste dven fa
rora. Aven Underhill (1999) menar att dagens inkop ofta inkluderar att flera sinnen stimuleras
samtidigt. Det borjar med synen och fortsatter med kanseln, dar kunderna vill uppleva varorna
innan de tar ett kopbeslut. Darfor ar det betydande for butiker att placera varorna sa att
kunderna latt kan kanna pa produkten men dven dofta, smaka och lyssna pa den. Det anses
underlatta for kunden nar denne dérefter ska jamfora olika alternativ.

2.1.3 Anvandningsomrade

Teorin om sinnesmarknadsforing skapar en forstaelse for hur denna typ av marknadsféring
kan bidra till att bygga starka varumérken genom att skapa ett medvetande hos kunden.
Vidare belyser teorin hur de fem sinnena syn, horsel, kansel, doft och smak kan stimuleras
genom olika atgarder samt vilka positiva och negativa konsekvenser sinnesmarknadsforing
kan fa. Denna teoridel kommer i var uppsats att kopplas till vart empiriska resultat som
beskriver hur ICA arbetar med sinnesstimuli samt hur kunderna uppfattar, uppskattar och
paverkas av dessa. Teorin ligger sedan till grund for analys och rekommendationer for hur en
sinnesmix kan utformas.

2.2 Upplevelse och upplevelserummet

Enligt Mossberg (2001) kan en upplevelse ses som en process. Denna process bestar av
handelser som oftast sker under en bestamd tidsperiod. Det kan innefatta allt fran en kort
upplevelse, som till exempel ett biobesok, till en langre upplevelse, som exempelvis en resa.
Mossberg (2003) menar vidare att en upplevelse &r en slags helhet dar kunder soker olika
mervarden. Denna helhet paverkas av faktorer som personal, andra kunder och miljon.

Enligt Pine & Gilmore (1999) och Mossberg (2001) handlar upplevelser om att engagera
kunderna. Knipe (2005) menar pa liknande satt att foretag idag maste arbeta for att fa
kunderna involverade i upplevelsen. Kunderna vill bli engagerade istéllet for underhallna. De
vill erhalla upplevelser som engagerar dem pa en hogre niva emotionellt, spirituellt och
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intellektuellt. Mossberg (2001) havdar att engagemang fran konsumentens sida &r en
forutsattning for att upplevelsen ska bli stark och positiv, da konsumenterna oftast &r med och
skapar sina egna upplevelser.

Bergholm (2001) menar att vi manniskor &r tidsbundna och tidskontrollerade varelser, vilket
innebar att vara liv styrs efter tidtabeller, scheman och “deadlines”. Det medfor att vi endast
har en viss begransad tid till att uppleva olika aktiviteter tillsammans med andra personer.
Den begransade tiden har lett till att betydelsen av var sociala tid har 6kat, vilket aven innebér
att vi gor olika prioriteringar for vad som ska uppta var tid. I anslutning till Bergholms (2001)
argument menar Mossberg (2003) att konsumtion kan ses som en uppfyllelse av drommar och
att kunden soker upplevelser for att komma bort fran den trakiga” vardagen. Pine & Gilmore
(1999) pastar att ett upplevelsesamhélle har skapats, i vilket konsumenter standigt soker nya
upplevelser.

Enligt Mossberg (2003) kan en upplevelse beskrivas efter bade varde och styrka. Det som
kédnns som en positiv upplevelse for en person behdver inte vara det for en annan. En
upplevelse kan ocksa uppfattas som mer eller mindre stark. For att berika upplevelsen kan
foretag, enligt Pine & Gilmore (1999), tillampa de fem sinnena. Bergholm (2001) havdar att
upplevelsen férmedlas via vara sinnen, minnen och erfarenheter. Horseln kan gora
sarskiljande urval vilket hjalper konsumenten att orientera sig. Beroring, i form av
kroppskontakt med andra manniskor, ar en viktig del for att upplevelsen ska bli pataglig.
Kulinariska upplevelser, som mat, dryck och kryddor, formedlar olika sinnesintryck genom
doft och smak. Det som visuellt paverkar upplevelsen ar saker som ljus, former och farger.

Vid upplevelser &r, enligt Mossberg (2003), omgivningen en viktig faktor. Hon menar att
upplevelserummet har olika roller inom marknadsféringen. Upplevelserummet kan till
exempel vara en visuell metafor for att kommunicera vad foretaget erbjuder. Bitner (1992)
behandlar ocksa teorier om upplevelserummet och har utvecklat begreppet “servicescape”, pa
svenska benamnt tjanstelandskap. Begreppet inkluderar alla objektiva fysiska faktorer som
kan kontrolleras av foretaget och som paverkar kunden och personalen. Dessa faktorer
omfattar bland annat ljus, farger, struktur och kvalitet pa material, mobler, layout, vaggdekor
och temperatur. Det finns &ven estetiska dimensioner i tjanstelandskapet, vilket beror faktorer
som den omgivande externa miljon, arkitektur och hur rent det ar pa platsen. Zeithaml &
Bitner (2003) menar vidare att tjanstelandskapet fungerar som en visuell metafor for en
organisations erbjudande. Hultén m.fl. (2008) anser att butiksmiljoer 6vergar till att bli platser
dar det byggs varumarkesimage snarare an att bara sélja produkter. Allt fler butiker forsoker
skapa sinnesupplevelser genom att erbjuda emotionella kopplingar till kunderna.

Mossberg (2003) anser att upplevelserummet bestar av faktorer som paverkar kundernas och
de anstalldas tillfredstéllelse och beteende. Hur det ser ut i och runt omkring en butik paverkar
kundernas kopbeteende. Det kan vara bade inre och yttre faktorer som omfattas. De inre &r
exempelvis design, layout och utrustning, medan de yttre beror saker som landskap, parkering
och tillganglighet. Enligt Mossberg (2003) kan ett féretag medvetet utforma omgivningen for
att attrahera ratt kundsegment genom de inre och yttre faktorerna, som exempelvis typ av
musik och parkeringsmojligheter. Enligt Zeithaml & Bitner (2003) kan tjanstelandskapets
design paverka kunders val, forvantningar och tillfredsstallelse. Den fysiska miljon kan
berétta mycket for kunden om vilken kvalitet som han eller hon kan forvénta sig av produkten
eller tjansten redan fore sjalva kopet. Tjanstelandskapet kan paverka manniskors uppfattning
om de personer och produkter som finns pa platsen. Pa sa satt kan tjanstelandskapet ses som
en form av icke-verbal kommunikation.
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Zeithaml & Bitner (2003) framhaller att tjanstelandskapet kan fungera som “facilitator”, det
vill séga att det underlattar och stédjer olika personers upptradande i miljon. Hur miljon &r
designad kan bade hjélpa och stjalpa de aktiviteter som ager rum dar och genom det gora det
antingen lattare eller svarare for kunder och personal att uppna sina mal. Zeithaml & Bitner
(2003) menar att en valdesignad och funktionell miljo kan tillfredsstélla kunder och gora att
personalen arbetar battre, precis som en ineffektiv och kranglig design gor kunder missnojda
och personalen mindre motiverad. Skyltar och symboler ar exempel sadant som kan hjalpa
bade kunderna och personalen i deras roller pa platsen.

Vad galler livsmedelsbutiker anser Mossberg (2003) att upplevelserummet |1 en
livsmedelsbutik kan vara en mojlighet for differentiering och saledes vart att beaktas.
Forfattaren menar att det finns manga orsaker till att vi valjer en livsmedelsbutik framfor en
annan. Nérhet, parkeringsmojligheter, utbud eller avsaknad av koer ar faktorer som avgor
vilken butik vi handlar i. Konsumenterna paverkas vidare av bland annat farger i varuhuset,
ljuset, doften och ljudet. I manga fall & konsumenterna inte medvetna om hur de paverkas,
men vid val av livsmedelsbutik med liknande produktutbud kan butikens inre vara avgérande.
Om upplevelserummet skapar en positiv kdnsla hos konsumenten koper de ofta mer och gor
fler impulskop. Bitner (1992) framhaller att det uppfattade tjanstelandskapet kan paverka
méanniskor fysiskt. Ljud som &r for hoga kan skapa fysiskt obehag, temperaturen i ett rum kan
fa manniskor att antingen svettas eller frysa och for starkt eller svagt ljus kan gora att det &r
svart att se. En av utmaningarna med att skapa fysiska miljcer ar, enligt Bitner (1992), att det
som passar en person eller grupp, kanske inte passar en annan. Manniskor reagerar pa olika
satt beroende pa situationen. Anledningen till varfor de befinner sig i miljon paverkar ocksa
hur méanniskor reagerar. Humoret varierar varje gang en person kliver in i ett upplevelserum.
En person som kanner sig irriterad och orolig efter en frustrerande dag pa jobbet reagerar pa
ett annat satt an om han eller hon kénner sig utvilad efter en semester. Bitner (1992) menar att
manniskor som har daligt talamod och &r stressade paverkas mer av koer i livsmedelsbutiker
an de som ar talmodiga och inte stressade. Vad en individ forvantar sig att hitta i en miljo
paverkar ocksa hur de uppfattar platsen.

2.2.1 Anvandningsomrade

Avsnittet om upplevelser och upplevelserummet pekar pa att skapandet av upplevelser idag &r
centralt for att attrahera och behalla kunder. Att arbeta med sinnesstimuli ar ett verktyg for att
skapa en upplevelse for kunder i en livsmedelsbutik. Teorin kan darfor sigas vara en
bakomliggande faktor till, och saledes ett av malen med, sinnesmarknadsforing. Vi kommer
att anvanda teorin som en av grunderna till analys och rekommendationer i var uppsats.

2.3 Konsumentbeteende

2.3.1 Beslutsfattande

Enligt Solomon m.fl. (2006) bestar konsumentens beslutsfattande av flera nivaer. Den forsta
nivan innebér att konsumenten uppméarksammar ett problem, da det &r stora skillnader mellan
den nuvarande situationen som konsumenten befinner sig i och den situation han eller hon
skulle vilja vara i. Problemet kan exempelvis grundas i att det uppstar en brist pa en viss vara.
Pa den andra nivan soker konsumenten information for att kunna ta ett rationellt beslut och
I6sa problemet. Information kan sodkas infor ett planerat kop men &ven for nojes skull i syfte
att samla in kunskap for eventuella framtida kdp. Reklamkampanjer, exponering i butik eller
andra aktiviteter kan goéra konsumenten uppmarksam pa en produkt d&ven om den inte &r
intressant just for tillfallet. Pa den tredje nivan utvarderar konsumenten informationen for att
sedan kunna fatta ett beslut om vilken produkt som bé&st loser det upplevda problemet.
Kriterierna som anvands i utvarderingen beror pa om problemet ar avancerat eller om beslutet
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ar vanemassigt. Nar konsumenten har hittat relevanta alternativ och utvarderat dessa, menar
Solomon m.fl. (2006), att han eller hon maste fatta ett beslut om vilken produkt som ska
véljas. Pa den sista nivan i processen utvérderas sedan kopbeslutet av konsumenten.

Solomon m.fl. (2006) h&vdar att konsumenterna sjalvklart inte genomfor dessa invecklade
utvarderingar varje gang de ska fatta ett kopbeslut. For att forenkla besluten tillampas
beslutsregler, dar konsumenterna anvander vissa antaganden istallet for att gora omfattande
undersokningar. Om utbudet i den butik som besoks ar tillrackligt gar det att dra slutsatsen att
konsumenten inte behover besoka andra butiker. N&r det finns begrénsningar i
informationssokningen gor konsumenten ofta sitt val baserat pa “mentala tumregler ”, vilket
leder till snabba beslut. Exempel pa sadana ar att ju dyrare nagot ar desto béttre ar kvaliteten
eller att konsumenten kdper samma sak som senast.

2.3.2 Perception

Enligt Solomon m.fl. (2006) lever vi i en varld dar konsumenter blir mycket paverkade av
marknadsforing. Vi ar standigt omringade av annonser, butiker och produkter, som strider om
kundernas uppmarksamhet. Alla hanterar dessa budskap pad olika satt, genom att
uppmarksamma vissa stimuli och sortera bort andra. Hur tva personer uppfattar samma
budskap kan skilja sig mycket pa grund av olika erfarenheter och 6nskemal. Forfattarna
menar att det finns begrénsningar for vilka stimuli som individer uppfattar. Eftersom hjérnans
formaga att ta till sig information ar begransad ar konsumenter starkt selektiva nar det galler
vad de lagger marke till. Manniskor uppfattar alltsa bara en mycket liten del av all stimuli som
de blir utsatta for.

Figuren nedan visar den process dar stimuli utvecklas frdn exponering till att skapa en
uppfattning hos konsumenterna.

Stimuli:
e Syn
e Horsel

o Kénsel Exponering | ] Upp- || Tolkning | | Respons
e Doft marksamhet

A 4

¢ Smak

\ 4

Perception

Figur 2 Perceptionsprocessen (Modifierad efter Solomon m.fl. sid 37)

Exponering innebar, enligt Solomon m.fl. (2006), till vilken grad manniskor noterar stimuli
som finns inom deras mottagningsomrade. Konsumenter fokuserar pa vissa typer av stimuli
och ignorerar andra. Tidigare erfarenheter skapar ett filter for hur mycket av upplevelsen vi
tar till oss. En annan faktor som paverkar exponeringen ar anpassningsformagan, vilket
innebér den grad som konsumenten fortsatter att notera stimuli. Efter en tid blir kunden van
vid stimuli och vill ha nagot nytt for att inte tappa intresset. Uppmarksamhet innebar hur
mycket konsumenterna fokuserar pa det stimuli som de uppfattar. Enligt Evans m.fl. (2008)
utsétts vi foér minst 2000 reklambudskap varje dag. Ju fler budskap konsumenterna mots av
desto mer negativa blir de och forsoker undvika reklamen. Darfor maste marknadsférarna bli
allt mer kreativa och skapa nagot som vécker uppmarksamhet. Evans m.fl. (2008) menar
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vidare att konsumenterna frdmst uppmérksammar det som &r relevant fér dem och den
beslutssituation konsumenten befinner sig i for tillfallet. Solomon m.fl. (2006) menar att
tolkning handlar om vilken betydelse individen ger ett stimuli. Tva personer kan se samma
sak, men deras tolkningar av det kan vara vitt skilda eftersom varje person uppfattar stimuli
baserat pa sina behov och erfarenheter. Manniskor uppfattar inte heller varje stimuli enskilt
utan hjarnan kopplar ihop det som sinnena tar in med andra handelser och erfarenheter som
finns lagrade i minnet. Solomon m.fl. (2006) menar vidare att vi grupperar saker som vi
tycker har liknande karakteristika. Efter processen med exponering, uppméarksamhet och
tolkning menar forfattarna att individen utvecklar en respons till det stimuli som denne har
exponerats for. Responsen sluter, enligt Evans m.fl. (2008), cirkeln, vilket innebar att
konsumenten har skapat en uppfattning, perception, om stimuli i fraga.

2.3.3 Spontana inkop

Solomon m.fl. (2006) menar att manga kop i hogsta grad ar paverkade av miljon i butiken. En
dansk undersokning visar att nio av tio konsumenter inte planerade en tredjedel av sina inkop.
For vissa produkter ar denna andel annu hogre, vid matinkop fattas tva av tre kopbeslut i
butiken. Personer som har skrivit en inkdpslista ar lika benégna att gora spontana inkdp som
de som inte har nagon lista. Nordféalt (2007) instammer och menar att majoriteten av
kopbesluten fattas i butiken eller later sig paverkas i butiken och namner att svenska studier
har indikerat att runt 80 procent av valet mellan varumarken paverkas i butiken.

Solomon m.fl. (2006) anser att koparna generellt sett kan delas in i tre grupper. De planerande
koparna vet i forvag vilka produkter och varumérken de ska kopa. De delvis planerande
kdparna vet att de behdver vissa produkter men bestdmmer sig inte for ett speciellt varumarke
forréan i butiken. Impulskdparna gor ingen planering alls innan kdpet. Impulskdp ar enligt
Evans m.fl. (2008) kop som inte har ett egentligt syfte och inte tillfredsstaller nagot tidigare
behov. Exempel pa sadana produkter ar tuggummi och godis, och darfor placeras dessa ofta i
slutet av butiken dar kunderna star och vantar i ko. Det finns dock flera nivaer av impulskop,
dar kdpen ar mer eller mindre impulsartade. Solomon m.fl. (2006) kallar dessa for spontankdp
och menar att dessa sker nar kunden inte ar bekant med butikens layout eller blir pamind om
behovet att kdpa nagot genom att se det pa en hylla i butiken. Enligt Evans m.fl. (2008) kan
spontankop ocksa vara kop av produkter som &r associerade till nagot annat konsumenten ska
kopa, till exempel spontankép av pasta och tomatsas nar kunden fran borjan bara tankt kopa
kottfars.

2.3.4 Anvandningsomrade

Teorier om perception och beslutsfattande &r relevanta for var uppsats da de ger en
grundlaggande forstaelse for olika satt pa vilka konsumenter kan uppfatta marknadsforing i
allménhet och sinnesmarknadsforing i synnerhet. Teorierna om beslutsfattande samt
beslutsfattande i butik ger en forstaelse for den del av beslutsprocessen som kunden befinner
sig i nar denne besoker en butik samt hur kunden beter sig i butiken och ar saledes viktig att
beakta dd man planerar sin sinnesmarknadsforing. Teorierna om perception och engagemang
indikerar att olika personer uppfattar budskap och stimuli pa olika satt samt i olika stor
utstrackning. Darfor ar sarskilt relevant att beakta dessa teorier vid genomfdrande och analys
av kundintervjuer samt vid rekommendation av en sinnesmix.
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3. METOD

relevanta for att besvara vart syfte och vara forskningsfragor. Metoden inleds med en
modell dver de metodval vi gjort och amnar ge en Oversikt for att lasaren lattare ska
kunna navigera sig genom resten av kapitlet.

I metodkapitlet redogdr vi for vart val av metod samt motiverar varfor dessa val ar

3.1 Metodstruktur

Jacobsen (2002) menar att metod ar ett arbetssétt for att samla in empiri, vilket innebar data
om verkligheten. Metoden ar darfor ett hjalpmedel for att ge en beskrivning av verkligheten.
Forfattaren anser att det kan ligga manga olika avsikter bakom en empirisk undersékning,
men ett gemensamt syfte for alla undersokningar ar att samla in kunskap. Bryman & Bell
(2005) anser att det &r viktigt att kdanna till s& mycket som mojligt i forskarnas egna roller i
processen for att kunna bedéma kvaliteten. Vi menar darfor att metoden i var uppsats ar en
mycket viktig del eftersom det ar har som lasaren har mojlighet att granska vart
tillvagagangssatt.

FOr att underlatta for lasaren har vi valt att gora en metodfigur dar vi presenterar de delar vi
har valt att anvanda. Figuren visar de tre forskningssynsatt som finns samt de ansatser som &r
tillgangliga i forskningsarbetet. Figuren visar aven de olika datainsamlingsmetoderna. Vi har
gronmarkerat de metoder vi anvander i var uppsats.

Personliga
[ L Ll Semistrukturerade
intervjuer
Kvalitativ
metod
Strukturerade
Teleron= intervjuer
intervjuer
Deduktion Explorativ. — Primardata
l— Ohservationer
Undersoknings-  —— Induktion Deskriptiv Killor Kvantitativ
metod metod
‘— Enkater
Kausal !
Abdulktion
Sekundardata

Figur 3 Metodfigur. Kalla: Egen modell
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3.2 Undersokningsansats

Ett forsta steg i arbetsprocessen med att skriva en uppsats ar att valja vilken ansats som ar
mest passande for undersdkningen. Har ryms bland annat val om i fall uppsatsen ska ha en
deduktiv, induktiv eller abduktiv inriktning liksom huruvida undersdkningen ska ha en
explorativ, deskriptiv eller kausal ansats. Vidare gors val om kvalitativ respektive kvantitativ
metod for undersékningen.

3.2.1 Deduktiv, induktiv och abduktiv inriktning

Enligt Bryman & Bell (2005) ar deduktion ett satt att se pa relationen mellan teori och empiri
och det anses vara det mest anvdnda arbetssattet. Det som karaktériserar ett deduktivt
forhallningssatt &r, enligt Patel & Davidson (2003), att det utgar fran allmanna principer och
redan existerande teorier. Enligt Jacobsen (2002) innebar deduktion fran teori till empiri”,
vilket innebar att forskaren forst skaffar sig vissa forvantningar om hur vérlden ser ut och
darefter gar ut och samlar in empiri for att se om forvantningarna stammer Gverens med
verkligheten. Forvantningarna bygger pa tidigare erfarenheter och teorier. Eftersom vi i denna
uppsats har utgatt fran redan existerande teorier och sedan testat dessa i verkligenheten har vi
arbetat utifran ett deduktivt synsatt. Da vi gav oss ut och stallde teorierna mot praktiken var vi
val palasta eftersom vi lade stor vikt pa den teoretiska delen av uppsatsen fore insamlingen av
empirisk data, vilket enligt Bryman & Bell (2005) ar typiskt for ett deduktivt forhallningssatt.

Kritiken mot deduktion &r, enligt Jacobsen (2002), att forskaren enbart letar efter den
information som han eller hon finner relevant, och som darmed tenderar att ge stod at de
forvantningar forskaren hade nar undersokningen borjade. Informationstillgdngen begréansas
genom att utgd fran konkreta forvantningar och darmed riskerar forskaren att forbise viktig
information. | var uppsats samlade vi till en borjan grundldggande teorier kring
sinnesmarknadsforing, upplevelser och perceptioner. Vi har forsokt vara oppna for andra
teorier kring amnet da vi lopande har uppdaterat vara kunskaper om sinnesmarknadsforing
genom att exempelvis lasa nya artiklar i forsknings- och dagstidningar under uppsatsens
framskridande.

Till skillnad fran det deduktiva arbetssattet utgar det induktiva arbetssattet, enligt Patel &
Davidson (2003), fran praktiska fall dar forskaren studerar en foreteelse och utifran dessa
observationer formuleras en teori. Jacobsen (2002) beskriver induktion som en motsatt vag till
deduktion, ndmligen “fran empiri till teori”. Det innebir att forskaren gar ut i verkligheten
nastan helt utan forvantningar och samlar in relevant information. Informationen
systematiseras och efter hand formas nya teorier. Vi genomférde en forstudie pa tre olika
ICA-butiker i Goteborg. Vi forsokte genom forstudien fa kunskap om hur sinnena anvands
och hur de paverkar oss nar vi handlar mat. Efter forstudien kunde vi dela in informationen i
kategorier och pa sa satt forma var intervjumall. Forstudien visar att vi dven till viss del varit
induktiva i var uppsats. Malet med den induktiva ansatsen é&r, enligt Jacobsen (2002), att
ingenting ska begransa vilken information som forskaren samlar in. Kritiken mot den
induktiva ansatsen ar att manniskor inte har kapacitet att samla in all relevant information,
utan kommer alltid medvetet eller omedvetet att géra avgransningar. Alla ménniskor har
fordomar om vad som é&r viktigt och vad som &r mindre viktigt innan de pabdrjar en empirisk
studie och dessa férdomar avgor vilken slags data som samlas in.

Den deduktiva ansatsen har, enligt Bryman & Bell (2005), induktiva inslag. Jacobsen (2002)

framfor att den rena induktiva ansatsen &r ett ideal och nagot som inte kan uppnas. Trots att vi
pa manga satt har arbetat utifran ett deduktivt forhallningssatt kan vart arbetssatt inte enbart
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ses som deduktivt. Vi ser att vi till viss del dven arbetat induktivt eftersom syftet med var
uppsats har varit att utifran de empiriska resultat vi fatt fram redogora for en sinnesmix.

Anvénds bade den deduktiva och den induktiva ansatsen, menar Patel & Davidson (2003) att
arbetssattet ar abduktivt. De menar att abduktion ar en kombination av deduktion och
induktion. Ett forsta steg i den abduktiva ansatsen ar att utforma en teori, utifran ett enskilt
praktiskt fall. Det kannetecknar det induktiva forhallningssattet. Nasta steg ar att tillampa de
framtagna teorierna pa andra praktiska fall, vilket karaktariserar den deduktiva ansatsen. Vi
anser att vi i vart arbete har paverkats av tankegangarna kring abduktion da vi har kombinerat
delar av den deduktiva ansatsen med delar av den induktiva. Da vi till en borjan samlade in
teorier som vi sedan skulle prova i verkligheten var var ansats deduktiv. Vi utforde sedan en
forstudie dar vi tillampade vara teorier pa testpersoner. Resultaten av forstudien formade
sedan den intervjumall vi anvande pa respondenterna i undersokningen, varfor denna del av
uppsatsen kan ses som induktiv.

Patel & Davidson (2003) havdar att den kvalitativa metoden kan skapa problem da den till
viss del kraver att forskaren har en forforstaelse i amnet for att kunna ga pa djupet. Vi menar
darfor att det &r svart att vara helt induktiva, da vi inte har nagon forforstaelse i amnet
sinnesmarknadsforing. Vi menar att den abduktiva ansatsen ger oss storre frihet dar vi inte
strikt behover folja en ansats, nagot som Patel & Davidson (2003) menar ar fordelen med
abduktion. Nackdelen menar de dock &r att forskaren har tidigare erfarenheter som styr
forestallningar om @mnet och gor att han eller hon utesluter alternativa resonemang. DA vi har
forforstaelse i amnet marknadsforing kan vi inte ses som helt objektiva i var undersokning,
men har strévat efter en 6ppenhet for andra resonemang an de vi kéanner till sedan tidigare. Vi
kan darfor se det som att vi har kombinerat forforstaelsen for amnet och den objektiva
instéliningen i den deduktiva ansatsen med det fria arbetssattet och inslagen av induktion som
k&nnetecknar den abduktiva ansatsen. Sammanfattningsvis &r abduktion den mest
dominerande ansatsen i var uppsats.

3.2.2 Explorativ, deskriptiv och kausal ansats

Jacobsen (2002) menar att en explorativ ansats syftar till att fanga upp ny kunskap om bade
kanda och okanda omraden. Metoden handlar om att ta reda pa vilka variabler som ar
relevanta och pa sa satt fa en djupare forstaelse. Ny kunskap tas in for att undersoka ett
specifikt fall. Oftast anvéands en explorativ ansats da informationen kring dmnet ar begréansad.
Eftersom vi har for avsikt att ta in ny kunskap om sinnesmarknadsféring, men har begransad
information om @mnet, anser vi att var ansats ar explorativ.

Jacobsen (2002) havdar att undersokningar har olika avsikter i frdga om vilken typ av
kunskap som efterstravas. Han menar att det finns tva huvudtyper, vilka ar deskriptiva
respektive kausala. Deskriptiv ansats innebar, enligt forfattaren, att nagon genom en
undersokning vill fa battre insikt om hur ett fenomen ser ut. Vi har valt att dven anvéanda oss
av den deskriptiva ansatsen da var undersokning syftar till att beskriva hur ICA anvander sig
av sinnesmarknadsforing och sedan beskriva hur kunder uppfattar, uppskattar och paverkas
dessa metoder. Syftet med den kausala ansatsen &r, enligt Jacobsen (2002), att forklara hur
och varfor ett fenomen uppstod. Vi menar att den kausala ansatsen darfor inte ar relevant for
oss, da vi inte ar ute efter att undersoka orsak eller verkan.

3.3 Primar och sekundar data

En undersokning kan, enligt Parasuraman (1991), behandla saval primar som sekundérdata.
Primardata &r ny information, det vill sdga information som inte tidigare existerat i form av
material fran tidigare undersékningar och forskningsstudier. Priméardata erhalls direkt ur
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kallan och samlas in for det specifika andamalet. Exempel pa primardata &r enligt Patel &
Davidson (2003) samt Jacobsen (2002) intervjuer och observationer. | denna uppsats har vi
fokuserat pa personliga, semistrukturerade djupintervjuer med personer som arbetar med
marknadsforing inom ICA samt med personer som handlar pa ICA.

Enligt Webb (2002), Jacobsen (2002) & Parasuraman (1991) ar sekundardata den insamlade
informationen som tidigare sammanstallts for ett annat syfte an den pagaende
undersdkningen. Sekundardata utgdrs, enligt Webb (2002), exempelvis av litteratur, rapporter,
information fran hemsidor och databaser, artiklar, samt statistik. Lekvall & Wahlbin (2001)
hévdar att denna typ av data mycket véal kan vara av samma eller till och med av hégre
kvalitet an primardata. Daremot kan det vara svart att veta vilken information som ar réatt i
sammanhanget. Jacobsen (2002) och Parasuraman (1991) forklarar att fordelen med denna typ
av information ar att den kraver mindre tid och pengar i ansprak dan primardata. Jacobsen
(2002) héavdar vidare att nackdelen med sekundéardata &r att den kan vara relativt gammal och
darmed kan det finnas svarigheter i att vardera dess tillforlitlighet och validitet.
Sekundardatan i var uppsats bestdr framst av aktuell litteratur inom &mnena
sinnesmarknadsforing, upplevelser samt perceptioner. UtGver litteraturen har vi &ven anvant
0ss av vetenskapliga artiklar.

3.4 Kvalitativ och kvantitativ metod

Patel & Davidsson (2003) menar att en kvalitativ undersokning framst anvands for att
undersoka en specifik situation eller foreteelse. Syftet med den kvalitativa ansatsen ar, enligt
forfattarna, att skaffa en djup kunskap om ett &mne och pa sa satt forstd och analysera
helheten. Vi menar att denna ansats stimmer Gverens med var uppsats, da syftet ar att
undersdka hur sinnemarknadsforing anvands och hur den uppfattas av, uppskattas av, och
paverkar konsumenterna. Andersen & Gamdrup (1994) havdar att kvalitativ metod har som
utgangspunkt att varje fenomen innehallsmassigt ar en unik kombination av kvaliteter och
egenskaper. Dessa sdrdrag gor fenomenen omdjliga att mata eller véga, vilket gor att
kvantitativ metod inte ar mojlig och att forskaren istallet maste anvanda sig av en kvalitativ
ansats.

Bryman & Bell (2005) papekar att jamfort med den kvantitativa ansatsen behandlar den
kvalitativa ansatsen bade en stérre mangd och mer detaljerad information. Bryman (2004)
menar att det inte behOver betyda att kvalitativa undersokningar enbart &r inriktade pa
beskrivningar, utan forklaringar ar ocksa av vikt. Bryman (2004) framhaller att kvalitativa
undersokningar innehéller detaljerade beskrivningar om vad som agt rum i den milj6 som
studerats, men att forskaren dven maste arbeta for att fa en kontextuell forstaelse. En social
grupp och dess beteende gar inte att forstd om inte hansyn tas till gruppens verksamma miljo.
Det innebdr att varderingar och beteenden tolkas in i ett sammanhang. Enligt Lantz (2007) ar
kvalitativ analys mer an att bara beskriva nagot utifran flera egenskaper. Det behover inte vara
nagon analys att sammanfatta den data som insamlats och det innebar inte alltid att forstaelsen
for det undersokta har okat. Syftet med den kvalitativa metoden ar istéllet att reducera och
transformera data och pa sa satt 6ka kvaliteten till en hogre niva, vilket kan leda till att nya
teorier skapas.

Vi blev tidigt i arbetsprocessen medvetna om att vi skulle anvanda oss av den kvalitativa
metoden for att samla den data vi efterfrigade. Vi valde att undersoka hur
sinnesmarknadsforing anvands, samt hur det sedan uppfattas, uppskattas och paverkar nagon.
Vid insamlandet av information anvéndes semi-strukturerade djupintervjuer. Intervjuerna
aterspeglar dels ICA:s syn pa hur de arbetar med sinnesmarknadsféring i form av intervjuer
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med tva representanter for ICA, dels enskilda kunders upplevelser vid enskilda tillfallen. Vart
val att anvanda semistrukturerade djupintervjuer som metod foér informationsinsamling
innebdr att informationen blir svar att mata i kvantitativa enheter och darfor ar den kvalitativa
ansatsen mest passande i var uppsats. Vi skulle genom en kvantitativ ansats inte kunna skildra
de sardrag och egenskaper som vi behover for att besvara vart syfte.

3.5 Intervjumetod

Det finns en mangd olika metoder som kan anvéndas for att erhalla den data som behdvs for
undersokningen. Enligt Bryman & Bell (2005) &r kvalitativa intervjuer ofta mindre
strukturerade an kvantitativa. Det beror bland annat pa att fokus i undersokningen ligger pa
den intervjuades asikter och inte pa forskarens egna intressen. Det beror dven pa att syftet
med intervjun ar att fa detaljerade svar istéllet for svar som enkelt kan kodas och behandlas.

Vi valde att gora intervjuer dels med personer som arbetar med marknadsforing inom ICA,
dels med personer som handlar sin mat pd ICA. Lantz (2007) héavdar att de olika
intervjuformerna som finns inte ger samma information och resultat. Det innebar att vi fick
fundera pa vilken sorts information vi behovde till var undersékning innan vi bestamde
intervjuform. Bryman & Bell (2005) framhaller att det finns tva huvudsakliga former av
kvalitativa intervjuer, ostrukturerade och semi-strukturerade intervjuer. De beskriver den
ostrukturerade intervjun som ett samtal. FOrfattarna menar att intervjuaren oftast staller en
fraga och att respondenten darefter far prata fritt. Da var avsikt var att utgd fran en
intervjuguide med ett antal teman gallande de olika sinnena ansag vi att semi-strukturerade
intervjuer var den mest passande for oss. Genom semi-strukturerade intervjuer ansag vi att
intervjupersonerna far storre frihet att besvara fragorna och vi fick pa sa sétt den information
vi behovde. Vi ansag att en helt ostrukturerad intervjumetod inte skulle ge oss de kvalitativa
svar vi var ute efter eftersom denna metod, enligt Bryman & Bell (2005), innebar att
respondenterna far prata fritt. Vi ansag att risken darmed var stor att respondenterna kommer
ifrdn amnet och borjar prata om saker som inte var relevanta for var undersokning.

Innan vi genomforde var undersokning behdvde vi ta beslut om var intervjuerna skulle
utforas. Jacobsen (2002) menar att val av plats ar viktigt da den miljo, kontexten, dar
intervjun genomfors paverkar innehéllet i intervjun. Han beskriver naturliga respektive
konstlade milj6er. En naturlig miljo innebér ett stélle som intervjuobjektet &r valbekant med,
medan en konstlad miljo till exempel &r ett arbetsrum som varken intervjuobjektet eller
intervjuaren &ar vélbekant med. Konstlade miljoer kan leda till att intervjuobjektet ger
konstlade svar och upptrader annorlunda. Aven intervjuer i naturliga miljéer kan innebara
problem da intervjun kan storas flera ganger av exempelvis andra méanniskor eller telefoner
som ringer. Efter diskussioner om var vi skulle genomfdra vara intervjuer ansag vi att det var
mest lampligt att genomfdra intervjuerna i naturliga miljoer. Vi kom fram till att de ska
genomfaras i en ICA-butik. Kundintervjuerna ska dga rum precis efter att intervjuobjekten har
handlat sin mat. Vi ansag att vi inte ville stéra dem under tiden de handlade, da vi tror att det
kan paverka resultatet om de far fragor under tiden. Det kan da leda till att de 6verdriver vad
de uppfattar, uppskattar och paverkas av eftersom de vet vad fragorna handlar om. Om
intervjuerna genomfors pa plats i butiken direkt efter att kunderna har handlat menar vi att de
har matupplevelsen i minnet och de ger darmed mer information an vad de hade gjort i en
konstlad miljo.

Jacobsen (2002) diskuterar om avsikten med intervjuer ska vara dold eller 6ppen. Han menar

att denna fraga i forsta hand blir aktuell om undersékningar kan uppfattas som kansliga av
intervjuobjektet. | sadana fall forsoker undersokaren att délja hela eller delar av syftet med
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undersokningen. Aven om var undersokning inte ar av kanslig karaktir anser vi att detta var
begrepp som var vart att diskutera. Eftersom vi anser att intervjuobjektens svar kan paverkas
om de vet for mycket om undersokningen innan ansag vi att intervjun till viss del skulle vara
dold.

3.5.1 Val av intervjumetod baserat pa forstudien

Nordfélt (2007) menar att den vanligaste metoden vid marknadsforingsstudier innebéar att
forsokspersonerna ar val medvetna om de stimuli som de exponeras for, sa kallad patvingad
exponering. Metoden kan ge generaliserbara resultat, men dess nackdel ar att undersékningen
inte avspeglar en naturlig butikssituation dar kunden exponeras for marknadsféringen utan att
fokusera pa den. For att utvardera hur lyckad den egna butikens marknadsforing &r, i fraga om
att genom sinnesstimuli paverka kunderna till kép, &r den sa kallade oavsiktliga exponeringen
en battre metod.

For att kartldgga en lamplig metod for genomférande av kundintervjuer gjorde vi, som
tidigare beskrivits, en forstudie. Graden av information till respondenterna varierade och for
att uppna s hdg jamforbarhet mellan de tre forstudierna som majligt, valde vi att intervjua tre
sa likartade personer som mojligt avseende alder, kon och inkomstniva. Vi ansag att dessa
kriterier kan paverka sinnesintrycken i butiken, exempelvis genom att aldre manniskor kan ha
nedsatt formaga att anvanda sina sinnen.

Resultatet visade att vi fick minst uttémmande svar fran den metod vi anvande pa respondent
3. Denna metod kallas enligt Nordfélt (2007) for oavsiktlig exponering och ger en bild av hur
kunden paverkas utan att tdnka pa det, vilket ursprungligen &r det vi amnar undersoka.
Resultatet fran forstudien visar att svaren blir avsevart mer utforliga om vi valjer den metod
som anvandes pa respondent 2. Metoden som anvandes for respondent 1 liknar i storst
utstrackning den metod som Nordfalt (2007) kallar patvingad exponering och som han vidare
inte foresprakar. Till kundintervjuerna i empirin valde vi darfor att anvanda oss av metoden
som vi anvande pa respondent 2. Respondenten leddes in i tankebanor om intryck och
upplevelse men fick anda inte fullstandig information om uppsatsens syfte.

3.6 Urval och malpopulation

Enligt Jacobsen (2002) finns det i de flesta undersokningar inte ndgon mojlighet att undersoka
hela populationer. Darfor maste ett urval av populationen véljas ut, vilket bland annat gors for
att spara tid och pengar samt for att erhalla sa exakta data som mojligt. Vi menar, precis som
Jacobsen (2002), att det ar viktigt att fa en representativ bild av verkligheten i vart urval. Efter
att forskaren har formulerat sitt problem menar Hartman (2004) att tva preciseringar maste
goras. Den forsta handlar om vem som &r intressant att undersoka. Utifran det kan vi se att var
forsta precisering var att vi dels ville undersoka personer som arbetar pa ICA, dels personer
som handlar pa ICA. Hartman (2004) forklarar att den andra preciseringen berér vad som ar
intressant att undersoka hos denna grupp. Manniskor har en méngd forestallningar om sig
sjélva och sin situation, men det ar bara en del av dessa som forskaren dnskar undersoka. Vi
var intresserade att undersoka om och i sa fall hur ICA anvénder sig av sinnesmarknadsforing.
Vi ville ocksa underséka om och hur personer som handlar pa ICA uppfattar, uppskattar och
paverkas av den sortens marknadsforing. Vi har darfor inte for avsikt att dela upp var
population i sérskilda segment eftersom vi inte amnar jamfora de olika segmentens
uppfattningar om sinnesmarknadsforing. Vi har istéllet valt att undersoka alla typer av
manniskor som besoker en viss livsmedelsbutik.

Jacobsen (2002) beskriver flera olika typer av icke-sannolikhetsurval. Metoden innebdr att det
inte finns nagon kéand chans att vélja ett specificerat antal ur populationen. Ett icke-
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sannolikhetsurval innebér att vi kan fa ett systematiskt snett urval, vilket leder till att viktiga
segment inte kommer med. Eftersom undersokningstiden varit begrénsad har vi darmed inte
haft mojlighet att varken genomfora kundintervjuer pa en stor population eller i stor
geografisk utstrdckning. Darfor har vi valt att anvénda oss av ett bekvamlighetsurval, vilket ar
en typ av icke-sannolikhetsurval. Jacobsen (2002) menar att fordelen med
bekvamlighetsurvalet ar att vi slipper stora kostnader i samband med att vélja ut enheter. Vi
menar dessutom att denna typ av urval ger var undersokning en storre relevans, da vi
fokuserar pa en butik. For att na olika kundsegment valde vi att intervjua personer ur olika
aldrar och av olika kon och dessutom genomfdrdes intervjuer under olika tider pa dagen.
Déarfor menar vi att vi anvant oss av ett beddmningsurval, som enligt Malhotra & Birks (2003)
ar en variant av bekvamlighetsurvalet dar forskaren medvetet véljer ut element ur
populationen, baserat pa bedémningar.

3.7 Trovardighet, relevans och narhet

Enligt Bryman & Bell (2005) handlar reliabilitet om huruvida resultatet av en undersékning ar
upprepbart. Trost (2005) anser att ett problem med reliabilitet ar att det forutsatter ett statiskt
forhallande. Begreppet anvands framst inom kvantitativa studier dar forskaren ar intresserad
av att ange varden for varje enhet. Forfattaren menar darfor att det kan vara svart att prata om
reliabilitet eller tillforlitlighet vid kvalitativa undersdkningar. Patel & Davidson (2003) menar
att reliabiliteten inte blir ldg om en respondent svarar olika pa samma fragor vid skilda
tillfallen. Istallet maste hansyn tas till den unika situation som gallde vid
undersokningstillfallet. Att beakta kontexten anses har vara viktigare for reliabiliteten &n att
forskaren erhaller samma svar upprepade ganger. Vi anser att vi lyckats skapa en narhet till
vara respondenter vilket har gett oss den kontextuella forstaelse som kravs for bade reliabilitet
och validitet.

Enligt Patel & Davidson (2003) innebéar validitet att forskaren verkligen har undersokt det
som han eller hon vill underséka. De papekar att vid kvalitativa studier ar syftet att upptacka
foreteelser och att tolka och forstd manniskors uppfattningar. Validiteten ar inte bara relaterad
till insamlingen av data utan aven till forskarens satt att anvanda sin forforstaelse i hela
forskningen. Forfattarna menar darfor att kvalitativ forskning bygger pa validitet genom hela
forskningsprocessen. Trost (2005) menar att det handlar om att stalla ratt fragor, och pa sa satt
fa svar pa det som behdvs for undersokningen. Vi anser att vi lyckats skapa en validitet da vi
lade mycket tid pa var intervjuguide innan vi gick ut och intervjuade vara respondenter. Det
gjorde att vi kunde understka det vi ville understka samt upptdcka manniskors uppfattningar
om intrycken i en livsmedelsbutik.

Trost (2005) havdar att begreppen reliabilitet och validitet inte ar speciellt 1ampliga inom
kvalitativ forskning eftersom begreppen inte gar att méta kvantitativt. Han foreslar istallet att
tankar kring trovardighet och relevans ska tas upp av forskaren. Forskaren maste darfor kunna
visa att datainsamlingen och analysen av denna har gjorts pa ett seriést och relevant sétt.
Patel & Davidson (2003) delar asikt med Trost (2005) och menar att begreppen ligger nara
varandra inom kvalitativ forskning. De foreslar anvandandet av andra begrepp, till exempel
autenticitet och forstaelse. Bryman & Bell (2005) anser att for att kunna skapa denna dkthet
och forstaelse i datainsamlingen och analysen maste forskaren fa en narhet till den verklighet
som de undersoker.

Jacobsen (2002) menar att urvalet av enheter far stor betydelse for undersokningens

tillforlitlighet och trovardighet. Det ar viktigt att det gar att lita pa den information som
intervjuobjekten ger. Har kan problem uppsta som att manniskor ljuger, eller om de inte har
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tillrackligt med kannedom om det vi vill undersoka eller att de pa andra satt ger fel
information. Vi anser att vi lyckats skapa en trovardighet i var uppsats da vi lyckats skapa en
narhet till vara respondenter. En narhet till var respondent som arbetar pa ICA Focus skapades
eftersom vi bestkte ICA Focus och traffade var respondent personligen pa hans arbetsplats.
Besoken pa arbetsplatsen anser vi har gett oss en battre forstaelse for hur verkligheten dar var
respondent arbetar och verkar i ser ut. Narheten till kunderna erh6lls da vi intervjuade dem i
den butik dar de vanligtvis gor sina inkop. Utdver dessa intervjuer har vi dven haft en
telefonintervju. Vi anser oss, trots avstandet oss emellan, inte ha forlorat narheten till
respondenten ifraga. Anledningen till det &r att vi har haft kontakt med respondenten ett flertal
ganger innan intervjutillfallet och pa sa satt skapat en relation till denne.

3.8 Tillvigagangssatt

Det forsta steget i denna uppsats var att bestimma ett &mne som vi ansag var intressant att
studera under uppsatsperioden. Hur vart amnesval gick till har vi beskrivit i
inledningskapitlet. Efter att ha faststallt vart amne funderade vi Over vilka teorier vi ansag
vara anvandbara att lasa in oss pa. Da vi tidigare inte hade nagon forforstaelse for amnet
sinnesmarknadsforing kravdes en del tid for att hitta de bast lampade teorierna. Vi hade dock
forforstaelse for amnet marknadsforing, vilket underlattade teoriinsamlingen till viss del. Vi
valde att lagga mycket tid pa litteraturstudien, dels for att verkligen forsta olika teorier, dels
for att lasa in oss pa sadana som vi inte tidigare kande till. Vi kénde tidigt att vi hittade manga
anvandbara teorier som var i linje med var uppsats.

Efter nagra veckor, da vi kande att vi last in oss pa amnet, inledde vi arbetet med vart
metodavsnitt. Vi borjade dven fundera pa lampliga personer att intervjua. Vi upplevde det
ganska svart att fa tag pa de personer inom ICA vi ville intervjua. Efter ett antal telefonsamtal
fick vi tid for en telefonintervju med Creative Director pa ICA Sverige AB, samt en intervju
med en tidigare butikschef pd ICA Focus i Goteborg. Ovriga intervjuer genomforde vi, efter
handledarens godkannande, med kunder som handlar pa ICA Focus i Goteborg. Vi upplever
att det var forvanansvart latt att fa kunderna att stalla upp och fick darmed kontakt med de vi
onskade. Det gjorde att vi snabbt blev sékra i vara roller som intervjuare och allt eftersom
intervjuerna genomfordes kom vi ndrmare amnet vilket gjorde att intervjuerna mer och mer
liknade de semi-strukturerade samtal som vi efterstravade.

Nér vi hade genomfort samtliga intervjuer borjade arbetet med att sammanstalla dessa. Sedan
fordes en diskussion kring vart resultat dar vi analyserade ICA:s arbete och kundernas svar
och sedan stéllde dessa mot varandra for att hitta eventuella skillnader. Resultatet
sammanfattades dérefter och slutsatser drogs. Under arbetet med diskussionen forsokte vi att
hitta de delar i resultatet som vi ansag mest intressanta och som vi darfor ville lyfta fram. Vi
diskuterade &ven de eventuella skillnaderna mellan detaljist och kund. Slutligen forsokte vi
komma fram till en sinnesmix och hur den kunde vidareutveckla arbetet med
sinnesmarknadsforing for livsmedelsbutiker.

3.9 Metodkritik

Vi anser att vi lyckats skapa bade tillforlitlighet och narhet i var uppsats. Vi anser att det trots
allt finns brister i var metod. Eftersom vi har viss forforstaelse for amnet marknadsféring kan
vissa saker tagits for givna och vi kan ha forstatt dem pa ett annat satt &n nagon som inte &r
insatt hade gjort.

Vi ser att vi har ett begransat empiriskt material och att fler intervjuer hade kunnat ge oss
andra infallsvinklar pa amnet. Eftersom vi endast har undersokt en ICA-butik kan vara
slutsatser och rekommendationer vara nagot begransade. Slutsatser och rekommendationer
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grundas pa respondenternas svar, vilka i nagra fall var starkt koncentrerade pa ICA Focus i
Goteborg. Vi har forsokt att i sa stor utstrackning som majligt harleda generella kopplingar ur
respondenternas svar for att vara slutsatser och rekommendationer ska vara anvandbara for
livsmedelsbranschen i stort.

De intervjuer vi har genomfért innebar att kunderna hade ett val om de ville stalla upp eller
inte, vilket kan ha paverkat var uppsats negativt. Det kan ha medfort att de som &r intresserade
och har en positiv instéllning till &mnet staller upp, och darmed ger oss en skev bild av hur
kunderna uppfattar, uppskattar och paverkas av sinnesmarknadsforing. Vid intervjutillfallena
var det dock fa personer som valde att inte medverka och vi menar att det beror pa att inkop
av livsmedel ar en relativt neutral handling dar kunderna inte kanner att deras svar &r
utlamnande for dem som person.

3.10 Kallkritik

Den litteratur vi anvant oss av i var uppsats ar skriven av erkanda forfattare varfor vi anser att
vara kallor ar tillforlitliga. Tillforlitligheten starks av att manga forfattare, sasom Nordfélt,
Hultén m.fl. samt Mossberg ar verksamma inom institutioner for marknadsféring vid ledande
universitet och hogskolor i Sverige och som dessutom har erhallit utmarkelser for sina
publikationer.

Den litteratur som anvants till teorikapitlet har i huvudsak sitt ursprung i tryckta kallor. Att
anvanda tryckta kallor istallet for internetbaserade kallor starker kallornas tillférlitlighet da de
tryckta inte ar lika lattmodifierade. De elektroniska kallor vi anvént oss av i uppsatsen utgors
till stor del av artiklar hdmtade ut Goteborgs Universitetshiblioteks databaser, varfor &ven
dessa anses vara kontrollerade och trovardiga.

Vid val av litteratur till uppsatsen har vi forsokt att anvanda oss av nya kéllor for att ge
uppsatsen sa stor relevans som majligt. For att 6ka tillforlitligheten i vara sekundarkallor har
vi noga granskat dem innan vi anvént dem och vi har &ven varit forsiktiga med att anvanda
allt for gamla kallor. Vi har forsokt att hitta teorier som stérker varandra och anser darfor att
vi pa béasta satt har sakerstallt att den information vi har tagit del av haller hdg kvalitet. Innan
anvandning har kallorna diskuterats med och godkénts av handledaren, vilket visar att vi haft
ett kritiskt forhallningssatt genom hela uppsatsskrivandet.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

stalls gentemot de teorier som presenterats i teorikapitlet. FOr att underlatta for lasaren har

vi till en borjan valt att presentera och analysera svaren fran ICA samt svaren fran kunderna
enskilt for att sedan presentera och analysera eventuella skillnader dem emellan under en egen
rubrik. Kapitlet ar indelat efter vara forskningsfrdgor och inleds med en presentation av
respondenterna samt undersokningsbutik.

I kapitlet presenteras och analyseras vart insamlade material fran intervjuerna. Materialet

4.1 Presentation av respondenter och undersokningsbutik
Anders Milbers ar Creative Director pa ICA Sverige AB. Han arbetar framst med ICA:s
huvudidentitet och de fyra butiksidentiteterna Maxi, Kvantum, Supermarket och Néra.

Walter Bertheden é&r tidigare butikschef pd ICA Focus i Goéteborg. Bertheden &r idag
pensionerad men har fortsatt sitt arbete pa ICA Focus och har en lang och bred erfarenhet av
ICA Focus marknadsforingsarbete och &r en foresprakare for sinnesmarknadsforing i butiken.

ICA Focus ar en Kvantumbutik sett ur ICA-perspektivet, men Bertheden menar att butiken
dock har fatt lite storre frihet nar det géller marknadsforing och butiksutformning. Dessutom
har ICA Focus ett mycket speciellt och fordelaktigt centralt lage i Géteborg med anslutning
till bland annat E6:an och Svenska Mé&ssan. ICA Focus har ett stérre sortiment an en vanlig
Kvantumbutik och de har dessutom lite annorlunda fargsattning. Bertheden forklarar att
butiken har begransade mojligheter vad géller att erbjuda lagprisalternativ till foljd av det
centrala laget med hoga fasta kostnader.

Kundintervjuer genomfordes med 26 respondenter efter att de gjort sina livsmedelsinkop pa
ICA Focus. Respondenterna var mellan 20 och 76 ar gamla och konsférdelningen var 61,5 %
kvinnor och 38,5 % maén. Respondenterna bendmns som M (man) respektive K (kvinna) samt
vilken alder de har, exempelvis M63 eller K20. For fullstandig information om respondenter
se bilaga 3.

4.2 ICA:s arbete med sinnesmarknadsforing

4.2.1 Centrala direktiv och organisation

Milbers framhaver att ICA arbetar med en tydlig varumarkesplattform dar 6nskemalen om hur
varumarket ska uppfattas formedlas ut i organisationen. ICA arbetar &ven med att utveckla en
tydlig identitet for de olika butiksprofilerna ICA Nara, ICA Supermarket, ICA Kvantum och
ICA Maxi. For att skapa ett enhetligt varumarke har varje ICA-butik, enligt Milbers, direktiv
for design av exempelvis skyltar. ICA har en tydlig bild av hur kommunikationen anda ner till
hyllniva ska se ut. Da varje butiksagare &ger sina egna butiker har de valfrihet att géra som de
sjalva vill. Bertheden ndmner att alla ICA-képman har skyldigheter och réattigheter gentemot
ICA. De skyldigheter de har innebar att alla centrala beslut maste féljas upp, medan
rattigheterna betyder att varje kopman far skota sin butik pa det satt han anser vara bast. De
kan darfor bortse fran de centrala direktiven om de vill. Milbers menar att det &r en del av
charmen med ICA:s affarsidé och att det pa sa vis blir mer personligt. ICA har dock god
uppsikt 6ver vad alla butiker goér och hur de arbetar med sin marknadsforing, vilket till stor
del beror pa att man hanterar val av medier for marknadsforing centralt. Milbers menar att
kommunikation idag ar mycket komplex och att det finns véldigt manga medier att valja
mellan, varfor det géller att “Adlla tungan rdtt i mun”, vilket varje enskild butiksdgare inte
anses klara sjalv.
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Milbers har arbetat i livsmedelbranschen i manga ar och sinnena har under hela tiden varit en
del av marknadsforingen och utvecklingen av upplevelser i butik. Bertheden menar att
anvandningen av sinnesmarknadsforing har funnits i tankarna lange och ger exempel pa att
doften av nybakat brod har anvénts i flera ar pa ICA Focus. Milbers forklarar att nar ICA
utformar butiken, till exempel bageriet, har de hela tiden sinnena i dtanke. Kunderna kan i en
ICA-butik se hur brédet bakas och de kan “nastan kdnna hur degen kénns”. Milbers
beskrivning av butiksutformning 6verensstdammer med Underhills (1999) argument om att
kunden vill uppleva varorna innan de koper dem och att en butiks framsta funktion darfor ar
att uppmuntra kontakt mellan shoppare och varor. Vidare hdavdar Milbers att allt som gors i
butiken ar valdigt viktigt att de visar upp, sa att kunden ser det. Han menar att det ar det som
ar avsikten med alla manuella diskar, att kunderna ska kunna kanna eller dofta pa exempelvis
rakorna innan de kdper dem, vilket kan kopplas ihop med Solomon m.fl. (2006) som menar
att manga kop i hogsta grad ar paverkade av miljén i butiken. Milbers menar att
sinnesmarknadsforing ar en standig balansgang, men havdar aven att ICA sjalvklart arbetar
med sinnena hela tiden. Den framsta uppgiften ar att fa sa manga sinnen som mojligt aktiva
och de vill fa kunderna att bli sa stimulerade att de inte kan lata bli att handla.

Milbers forklarar att ICA arbetar med sinnesmarknadsféring, men menar att de idag arbetar
valdigt endimensionellt. Det innebér att de framst arbetar med att stimulera synen samt
anvander sig av demonstrationer. Han anser dock att demonstrationerna ofta inte ar speciellt
gynnande da de “ofta bara handlar om att en person star och demonstrerar en vara och sen
ar det inte mer med det. Det dr mer som en utfordring dn en upplevelse.” Han faststaller
darfor att ICA inte arbetar tillfredstallande med sinnesmarknadsféring och att det finns manga
fler sinnen som de skulle kunna utveckla sinnesstimuli for. Att ICA:s nuvarande arbete med
sinnesmarknadsforing framst fokuserar pa synen menar vi inte ar nagot negativt da Schmidt
Thurow & Skold Nilsson (2004) klarlagger att det ofta &r synen som initierar en kdpimpuls
samt att fyra av fem beslut i det dagliga livet till storsta delen grundas pa synintryck.

4.2.2 Strategier for sinnesmarknadsforing

Milbers forklarar att ICA idag inte har nagon generell sinnesmarknadsféringsstrategi for sina
butiker. Han menar dock att sinnesmarknadsforing ar naturligt inbyggt i affarssystemet.
Eftersom ICA:s verksamhet handlar om mat, spelar sinnena konstant in i den dagliga
verksamheten. Om de exempelvis ska salja frukt appliceras det pa sinnena. Som ett exempel
berdttar han att “Apelsiner doftar och det dr anledningen till att fruktavdelningen ofta ar
placerad i borjan av butiken. Apelsinerna laggs upp i berg for att skapa ett pittoreskt intryck
av torg vilket ger kunderna en positiv kdnsla”. Milbers menar att den hér typen av
sinnesstimuli ar naturliga for ICA och att det sitter i ryggmargen. Han anser dock att for att
komma ett steg langre med sinnesmarknadsforing bor ICA borja arbeta med att stimulera flera
sinnen, och tanker da framfor allt pa dofter. Vi menar att ICA kan ga ett steg langre och arbeta
mer med kombinationer av sinnesstimuli. Aven om synen &r ett viktigt sinne s& ar det inte
alltid tillrackligt for att ge kunden en fullstandig upplevelse av produkten.

ICA har, enligt Milbers, arbetat mycket med att utveckla ett koncept med butiks-tv. Det
innebar att de utvecklade flera olika tv-kanaler och att tv-apparater placerades ut pa ett antal
stallen i butiken. Milbers forklarar att pa skarmarna visades inga traditionella
demonstrationer, dar de exempelvis “sdljer konstiga munstycken till kranar”. Istéllet har ICA
forsokt satta sig in i hur kunder ror sig i butiken och hur kunden uppfattar olika saker under
kundvarvet. | entrén finns tv-apparater som ger nagra snabba erbjudanden om vad som finns
langre in i butiken. | gangarna visar tv-apparater korta budskap da kunderna normalt inte
stannar och tittar. Syftet med gang-tv ar att kunderna ska uppfatta ett budskap nar de gar forbi
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och har fokuseras inte sa mycket pa pris, utan syftet ar att bygga vérde. Néasta tv-apparat ar
placerad vid delikatessavdelningen. Déar stannar kunden lite langre och det gar darfor att gora
lite langre avsnitt och till och med korta filmer. Filmerna kan till exempel handla om hur det
gar till att tranchera en fisk. Det gar att anspela mycket pa kansla, exempelvis genom att visa
hur fisken tillagas och visa att det ryker om maten. Milbers menar att “dd kommer folk kédnna:
Gud va’ gott! ”. Han beréattar ocksa att kunderna stannar langre pa frukt- och grontavdelningen
och darfor har &nnu en tv-apparat placerats har. Aven har gar det att anspela pa kénslor, som
att kunderna vill veta var frukten och gronsakerna kommer ifrdn och om dessa ar etiskt
producerade. Det gar exempelvis att visa “en person som odlar sina fantastiska &pplen i
Spanien”. Den sista tv-apparaten ar placerad i kassalinjen. Har menar Milbers att det inte
spelar nagon roll vad som visas, kunderna handlar anda mer. ICA har bestamt att de bara vill
sénda positiva nyheter, och inte visa nyheter om exempelvis finanskrisen eller krig. Syftet
med det &r att de vill appellera till en sa kallad efterkdpskansla. Kunderna ska kunna lamna
butiken och ké&nna en bra kéansla i magen, vilket kan kopplas till Hulténs m.fl. (2008)
tankegangar kring att butiksmiljoer dvergar till att bli platser dar det byggs varumarkesimage
snarare &n att bara sélja produkter.

Bertheden forklarar att “den bdsta typen av butikskommunikation pa ICA Focus dr att det
finns mycket personal ute i butiken”. D& kan kunderna stalla fragor och fa svar och bli visade
var en vara finns, istallet for att behdva leta bland hyllorna. Eftersom butiken &r stor tror han
att denna typ av kommunikation &r valdigt viktig. Bertheden ser ett problem i att kunderna
standigt ar i rorelse i butiken. Det ar svart att anvanda kommunikation som kréaver att de
stannar till och lyssnar en langre stund. Bertheden poéngterar dven vikten av att hela tiden
uppratthalla fraschheten och nyhetsgraden i den kommunikation som finns. Om butiken har
en speciellt uppseendevackande exponering sa maste den forandras ofta, annars slutar den
vara speciell. Aven skyltar och andra kommunikationsmedel méaste bytas ut, s& de hela tiden
formedlar nyheter. Berthedens tankar bekrédftas av Solomons m.fl. (2006) teorier om att
tidigare erfarenheter skapar ett filter for hur mycket av upplevelsen vi tar till oss. Efter en tid
blir kunden van vid stimuli och vill ha ndgot nytt for att inte tappa intresset. I anslutning till
det menar Pine & Gilmore (1999) att ett upplevelsesamhalle har skapats, i vilket konsumenter
standigt soker nya upplevelser.

4.2.3 Sinnesstimuli i butiken

Bertheden menar att storst fokus tidigare har legat pa det som uppfattas av synen, att det &r
ordning i hyllorna och rent och frascht i butiken. Det kan kopplas samman med Mossberg
(2003) och Bitner (1992) som bada menar att upplevelserummet ar en visuell metafor som
kommunicerar foretagets erbjudande. Lokalen som ICA Focus ligger i har enligt Bertheden ett
fult innertak. Att atgarda taket skulle kosta alldeles for mycket pengar sa darfor anvands hoga
hyllor med ljusramper langst upp for att “trolla bort det trdkiga taket”. Det viktigaste &r att
synintrycken i 6gonhdjd &r stimulerande for kunderna. Att ICA Focus har fokuserat mycket
pa synintryck i sin sinnesmarknadsforing far relevans genom Nordféalts (2007) argument om
att hela 83 procent av den information som nar hjarnan kommer fran 6gonen och att visuell
perception darfor ar ett mycket betydelsefullt element nér det géller att kommunicera med
kunder. Vi menar att ICA Focus har forstatt vikten av att stimulera synintrycken i en
livsmedelsbutik.

Enligt Bertheden har ICA Focus tidigare anvant musik, men den &ar idag borttagen. Han menar

att det ar sa mycket ljud overallt anda, vilket gor att det kan vara skont att inte ha nagot
bakgrundsljud i livsmedelsbutiken. Som ett motargument till Bertheden menar Pihlsgard m.fl.
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(2007) att musik kan anvéandas for att salla bort stérande bakgrundsljud eller for att mota bort
tystnad i en butik.

ICA anvander sig av manuella diskar for att kunden ska kunna kéanna eller dofta pa produkten,
vilket, enligt Milbers, &r en relevant strategi som forstarker upplevelsen i butiken. I likhet med
honom papekar Pihlsgard m.fl. (2007) att dofter ofta anvéands for att forstarka andra intryck,
som exempelvis synintrycket och Lindauer i Grohmann m.fl. (2007), menar att k&nsel &r ett
viktigt element for att kunna utvardera delar av produktens karakteristika som inte kan
upplevas med hjalp av synsinnet. Kénseln kan daven, enligt Peck & Childers i Grohmann m.fl.
(2007), bidra till att paverka kunders sjalvfortroende vid produktutvarderingen infor ett
kopbeslut.

Vad galler kéanselsinnet menar Bertheden att det ar svart for varje enskild handlare att driva
fragor om till exempel forpackningars utformning. Dessutom ar det manga andra aspekter
som spelar in, bland annat att det ska vara miljévanligt. Milbers ser ocksa ett problem i att
manga produkter ar forpackade. | en kaffeaffar far kunderna dofta pa kaffet, nagot som ICA
inte har mojlighet att erbjuda sina kunder. Han ger ett exempel fran Gevalia, som anvénde en
doftficka dar kunderna kunde dofta pa kaffet. ICA skulle behdva gora mycket mer sadant,
men det finns inte resurser till att ha manuella avdelningar dverallt. Milbers papekar aven att i
de ICA-butiker dar det finns kaffe i I6svikt ar det inte sarskilt populart, utan kunderna gar
hellre till specialbutiker. Det faktum att produkterna som séljs ar forpackade kan, enligt oss,
dven ses som en fordel for butiken. Den sinnesmarknadsforing som finns “inbyggd” i
produktens foérpackning i form av farg och form kan ICA anvanda sig av och eventuellt
forstarka.

Det viktigaste i en livsmedelsbutik ar, enligt Bertheden, doften av renhet och att butiken ar
frasch. De dofter som finns i butiken ska vara livsmedlens egna dofter, som till exempel
broddoft vid bageriet och ostdoft i den manuella ostdisken. Bertheden framhéver att han
skulle absolut skulle kunna téanka sig att forstarka dessa dofter. Nagon annan typ av doft kanns
dock inte som ett alternativ. “Det mdste dofta mat i en matbutik.” Berthedens tankar om
dofter i butiken stods av Bone & Ellen i Spangenberg m.fl. (2005) som visar att butiksmiljoer
som doftar trevligt drar till sig folk medan icke-véldoftande miljder har en bortstétande effekt
pa konsumenterna. Det kréavs dock, enligt forfattarna, att den trevliga doften stimmer Gverens
med butikens produkter och vad kunden forvéntar sig att det ska dofta for att detta pastaende
ska sla igenom. Vi menar att ICA, genom att framst anvanda sig av livsmedlens naturliga
dofter, har uppnatt den viktiga 6verensstammelsen mellan doft och produkt varfor kunden far
en positiv upplevelse och inte k&nner sig vilseledd med konstgjorda dofter.

ICA har gjort ett antal undersdkningar dér de arbetat med doft. Idag finns det mojlighet att
anvanda doftmaskiner som till exempel sprider en doft av apelsin pa frukt och
gronsaksavdelningen. Milbers tror att konstgjorda dofter ar nagot som kommer anvéndas allt
mer i framtiden, men det &r inte riktigt moget &n. Det finns ett dilemma vid anvandning av
den typ av dofter, da kunderna kan tvivla pa ICA och undra vad det ar for kemikalier som
anvands. Bone & Ellen i Spangenberg m.fl. (2005) menar att for att stimuli ska ha avsedd
effekt s3 maste de dofter som anvands i butiken stimma 6verens med butikens sortiment. Vi
anser att det ar viktigt for ICA:s anseende att de tar hansyn till kundernas asikter om denna
typ av stimuli och dven ser till att doftdmnena inte kan orsaka till exempel allergi.

ICA Focus anvander sig, enligt Bertheden, ofta av smakprover. Smakprover &r viktiga
eftersom butiken har ett sa stort sortiment. Att fa smaka okar ocksa kopstimulansen och
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kundernas vilja att testa nagot nytt. Bertheden menar vidare att ju mer smakprover butiken
kan tillhnandahalla desto storre kopintresse skapas hos kunden. Darfor finns det tva olika
smakkok, dar antingen en extern demonstrator eller butikens egna kockar bjuder pa olika
typer av mat. Det ar enligt Bertheden viktigt att demonstratoren ar kunnig och kan svara pa
kundernas fragor, annars forloras lite av syftet med smakproverna. Demonstratéren maste
ocksa kunna marknadsféra sina produkter och locka kunderna till att stanna och smaka, vilket
vi haller med om och grundar pa Mossbergs (2001) teori om att kunderna vill bli engagerade
for att fa en sa positiv upplevelse som majligt. Bertheden menar ocksa att det vore bra om det
inte var samma demonstration hela dagen utan att nya personer kom och bjod pa smakprov.
Detta skulle gora upplevelsen annu storre for kunderna, eftersom demonstratérerna da skulle
vara “pigga och glada” och inte trotta efter att ha statt och demonstrerat samma vara hela
dagen.

Bertheden menar att tiden &r ett hinder mot att anvanda mer sinnesmarknadsforing. Det finns
sd& mycket annat som ska hinnas med att de kreativa bitarna som att skapa
produktkombinationer och nya exponeringar kan bli lidande. Dessutom har olika personer
olika instéllning till sinnesmarknadsfoéring och det kan finnas svarigheter att fanga alla
medarbetares intresse for dessa aktiviteter. Tankarna bekréftas av Zeithaml & Bitner (2003),
som menar att en ineffektiv miljo gor personalen omotiverad. Om personalen inte forstar
syftet med sinnesmarknadsforingen eller tycker att den forsvarar deras dagliga arbete, blir de
mindre motiverade att gora ett bra jobb. Vi menar att ICA kan bli battre pad marknadsforing i
allménhet och sinnesmarknadsféring i synnerhet om de integrerar personalen och férsoker
engagera dem mer i arbetet med sinnesmarknadsforing.

4.3 Hur ICA vill att sinnesmarknadsforingen ska paverka kunderna

4.3.1 Sinnesmarknadsforingens effekt pa kunderna

Milbers tror inte att kunderna har nagon storre uppfattning om vilka stimuli som anvands i
butikerna eller vad de skulle vilja ha for sinnesstimuli. Han menar att om ICA fragar kunderna
om de vill att det ska dofta grillad kyckling tror han inte att de har ndgon uppfattning om det.
Han tror inte heller att en fiskdoft vid fiskdisken skulle vara sarskilt uppskattat. Istallet skulle
ett ljud av kluckande vatten eller fiskmasar kunna framkalla en kansla och pa sa satt skapa en
positiv installning hos kunderna.

Arbetet med att lansera butiks-tv genomfdrdes tillsammans med Jens Nordfélt, doktor i
butiksmarknadsforing, och &r en effekt av hard testning. Syftet med unders6kningen var att
tillfora ett rorligt media som Milbers menar “gar att géra mycket mer i”. Det gjordes
undersokningar pa “bredden, tvaren och langden ™ for att fa en bild av hur kunderna sag pa
mediet. Det visade sig att kunderna blev stérda och tyckte det var obehagligt, men faktum ar
att de handlade mycket mer. Exempelvis placerades en tv dver ena anden av ett bananbord
och en vanlig prisskylt i andra. Det visade sig att kunderna tog mer produkter dar tv:n stod.
Milbers forklarar att kunderna till en borjan var irriterade Over tv-apparaterna, men nér de
vant sig vid dem var de inte lika negativa. Milbers tanke stammer 6verens med Solomon m.fl.
(2006) som menar att kunden blir van vid stimuli efter en tids exponering. Anvéndandet av
butiks-tv stods ocksa av forfattarna som menar att reklamkampanjer, exponering i butik eller
andra aktiviteter kan goéra konsumenten uppmarksam pa en produkt d&ven om den inte &r
intressant just for tillfallet. Tanken att kunderna inte vet vad de vill ha faststélls av exemplet
med butiks-tv, dér kunderna uppgav att de var negativa men samtidigt kdpte mer. Eftersom
stimuli av sinnena till stor del sker undermedvetet gar det, enligt var mening, inte att enbart
utvardera dess funktion med hjalp av kundernas asikter. Dessutom kan vissa kunder ha en
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negativ instéllning till ok&nda saker och d&rfor avfarda dem. Den effekt som exponeringen har
tycks de dock vara mindre medvetna om.

Bertheden forklarar att ICA Focus inte har gjort nagra marknadsundersokningar for att ta reda
pa hur kunderna uppfattar sinnesmarknadsféring. Anledningen &r att sinnesmarknadsforing ar
ett relativt nytt fenomen for dem. ICA Focus har dock gjort andra marknadsundersékningar
for att ta reda pa vad kunderna tycker om butiken. Bertheden tycker dock att det saknas
kontinuitet i undersokningarna. Personal fran ICA Focus har ocksa gjort besok i butiker
utomlands, for att se hur de arbetar med livsmedelsforséljning i andra lander och fa idéer pa
vad som gar att gora i butiken. Enligt var mening ar det viktigt att undersoka vad kunderna
vill ha och vad de tycker om butiken. Trots att livsmedel tillnér en bransch dar produkterna
standigt ar efterfrdgade kan butikerna inte stanna upp och vara néjda med det arbete som de
gor idag. Att standigt utvecklas &r ett maste for att fortsatta vara konkurrensmassiga.

4.3.2 Kundernas beteende i butiken

Milbers papekar att de flesta kunderna hos ICA ar stamkunder som gillar sin butik. Han
menar att nar kunderna handlar kopplar de pa den sa kallade reptilhjirnan”, vilket innebér att
de gar samma kundvarv varje gang de handlar sin mat, och exponerar sig for i princip samma
varor, vilket ocksa poangteras i artikeln i Sydsvenska Dagbladet (2007-09-02). Kundvarvet
byggs, enligt Milbers, upp efter kundernas favoritprodukter. Han havdar att de flesta kunder
inte skriver inkopslistor och darfor blir “reptilkundvarvet” valdigt viktigt. Det dr da kunderna
gar forbi “sina” produkter och kommer pa vilka produkter de behdver. Milbers tankar
staimmer 6verens med Solomon m.fl. (2006) som menar att det finns begransningar for vilka
stimuli som individer uppfattar. Eftersom hjdarnans formaga att ta till sig information ar
begransad &r konsumenter starkt selektiva nar det galler vad de lagger marke till. Vidare kan
argumenten om reptilvarvet kopplas till Zeithaml & Bitner (2003) som menar att kundvarvet
i tjanstelandskapet gor det lattare for kunder och personal att uppna sina mal.

Med anledning av att inkopen gors pa rutin menar Milbers att ICA maste hitta satt att fa
kunderna att vakna upp ur “reptilbeteendet” och vaga prova nagot nytt. Det kan gdras genom
stimuli av sinnena, exempelvis genom demonstrationer, stora prisskyltar, en butiks-tv med
rorlig bild eller en skylt som blinkar och visar att det finns en nyhet. Det viktigaste ar att det
ar nagot som stor reptilbeteendet. Det absolut basta séttet ar att den 6nskade produkten &r slut.
Da blir kunden forvirrad och maste borja titta efter liknande produkter och vilja en annan
sort. Milbers resonemang kan kopplas samman med Solomons m.fl. (2006) teori om att
konsumenter uppmarksammar ett problem, da det &r stora skillnader mellan den nuvarande
situation konsumenten befinner sig i och den situation han eller hon skulle vilja vara i. |
sadana situationer menar vi att sinnesmarknadsforing ar anvandbart for att fa kunderna att
fatta ett beslut om en okéand vara. Eftersom reptilbeteendet” ar sa invant hos kunderna &r det
framst i de fall dar den efterfragade produkten saknas som kunden letar efter nagot nytt.

Milbers menar att spontankdp gar att paverka mycket genom att arbeta med sinnena. Ett satt
ar att anvanda ~ljudduschar”, vilket innebar att kunderna exempelvis hor ljudet av en fiskebat
som kluckar vid fiskdisken. Milbers havdar att det hela tiden bygger pa att fa kunderna att
vakna ur reptilbeteendet”, slappa slentriankdpen och vaga prova nagot nytt. Spontana inkop
sker, enligt Solomon m.fl. (2006), nar kunden inte ar bekant med butikens layout eller blir
pamind om behovet att kdpa nagot genom att se det pa en hylla i butiken. Enligt Evans m.fl.
(2008) kan spontana inkop ocksa vara kop av produkter som &r associerade till nagot annat
konsumenten ska képa. Milbers menar att ju langre kundvarv en butik har, ju fler spontankép
gor kunderna. Han menar dven att det &r viktigt att jobba aktivt med att lyfta ut olika
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produkter. En exponering med en annorlunda “twist” utan det star nagon och demonstrerar,
far kunderna att bli forvanade och undra vad det ar. Det leder ofta till att de lagger ner
produkten i sin kundvagn. Demonstrationer som sker i kundvarvet bygger pa att produkter
lyfts ur sin naturliga miljo, vilket bryter kundernas ’reptilbeteende”. Milbers anser att det bara
ar fantasin som sétter granser och att ICA maste bli mer fantasifulla. Eftersom kunderna inte
anses veta sjalva vad de vill ha menar vi att ICA ska fortsitta experimentera med olika
sinnesstimuli. Vi menar att om kunden &r obekant med butikslayouten, 6kar chanserna for att
denne gor spontankdp och darfor kan det vara vért for livsmedelsbutiker att satsa tid och
pengar pa att engagera personalen i marknadsforingen sa att nya produktexponeringar standigt
underhalls.

ICA har, enligt Milbers, gjort en mangd tester om hur de pa béasta sétt kan salja kampanjvaror.
De har exempelvis stallt in godis i kylen med mejeriprodukter. Sedan fragade de kunderna om
de sdg godiset, men det visade sig att ingen gjorde det. Anledningen var att de inte forvantade
sig det och darfor sag de inget. Denna tanke stammer dverens med Evans m.fl. (2008) asikt
om att konsumenterna framst uppmarksammar det som ar relevant for dem. En sadan
exponering anser vi dock borde fungera som en storning av “reptilbeteendet”, eftersom
varorna lyfts ut ur sitt normala sammanhang. Att kunderna inte uppméarksammade den sager
alltsa emot Milbers resonemang om att sadana exponeringar vacker kundernas
uppmarksamhet. Det finns med andra ord inget sjalvklart recept pa hur sinnesmarknadsféring
ska anvandas, vilket gor problemet bade mer utmanande och mer spannande.

4.3.3 Upplevelse i butiken

ICA Focus ar, enligt Bertheden, upplagd sa att kunderna ska bli stimulerade nar de gar in i
butiken. Det ska finnas nyheter och exponeringar sa att kunderna kanner att de vill prova
nagot nytt. Butiken ska ocksa inspirera och ge idéer till hur kunderna kan tillaga maten
hemma. “Det ska vara en fest att komma hit [...] och ndr man gar hdrifran dr man upprymd
over det man sett.” Sadana idéer ar val for de allra flesta véldigt frammande i en
livsmedelsbutik. Vi menar att upplevelserummet i framtiden kommer bli allt viktigare for att
skapa kundrelationer, varfor denna typ av éverraskningar ar nagot som far butiken att sticka ut
fran konkurrenterna.

Bertheden forklarar att ICA Focus budskap ar “service och sortiment” och att de riktar in sig
pa att erbjuda mat i alla tankbara former. ”"Man kan képa mat och laga sjiilv, man kan &ta mat
i restaurangen och man kan képa firdig mat i virt cateringkék.” Milbers menar att eftersom
ICA arbetar med mat, maste de hela tiden fa allt att se aptitligt ut. Eftersom allt handlar om
upplevelsen i butiken forsdker ICA gdra den positiv. Han menar att livsmedelsinkdp sjalvklart
ar en upplevelse. “Det dr det hela grejen bygger pad. Ju lingre vi far kunderna att stanna i
butiken ju mer handlar de. Ska kunden stanna i butiken, maste vi arbeta med upplevelser.” En
upplevelse kan, enligt Milbers, vara allt fran bra priser och provsmakningar till att barnen far
hoppa langdhopp. Bertheden menar att det skapas en storre upplevelse om det finns nagot som
kunderna inte hade forvantat sig i butiken. Han berattar att nar cirkusen dr pa besok i
Goteborg sa kommer det clowner som gar runt och spexar i butiken.

Milbers forklarar att kunderna anvéander de storre livsmedelsbutikerna som ett utflyktsmal.
Foraldrarna lamnar sina barn i lekhagen och gar sjalva runt i butiken och tittar pa exempelvis
filmer eller hushallsmaskiner, vilket kan kopplas till Bergholms (2001) teori om att manniskor
ar tidsbundna och darfor inte har obegransat med tid for att uppleva saker. Att sla samman de
nodvandiga livsmedelsinkopen med att uppleva nya saker i butiken blir, enligt var mening,
saledes en bra l6sning for bade kunder och detaljist. Detaljisten kan skapa kundkontakt och
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locka nya kunder och kunderna far ut nagot extra av livsmedelsinképen som later dem fly den
trakiga vardagen. For att forstarka upplevelsen skulle ICA kunna utforma ett “eventprogram”
som erbjuder aktiviteter for hela familjen i butikerna. Bertheden menar att det finns valdigt
mycket mer att géra.”. Han har en idé om att bygga upp en scen i butiken, med sittplatser dar
kunderna kan stanna till och titta pa en demonstration eller en film som kan ge inspiration och
fangar kunderna med ett speciellt budskap. Tankarna om hur ICA kan utveckla sitt arbete med
sinnesmarknadsforing kan kopplas till Pine & Gilmores (1999) teori om att kunden standigt
soker nya upplevelser. Det visar dven att ICA har forstatt att upplevelser ar en helhet som
skapar mervarden, vilket Mossberg (2001) framfor.

4.4 Kundernas uppfattning av ICA:s arbete med sinnesmarknadsforing

4.4.1 Upplevelse av butiken

Enligt Mossberg (2003) kan konsumtion ses som en uppfyllelse av drdmmar och att kunden
soker upplevelser for att komma bort fran den trakiga vardagen. Hennes tanke
overensstammer med den uppfattning som K71 har som menar att "Det dr en upplevelse att
handla har pa ICA Focus, det ar s mysigt med alla diskar. Ibland gar vi ett varv i butiken
dven fast vi inte ska handla ndgot, endast for att det dr sd trevligt hdr inne.” V1 Konstaterar
darfor att det mycket vél kan vara en upplevelse att handla mat. En forutsattning ar dock att
butiken har nagot som sticker ut fran mangden och som gor att kunderna kan koppla bort det
vardagliga livet for en liten stund.

Samtliga respondenter tycker att ICA Focus ar en trevlig butik. Manga trycker pa deras stora
sortiment och goda service. “Personalen ir mycket hjilpsam, det ar de inte i manga andra
butiker. K57 papekar i likhet att “det dir en fantastisk butik, de har ett brett sortiment, viinlig
personal och hdr hittar man ndgot utéver det vanliga”. K22 och K20 tycker det &r bra att
butiken har ett sa stort utbud av KRAV-markta och ekologiska produkter. M20 &r ocksa
mycket positivt installd till butiken och menar att det finns allt och det &r rent och snyggt. Vi
menar att respondenterna blir mer engagerade vid sina livsmedelsinkép nar de upplever att det
ar trevligt i butiken, vilket kan kopplas till Pine & Gilmores (1999) och Mossbergs (2001)
argument om att upplevelser handlar om att engagera kunderna.

Manga av respondenterna anser att det &r en bra ordning pa ICA Focus, vilket gor att de latt
hittar. M44 uppger att butiken &r bra och det ar darfér han alltid gar till ICA Focus for da
hittar han det han vill ha. K71 menar att butiken &r fint ordnad, att de har ett smakfullt
upplagg och menar att “det dir rent och fint”. Aven K40 uppger att hon alltid handlar p& ICA
Focus for att hon hittar s& bra dar. “Jag har min tur i butiken som jag alltid gdr”, uppger hon,
vilket enligt Zeithaml & Bitner (2003) gor att tjanstelandskapet fungerar som “facilitator”. Vi
ser att de manniskor som alltid eller ofta handlar pa ICA Focus ar de som ar mest positiva till
butikens upplédgg. Vi menar att det lattare skapas en positiv installning nér de &r bekanta med
butiken och vet precis vart de ska ga.

M62 haller med manga respondenter om att ICA Focus ar en trevlig butik, men uppger dven
att den &r lite dyrare &n Ovriga butiker. Det ndmner dven K67 som menar att butiken ar
“oerhort vilsorterad, men tillhor inte den ligsta prisklassen”. Nagra respondenter berattar att
de har flyttat om i butiken en hel del den sista tiden, vilket de anser &r jobbigt. En av
respondenterna menar att butiken ndstan har ett for stort sortiment och hon blev lite stressad
av det. En annan respondent haller med om att utbudet nastan ar for stort, men hon sager
samtidigt att det ar inspirerande. En tredje menar att han fick ett rorigt intryck av butiken
eftersom det fanns s mycket valmojligheter i och med att de har sa manga olika produkter.
Respondenternas olika svar kring uppfattningen om ICA Focus kan kopplas ihop med
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Mossbergs (2003) och Bitners (1992) tankegangar kring upplevelser, da de papekar att det
som upplevs som en positiv upplevelse for en kund inte behdver vara det for en annan. Vi
anser att det darfor kan vara svart att skapa en upplevelse som passar alla i en livsmedelsbutik.
Utifran vara respondenters svar ser vi att alla inte uppskattar det stora utbudet ICA Focus
erbjuder, utan tycker det &r stressigt och jobbigt. A andra sidan menar vi att ett stort sortiment
innebar manga produktexponeringar vilka enligt bland annat Solomon m.fl. (2006) kan framja
spontankop.

4.4.2 Synintryck i butiken

De synliga elementen i butiksatmosfaren &r, enligt Nordfalt (2007), butikslayout, inredning,
skyltar, ljus och farg, vilket ocksd manga respondenter namner att de sag. Majoriteten av
respondenterna sag det stora utbudet av produkter i butiken och respondent K70 indikerade att
det var valdigt rent och fint pa ICA Focus.

Respondenterna sag mycket farger och K22 menar att det var “harmoniska fiirger i butiken”.
K20 haller inte med om det, utan menar istéllet att firgerna var jobbiga”. K25, M20 samt
K43 sag roda farger och K25 menar att hon fick manga intryck av fargerna och det stora
sortimentet. Respondenternas uppfattningar om butikens farger kan kopplas ihop med
Schmidt Thurow & Skdéld Nilssons (2004) och Mossbergs (2003) argument om att farger
paverkar kunden rent fysiskt. Vi ser att fargerna i en livsmedelsbutik kan paverka kunderna pa
olika satt. Det behover inte alltid upplevas som nagot positivt att butiken anvander mycket
farger, utan kan ocksa upplevas som nagot jobbigt och pafrestande.

Schmidt Thurow & Skold Nilsson (2004) klarlagger att det ofta & synen som initierar en
kopimpuls. Manga av respondenterna lade marke till alla delikatessdiskar i butiken och menar
att de skapar en positiv kansla. De menar att diskarna sag lockande ut och hade ett trevligt
upplagg. K68 sag valsorterade diskar och “de var ovanligt vilpdfyllda idag”. Eftersom det
vid intervjutillfallena var nara jul sdg manga av respondenterna mycket julsaker runt om i
butiken, vilket de anser vara positivt och mysigt. K24 sag agg i rosa forpackningar, vilket hon
tycker var “skoj”. Vi menar att ICA Focus lockande delikatessdiskar till stor del kan paverka
kundernas kopimpulser. Genom att anvanda sig av ett annorlunda upplédgg och roliga
forpackningar skapas en nyfikenhet och ett intresse hos kunderna. Vi menar att den positiva
kanslan som uppstdr av synintrycken i butiken leder till att kunderna vill handla mer da
produkterna har ett sa trevligt upplagg.

Saval Mossberg (2003) som Bitner (1992) anser att kundernas kopbeteende paverkas av hur
det ser ut i och runt omkring en butik. M68 sag julskinkor och kdpte darfor en. “Jag hade inte
tinkt pd det annars”, uppger han. M49 sag en gang dar det stod 4-5 varuvagnar pa samma
stille. ”Jag valde nastan bort att handla dar eftersom det var sa trangt. Jag forstar att de
maste plocka upp varorna, men de behover kanske inte gora det pa samma stdlle samtidigt”.
Aven K67 s&g att de holl pa att plocka upp varor pd manga stallen i butiken. Vi anser att
respondenternas svar tydligt visar vikten av hur det ser ut i en livsmedelsbutik.

K69 tycker att det var oordning i butiken och att det var trangt i gangarna. En respondent
papekar att det borde finnas fler tydliga skyltar. Tre av respondenterna havdar att de tycker att
butiken ké&ndes lite rorig och att det fanns “lite vil mycket valmojligheter”. Respondenternas
argument gar att koppla ihop med Schmidt Thurow & Skold Nilsson (2004) som menar att
intryck latt kan ta éverhanden och att for starka intryck dverbelastar sinnena och ger motsatt
effekt pa koplusten. Vi anser att det ar viktigt med synintryck i en livsmedelsbutik, men att de
inte ska dverdrivas. Vi staller oss darfor fragan om stérande moment i miljon kan gora att
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besokare tar avstand fran butiken. Vi anser att risken &r att de gor det om det inte gors nagot
for att vanda de storande momenten till nagot positivt. Om de daremot vands till nagot
positivt kan de istéllet framkalla en narmande reaktion da de vacker folks nyfikenhet.

Endast fem respondenter uppger att de inte sag nagot sarskilt i butiken. En av dessa menar att
det var for att hon handlade det hon skulle och sedan gick ut. Resultatet visar att en stor del av
respondenterna uppfattade manga synintryck i butiken, vilket starker Nordfélts (2007)
argument om att 6gat ar viktigt for detaljhandeln. Vi haller med Nordfalt (2007) och anser att
det & mycket viktigt att arbeta med synintrycken i en livsmedelsbutik. Synen &r det forsta
sinnet kunderna anvander nar de kommer in i butiken och det & genom synsinnet de far det
forsta intrycket.

En respondent havdar att butiken har bra skyltar som visar vdagen och innehaller bra
information. K70 menar att det ar bra ordning i hyllorna, vilket &ven M44 haller med om. K24
papekar att skyltarna i butiken var valdigt bra och mycket tydliga. "Det var inte bara skyltar
ddr det stod kex pd, utan det stod dven vilka kex som fanns i gangen.”

Bitner (1992) menar att for starkt eller svagt ljus kan skapa svarigheter att se. K71 uppger att
det var bra ljus i butiken och att det “inte dr for ljust och inte for mérkt”. K20 menar att det
var lite morkt vid frysdisken, men att det bara var skont. En respondent tycker att det var lite
dunkelt ljus. De flesta respondenterna tankte inte pa ljuset i butiken och da de inte lade méarke
till ljuset anser vi att de inte uppfattade det som negativt, utan upplevde det som
tillfredstéallande.

4.4.3 Horselintryck i butiken

Nordfélt (2007) anser att ljud kan anvéandas for att fanga uppmarksamhet eller paverka
tolkningen av andra stimuli. De flesta av respondenterna horde inga ljud i butiken. Ingen
horde nagon musik, dock var ett fatal osakra men tror inte att det spelades musik. De flesta av
respondenterna ville inte heller hora ndgon musik i butiken eftersom det upplevs som stérande
och stressande. Vi menar att respondenternas uppfattning om ljud motséger Nordfélts (2007)
argument da ljuden i butiken inte uppfattades av de flesta kunder.

En av respondenterna horde flaktar som surrade medan nagra uppger att de horde andra
manniskor som pratade. K67 horde personalen som végledde flera kunder, da de inte hittade
de produkter som de stkte. Hon hérde dven andra kunder, en del av dessa tog ingen hansyn
till henne och flyttade inte pa sig nar hon kom i gangarna. M68 beréttar att han “hérde inget
jag reflekterade over, bara allmdnt sorl. Spelades det musik eller?”. K68 forklarar att hon
horde personal som hejade, vilket hon tycker var trevligt. K52 horde nér personalen ropade ut
nummer vid delikatessdiskarna.

Bitner (1992) framhaller att det uppfattade tjanstelandskapet kan paverka manniskor fysiskt,
vilket kan kopplas ihop med K22:s uppfattning om musik i butiken da hon héavdar att "Vissa
affarer gar jag inte in i av den anledningen att de spelar musik”. Respondenten menar ocksa
“om jag gdr och handlar tillsammans med ndagon och det spelas musik, mdste jag ropa hogre
for att denne ska héra”, vilket starker Bitners (1992) teori om att ljud som ar for hogt kan
skapa fysiskt obehag.

K22 beréttar att "Om det var bra musik som spelades skulle jag tycka det var okej, men inte

om det till exempel var radiomusik”. Hon menar aven att det ar svart att spela musik som alla
gillar, eftersom alla har olika smak. “Det ar svart for alla kan inte gilla samma musik.”
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Resonemanget som K22 framhaller dverensstammer med Bitner (1992) som menar att det
som passar en person eller grupp, kanske inte passar en annan. Vi haller med om att det kan
vara svart att spela musik som alla gillar och menar darfor att det ar svart att tillfredstélla allas
musiksmak i en livsmedelsbutik.

En av respondenterna uppger att hon skulle tycka det var trevligt med musik i butiken, medan
K67 sager att “jag vill inte hora ndagon musik heller, nd, nagon hissmusik vill jag inte ha.”
M56 och K68 hédvdar att det &r storande med musik, speciellt for aldre. ”Det dr svart for folk
med hérapparater om det dr musik i butiken, det blir for stimmigt.”” Ett fatal respondenter vill
ha musik i butiken och M49 menar att ratt sorts musik stimulerar till kép och han tycker att
det vore trevligt med musik i butiken. K53 anser att det kan vara trevligt med klassisk musik
for att det gar att varva ner till. Hulténs m.fl. (2008) resonemang om att ljud bidrar till
manniskans sinnestamning och psykologiska tillstand kan kopplas ihop med respondenternas
svar, da vi konstaterar att en del kunder upplever musik som nagot positivt medan andra blir
irriterade och negativa.

K25 vill inte ha musik da hon inte vill bli paverkad under sina inkép. Hon vill varken ha lugna
14tar eller “upptempo-latar”. | motsats till henne menar en respondent att det vore skont med
musik for att ta bort de “vanliga ljuden”. Respondentens svar tyder har pa att hon ser pa
musik pd samma satt som Pihlsgard m.fl. (2007), som menar att musik kan anvandas for att
salla bort storande bakgrundsljud eller for att mota bort tystnad i en butik. Vi kan utifran det
konstatera att om musik ska anvandas i butiken bor det vara ett diskret ljud som inte uppfattas
speciellt mycket, men som anda sallar bort eventuella brus.

4.4.4 Kanselintryck i butiken

For att forsakra sig om att produkterna verkligen uppfyller det som utlovats vill kunden, enligt
Underhill (1999), ha mdjlighet att sjalv kanna pa och prova produkten. De flesta av
respondenterna uppger att de kande pa frukt och gronsaker. Anledningen till att de kanner pa
dessa produkter ar for att kdnna om de ar frascha och for att se om kvaliteten &r bra.

K24 berattar att hon kande pa en julskinka, men berattar att hon i vanliga fall kanner pa till
exempel clementiner sa att de inte &r for mjuka. K63 tror till en borjan inte att hon anvéander
kanseln i “en sddan hér affiir” och menar darfor att hon inte kdnde pa nagot under tiden hon
handlade. Vid narmare eftertanke kommer hon dock pa att hon kanner pa clementiner och att
hon kanner mycket pa gronsaker sa att de inte ar skadade. K69 kénde péa en gorgonzolaost for
att se om den var mjuk och frasch. Hon uppger att hon & mycket intresserad av ostar och
tycker darfor det ar viktigt att de ar frascha nar hon koper dem. Respondenternas svar starker
Hulténs m.fl. (2008) och Lindauers i Grohmann m.fl. (2007), argument om att kénselsinnet &r
av stor vikt for hur kunderna uppfattar en produkt och dess kvalitet. Vi ser att manga
respondenter tycker att det ar viktigt att produkterna kanns frascha och de kan genom
kanselsinnet faststalla kvaliteten pa dessa. Vi menar att det i en livsmedelsbutik finns stora
mojligheter att kanna pa produkterna och darfoér nagot butikerna bér ta till vara pa och
utveckla &nnu mer.

| motsats till Underhill (1999), tycker inte K63 att kunder ska kanna for mycket pa
produkterna, sarskilt om man inte ska kopa dem. Det haller K67 med om, som menar att ”Ost
och sddant kan man ju inte kinna pd, det blir ju forstért.” Hon menar dock att “mdnga haller
pa och klammer” pa produkter. Vi konstaterar dérfor att alla inte uppskattar mojligheten att
kanna pa produkter. Det kan darfor leda till att kunderna tar avstand fran vissa produkter om
de vet att andra har kant pa dem.
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Ingen av respondenterna kan uppge nagot mer som de skulle vilja kdnna pa i en
livsmedelsbutik. K20 uppger dock att hon tycker det &r frustrerande nér avokadon ar inplastad
sa att hon inte kan kanna pa den. Hon skulle darfér vilja ha mojligheten att alltid kunna kanna
pa avokado. Respondentens syn pa kanselintrycken pavisar har likheter med Peck & Childers
i Grohmann m.fl. (2007) som framhaller att inte erbjuda mojligheten att kdnna pa produkten
skapar en hogre grad av frustration vid ett kdpbeslut. Vi menar att trots att respondenten har
en mojlighet att anvander kéanseln sa motsvarar inte stimulit hennes férvantningar, da hon vill
kanna om avokadon ar tillrackligt mjuk for att hon ska kopa den. Pa sa satt skapas darfor en
frustration hos henne, eftersom det endast férpackningen hon kan kéanna pa.

4.4.5 Doftintryck i butiken

Enligt Bone & Ellen i Spangenberg m.fl. (2005) drar butiksmiljéer som doftar trevligt till sig
kunder medan icke-valdoftande miljoer har en bortstotande effekt pa konsumenterna. Ett stort
antal respondenter kande en mangd dofter i butiken. Manga av respondenterna kénde dofter
av brod, fisk och kott och tva respondenter kande doft av kaffe och te samt grillat, vilket
“luktade jdttegott”. De som kande fiskdoften tycker att det var nagot negativt och menar att
det ar en doft de inte vill kdnna. En del respondenter menar att de inte alls doftade fisk vid
fiskdisken, vilket de tycker var mycket positivt. | kontrast till dessa h&vdar nio av
respondenterna att de inte kande nagon sarskild doft i butiken. Vi haller med Bone & Ellen i
Spangenberg m.fl. (2005) om att dofter kan paverka kundernas intryck. Vi konstaterar vidare
att det automatiskt finns mycket dofter i en livsmedelsbutik, men att det gar att arbeta annu
mer med doftstimuli eftersom de flesta kunderna &r positivt installda till dofter i butiken.

K67 forklarar att hon kande dofter av allt. Hon menar att det doftade vort, fisk, frukt och att
det var mycket dofter vid brodet. Hon antyder att vissa av stearinljusen ocksa doftade. En
respondent kande dofter av kott och ost och en annan kande brdd- och bageridofter. Manga
papekar att det fanns dofter fran charken och bageriet och aven fran godiset. En del av
respondenterna hade dock velat kdnna en doft av nybakat brod, vilket de uppger att de inte
gjorde. I 6vrigt var det inga dofter som respondenterna speciellt skulle vilja kanna i butiken.

M27 kande en doft av Olkorv, vilket gjorde att han kopte det. K53 berattar att det doftade
ovanligt mycket av en viss sorts applen och hon kopte darfor nagra stycken. K69 kande en
doft av lussekatter och M56 kéande doften av bullar, vilket han ocksa kopte. Respondenternas
svar kan kopplas ihop med George (2006), Lindstrom (2005) och Bresle & Stenson (2002)
som menar att doft paverkar en persons humor och minnen mer &n nagot annat sinne. Vi
haller med om det och menar att minnen ofta leder till kop. Doften av lussekatter kan ha
pamint respondenten om jul, vilket gjorde att respondenten kopte dem. Det kan ha skapat
minnen om tidigare jular eller en l&ngtan till kommande jul. Vi anser dven att en god doft
paverkar humoret positivt, vilket leder till att kunden far lust att kopa produkten.

4.4.6 Smakintryck i butiken

Enligt Pihlsgard m.fl. (2007) kan butiker anvanda smaksinnet for att forstarka upplevelser. 13
av respondenterna sag inga smakprover under sitt besok pa ICA Focus. Manga av
respondenterna upplyser om att de brukar se smakprover men att de inte gjorde det just denna
dag. En respondent ndmner att "Det kan dock ha berott pd att jag inte gick genom
fruktavdelningen idag, for jag vet att de brukar ha manga smakprover déar” och en annan
sager “Konstigt, det brukar de ju ha.”

Respondenterna sag att det fanns smakprover av apelsiner, kiwi, gula tomater och bananer.
K67 sag att de bjod pa vortbrod och sill. De flesta smakade pa dessa och menar att “jag

stannade till och smakade for att uppligget var fint och ddirfor blev jag sugen”. “Jag
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smakade for att jag var hungrig och det sdag gott och lyxigt ut.” Respondenternas svar kan
kopplas till Hultén m.fl. (2008) som menar att stimulans av smaksinnet kan mojliggora att
kunderna stannar kvar langre i en butik, vilket medfor att konsumtionen 6kar.

K40 smakade inte pa nagot av smakproverna for hon anser att “det skulle bli séligt”. Nagra
av respondenterna sag cocktailtomater. K24 forklarar att hon inte smakade pa dessa for att de
sag gropiga ut och ”’jag ville inte smaka for att andra manniskor har varit dar och pillat
innan”. M68 smakade pa tomaterna, men tyckte att de smakade illa och tror att det beror pa
att det inte ar sdsong for tomater nu. Respondenternas svar visar att de dven anvéande synen i
utvarderingen av tomaterna. Det starker Lindstroms (2005) argument om att det beh6vs andra
intryck for att skapa en smakupplevelse. Eftersom tomaterna sag gropiga ut smakade inte
respondenten pa dessa, vilket gjorde att synen paverkade hennes smakupplevelse pa det satt
att hon forestallde sig att tomaterna skulle smaka illa dd manga hade tagit pa dem.

Enligt Solomon m.fl. (2006) soker kunderna information innan ett kopbeslut, vilket
overensstammer med K53 som uppger att om hon blir nyfiken pa nagot nytt skulle hon aldrig
kopa det om hon inte fick smaka pa det innan. En annan respondent menar att han inte
smakade pa nagot for att han helt enkelt inte var intresserad. Solomon m.fl. (2006) menar
dock att exponering i en butik kan gora kunder uppmarksamma pa en produkt d&ven om den
inte dr intressant just for tillfallet. Genom att utsattas for exponeringar menar vi att ett intresse
kan véckas hos kunderna. Aven om produkten inte ar intressant just for tillfallet kan den
finnas kvar i kundens medvetande och bli aktuell for kdp vid ett senare tillfalle.

En del av respondenterna uppger att om de vill smaka pa nagot i delikatessdisken far de géra
det. Ett fatal av respondenterna skulle vilja smaka pa farskt brod, ost och matratter. “Jag
skulle girna smaka bréd med ost pa.” Aven M49 havdar att hon garna vill smaka pa ost, for
att kunna bedoma kvaliteten. M27 och M62 havdar att de skulle vilja smaka pa nyheter i
butiken och K71 menar att hon vill smaka pa “allt méjligt” for att fa inspiration. En
respondent uppger att hon vill smaka pa ovanliga saker och sadant hon aldrig annars skulle
kopa. En annan vill smaka pa sallader och ris och en tredje vill smaka pa fisken for att han
inte vet hur den smakar.

K25 vill smaka pa chips och godis och séger att "Nya smaker pd chips borde man fi smaka
pa forst innan man kdper en hel pase. Just chipspasar ar en forpackning som dverhuvudtaget
inte ger nagon uppfattning om produkten”. Hon fortsatter och beréttar att “Smakprover som
saser och sant lockar mig inte, det innebar ju att jag maste kopa till en massa grejer, som
spagetti eller kottfirs. Godis ddremot, krdver inga extra kop.” Respondentens svar visar att
hon i likhet med Evans m.fl. (2008) forstatt att spontana inkOp ocksa kan vara kop av
produkter som &r associerade till nagot annat konsumenten ska kdpa. Respondentens svar kan
aven kopplas till Underhill (1999) som menar att det skapas en frustration da det inte gar att
smaka pa produkterna.

4.5 Sinnesmarknadsforingens paverkan pa kunderna i butiken

4.5.1 Synintryckens paverkan pa kunderna i butiken

K71 anser att de synintryck hon far i butiken skapar en trevlig stamning, vilket gor att hon
trivs i butiken. Tva av respondenterna uppger att de blev sugna pa saker de sdg, “allt ser sd
gott ut, vilket gor att jag maste ga forbi och ibland koper jag saker jag inte borde.”
Respondenternas svar starker Nordfalts (2007) resonemang om att butikens sortiment och den
sd kallade butiksatmosfaren paverkar kundernas sinnesupplevelser. Vi menar att
respondenternas svar tydligt visar att det skapas en trivsam kansla genom de synintryck de far.
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K24 havdar att hon blir hungrig nar hon ser allt som finns pa ICA Focus. K40 instammer och
menar att hon blir lockad att handla nar hon ser nagot som ser gott ut. K67 menar att butiken
anvander sig av alla dessa synintryck for att fa henne att kopa mer. M56 beréttar att han kopte
extra ost och att han alltid koper extra av det som ser gott ut. Respondenternas reaktioner pa
synintrycken i butiken kan tydligt kopplas till Solomons m.fl. (2006) teori om spontana kop.
Vi faststéller att ICA skulle kunna arbeta &hnu mer med synsinnet for att framkalla fler
spontankop. Nar allt ser gott och lockande ut i butiken kommer kunderna inte kunna sta emot
att handla mer &n det som de fran borjan tankt.

K57 antyder att hon inte handlar mer pa grund av alla synintryck, men de gor att hon trivs bra
i butiken. Det haller M33 till viss del med om och menar att han far en “bra kinsla” som gor
att han vill komma tillbaka. Ett fatal respondenter havdar att synintrycken inte paverkar dem
alls och K53 menar att hon koper sina varor nér det finns ett behov, det finns inget i butiken
som paverkar vilka produkter hon koper.

Evans m.fl. (2008) havdar att ju fler budskap konsumenterna mots av desto mer negativa blir
de, vilket gar att koppla till K63 som anser att alla synintryck kan bli fér mycket och vara
stressande. M49 uppger att han valde bort vissa varor for han blev stord av det han sag i
butiken. K76 menar att hon blev stressad av oordningen och glomde vad det var hon skulle
kdpa. Respondenternas svar stammer dverens med Mossbergs (2003) argument som havdar
att hur det ser ut i och runt omkring en butik paverkar kundernas kopbeteende. Vi haller med
om att ett rorigt intryck skapar irritation och stress. Det leder till att kunderna kdper mindre
och inte stannar i butiken sa lange. Butikerna maste darfor hitta en balans, dar varken for
manga eller for fa intryck framkallas.

4.5.2 Horselintryckens paverkan pa kunderna i butiken

Tre av respondenterna havdar att de inte blir paverkade av ljuden i butiken. Manga av
respondenterna ar dock positiva till ljud och menar att "musik kan géra mig lugn, men dven
stressad” och “musik gor mig glad” eller "musik skapar stdmning och frdmjar till kop.”

K71 framhaller att det skulle skapas en lugn stamning i butiken om det spelades lugn musik.
En respondent menar dock att hon blir stressad av musik i butiken och en annan menar att hon
inte ens gar in i till exempel en kladaffar dar det spelas hog musik. "Gdr man in i en affir som
spelar for hégt, vill man bara ut.” Aven K40 havdar att hon blir stressad av musiken och
paverkas darfor negativt av den, vilket starker Millimans undersokning i Nordfalt (2007) dar
resultatet visade att ingen musik alls ar det basta ljudet i en livsmedelsbutik.

K24 menar att om hon hor manniskor som skriker och ar irriterade i butiken blir hon paverkad
och sur. Det gor att hon kanske handlar andra saker an hon hade gjort om hon hade hért glada
och véanliga ménniskor runt omkring sig. K69 tycker att hon blir stressad av allt ljud och K43
séger att hon “bara vill handla snabbt och komma hem” om det ar for mycket ljud.

K52 beskriver: “musik lugnar mig och skapar en bra stimning. Jag kan sjunga med och
koppla bort vardagen.” En respondent uppger att hon blir “képgalen” och handlar &hnu mer
pa grund av horselintrycken. Det haller d&ven M44 till viss del med om och menar att en viss
sorts musik i butiken skulle kunna fa honom att handla mer. Respondenternas svar kan
kopplas till Pihlsgards m.fl. (2007) argument om att musik kan paverka graden av upprymdhet
och gladje. Genom musiken menar vi att det framkallas en positiv kénsla hos respondenterna,
vilken leder till att de handlar mer. Vi anser dock att det maste vara musik som
respondenternas gillar, annars kommer de bara vilja handla snabbt och komma ut ur affaren.
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4.5.3 Kénselintryckens paverkan pa kunderna i butiken

De framsta skélen till att respondenterna anvénde kéanseln i butiken var for att kontrollera
fraschheten och kvaliteten pa produkterna. Mojligheten att anvanda kanselsinnet paverkade
dem till stor del, vilket Hultén m.fl. (2008) bekréftar, da de antyder att kanselsinnet dr av stor
vikt for hur kunderna uppfattar en produkt och dess kvalitet och att produktval i
livsmedelshutiker ofta gors baserat pa hur produkterna kanns.

Resultatet visar att frukt- och gronsaksavdelningen ar den del av butiken dar kunderna
anvander kénseln mest. Det &dr, som bland annat M25 siger, ’nddvandigt att anvanda kénseln
vid fruktavdelningen dd man plockar dessa varor sjilv”’. M49 hittade daliga clementiner
vilket gjorde att han fick ett negativt helhetsintryck av fruktavdelningen. K67 séger att hon
inte vill kdpa sadant som andra kunder har rort vid och menar att “man ska inte pilla pa saker
man inte ska ha”. Aven K68 dr negativ till att std och “klimma” pé& varorna. Hon menar att
varorna blir forstorda och att hon vet att det & manga som “kiimmer sonder varor”.
Respondenternas svar visar att kanselsinnet ar viktigt for en del produkter i butiken, men att
de inte vill kanna pa allt.

K20 haller med om att det skulle kannas ofrascht om det gick att kianna pa allting men tycker
det ar okej att det gar att kdnna pa frukt och gronsaker. Hon tyckte till och med att det var
irriterande att det inte gick att kdanna pa de inplastade avokadorna, vilket styrker Lindauers i
Grohmann m.fl. (2007), teori om att ké&nseln &r ett viktigt sinne for att kunna utvardera de
delar av produkten som inte kan upplevas med hjélp av synsinnet. Vi anser att kénselsinnet ar
viktigt att kunna anvénda i en livsmedelsbutik, men att det bor begransas till de produkter som
naturligt gar att kanna pa. Vi konstaterar, utifran respondenternas svar, att om butikerna
forsoker hitta pa produkter att kanna pa kommer det bara att kannas fel for kunderna, vilket
gor att de undviker produkterna da andra varit déar och kéant pa dem.

4.5.4 Doftintryckens paverkan pa kunderna i butiken

Enligt Pihlsgard m.fl. (2007) ar det vanligt att butiker anvander doftintryck for att forstarka
andra sinnesintryck. K71 och M63 menar att dofterna i butiken paverkar hungern, “man blir
sugen pd att képa for att iita”. K22 havdar att hon ville kpa kott fastan hon dr vegetarian pa
grund av att det doftade sa gott. K63 menar att doften skapar en “stimning som lockar till
kop” och K53 menar att hon koper mer brod om hon till exempel k&nner doften av nybakat
brod.

K68 anser att dofter ar nagot positivt och tror att om det doftar gott s handlar hon mer. Hon
kopte till exempelvis vitloksbrod for att det doftade gott. En respondent tror inte att han koper
mer for att det doftar. "Broddisken luktar i och for sig vildigt gott”. En annan respondent
tycker att dofter skapar stdimning och det gjorde att hon kdpte vissa produkter. M49 tycker att
det ké&ndes trevligt med doften av nybakat brod. | stort sett samtliga respondenter &r positiva
till dofter. De bade kanner de dofter som finns idag och har onskemal om fler dofter. Vi
menar att det gar att géra mycket mer med doftsinnet och det kravs inga stérre anstrangningar,
da det redan finns manga naturliga dofter i en livsmedelshutik.

Dofter kan, enligt Hultén m.fl. (2008), anvandas pa manga olika sétt i marknadsforing.
Nyligen har aven en ICA-butik i Malmo borjat anvanda sig av konstgjord mangodoft pa
fruktavdelningen for att locka kunderna att kopa mer frukt. | stort sett alla respondenter tyckte
det &r fel att anvénda en konstgjord maskin for att sprida en mangodoft. En respondent uppger
att “det dr lite fel, men man képer dnda”. De flesta tycker att man blir lurad av denna metod
och tycker inte om att det sprutas ut kemikalier. M62 séger att det ar fel med artificiella dofter
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eftersom det ar falsk marknadsforing. “Skulle ICA Focus anvinda sig av konstgjorda dofter
skulle jag tycka att det var jobbigt och formodligen inte handla hdr mer” uppger M44. En del
respondenter tycker att det &r onddigt med konstgjorda dofter och en uppger att “det déljer
bara daliga lukter och det dr inte bra for allergiker”. K67 tycker inte att mangodoften &r
nagot positivt alls. En del respondenter menar att det vore battre om doften var naturlig. |
motsats till det menar en respondent att “det cir bara ett nytt marknadsforingsknep, sa det ar
vil okej”. Aven K69 antyder att “egentligen ar det ju lurendrejeri, men det ar ju
marknadsforing, som allting annat, sd man kan vdl inte sdga ndgot”. M49 anser inte att han
skulle kanna sig lurad. “Det dr ju cindd jag som fattar beslutet, sa det &r inga problem. Det
spelar ju ingen roll om det ar reklam i tidningen eller marknadsforing i butiken, det &ar ju
dnda upp till mig om jag vill handla.” M20 tycker att det &r okej att anvanda dofterna och
anser att ”det ar ju deras sdtt att livndra sig”.

4.5.5 Smakintryckens paverkan pa kunderna i butiken

Manga av respondenterna havdar att de kdper mer nar det erbjuds smakprover, vilket ocksa
Hultén m.fl. (2008) framhaller. K71 menar att hon troligen handlar mer nar hon far smaka pa
produkterna. Aven K22 och K20 anser att de handlar mer, men de uppger dven att de ibland
kan fa daligt samvete och kanna sig skyldiga att kdpa nagot nar de fatt smaka pa det. De
menar att det ar skillnad pa om det star en person vid provsmakningarna. De provsmakar bade
hellre och mer om provsmakningen &r obemannad och menar att de da inte kéanner sig lika
skyldiga att kopa produkten. Det haller aven M56 med om och menar att han kanner sig
tvungen att kopa det han smakar pa. Darfor undviker han ibland att smaka pa vissa saker.

K20 uppger att provsmakningarna kan fa henne att kopa saker hon inte alls hade tankt och till
och med dvriga produkter som passar till. M62 menar att han ofta faller for varorna hon
smakar pa och alltsa koper dem. Det haller M63 med om och havdar att han koper om
smakprovet ar gott. M25 menar att han koper mer om han far smaka, men att det ocksa beror
pa om exempelvis skyltningen ar attraktiv. K67 tror att smakintrycken har stor paverkan pa
kunderna i butiken. ”Provsmakningar kan avgora en tveksam kopsituation”. Hennes argument
stammer 6verens Solomons m.fl. (2006) tanke om att informationen om en produkt utvarderas
av konsumenten for att kunna fatta ett beslut om vilken produkt som bést I6ser det upplevda
problemet. Vi anser att smakprover darfor ar ett utmarkt satt att dels paverka kundernas val
och dels avgora en osaker kdpsituation.

Solomon m.fl. (2006) lyfter fram att hur tva personer uppfattar samma budskap skiljer sig
mycket pa grund av olika erfarenheter och 6nskemal. Majligheten att smaka kan fungera bade
positivt och negativt. K50 haller med om det och menar att provsmakningarna gor att hon kan
viélja pa ett annat satt. Om hon smakar pa nagot och inte tycker att det ar gott, kan hon vélja
nagot annat. Det starker M49:s asikt om att han inte kopte tomaterna som han smakade pa
eftersom de inte var goda. En kvinna berattar att hon kopte den ost hon smakade pa, vilket
tyder pa att hon blev paverkad av mojligheten att smaka. K52 berattar att hon nastan aldrig
koper fastan hon far smaka. Hon menar att “nyheter gdr jag inte pd”. En av respondenterna
uppger att om hon har ett intresse for produkten, da smakar hon, inte bara for smakandets
skull. M44 havdar att “orsaken till provsmakningarna dr vdl att man ska képa mer” och K53
tror att manniskor inte paverkas utan koper dven om vi inte far smaka pa produkterna.

4.6 Forekomsten av skillnader mellan ICA och kunder

Enligt Milbers &r sinnesmarknadsforingens framsta uppgift att stimulera kunden sa att denne
inte kan lata bli att handla. Pastaendet bekréftas av flertalet respondenter i kundintervjuerna,
vilka menar att de blir sugna pa att kopa saker de ser, att de koper efter att ha fatt smaka pa
produkten eller att musik paverkar dem till kop. Av kundintervjuerna framkommer aven att
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det finns fler kunder som upplever att stimuli paverkar dem till kép &n vad det finns kunder
som upplever att stimuli inte paverkar dem alls. Milbers och Berthedens asikt om att det &r en
upplevelse att handla mat pa ICA bekréaftas definitivt i kundintervjuerna dar manga kunder har
en mycket positiv instéllning till ICA Focus. Milbers och Bertheden menar att ICA framst
arbetar med att stimulera synsinnet och betonar vikten av att allt som gors i butiken ska vara
synligt for kunden. Bland de verktyg som anvands for att stimulera synen namns butiks-tv,
demonstrationer samt manuella diskar med vackert uppldgg, men dven mer basala verktyg
som ordning och reda i hyllorna samt att halla butiken ren och frasch. Kundintervjuerna visar
att respondenterna i stor utstrackning uppfattade, uppskattade och paverkades av synintryck
under sitt besok pa ICA Focus. Pa fragan ”Vad sag du?” svarade flertalet respondenter att de
sag och uppskattade de manuella delikatessdiskarna, det stora utbudet av varor, tydliga skyltar
samt att butiken var ren och frasch och att det var ordning i hyllorna. Att handla dver disk ger
en personlig kontakt mellan personal och kund, vilket bade svaren fran ICA:s respondenter
och kundintervjuerna har visat vara viktigt. ICA Focus satsning pa att ha mycket personal ute
i butiken visar sig vara mycket uppskattad av kunderna. Manga namner att de fick ett mycket
trevligt bemotande och snabb service om de letade efter nagot, vilket skapade trygghet och
god stdmning. Att kunderna uppskattar den personliga servicen visar vidare att den &r en
viktig del av upplevelsen och inte gar att ersétta med tekniska l6sningar.

De flesta kunder menar att synintrycken paverkar dem genom att de skapar en trevlig
upplevelse av butiken samt att intrycken ofta leder till att de vill kbpa det de ser. Att ICA
Focus ofta dndrar sina produktexponeringar ar inte uppskattat bland ett antal respondenter
som menar att det dr svart att hitta nar butikslayouten standigt forandras. Effekten av att dndra
produktexponeringen far inte 6nskvart genomslag da vara kundintervjuer visar att manga
kunder gar sin vanliga tur i butiken och inte uppmarksammar sarskilt mycket nyheter. Vid en
jamforelse kan ses att det som ICA gor for att stimulera synsinnet i stor utstrackning éven &r
det som kunderna uppfattar, uppskattar och paverkas av. Foljaktligen ar ICA:s arbete med
synstimuli framgangsrikt. Vi anser emellertid att arbetet med att forbattra och utveckla
sinnesstimuli bor fortsatta. Vidare bekraftas Milbers pastaende om att kunderna inte har nagon
uppfattning om vad de vill se i butiken genom att ingen av respondenterna uppgav nagot som
de hade velat se men som inte fanns.

Vad galler horselstimuli anvander sig ICA framst av musik i sina butiker. Milbers menar
dock att de garna vill utveckla nya horselstimuli i form av exempelvis ljudet av en fiskebat
vid fiskdisken. Bertheden beréttar att ICA Focus tidigare anvant sig av musik men att de
slutade da det redan finns sa mycket andra ljud i butiken. Dessa dévriga ljud uppfattades dven
av kunderna som namnde att de bland annat horde fléktar, andra kunder samt personal som
vagledde kunder. De flesta kunder stdrdes dock inte eller uppfattade rentav inte ljuden av
flaktar eller liknande. Vi menar att da det spelas musik i de allra flesta butiksmiljcer ar
hjdrnan van och “stinger av” dessa intryck. Kundintervjuerna bekriftar det, da det var flera
kunder som inte kunde paminna sig om huruvida de hérde musik i butiken. Anvandningen av
musik ar den frdga dar kunderna har de mest atskilda asikterna. | motsats till Berthedens
argument for att inte anvadnda musik menar en del respondenter att musik skulle “ta bort de
vanliga ljuden” och stimulera till kop da musiken paverkar kunden genom att den skapar
stdmning och hjélper kunden att varva ner. De kunder som &r positiva till musik menar dven
att musiken paverkar dem till att kopa mer. Berthedens argument stods samtidigt av andra
respondenter som inte foredrar musik nar de gor sina inkop da de blir paverkade till kép och
stressade. Da ICA Focus inte anvander sig av horselstimuli kan inte heller en parallell dras till
hur kunderna uppfattar dessa. Daremot kan det vara relevant for ICA att arbeta mer med
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horselstimuli av olika slag da olika typer av ljud inte fick negativ respons av kunderna i vara
intervjuer.

Kanselstimuli ar nagot som Milbers namner som viktigt att arbeta med. En avsikt med ICA:s
manuella diskar &r att kunden ska fa mojlighet att kdnna pa varan innan koép. Bertheden och
Milbers menar vidare att det finns en begransning i hur kénselsinnet kan stimuleras da bland
annat produktforpackningen kan reducera mojligheterna att kanna pa produkten. Svaren i
kundintervjuerna bekréftar att foérpackningen kan forhindra utvardering innan kép. En del
respondenter blev frustrerade éver att inte kunna kanna pa avokadon da den var inplastad
samt att chipsférpackningarnas utformning omojliggjorde utvérdering av produkten innan
kopet. Vi menar att kénselstimuli kan vara fordelaktigt men ar oanvandbart om de inte kan ge
svar pa kundens fragor. Kunderna har delade meningar vad géller mojligheten att kdnna pa
produkten innan ett kop. En del respondenter uppskattar mojligheten medan andra inte tycker
om att manga “’klimmer” pa produkterna.

Kundintervjuerna visar vidare att kénselsinnet frdmst anvédnds vid inkop av frukt och
gronsaker for att sékerstélla kvalitet och mognad, men dven vid utvéardering av forpackade
varor. Kunderna menar att kanselsinnet pa ett naturligt sétt spelar in vid livsmedelsinkop da
de vill forsakra sig om att varan ar frasch och har rétt konsistens. Milbers pastaende om att
kunderna inte har ndgon uppfattning om hur de vill bli stimulerade i butiken bekréftas dven
har genom att ingen av respondenterna uppgav nagot som de hade velat kdnna pa som det inte
fanns maojlighet till. Sammantaget kan sdgas att ICA inte behdver prioritera arbetet med att
utveckla kanselstimuli da det redan finns sadana stimuli naturligt i butiken. For att ytterligare
forbattra forutsattningarna kan ICA anda fortsatta att utveckla redan befintliga kanselstimuli
for att hitta nya mojligheter for sinnesmarknadsforing.

Milbers anser att ICA bor arbeta mer med att stimulera doftsinnet d&ven om dofter ar nagot
som finns naturligt i ICA:s butiker da de flesta produkter i grunden har en naturlig doft. De
doftstimuli som anvénds idag &r naturliga dofter som exempelvis doften av nybakat brdd.
Milbers ndmner daven mdjligheten att anvanda doftmaskiner, men tror inte att tiden & mogen
for konstgjorda dofter och att kunder skulle uppfatta det som negativt. Milbers antagande om
doftmaskiner bekraftas genom att de flesta kunder ar mycket negativa till anvédndningen av
konstgjorda dofter och kanner sig lurade av det. Majoriteten av kunderna uppfattade flertalet
dofter under sitt besok pd ICA Focus. Valdigt fa kunder kénde nagon doft som uppfattades
som otack. Kunderna paverkades av dofterna genom att doften skapar en trevlig stamning i
butiken samt att de blir sugna pa att ata det som doftar. De naturliga dofter som ICA arbetar
kan darmed séagas bli saval uppfattade som uppskattade av kunderna, vilka aven i stor
utstrackning paverkas av dofterna. ICA:s arbete med doftstimuli kan darfor sdgas vara
framgangsrikt.

Milbers menar att ICA utdver synstimuli anvénder sig mycket av demonstrationer i form av
smakkok, smakprover och andra stimuli. Bertheden berattar att ICA Focus ofta erbjuder
smakprover for att 6ka kopstimulansen. Av kundintervjuerna framgar att ungefar hélften av
respondenterna uppfattade de smakprover som erbjods. Av de som inte uppfattade nagra
smakprover under sitt besok menade manga att de vanligen brukar se och ta del av
smakprover pa ICA Focus, varfor det kan sagas att de flesta kunder uppfattar smakprover.
Alla kunder som uppfattade smakproverna uppskattade dock inte desamma da en del ansag att
de sag ofrascha ut. Milbers och Berthedens resonemang om att bemannade demonstrationer ar
att foredra da det mojliggor att kunden kan stélla fragor till demonstratoren motsags delvis av
vara kundintervjuer. En del kunder berattade att de hellre smakar vid obemannade
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smakprovsdiskar eftersom de annars kanner sig tvingade att kopa produkten. Vad galler
smakstimuli hade manga kunder, i motsats till Milbers pastaende om att kunden inte vet hur
de vill bli stimulerade, onskemal om vilka smakprover de ville skulle finnas i butiken.
Kunderna paverkas av smakproverna genom att de oftast koper det de far smaka pa.
Smakproverna ar dven uppskattade da de kan inspirera till ny matlagning eller avgora en
tveksam kopsituation. Sammantaget kan sdgas att ICA:s arbete med smakstimuli bade
uppfattas av och paverkar kunderna. Smakstimuli uppskattas av de flesta kunder varfor det ar
gynnsamt for ICA att fortsatta med sitt arbete.
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5. SLUTSATSER OCH REKOMMENDATIONER

Vi inleder kapitlet med att aterknyta till uppsatsens syfte for att goéra en tydlig

uppsummering. Darefter presenteras var modell ~Sinnemix for livsmedelsbutiker”
och avslutningsvis ger vi forslag pa fortsatt forskning inom omradet sinnesmarknadsforing i
livsmedelsbutiker.

N edan presenterar vi vara centrala slutsatser och de rekommendationer vi faststéllt.

5.1 Slutsats
Syftet med denna uppsats var:

e att undersoka hur livsmedelskedjan ICA arbetar med sinnesmarknadsforing,

e att undersoka hur kunder uppfattar, uppskattar och paverkas av ICA:s arbete med
sinnesmarknadsforing samt

e att utreda forekomsten och omfattningen av eventuella skillnader mellan hur ICA
anvander sinnesmarknadsforing i en livsmedelsbutik och hur kunderna uppfattar,
uppskattar och paverkas av sinnesmarknadsforingen.

Slutligen amnar vi foresla en sinnesmix for att visa hur de eventuella skillnaderna kan
minskas.

Vi konstaterar att ICA idag arbetar med en tydlig varumérkesplattform och utveckling av en
tydlig identitet. Sinnena &r en stor del av marknadsforingen och utvecklingen av en upplevelse
i butik. Vi faststaller att ICA standigt har sinnena i atanke, men att det finns mycket mer att
gora. De arbetar idag for endimensionellt och alla sinnen beaktas inte. Det sinne som ICA
tidigare lagt storst fokus pa i marknadsféringsarbetet ar synen, men de har insett att det gar att
utveckla sinnesmarknadsféringen mycket mer, framforallt doftsinnet.

Vi har kommit fram till att kunderna uppfattar ICA:s arbete med sinnesmarknadsforing.
Eftersom ICA idag framst arbetar med synsinnet uppfattar kunderna framfor allt det sinnet. Vi
konstaterar vidare att ett for stort utbud kan leda till att kunderna tycker att butiken &r rorig
och stressframkallande. Utbudet kan samtidigt ses som en inspirationskalla och nagot som
leder till spontank6p. Kunderna uppfattar smakprover och saknar dem om de inte finns, men
det innebér inte att de alltid smakar. Manga kunder ténker inte pa det som stimulerar deras
sinnen i en livsmedelsbutik eftersom det ar sa naturligt inbyggt i produkterna och
butiksmiljon. Vi drar slutsatsen att en kombination av sinnesstimuli ger en storre effekt pa
kunderna och gor att de lattare uppfattar sinnesmarknadsféringen.

Vi faststéller att kunderna uppskattar en stor del av ICA:s arbete med sinnesmarknadsforing.
Det stora sortimentet, fargerna och dofterna pa ICA Focus &ar det som &r mest uppskattat.
Kunderna uppskattar att det finns trevlig personal i butiken, medan asikterna om ljud i butiken
ar mycket delade. Da ICA Focus inte anvander sig av horselstimuli kan inte heller en parallell
dras till hur kunderna uppfattar dessa. Daremot kan ICA:s arbete med smaksinnet utvecklas
vidare och pa sa satt fa kunderna att uppskatta méjligheten att smaka pa produkterna. Manga
kunder tycker att det ar frustrerande att inte kunna kanna pa produkterna innan de kdper dem,
vilket gor att ICA kan arbeta mer med kanselsinnet for att fa kundernas uppskattning. Vi
konstaterar vidare att det &r en upplevelse att handla mat och att ICA med hjélp av
sinnesmarknadsforing framgangsrikt kan utveckla och starka upplevelsen i butik.
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Vi har kommit fram till att kunderna blir paverkade av ICA:s arbete med
sinnesmarknadsforing. En stor del av kunderna képer mer nar de uppfattar det stora utbudet i
butiken. | motsats till dessa paverkas andra kunder negativt och avstar fran att kopa produkter
som ger ett negativt synintryck. Kunderna blir dessutom paverkade av mdjligheten att smaka i
butiken och av dofterna de uppfattar. Det ar svart att tillfredsstalla alla kunder med
horselstimuli eftersom de paverkas bade positivt och negativt av ljud i butiken.

Vidare faststiller vi att det forekommer skillnader mellan hur ICA anvénder
sinnesmarknadsforing i en livsmedelsbutik och hur kunderna uppfattar, uppskattar och
paverkas av sinnesmarknadsforingen. De satt som ICA anvénder sig av for att presentera
smakprover ar inte alltid uppskattade. Daremot uppskattar kunderna mojligheten att smaka
mer an vad ICA tror och de menar att det kunde finnas mer att smaka pa. Vi konstaterar dven
att ICA ar medvetna om att det gar att géra mycket mer med ljud, medan kunderna endast
nadmner musik i butiken som ett satt att tillfredstéalla horselsinnet.

5.2 Rekommendationer

Vi konstaterar att sinnesmarknadsforing &r sarskilt anvandbart och gynnsamt i
livsmedelsbutiker da det gar att stimulera samtliga sinnen med relativt enkla medel och
darigenom skapa en positiv helhetsupplevelse. Kunderna visade sig vara relativt lattpaverkade
av de sinnesintryck de fick i butiken.

For att forstdrka upplevelsen och stimulera de fem sinnena battre kan arbetet med
sinnesmarknadsforing utvecklas annu mer. Da tid och personal ar tva av kdpparna i hjulet for
utvecklingen kan ICA forsoka utveckla koncept som inte kraver bemanning, vilket tekniska
I6sningar som butiks-tv kan vara behjalpliga med. Det som &r viktigt att komma ihag ar att
kunderna vérderar mgjligheten att radfraga personalen valdigt hogt och att det i de allra flesta
fall ar svart att ersatta fysiska personer med tekniska losningar.

En idé kan vara att ICA utvecklar en musikbank med omsorgsfullt utvalda musikstycken, pa
samma sétt som butikskedjan Whole Foods gjort (se stycke 1.2). Den musik de spelar kan ha
ett speciellt tema sasom lugn eller glad musik. De personer som hellre vill lyssna pa sin” typ
av musik har méjlighet att gora det anda, pa sin mp3-spelare eller mobiltelefon. Da kunderna
inte namner andra ljud &n musik, vore det dven intressant om ICA anvénde sig av sadana. Till
exempel kan ljud av fiskmasar och fiskebatar finnas vid fiskdisken. Butiken kan anvanda sig
av olika ljudkulisser pa olika avdelningar i butiken med ljud som passar ihop med
produkterna som exponeras. | fruktavdelningen kan en exotisk ljudkuliss skapas genom att
exempelvis anvanda sig av ljudet av ett vattenfall eller en regnskog. Sadana tillfalliga ljud blir
inte lika 6vervaldigande som om musik spelas i hela butiken och darfér borde det ge en storre
effekt och upplevelse med olika ljud i olika delar av butiken. Vidare borde kunderna inte
uppleva ljudkulisserna som negativa da ljuden &r neutrala och inte har nagot med musiksmak
att gora.

Kénselsinnet kan vara problematiskt for ICA att stimulera da de allra flesta produkterna &r
forpackade. Det finns ocksa regler for hur oskyddade produkter far forvaras. Da ICA dven har
egna markesvaror borde de ha viss majlighet att paverka forpackningsutformningen och kan
alltsd bestamma att forpackningarna ska ha en viss textur eller ge mojlighet att kénna pa
innehallets konsistens. Det ar viktigt att mojligheten att sjalv kanna pa farskvaror sasom frukt
och gronsaker finns kvar, da kundintervjuerna visade att det ar dessa produkter som
kanselsinnet framst anvands pa. Nar det galler basvaror sasom smor, socker, ris eller mjol,
racker det att kunderna kanner till hur en produkt k&nns, smakar eller doftar sedan tidigare for
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att de ska vaga kopa samma sak igen. Vi menar, med stod av vart resultat, att kanselstimuli
inte &r lika viktigt vid basvaror som vid farskvaror, varfor ICA istéllet kan arbeta med att
utveckla basvarornas forpackningar sa att de stimulerar synsinnet. De kan utveckla
forpackningar med sma fonster pa sa att kunden kan se produkterna innan de koper dem och
pa sa satt utvardera kvaliteten.

ICA bor fortsatta sitt arbete med stimuli av doftsinnet, exempelvis genom att ha doftfickor pa
te, kryddor, eller kaffepaketen. Vidare bor ICA vara forsiktiga med anvéndningen av
doftflaktar. A andra sidan visar anvandningen av butiks-tv att kunderna handlade mer &ven
om de var negativa till konceptet. Resultatet forstarker Milbers tanke att kunderna inte alltid
vet vad de vill ha eller & medvetna om hur de paverkas. Darfor anser vi att ICA ska fortsétta
utveckla anvandningen av dofter i butiken men de maste sjalvklart sékerstalla att dofterna ar
naturliga och inte kan orsaka allergi eller andra komplikationer. Om konstgjorda dofter ska
anvandas bor dessa passa in med produkterna i livsmedelsbutiken och/eller forstarka redan
befintliga dofter. Dofter kan skapas som kan associeras till produkterna sasom doften av
saltvatten och tang vid fiskdisken eller kryddor vid kottavdelningen. Vi anser att ICA bor
anvanda dofter pa olika satt. Dar det naturligt doftar gott, exempelvis vid fruktavdelningen,
racker det med att forstarka de befintliga dofterna. Dér det naturligt doftar mindre gott, sdsom
vid kott eller fiskavdelningen gar det att anvanda sig av associerande dofter for att dolja den
daliga doften och istéllet skapa en positiv kénsla.

Smakprover ar enligt oss ett mycket bra satt att kombinera olika sinnen, da kunden forutom
att smaka aven kan se, dofta, och kanna pa produkten. Att det bjuds pa smakprover ar ett
trevligt inslag i butiksmiljon och forbattrar pd sa vis upplevelsen. Vi menar att den béasta
l6sningen vad galler smakprover ar att det ska finnas bade bemannade och obemannade
stationer samt att de varor som finns i de obemannade stationerna hela tiden ser fréscha och
aptitliga ut. Vi menar att smakproverna kan besta av saval nyheter som redan vélkanda
produkter, da det handlar om att inspirera kunden till matlagning vilket kan innebara en helt
ny produkt eller en ny kombination av redan befintliga produkter. Att enbart erbjuda nyheter
kan leda till att manga kunder inte vagar smaka da de blir skeptiska till produkten eller tvivlar
pa hur de ska kunna anvéanda den. ICA bor darfor fortsatta att erbjuda smakprover i form av
frukt eller bréd. En annan idé &r att koppla ihop recepten i ICA:s flygblad med att i butiken
visa hur ratten tillagas samt erbjuda kunden smakprov. | stérre butiker kan fler smakkdk
placeras pa samma stille och skapa ett “mat-torg” dér kunderna kan gi runt, smaka och
inspireras.

Saval dofter, smaker, ljud och andra stimuli kan fa kunder att dels minnas tidigare
upplevelser, men &ven att associera till drommar eller saker de langtar efter. For att knyta an
till dessa upplevelser och drommar kan ICA locka till kép genom att arbeta med ett
upplevelsekoncept i butiken. Konceptet bor vara uppbyggt sa att det anspelar pa en plats eller
kansla som kunden garna vill uppna. Butiken kan till exempel férmedla ett helt koncept av
lugn och ro genom att anspela pa semester, familj, eller kérlek. Vi menar att dessa attribut &r
sadana som manniskor saknar eller inte har tid for i sin vardag och garna vill uppleva vilket
gor att kunderna kommer kanna att de kan uppna dessa kanslor med hjélp av produkterna. Om
butiken i sig gor kunderna lugna och belatna far de en mer positiv installning till sina
vardagliga inkép och matlagningen. Denna positiva kansla sprider sig da vidare till hemmen.
Upplevelsekonceptet bor innefatta stimuli som tilltalar de fem sinnena for att skapa en sa bra
helhetsupplevelse som mojligt. | konceptet ”lugn och ro” kan synsinnet tilltalas genom
lugnande fargsattning, behaglig ljussattning, bilder med manniskor som ser harmoniska ut
samt bra ordning pa sortimentet. Horselsinnet kan stimuleras genom lugn och dampad musik,
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ljudkulisser som exempelvis porlande vattenfall samt dampning av storande ljud fran
exempelvis flaktar. For kanselsinnet kan befintliga stimuli anvandas da dessa ar uppskattade
av kunderna. Genom att anvanda doften av renhet samt undvika frana eller starka dofter
skapas en rofylld stamning. Smaksinnet spelar in genom att kunden genom smakprov kan fa
inspiration till kvéllens middag, vilket minskar stressen 6ver fragan om vad de ska éta.

Pa avdelningsniva kan butiken anvéanda sig av olika teman for att skapa en viss kénsla eller
upplevelse. Pa kaffeavdelningen eller brod- och kakavdelningen kan butiken forsoka skapa en
cafékénsla genom att infora ljudet av teskedar som Klirrar mot koppar, anvénda doften av
nybryggt kaffe samt visa exponeringar med rodvitrutiga dukar. Vid mejeriavdelningen kan en
lantgardskansla formedlas med exempelvis doft av blommor eller dng och vid fiskavdelningen
kan butiken anvanda sig av doften av saltvatten och tang, ljudet av vagor eller fiskmasar samt
bilder pa segling, sol och sommar.

Den stora utmaningen for ICA &r att skapa en bra balans i hur mycket sinnesstimuli som ska
anvdndas. A ena sidan ar det viktigt att de stimuli som anvands ger effekt och att butiken
standigt utvecklar nya stimuli som pakallar kundernas uppmarksamhet och vacker dem ur
“reptilkundvarvet”. A andra sidan fr anviindningen av sinnesstimuli inte ga till éverdrift da
det kan ha negativ effekt pa kunderna som kan bli irriterade och undvika att gora sina inkop i
butiken. Det ar viktigt att ha i atanke att alla stimuli inte passar alla kunder samt att kunderna
oftast inte & medvetna om vilka stimuli de vill ha. ICA bor darfér inte blir avskrackta fran att
anvanda sig av sinnesmarknadsféring d&ven om det visar sig att en del kunder ar negativa till
de stimuli de exponeras for.
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5.3 Sinnesmix

Sammanfattningsvis presenterar vi nedan en modell med de faktorer som vi anser vara
betydelsefulla i skapandet av en sinnesmix. Modellen &mnar fortydliga vara
rekommendationer.

Figur 4 Sinnesmix for livsmedelsbutiker. Kalla: Egen modell.

1.

For att kunderna ska fa ett bra synintryck ar det viktigt att det ar ordning och reda i
butiken och att det finns ett stort sortiment som &r upplagt pa ett lockande satt. Butiken
bor, utefter det koncept de har, anvéanda bilder som starker upplevelsen i butiken.

Horselsinnet bor stimuleras genom att anvanda andra ljud an radiomusik eller inspelade
cd-skivor. Genom att anvanda ljudkulisser gar det skapa olika ljudeffekter i olika delar av
butiken, istéllet for att spela samma musik i hela butiken.

Kénselsinnet bor begréansas till de produkter som naturligt gar att kanna pa. Istéllet bor
synsinnet anvandas pa andra produkter for att kunderna ska kunna utvérdera kvaliteten
och pa sa satt kompensera avsaknaden av kanselstimuli.

Livsmedelsbutiker bor arbeta med att forstarka de naturliga dofterna i butiken. De bor
vara forsiktiga med artificiella dofter och genomféra noggranna tester av systemet innan
det tas i bruk.

Smakkok i livsmedelsbutiker kan anvandas mer effektivt genom att exempelvis tillaga

recepten fran veckans reklamblad i butiken. Smakprover bor erbjudas bade pa bemannade
och obemannade stationer for att tillfredstélla alla kunder.
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Sinnesmixen &r en normativ modell som baseras pa vart empiriska bidrag samt tidigare
litteratur. Genom att beakta ovanstdende delar menar vi att det ar mojligt att skapa en
sinnesmix som gar att anvanda i arbetet med sinnesmarknadsforing och skapandet av
upplevelser i butik. Slutligen konstaterar vi att ICA idag delvis arbetar med
sinnesmarknadsforing och att kunderna uppfattar, uppskattar och paverkas av denna. Vi
faststaller &ven att det finns skillnader mellan ICA:s och kundernas syn pa
sinnesmarknadsforing, och menar att det darfor finns motiv till att arbeta mer med stimuli av
sinnen i butik. Vi hoppas att var modell kan vara en hjalp pa vagen i ICA:s arbete.

5.4 Forslag till fortsatt forskning

Da var studie ar gjord pa en relativt 6vergripande niva bor den ses som en forsta inblick i
anvandningen av sinnesmarknadsforing i livsmedelsbutiker. For att fa en tydligare bild av hur
kunder uppfattar, uppskattar och paverkas av sinnesmarknadsféring &r det av intresse att
studera olika kundsegment, baserat pa till exempel alder, inkomst eller kon. For att fa en mer
heltackande bild bor dven olika butikskoncept och butiker i fler stader ocksa undersokas.
Genom att studera butiker av olika storlek och saledes med olika stort sortiment kan
rekommendationer ges om vilken som ar den mest effektiva anvéndningen av
sinnesmarknadsforing i olika miljoer. Sjalvklart finns det ocksa intresse av att se hur
konsumenter uppfattar, uppskattar och paverkas av sinnesmarknadsforing i andra
livsmedelskedjor &n ICA. For att kunna gora allménna generaliseringar for hela
livsmedelsbranschen bor saledes en studie av flera aktorer pa marknaden genomforas.

Det vore intressant att genomfdra djupare intervjuer dar kunden foljs under en langre period.
Da finns det mojlighet att félja upp hur sinnesmarknadsféringen paverkar kopbeslut och
kundens nojdhet med varorna bade pa kort och langre sikt. Genom en sadan undersokning
skulle det kunna utredas huruvida sinnesmarknadsforing kan paverka nojdheten med
spontankop och om dessa spontankop sedan leder till aterkop. Ett annat alternativ kan vara att
utfora en kvantitativ studie i form av enkdatundersokningar, vilket medfér att en storre
population skulle kunna undersokas.

Ytterligare en mojlighet att utveckla forskningen om sinnesmarknadsforing vore att bygga
upp en konstgjord butiksmiljo dar det finns mojlighet att studera konsumenternas beteende. |
en sadan butiksmiljo finns ocksa mojlighet att studera hur skillnader i exponeringar paverkar
konsumenternas inkop. Att folja med en kund i butiken kan ge forskaren ytterligare
information om hur kunden blir paverkad och hur produktval genomfors i butiken.

Det finns dven en mojlighet att vanda sig mot livsmedelsbutikerna och studera hur de ska gora

for att fa medarbetarna att fokusera mer pa sinnesmarknadsforing och intressera sig for arbetet
med sinnesstimuli.
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BILAGA 1 - Inledande forstudie

For att satta oss in i den miljo vi skulle studera samt fa en battre forstaelse for vilka
sinnesintryck som kan finnas i en livsmedelsbutik, genomforde vi en forstudie pa ICA Focus.
Forfattarna besokte butiken vid tre skilda tillfallen och noterade de intryck vi fick. Den
inledande forstudien var endast till for var egen forforstaelse och har inga kopplingar med
den explorativa forstudie som presenteras i inledningskapitlet.

Forfattare 1:s besok pa ICA Focus

Jag besokte ICA Focus torsdagen den 30 oktober mellan klockan 15.00-15.30. Det var inte
nagon storre rusch pa manniskor men butiken var inte heller folktom. Under vistelsen i
butiken forsokte jag att tanka sa mycket som mojligt pa vilka intryck jag tog in och vilka
sinnen dessa intryck stimulerade. Det allra forsta intrycket kom nér jag gick in genom
grindarna och tog min varukorg. Intrycket var dock inte sa positivt eftersom butikshyllorna
och varorna kom sa direkt inpa. Entrén kandes inte luftig och valkomnande. Léangre in i
butiken fick jag dock en mer rymlig och 6ppen kénsla. Den helhetskansla jag fick av att vistas
i butiken var att det istéllet for en “trakig” mataffar kindes som att vara i en saluhall. For varje
produktomrade som kan aterfinnas i en saluhall fanns en disk 6ver vilken kunder betjanades
personligen, vilket bidrog till en omh&ndertagande och lyxig kansla.

Synen var det sinne som stimulerades mest och genom hela butiken. Pa fruktavdelningen var
de fargglada frukterna belysta sa att fargerna uppfattades annu béattre. P4 manga stéllen fanns
speglar uppsatta i anslutning till den upplagda frukten for att ge kanslan av stérre mangd och
ytterligare forstarka fargerna pa avdelningen. Speglar aterfanns aven pa flera stéllen i butiken.
Butiksinredningen var gjord i varma féarger och belysningen var lite “mysig” och inte
lysrorsaktig vilket skapar en lugn och varm stamning. Breda gangar skapade kéansla av rymd
och ett stort sortiment. | butiken i allménhet och runt de olika diskarna i synnerhet har det
satsats pa att skapa en hemtrevlig kansla genom att lagga upp varorna fint samt till exempel i
ostdisken garnera med vindruvor, rutiga dukar och sa vidare. Vid bakverksdisken sag det ut
som ett konditori och vid kottdisken hade butiken forsokt skapa en kénsla av slaktarbutik. |
ungefar mitten av butiken (innan kott, fisk och kycklingprodukterna borjade) fanns en fatolj
och en liten bokhylla med kokbdcker dar kunderna kan satta sig om de har daligt med
inspiration. Vid kassorna hade véaxtavdelningen placerats vilket skapade en kénsla av lugn och
ro medan jag vantade pa att bli betjanad.

Jag horde ingen musik under vistelsen i butiken. Inga andra ljud heller férutom ljudet fran
kassorna nar jag narmade mig dem.

| allménhet var det véldigt fa intryck utover fruktavdelningen som stimulerade kénseln. Det
kan tankas att kanseln stimuleras nagot genom att kunden till exempel hade mojlighet att mata
upp sitt eget te och kaffe, plocka sin egen musli samt smagodis och 6lkorvar.

Vid kaffe och te sortimentet fanns dessa produkter aven i losvikt, vilket speciellt i kaffets fall,
bidrog till att en god doft av nymalet kaffe spred sig i denna del av butiken. Efter att ha gatt
igenom kaffedoften fann jag mig direkt pa kakavdelningen vilken ar svar att motsta for
fikasugna manniskor som just har blivit pAminda om kaffe. Vid brédavdelningens bérjan tog
en markant doft av nybakat brdd vid, vilken holl i sig genom hela den avdelning dar ICA
Focus egenbakade brod lag fint uppradat i glasskap. Denna avdelning var strategiskt placerad
innan det vanliga brodet, vilket kan leda till att kunder lockas till att kdpa mer bréd nér de
kant doften. Det fanns aven en bakverksavdelning dar saval ICA Focus egna bakverk som
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gourmetchoklad och praliner exponerades. Vid den h&r avdelningen spred sig en god och
intensiv doft av choklad och nybakat. Kottdisken, ostdisken samt fiskdisken spred ocksa
dofter av respektive vara. Till sist kan sagas att det egna koket, i vilket det stora sortimentet av
fardigratter tillagas, spred en allmén doft av mat, vilket vackte allménna hungerskanslor.
Koket var, troligtvis av strategiska skél, Oppet ut till butiken.

Vid i stort sett alla diskar fanns mojlighet till smakprov, vilket gor att kanslan av saluhall
ytterligare forstarks, vilket gav ett intryck av kvalitet och personlig service. Vid
fruktavdelningen fanns ett flertal pelare dar det stod fat med fruktbitar for provsmakning. Det
fanns dven bananer till ”stora och sma” barn. Pé flera platser i butiken fanns ”smak-kok” dér
olika produkter marknadsférs genom smakprovning.

Forfattare 2:s besok pa ICA Focus

Jag var pa ICA Focus den 31 oktober vid lunchtid. Trots att det var en fredag hade det inte
borjat bli séarskilt mycket kunder i butiken. Det forsta som motte mig var godishyllor at
vanster och tidningar at hoger. Just entrén kandes ganska trang och oinbjudande. Dér stod
aven en dam som erbjod anmalan till sjalvscanning, vilket gjorde gangen annu mindre. Lite
langre in i butiken lag fruktavdelningen. Den var nagot morkare belyst &n resten av butiken,
vilket gjorde den lite mysig. Det fanns provsmakning av manga sorters frukter och gronsaker.
Det sag frascht ut i fruktdisken och det var flera personer ur personalen dar och plockade. Det
stod &ven en person och bjod pa pumpapaj, med anledning av Halloween och
Allhelgonahelgen. Denna person var nog anstalld av ICA Focus och inte en extern kock.
Mittemot honom stod en stor pall med julmust och jag pratade lite med honom om julkénslor
och liknande.

ICA Focus ar en valdigt stor butik och i mitten av butiken ar hyllorna mycket hoga. Utefter
sidorna fanns det lagre hyllor, vilket gav butiken ett lite rorigt intryck. Har aterfinns alla
mojliga sorters varor, fran sytillbehor till brod. Det fanns manga typer av utlandska varor i
butiken, dock fanns det inga provsmakningar dar. Det fanns ocksd manga alternativ av
varorna, till exempel exklusiva kryddor och varor i fina burkar. Det gor kanske att kunderna
koper med nagot extra eller tar en vara de inte tankt sig. Till exempel salt med chili och
chokladsmak! I bakre &nden av butiken var bageriet beldget. Eftersom butiken bakar eget brod
doftade det nybakat har. Broden 1&g i skap med rutiga dukar, det sdg hembakat och fint ut.
Dérefter kom mjolkdiskarna. Har var det ett véldigt surrande av diskarna, vilket var lite
irriterande. Darefter kom frysdiskarna och kdéttvarorna. Har doftade det lite illa, och var &ven
vatt pa golvet. Bade ostdisk och chark finns, vilket gor att dessa dofter ocksa sprider sig i
lokalen. Strax fore kassorna fanns nagra hyllor med husgerad och liknande. Har var det ett
bord med lite rea samt lite utkladningssaker infor Halloween. Bordet gav ett ganska rorigt
intryck och varorna kunde hellre ha placerats vid de tidigare ndmnda tidningarna eller
sytillbehdren. Nu hade de hamnat mittemellan frysdiskar och fiskavdelningen. | fisken fanns
ocksa en bemannad disk, den starka fiskdoften som jag hade forvantat mig uteblev dock.

Precis vid kassorna fanns godis och véxter. Vaxterna hade kunnat flyttas till en tidigare del av
butiken, for att ge en hemtrevligare och fraschare kansla. Men det &r sakert en idé att ta
blomman sist s den undviker att bli forstord i vagnen. Jag tror dock att fler hade tagit
blommor i borjan av inképen, for att pigga upp. Kassorna var ganska smala och det fanns inte
sa mycket utrymme for koer, eftersom godishyllorna stér 4t fel hall” bakom kassorna. Det
gor att besoket kan fa ett ganska trakigt slut om det ar mycket folk i butiken, da kunderna far
sta och trangas och maste flytta pa sig nar andra vill forbi.
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Forfattare 3:s besok pa ICA Focus

Jag besokte ICA Focus mandagen den 3 november mellan klockan 19.00-19.30. Mitt forsta
intryck var att ingangen var ganska trang. Jag gick in och noterade att butiken var relativt tom
pa folk. Direkt efter att jag gatt in genom grindarna sag jag att det fanns korgar och &ven ett
horn med sjéalvscanningsapparater. Det kandes dock trangt och jag hade nog dnskat att entrén
var mer rymlig. Efter entrén kom hyllor med chips, vilket ocksa kéandes lite trangt. Nar jag val
kom in i butiken k&ndes ytan daremot storre och jag markte vilken stort utbud butiken hade.
Det kéndes nédstan lyxigt” att gd omkring dérinne och se allt de hade att erbjuda. Det som
framkallade den lyxiga kanslan antar jag var alla delikatessdiskar och lite annorlunda saker.
Kunderna kunde exempelvis kopa lkorv pa I6svikt och darfor helt valja vilka smaker de ville
ha.

Synen var helt klart det sinnet som stimulerades mest inne i butiken. Det var ocksa synsinnet
som jag anvande under hela besoket, bade tillsammans med de andra sinnen, men i vissa fall
anvandes endast synen. Jag sag att det i borjan av butiken fanns tval, schampo och andra
hygienprodukter pa den hogra sidan, medan pa den vénstra sidan fanns mat. Jag tycker inte att
denna placering var den béasta da det bara kandes rorigt. Nar jag gick ett varv bland chipsen
maérkte jag att de hade placerat en kyl med graddfil i mitten. Precis bredvid stod det massa
olika dippar. Nar jag kom till frukten sag jag all den fargglada frukten. Dar hade de dven satt
upp stora bilder pa frukter, vilket gjorde att det sdg annu mer inbjudande ut. Det fanns dven
speglar placerade 6ver frukten som gjorde att det sdg mycket mer ut &n vad det egentligen var.
Jag sag sedan de olika delikatessdiskarna vilket gjorde att det kandes hemtrevligt. Jag sag
aven att pa eller bredvid de olika diskarna fanns produkter som kunde vara gott till det som
fanns i exempelvis charken eller ostdisken. Vid brédavdelningen sag jag att det brukar
graddas brod, men det gjorde det inte vid den har tidpunkten pa dagen. Det tycker jag var lite
synd, da det hade gjort mig sugen pa farskt brod om jag hade sett att det graddades precis
innan jag kopte det. Eftersom det fanns ett kok sa antar jag att de brukar gradda brodet dar
under dagarna. Jag sag ocksa att i delar av butiken ar gangarna ganska langa och hyllorna ar
hoga. Det gjorde att jag inte nadde vissa varor eftersom jag var for kort. Nar jag kom fram till
kassorna fanns massa godis och hér fanns dven blommor och en juicekyl. Endast en kassa
plus en snabbkassa 6ppen var, vilket gjorde att jag fick k&nslan att de snart skulle stanga. |
sjalva verket hade de 6ppet nastan fyra timmar till.

Det forsta jag tankte pa nar jag kom in i butiken var att det inte spelades ndgon musik. Det
hade varit trevligt med lite lugn avslappnande musik att ga att handla till. Eftersom butiken
var ganska tom pa folk horde jag inte heller speciellt mycket fran andra kunder. Det kandes
nastintill ensamt att ga omkring i den stora butiken.

Det fanns inget sérskilt butiken gjorde for att stimulera ké&nselsinnet, men i princip kan det
anvandas hela tiden om man vill. Genom att kéanna pa produkterna for att exempelvis se hur
mycket det &r i en forpackning eller om avokadon ar tillrackligt mjuk.

Né&r jag kommit in en bit butiken mottes jag av en kaffedoft. Det fanns férskt kaffe dar kunden
kunde mala kaffet sjalv. Det fanns &ven te i l0svikt, vilket gjorde att det fanns en mangd olika
dofter vid denna avdelning. Nér jag kom till brédavdelningen hade jag forvantat mig att det
skulle dofta farskt brod, men det gjorde det inte. Efter brédet kom mejeriprodukterna dar det
inte doftade nagot speciellt. Sedan kom delikatessavdelningen dar jag kande en mangd olika
dofter. Forst kom en ostdoft insvepande som sedan Overlappades av kottdofter samt
fiskdofter. Till sist kom det egna koket dar ett stort sortiment av fardigratter tillagas. Har

65



spreds en allman doft av mat, vilket gjorde att man blev sugen pa allt gott. Har kan jag tanka
att en hel del impulskdp gors, speciellt om man ar hungrig.

Jag kunde se pa flera stallen i butiken att det brukade finnas smakprover. Det fanns
exempelvis ett smakkok dar de hade lagat tacos eller nat liknade. Formodligen gors det bara
under dagen. Det fanns ocksa pelare vid fruktavdelningen dar jag antar att det bjuds pa frukt
under dagen. Men eftersom butiken ar 6ppen till 23.00 pa kvallen tyckte jag det var konstigt
att inga smakprov fanns vid mitt besok.
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BILAGA 2 - Intervjufragor

Forskningsfraga 1
Hur arbetar ICA med sinnesmarknadsforing?

Vad finns det fér centrala direktiv kring utformningen av marknadsforing?

Vad finns det for centrala direktiv kring utformningen av marknadsforing?
Hur fria ar butiks&garna att utforma sin butik som de vill?

Arbetar ICA med sinnesmarknadsforing idag?

Arbetar ni med sinnesmarknadsforing idag?
Hur kommer det sig att ni borjade med sinnesmarknadsféring?
Hur har det utvecklats de senaste aren?
Hur ser sinnesmarknadsfoéringen ut mer konkret?
Vad har ni for direktiv om vad som far anvandas inom de olika sinnena?
Ser ni sinnesmarknadsforing som en mojlighet att sticka ut fran konkurrenterna?
Anvander ICA Focus sinnesmarknadsforing?
Hur anvands de olika sinnena?
Vilka anvands mest/minst? Varfor?
Syn
o Hur anvénder ni butikslayouten i marknadsforingssyfte? Farger, belysning
etc.?
Kénsel
o Anvéander ni medvetet olika material och férpackningar for att stimulera
kanselsinnet?
o Vilka mojligheter finns att anvénda stimuli av kdnselsinnet?
Ljud
o Anvander ni bakgrundsmusik?
Doft
Vad anvéander ni for dofter?
Anvénder ni andra dofter, som inte doftar som en viss produkt?
Vad tycker du om anvandandet av konstgjord mangodoft?
Tror du att det &r effektivt sétt att stimulera doftsinnet?
Vill du anvénda det?

O O O O O

Smak
o Vilka sorters smakprover anvéander ni er av?
o Hur ofta erbjuds smakprover?
o Vilka effekter har de?

Finns det nagon generell sinnesmarknadsforingsstrategi?

Finns det nagon generell sinnesmarknadsforingsstrategi?

Vad fungerar och vad fungerar inte?

Hur gor ni for att kunna anvanda samma saker pa alla olika kundgrupper?
Vad maste ni vélja bort?

Hur anpassas det?

Hur arbetar ICA med utformningen av butikslayout och butiksmiljo?

Hur arbetar ni med utformningen av butikslayouten och butiksmiljon?
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e Hur arbetar ni med att utveckla de olika butikskoncepten?

e Vilka speciella kdnnetecken finns i en Kvantum-butik?

e Vem dr den typiska kunden i en Kvantum-butik?

e Samarbetar ICA Focus med nagon annan butik och utbyter idéer eller liknande?

Vad fokuserar ICA pa nar det galler sinnesmarknadsforing i butik och utvecklandet av en
upplevelse i butiken?
e Vad fokuserar ni pa nar det galler marknadsforing i butik och utvecklandet av en
upplevelse i butiken?
e Hur utvecklar ICA Focus kommunikationen i butiken?

Forskningsfraga 2
Hur tror och vill ICA att sinnesmarknadsforing ska paverka kunderna?

Hur tror ICA att kunderna uppfattar, uppskattar och paverkas av sinnesmarknadsforing?
e Hur tror ni kunderna uppfattar och paverkas av sinnesmarknadsféring?
e Hur har ni upptackt att kunderna uppskattar sinnesmarknadsforing?

Vilka forvantningar tror ICA att kunderna har och hur mots dessa 6nskemal?
e Vilka férvantningar tror ni att kunderna har?
e Hur moter ni dessa onskemal?
e Vad vill ni att kunderna ska fa ut av sinnesmarknadsforingen?

Har ICA 6ljt upp hur sinnesmarknadsféringen har fungerat?
e Har ni gjort ndgra marknadsundersékningar for att se vad kunderna vill ha eller vad
kunderna vérderar hogst?
e Har ICA Focus gjort nagra marknadsundersokningar for att se vad kunderna vill ha?
e Har ICA Focus foljt upp hur sinnesmarknadsforingen har fungerat?
o Vilka reaktioner har ni fatt pa denna marknadsforing?

Har ICA nagon uppfattning om hur manga kép som &r spontankop och hur dessa kan kopplas
till sinnesmarknadsforingsaktiviteter?
e Har ni nagon uppfattning om hur manga kép som &r spontankop och hur manga som &r
planerade? Hur vill ni i sddana fall utveckla detta?

e Har ICA Focus nagon uppfattning om hur manga kdp som ar spontankop och hur
manga som ar planerade? Hur vill ni i sddana fall utveckla detta?

Anser ICA att inkdp av livsmedel kan anses vara en upplevelse?
e Anser ni att inkop av livsmedel kan anses vara en upplevelse?
e Hur ska man fa kunderna att tycka att det ar en upplevelse att handla?
e Vad tror ni att kunderna vill fa ut av att handla livsmedel?

Forskningsfraga 3
Uppfattar och uppskattar kunderna ICA:s sinnesmarknadsforing?

Hur upplever kunderna butiken i allménhet?
e Hur upplevde du butiken i allmanhet?
e Hur upplevde du ordningen i butiken?
e Vad tycker du om butikens skyltning och fargsattning?
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Vilka olika sinnesintryck upplever kunderna i butiken?

Syn

o Vad sag du?

o Vad sdg du inte?

o Vad tyckte du om belysningen?
Horsel

o Vad horde du?

o Vad horde du inte?
Kénsel

o Hur anvénde du kéanseln?

o Vad kénde du pa och varfor?
Smak

o Sag du nagra smakprov?

o Smakade du pa nagot?

o Varfér/varfor inte?

o Vad kande du for dofter?
o Vad kande du inte for dofter?

Hur uppskattade kunderna de sinnesintryck de fick i butiken?

Vad tyckte du om det du sag, horde, kande, doftade och smakade?

Vilka sinnesintryck skulle kunderna vilja fa i butiken?

Vad skulle du vilja se?

Vad skulle du vilja hora for ljud?

Vad skulle du vilja ha mojlighet att kanna pa?
Vad skulle du vilja kanna for dofter?

Vad skulle du vilja smaka pa?

Forskningsfraga 4
Hur paverkas kunderna av ICA:s arbete med sinnesmarknadsféring?

Hur paverkas kunderna av de olika sinnesintryck de far i butiken?

Hur paverkades du av synintrycken?

Hur paverkades du av ljudintrycken?

Hur paverkades du av méjligheten att anvanda kanseln?

Hur paverkas du av mojligheten att smaka?

Hur paverkades du av doften i butiken?

Vad tycker du om anvandningen av dofter, som det skrivits om i tidningar under
hosten?

Allméanna fragor till kunder

Kon, alder.

Vilken butik och vilken tid personen handlat.

Var personen brukar handla.

Vad ar din uppfattning till att handla mat? Positivt/Negativt? Nagot du garna gor eller
nagot du maste gora?

Ké&nner du tidspress/stress?

Vad i butiken skulle kunna fa dig att inte kdnna stress?
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BILAGA 3 - Tabell 6ver respondenter

Respondent Kon Alder Beteckning Tid pa dagen da intervjun genomfordes
1 Kvinna 71 K71 13-17 (eftermiddag)
2 Kvinna 22 K22 17-20 (kvall)

3 Man 27 M27 17-20 (kvall)

4 Kvinna 20 K20 17-20 (kvall)

5 Kvinna 63 K63 17-20 (kvall)

6 Man 62 M62 17-20 (kvall)

7 Man 44 M44 17-20 (kvall)

8 Kvinna 53 K53 17-20 (kvall)

9 Kvinna 40 K40 9-13 (formiddag)
10 Kvinna 67 K67 9-13 (férmiddag)
11 Kvinna 24 K24 9-13 (férmiddag)
12 Man 68 M68 9-13 (férmiddag)
13 Man 49 M49 9-13 (férmiddag)
14 Man 25 M25 13-17 (eftermiddag)
15 Man 56 M56 13-17 (eftermiddag)
16 Kvinna 67 K67 13-17 (eftermiddag)
17 Kvinna 76 K76 9-13 (férmiddag)
18 Kvinna 69 K69 9-13 (férmiddag)
19 Kvinna 25 K25 9-13 (férmiddag)
20 Man 20 M20 13-17 (eftermiddag)
21 Kvinna 43 K43 13-17 (eftermiddag)
22 Kvinna 57 K57 13-17 (eftermiddag)
23 Kvinna 50 K50 9-13 (férmiddag)
24 Man 33 M33 13-17 (eftermiddag)
25 Man 63 M63 13-17 (eftermiddag)
26 Kvinna 52 K52 13-17 (eftermiddag)

61,5 % kvinnor Medelalder 47

38,5 % maén
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