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Sammanfattning

Bakgrund: P4 grund av att konsumenters beslutsfattande har utvecklats till att ofta grundas i
emotionella motiv, har handelsplatser utdkat sitt utbud till att erbjuda upplevelser som engagerar
flera olika sinnen. Utifrén att den moderna marknadsforingen ofta har utgatt ifrén att konsumenter
fattar rationella beslut och inte har betonat betydelsen av kénslor, upplevelser och sinnesintryck,
har en ny typ av marknadsforing uppméarksammats: sinnesmarknadsforing. Det har skett en vaxling
inom handeln, fran stadskérnan till képcentrum utanfor stadskérnan, och anledningen verkar vara
att kopcentrum har lyckats med en hogre attraktivitet. Eftersom kopcentrumet i Jonkdping
expanderar och formar om béde sitt koncept och utseende for att skapa en shoppingupplevelse
samtidigt som flera butiker har sténgt inne i Jonkopings stadskdrna, ar det ett intressant och aktuellt
omréde att studera.

Syfte: Syftet med uppsatsen &r att beskriva hur konsumenters upplevda attraktivitet av en
handelsplats paverkas av sinnesmarknadsforing. Genom att underséka hur de olika delarna i
sinnesmarknadsforing kan anvindas och hur de paverkar konsumenterna, kommer denna uppsats
att beskriva hur handelplatser kan anvinda sig av sinnesmarknadsforing for att 6ka sin attraktivitet.

Metod: Undersokningen genomfordes med en kvalitativ utgangspunkt i form av semistrukturerade
gruppintervjuer. Tolv stycken personer intervjuades i grupper om tva personer for att fa sa fyllig
data som mojligt. Informanterna bestod av sju stycken kvinnor och fem stycken mén i olika aldrar
med olika sysselséttningar. Urvalet skedde genom bekvamlighets-, och sndbollsurval med
anledningen att uppné ett sé relevant urval som mojligt.

Slutsats: Sammanfattningsvis kan det konstateras att de konsumenter som denna studie innefattar
paverkas av handelsplatsernas atmosfir, genom att den upplevda attraktiviteten 6kar genom attribut
som engagerar sinnena, oavsett om det dr en medveten eller omedveten sinnesmarknadsforing.
Detta grundas i informanternas beskrivningar av de bada handelsplatserna d& de antingen hade en
positiv eller negativ instéllning till attributen som stimulerade sinnena samt att det fanns ett visst
samband mellan valet av handelsplats och instéllningen till attributen. De sinnen som verkar
paverka informanterna mer &r syn (i form av férger, rymd, ljus och arkitektur), smak (da
restaurangutbudet var viktigt) och kénsel (genom védret, temperaturen och miangden ménniskor).
Doft-, och horsinnet paverkade informanterna, men inte pd samma sitt som ovriga sinnen. Daremot
paverkade samtliga sinnesintryck tillsammans deras helhetsupplevelse av handelsplatserna. Hur
informanterna resonerade kring valet av handelsplats kan sammanfattas i att, nir de ville ’shoppa”
valde de kopcentrumet och nér de ville “’strosa och umgas” valde de stadskdrnan. Detta tyder pa att
handelsplatserna anvander sig av attribut som skapar tva olika atmosférer som passar till olika slags
shopping. Samtliga informanter menade att det som &r avgdrande for en handelsplats attraktivitet,
vilket ocksé paverkade deras val av handelsplats, ar att det &r rymligt, ljust, frdscht (att det halls
efter och utvecklas) och att det ar en lugn atmosfar. Detta uppnas genom att anvénda attribut som
engagerar alla vara fem sinnen. Alltsa kan arkitektur, mobler, farger, musik, dofter och olika
smakupplevelser anvindas pa ett sitt som gor att informanterna upplever en hogre attraktivitet.

Nyckelord: Sinnesmarknadsforing, attraktivitet, konsumentbeteende, val av handelsplats.



Abstract

Background: Due to the fact that consumers decision-making has developed into often being based
on emotional motives, merchants have expanded their range to offering experiences using food,
entertainment and shopping. Based on the fact that modern marketing has often assumed that
consumers make rational decisions and haven’t emphasized the importance of feelings, experiences
and sentiments a new type of marketing has been highlighted - sensory marketing. There has been
a shift in trade from the city center to shopping centers outside the city center and the reason seems
to be that shopping centers have achieved a higher attractiveness. As the shopping center in
Jonkoping expands and changes its concept and appearance to create a shopping experience, while
several stores have closed in Jonkoping's city center - it is an interesting and current area to study.

Purpose: The purpose of this essay is to describe how consumers' perceived attractiveness of a
trading venue is influenced by sensory marketing. By examining how the different parts of sensory
marketing are used and how they affect consumers' perceived attractiveness of the trading venue,
this essay will provide a review of how sensory marketing can be used by trading venues to increase
their attractiveness.

Method: This study was conducted on a qualitative basis in the form of semi-structured group
interviews. Twelve people were interviewed in groups of two people to get as comprehensive data
as possible. The respondents consisted of seven women and five men of different ages with different
occupations. The selection took place through a convenience and snowball selection with the aim
of achieving as relevant a selection as possible.

Conclusion: In conclusion, the consumers that include this study are influenced by the atmosphere
of the venues by increasing their perceived attractiveness through attributes that engage the senses,
whether it is a planned or unplanned sensory marketing. This is based on the respondents'
descriptions of the two trading venues as they either had a positive or negative attitude to the
attributes that stimulated the senses and that there was a certain link between the choice of trading
venue and the attitude to the attributes. The senses that seem to affect respondents more are sight
(colors, space, light and architecture), taste (because of the importance of a broad restaurant range)
and touch (through the weather, the temperature and the amount of people). Smell and hearing also
had an effect on the respondents, but not in the same way as the other senses. On the other hand,
all the senses together affected the respondents' overall experience of the trading venues. How
respondents reason about their choice of trading venue can be summed up, that when they wanted
to "shop" they chose the shopping center and when they wanted to "stroll and socialize" they chose
the city center. This indicates that the venues use attributes that create two different atmospheres
that suit different types of shopping. All respondents said that the most considerable attributes of a
trading venue when it comes to its attractiveness, which also affected their choice of trading venue,
is that it is spacious, bright, fresh (that it is maintained and developed) and that it is a calm
atmosphere. This is accomplished by using attributes that engage all our five senses. Thus,
architecture, furniture, colors, music, scents and different types of food experiences can increase
the attractiveness of a trading venue.

Key words: Sensory Marketing, attractiveness, consumer behaviour, consumer choice.



Definition av centrala begrep

Attraktivitet: I det hir sammanhanget kan det forklaras som den dragningskraft som

konsumenter kinner nér de véljer en handelsplats pa grund av de fordelar som de upplever
att handelsplatsen har (Bell, 1998).

Attribut: De egenskaper och faktorer som en handelsplats har som paverkar konsumenters
upplevda attraktivitet av handelsplatsen (Hernant & Bostrom, 2010; Ortegdn-Cortazar &
Royo-Vela, 2017).

Citymarketing: En typ av marknadsforingsstrategi som har syftet att marknadsfora stader
som varumarken vilket ska 0ka deras attraktivitet (Anttiroiko, 2015).

Gravitationslagar: Anvénds for att forklara en teori som anvénds inom handeln vilken
menar att konsumenters val av handelsplats beror pa avstandet till handelsplatsen och den
attraktivitet som handelsplatsen har (Hernant & Bostrom, 2010).

Konsumenters beslutsfattande: Konsumenter véljer produkter, platser och varumirken
utifrén olika motiv. P& grund av hur konsumtionskulturen har utvecklats sker den idag ofta
utifran upplevelser, drommar och kénslor vilket beskrivs som emotionella motiv (Hultén,
2014; Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012).

Sinnesmarknadsforing: En ny form av marknadsforing som har utvecklats med syftet att
skapa en upplevelse som engagerar konsumentens alla fem sinnen (Krishna, Lee, Li &
Schwarz, 2017).
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1. Inledning

Uppsatsens inledande kapitel presenterar tidigare studier inom dmnet for att sdtta
problemomrddet i en kontext som sedan leder fram till en problemdiskussion vilken motiverar
varfor dmnet dr aktuellt och vdrt att studeras. Det inledande kapitlet avslutas med en
problemformulering samt syftet och avgrdnsningarna for uppsatsen.

1.1 Problembakgrund

Enligt Wahlberg (2016) har det under de senaste artiondena skett en vixling inom handeln fran
stadskdrnan ut till stérre handelsomraden utanfor stadskdrnan. Handeln i kopcentrum och
externa handelsomrdden har 6kat medan allt fler butiker i stadskdrnan ersitts av restauranger,
caféer och gym (Hofbauer, 2017; Branstrom, 2017). Samtidigt har en ny typ av marknadsforing
utvecklats vilken har fokus pé att skapa en upplevelse som engagerar konsumentens alla fem
sinnen. Detta kallas “sinnesmarknadsforing” eller “upplevelsebaserad marknadsforing”
(Krishna et al., 2017). Hultén (2014) menar att marknadsforingen har utvecklats genom é&ren
och gitt fran produktorienterad pd 1850-talet, till tjénsteorienterad pa 1980-talet,
relationsorienterad pd 1990-talet och pd 2000-10-talet hamnar upplevelser och ménskliga
sinnen allt mer i fokus vilket tyder pa en upplevelseorienterad marknadsforing.

Teller (2008) menar att viaxlingen mellan handeln i stadskdrnan till externa handelsplatser sker
pa grund av att stadskdrnan har tappat attraktivitet och att kopcentrum har lyckats med en hogre
attraktivitet. Enligt Evans, Jamal och Foxall (2006) é&r attraktion den forsta fasen i
konsumentens beslutsprocess. Attraktion kan i det hdr sammanhanget beskrivas som den
dragningskraft som konsumenter kidnner nér de véljer en handelsplats pd grund av de fordelar
som de upplever att handelsplatsen har (Bell, 1998). Inom handeln anvinds gravitationslagar,
vilka grundas i en teori om att konsumenters val av handelsplats beror pa avstandet och dess
attraktivitet. Ju hogre attraktivitet en handelsplats har desto storre dr chansen att konsumenten
véljer just den och kan dé vilja att fardas lingre. En handelsplats attraktivitet méts ofta genom
storleken pa handelsplatsen men dess attribut paverkar ocksa hur attraktiv konsumenten tycker
att handelsplatsen dr (Hernant & Bostrom, 2010; HUI, 2008). Enligt Ortegdén-Cortazar och
Royo-Vela (2017) ar en handelsplats attraktivitet viktig for differentiering i dagens hoga
konkurrens. Genom att identifiera vilka attribut, egenskaper och faktorer, som Okar
handelsplatsens attraktivitet kan en konkurrensstrategi skapas vilket kan leda till att fler
konsumenter attraheras samt att deras shoppingupplevelse forstérks.

“Detaljhandelns utveckling bestims ocksd av den lokala handelns styrka, det vill sdga
formdga att attrahera besokare” HUI (2008, s. 18).

Bell (1998) bekriftar att det finns ett samband mellan en handelsplats attraktivitet och
konsumenters val av handelsplats och att detta kan forklaras genom gravitationslagar. Dock
ansag Bell (1998) att det var en aspekt som fattades 1 de forsta gravitationslagarna, ndmligen
konsumenternas kénslomidssiga respons pa en handelsplats vilken dr viktig for deras
beslutsprocess. Kharea och Rakesh (2011) menar att en handelsplats miljo har en inverkan pa

1



konsumenters kinslor vilket i sin tur influerar deras shoppingbeteende. Konsumentens val av
handelsplats paverkas bland annat av utbudet och shoppingupplevelsen. Vissa forskare
fokuserar pa att handelsplatsens attraktivitet ska 6kas genom att erbjuda sociala, underhallande
och avkopplande upplevelser medan andra fokuserar pd minnesviarda upplevelser genom
stimuli av konsumentens sinnen, kénslor och beteende (Ortegdén-Cortazar & Royo-Vela, 2017).
Kopcentrum kombinerar ofta dessa attribut och det gor att atmosféren framkallar olika grader
av emotionella reaktioner hos konsumenterna (Kharea & Rakesh, 2011).

Enligt Kharea och Rakesh (2011) beror ett kopcentrums hdga attraktivitet pa att det ses som en
destination dir konsumenternas personliga och sociala behov kan fyllas. Genom att
kopcentrum erbjuder service och underhdllning som till exempel restauranger och bio
kombinerat med shopping har deras popularitet 6kat. Kharea och Rakesh (2011) menar att
konsumenters attraktion till en handelsplats Okar genom bekvamligheter som varierat
butiksutbud, parkeringar och storleken pa kopcentrumet. Allt fler kopcentrum expanderar och
formas fOr att kunna erbjuda en bekymmersfri och rolig shoppingupplevelse med fokus pé just
upplevelser och event. Manga kopcentrum viljer ocksa att folja ett tema for att skapa en
autentisk och spdnnande atmosfér. Atmosfaren skapas genom ljud, dofter och olika miljoer som
hinger ihop genom ett specifikt tema. Enligt Foster och McLelland (2015) leder detta till att
handelsplatsen differentierar sig genom att konsumenter fir en upplevelse som Okar deras
shoppingglddje, positiva instdllning och lojalitet till handelsplatsen.

Hart, Stackow och Cadogan (2013) menar att en stadskdrnas attraktivitet beror helt pa hur
besokarna uppfattar att kvaliteten &r péd stadskérnans totala utbud. Enligt Wahlberg (2016) ar
variationen péd butiker det som &r viktigast for konsumenterna i en stadskérna men att det
arrangeras kulturella evenemang och upplevelser har ocksa betydelse. I en studie av Henshaw,
Medway, Warnaby och Perkins (2016) visade det sig att en stad kan 6ka sin attraktivitet och
differentiera sig genom att anvénda sig av dofter. Nghiém-Phu (2017) undersokte hur butiker i
stadskdrnan anvidnde sig av sinnesmarknadsforing och konstaterade att det sinne som
stimulerades for det mesta var synen men det fanns dven butiker som anvénde sig av ljud, dofter
och andra attribut for att stimulera de dvriga sinnena. Genom att butiker i stadskidrnan anvénde
sig av sinnesmarknadsforing skapades en gemensam atmosfir i stadskdrnan som
konsumenterna uppskattade.

”Den totala upplevelsen av en aktivitet, en produkt eller ett varumdrke dr mer betydelsefull
for individen dn varan eller tjdnsten i sig vilket betyder att bdade funktionella och emotionella
faktorer dr avgorande” Hultén (2014, s. 75).

P& grund av hur konsumtionskulturen utvecklats genom aren véljs produkter, platser och
varumdrken utifrdn konsumentens individuella och personliga behov. Besluten fattas ofta
utifrén upplevelser, drommar och férhoppningar vilket betyder att kdpbeslut inte bara grundas
pa rationella och ekonomiska motiv utan ocksd pa emotionella motiv. Detta gor att bade
marknadsforing och konsumentbeteende 4r ndra forknippat med konsumentens kénslor
(Schiffman et al., 2012; Hultén, 2014). For att kunna moéta den kinslostyrda konsumtionen har
sinnesmarknadsforing utvecklats och blivit allt mer vanligt. Nyligen genomford forskning inom



psykologi och konsumentbeteende har visat att konsumentens perception, beddomning och
beteende kan péverkas genom att stimulera de fem sinnena: syn, horsel, lukt, kénsel och smak
(Krishna et al., 2017). Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2006) och Hultén (2014) menar
att upplevelser i samband med kop dr avgorande for handelsplatsers differentiering vid hog
konkurrens.

1.2 Problemdiskussion och problemformulering

Anledningen till véxlingen inom handeln fran stadskdrnan till handelsomraden utanfor
stadskdrnan kan summeras i att kopcentrum har lyckats med en hdgre attraktivitet dn
stadskdrnan. Genom att kdpcentrum har flera butiker pd samma plats och for att de erbjuder en
shoppingupplevelse som innefattar underhdllning, restauranger och event Okar deras
attraktivitet. D4 konsumenter har néstintill odndliga valmgjligheter och ofta fattar beslut
grundat pa emotionella motiv maste handelsplatser hitta nya sétt for att 6ka sin attraktivitet
(Wahlberg, 2016; PWC, 2017). Hultén (2014) och Foster och McLelland (2014) menar att det
inte racker for handelsplatser att bara marknadsfora de fordelar som finns med en produkt, tjanst
eller plats, pa grund av den hoga konkurrensen, men genom att erbjuda en sinnesupplevelse kan
de differentiera sig och fa ndjda och dterkommande kunder.

Om kunden ges en unik upplevelse i samband med kopet blir detta ett starkt konkurrensverktyg.
Upplevelser som engagerar flera sinnen har visat sig vara speciellt betydelsefullt inom
detaljhandeln och Kotler (1973) visade tidigt betydelsen av en handelsplats atmosfér samt hur
den péverkar konsumenten genom dennes sinnen (Hultén, 2014; Solomon et al., 2006).
Eftersom kopcentrum idag arbetar aktivt med att utveckla kundupplevelsen genom att stimulera
besokarens alla sinnen kan detta hota handeln i stadskérnan.

Att ha en attraktiv stadskédrna &r inte bara viktigt for handeln som finns dér utan ocksa for
samhéllet i stort. Stadskérnan fungerar som en symbol for hela kommunen och kommunicerar
vilken slags image staden har (Wahlberg, 2016). Enligt en rapport av HUI (2008) har de
stadskdrnor som genomfort malmedvetna satsningar pa att rusta upp den fysiska och sociala
miljon lett till 6kad attraktivitet. For att stadskédrnan ska sta sig i konkurrensen méste de hitta
nya sdatt for att Oka sin attraktivitet. Klackenberg och Sandemo (2014) menar att
kommuntjanstemén, politiker och fastighetsdgare maste hinga med i handelns vixlingar for att
inte riskera att handeln i stadskdrnan dor ut. Ménga stadskdrnor idag arbetar med
marknadsforingsstrategier i form av “citybranding”, vilket innebdr att staden marknadsfors som
ett varumairke, och enligt Anttiroiko (2015) kan detta leda till 6kad attraktivitet. Dock menar
Hultén (2014) att det inte &r tillrdckligt med vanliga varumérkesbyggande strategier langre utan
for att differentiera sig krdvs det att marknadsforingen dr kopplad med konsumentens kénslor
genom att engagera dennes sinnen.

Pa grund av att kdpcentrum utvecklas pé ett satt som gor att deras attraktivitet okar pressas
stadskédrnan till att hitta nya sétt att 6ka sin attraktivitet. Kpcentrum arbetar aktivt med att
stimulera besdkarens sinnen vilket skapar en upplevelse som kopplas med dennes kénslor. Det
finns nyligen gjorda studier som visar att handelsplatser som anvédnder sig av



sinnesmarknadsforing har okat sin attraktivitet (Foster & McLelland, 2015; Henshaw et al.,
2016; Nghiém-Phu, 2017). Tva av dessa studier utgr fran en marknadsforares perspektiv och
en av dem har fran ett konsumentperspektiv med en kvantitativ metod. De Juan (2004) menar
att konsumenternas individuella asikter ska undersokas for att ta reda pa vilka attribut som &r
betydande for en handelsplats attraktivitet. Eftersom det inte har gjorts s mycket studier om
sinnesmarknadsforingens péverkan pa konsumenter pa ett djupgdende séitt och med en
kvalitativ forskningsansats dr den hir uppsatsen viktig. Den fragestdllning som har formulerats
med utgéngspunkt i problembakgrunden ér;

Hur pdverkar sinnesmarknadsforing konsumenternas upplevda attraktivitet av en
handelsplats?

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att beskriva hur sinnesmarknadsforing paverkar konsumenters
attraktion till en handelsplats vilket kan paverka deras val av handelsplats. Genom att undersoka
hur de olika delarna i sinnesmarknadsforing anvénds och paverkar konsumenternas upplevda
attraktivitet av tva olika handelsplatser kommer uppsatsen att utgora ett bidrag till &mnet om
hur handelsplatser kan anvidnda sig av sinnesmarknadsforing for att oka sin attraktivitet.
Uppsatsen kommer dérfor att utgdra ett bidrag till akademin inom dagens marknadsforing samt
till praktiker inom marknadsforing och handel i bdde kdpcentrum och stadskérna.

1.4 Avgransningar

Uppsatsen kommer att avgransas till att underska hur konsumenter i Jonkoping paverkas av
sinnesmarknadsforing. Med anledning av att Jonkoping ér i ett skede déir butiker i stadskdrnan
stinger igen och kopcentrumet Asecs utvecklar sitt koncept dr detta ett aktuellt objekt att
undersoka (Nilsen-Palm, 2017). P4 grund av arbetets omfattning har valet av studieobjekt
begrénsats till endast Jonkoping och négra av dess konsumenter. Uppsatsen kommer inte att
omfatta den sinnesmarknadsforing som sker inuti butiker och restauranger till exempel, utan
endast pa de shoppingstrak som finns utanfor butikerna bade nér det géiller stadskdrnan och
kdpcentrumet. Initiativen till sinnesmarknadsforing kan dock vara frin butiker, restauranger,
foretag och andra initiativtagare. Det kan till exempel handla om butikers initiativ till
sinnesmarknadsforing som maérks av dven utanfor butiken.

1.4.1 J6nkoping

Jonkdping ligger vid den sddra dnden av Vittern och dr en mycket expansiv kommun med 137
031 invénare och en befolkningstillvixt pa cirka 1000 invanare per ar. Jonkoping ses som en
handelsstad och péd grund av dess breda hotell-, och restaurangutbud har stadens turism okat.
Mellan ar 2016 och 2017 har besoksnéringen 6kat med 4,2% vilket dr 3,1% mer dn Sveriges
totala 6kning (Hakeberg, 2017; Jonkoping.se, u.d.). Det dr flera butiker som har fatt stinga igen
inne i Jonkopings stadskdrna under de senaste aren och anledningen sdgs vara den Okade
nithandeln men ocksé brist pa parkeringsplatser och problem med bygg-, och vidgarbeten inne



i centrum. Samtidigt haller kommunens stora kdpcentrum, Asecs, pa att bygga ut och nischa
om sig men detta ses inte som ett direkt hot mot handeln i Jonkoping City utan ses bara som ett
komplement (Nilsen-Palm, 2017).

1.4.2 Asecs

Asecs ér ett kdopcentrum som ligger strategiskt beldget vid E4:an som gar igenom Jonkdping
vilket gor det lattillgédngligt fran ndromradet, regionen och for forbipasserande. Da
handelsomradet bestar av en mingd olika aktdrer som till exempel IKEA ses det som ett nav
for regionen for bade handel, service och upplevelser. Just nu sker en ombyggnad av
kdpcentrumet vilket ska leda till utokat utbud av bade butiker, restauranger och olika former av
aktiviteter. Kopcentrumet har ockséd valt att utveckla sitt varumérke da de lanserade en ny
logotyp och ett nytt tema infor ombyggnationen. Méalet med ombyggnationen &r att bli det mest
framgangsrika kdpcentrumet i Sverige utanfor storstdderna (Bref, 2017; Uddemar & Jonsson,
2017).

1.5 Uppsatsens struktur

Uppsatsen inleds med en problembakgrund, problemdiskussion och problemformulering for att
sitta in dmnet i en kontext foljt av syfte och avgrdnsningar. Det andra kapitlet bestér av de
koncept och teorier som ligger till grund for uppsatsen. Foljande kapitel beskriver de metodval
som har gjorts samt en diskussion kring vilka begransningar som finns med valen. Det fjarde
kapitlet framstéller den data som var anvandbar utifrdn de intervjuer som genomfordes. Vidare
analyseras datan i foljande kapitel samt kopplas med de olika delarna i den teoretiska
referensramen vilket sedan mynnar ut i en slutsats kring uppsatsens resultat. Avslutningsvis ges
praktiska rekommendationer och forslag till vidare forskning inom &mnet.



2. Teori

Den teoretiska referensramen kommer att utgora grunden for undersokningen och teorierna
kommer sedan att provas med hjdlp av empirin. For att undersoka hur sinnesmarknadsforing
paverkar konsumenters upplevda attraktivitet av en handelsplats kommer ddrfor teoridelen
omfatta tidigare forskning och teorier inom sinnesmarknadsforing. For att sdtta in begreppet
sinnesmarknadsforing i kontexten inleds den teoretiska referensramen med att forklara hur
konsumenter fattar beslut ndr det gdller val av handelsplats och vad som pdverkar
konsumenters upplevda attraktivitet av en handelsplats. Kapitlet avslutas med en
sammanfattning av den teoretiska referensramen samt en egenbearbetad analysmodell.

2.1 Val av handelsplats

Det finns en teori inom konsumentbeteende som menar att valet av handelsplats beror pé
avstand och attraktivitet. Teorin grundas i Newtons gravitationsteori och har utvecklats till flera
olika gravitationslagar vilka innefattar olika sétt att méta attraktivitet pa. Grunden i teorin &r att
om en handelsplats har hogre attraktivitet dr det storre chans att konsumenter viljer denna
istdllet for nérliggande handelsplatser. Ju hogre attraktivitet en handelsplats har desto mer
kopkraft attraherar omréadet fran andra handelsplatser men hur mycket kdpkraft som attraheras
beror pa avstdndet. Ju kortare avstdnd, desto mer kopkraft kommer att attraheras till den
handelsplats som har hogst attraktivitet (Hernant & Bostrom, 2010). En rapport av HUI (2008)
bekriftade att konsumenter var villiga att fardas lédngre till en handelsplats om denna hade hogre
attraktivitet. Nér det giller konkurrensen mellan en stadskdrna och ett kdpcentrum blir alltsd
formégan att 0ka attraktiviteten avgérande eftersom det ofta handlar om ett kort avstand.
Konkurrensen mellan shoppinggator i en stadskdrna och ett nédrliggande kopcentrum ar ocksa
hog pa grund av att handelsplatserna ofta erbjuder liknande sortiment och har samma
maélgrupper (Teller, 2008).

Reilly (refererad i Hernant & Bostrom, 2010) var en av dem som utvecklade teorin om hur valet
av handelsplats beror pa avstand och attraktivitet och gav upphov till Reillys gravitationslag.
Reillys gravitationslag méter attraktiviteten genom handelsplatsens storlek och utgér fran att ju
storre det dr desto storre utbud finns det. Hernant och Bostrom (2010) menar dock att detta ar
ett trubbigt matt och att handelsplatsens attraktivitet ocksa paverkas av dess egenskaper och
attribut. Det finns manga olika studier om vad for egenskaper och attribut som bidrar till en
handelsplats attraktivitet och hér gors ett forsok till att sammanfatta nagra av dem. Forst
kommer begreppet attraktivitet och dess betydelse for handelsplatser forklaras utifran tidigare
studier.

2.1.1 Attraktivitet

Enligt Evans et al. (2006) &r attraktion den forsta fasen i konsumentens beslutsprocess och Bell
(1998) beskriver det som den dragningskraft som konsumenter kdnner nédr de viljer en
handelsplats pd grund av de fordelar som de upplever att handelsplatsen har. Foster och
McLelland (2015) menar att en handelsplats atmosfar ska leda till att konsumenten (1)
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attraheras (2) halls intresserad och (3) far en positiv shoppingupplevelse. En handelsplats
behover alltsd attrahera konsumenter i de olika faserna i1 kOpprocessen genom att
konsumenterna viljer handelsplatsen, véljer att stanna kvar dér sd lange som mojligt och blir sa
ndjda att de aterkommer och blir lojala till handelsplatsen (Teller, 2008). Ortegon-Cortazar och
Royo-Vela (2017) menar att handelsplatsers attraktivitet dr avgorande for deras differentiering
i dagens hoga konkurrens. Genom att identifiera vilka attribut, det vill sdga de egenskaper och
faktorer, som Okar handelsplatsens attraktivitet kan en konkurrensstrategi skapas vilket kan leda
till att fler konsumenter attraheras samt att deras shoppingupplevelse forstirks.

Kharea och Rakesh (2011) menar att ett kopcentrums marknadsforingsaktiviteter dr avgorande
for deras Overlevnad och lonsamhet. P4 grund av den Okade konkurrensen har manga
kdpcentrum format om sitt utbud och Farrag, El Sayed och Belk (2010) menar att kopcentrum har
gétt frén att vara traditionella handelsplatser till att vara centrum for underhéllning och sociala
aktiviteter. Utmaningen &r att skapa en marknadsforing som gor att alla olika slags konsumenter
kénner att kopcentrumet &r till for dem. Enligt Farrag et al. (2010) &r det viktigt att kopcentrum
skapar ett unikt varumérke for sig och att miljon och atmosfdren formas sa att dessa bade
integreras med varumaérket och attraherar konsumenter.

Som en konsekvens av vixlingen som sker, och har skett, i handeln borjar butiker, restauranger
och andra serviceforetag i stadskdrnan samarbeta for att 6ka attraktiviteten pa en specifik plats.
Genom att samarbeta kan handelsplatserna ocksa fa en mer slagkraftig marknadsforing da de
kan ha gemensamma marknadsforingsaktiviteter. Stadskdrnor anvénder sig ofta av
citymarketing, vilket innebér att staden marknadsfors som ett varumérke, med syftet att samla
marknadsforingen (Anttiroiko, 2015). Stadskdrnornas marknadsfoéring har allt mer borjat
fokusera pa vilka aktiviteter och attribut som ska anvéndas for att attraktiviteten ska oka i
jamforelse med kdpcentrum (Teller, 2008).

2.1.2 Attribut som paverkar attraktiviteten

Kharea och Rakesh (2011) menar att handelsplatsers attraktivitet beror pd hur varierat
butiksutbudet dr, hur manga parkeringar som finns och storleken pd handelsplatsen. Foster och
McLelland (2015) och Teller (2008) menar att konsumenterna inte enbart véljer en handelsplats
utifrdn dess utbud av produkter och service utan att shoppingmiljon och de stimuli som
atmosféren erbjuder spelar stor roll for attraktiviteten. En handelsplats milj6 har en inverkan pé
konsumenters kinslor vilket i sin tur influerar deras shoppingbeteende (Kharea & Rakesh,
2011). Teller (2008) genomforde en studie av handelns véxling fran stadskdrnan till
kdpcentrum. Studien visade att atmosfiren var den viktigaste faktorn for ett kdpcentrums
attraktivitet och den nist viktigaste faktorn var utbudet av butiker. Jimfort med dessa tva
faktorer hade inte “accessibility” (vilket syftade pa parkeringsplatser och Oppettider) samma
betydelse. Nar det géllde stadskdrnan hade inte atmosfaren samma betydelse for attraktiviteten
utan istillet spelade butiksutbudet en storre roll.

Kharea och Rakesh (2011) menar att kopcentrumens attraktivitet okar pa grund av att de
erbjuder konsumenterna ett brett butiksutbud kombinerat med ndje och bekvimlighet.



Kopcentrum ar inte langre bara till for shopping utan dr numera organiserade sociala miljoer
for underhallning, interaktion och andra typer av konsumentupplevelser. Butiker, restauranger,
food-courts, biosalonger, lekland for barnen och sociala utrymmen (“relaxation spaces”) har
blivit allt mer vanliga komponenter i kdpcentrum. Nér kdpcentrum kombinerar dessa attribut
och formar atmosfiren pé ett medvetet sétt framkallas olika grader av emotionella reaktioner
hos konsumenterna. Kopcentrum representerar darfor en lattillginglig och billig flykt fran
verkligheten vilket attraherar ménga olika slags konsumenter. Om kopcentrum formar
marknadsforingsstrategier med hjidlp av underhéllning och service som skapar en identitet
differentierar de sig och kan erbjuda konsumenterna en emotionell upplevelse vilket gor att
attraktiviteten Okar &dnnu mer. Enligt Ortegén-Cortdzar och Royo-Vela (2017) kan
handelsplatsers attraktivitet 6ka genom att erbjuda sociala, underhallande, avkopplande och
minnesvirda upplevelser. Dessa upplevelser uppnds genom att stimulera och paverka
konsumentens sinnen, kidnslor och beteende.

I en studie av Bell (1998) visade det sig att handelsplatsers attraktivitet beror pa de attribut som
konsumenter ser som fordelar. Bell (1998) menar att det finns ett samband mellan en
handelsplats attraktivitet och konsumenters val av handelsplats och att gravitationsteorier kan
anvéindas for att forklara detta. Dock saknades det en aspekt i de forsta gravitationsteorierna
som &r viktig for konsumenters beslutsprocess, ndmligen den kdnslomissiga responsen pa en
handelsplats. Konsumenter fattar ofta beslut grundat pd kénslor och enligt studien av Bell
(1998) var det bland annat service, variation pd butiker och atmosfiren som gjorde att
konsumenter fick en kénslomassig koppling med en handelsplats.

2.1.3 Kanslomassiga motiv for beslutsfattande

Nér det géller motivation for konsumenter utgar marknadsforare ofta frén att besluten fattas
utifrén rationella eller ekonomiska motiv. I verkligheten sker dock atskilliga beslut utifran
kinslomissiga motiv (Schiffman et al., 2012). Rationella beslut innebér att konsumenten samlar
all information som denne hittar om de alternativ som finns for att sedan utvérdera dessa och
vélja det som &r det mest optimala. P4 grund av de manga alternativ som konsumenter stélls
infor idag ar det omdjligt att fatta rationella beslut varje gang. Darfor sker en sortering av alla
de alternativ som finns och ofta fattas besluten grundat pa tidigare erfarenheter eller pa
kinslomissiga motiv (Hernant & Bostrom, 2010; Solomon et al., 2006). Soderlund (2003)
menar att emotionsladdad marknadsforing, det vill siga marknadsforing som engagerar
kénslorna, lattare bryter igenom det kommersiella brus som konsumenter méts av varje dag.

Enligt Hultén (2014) har den globala marknadsforingsmiljon utvecklats till att vara en
konsumtionskultur, dir produkter, platser och varumirken viljs utifrin konsumentens
individuella och personliga behov. Nar konsumenternas beslut fattas utifrdn upplevelser,
drommar och forhoppningar goér detta att bade marknadsforing och konsumtion &r néra
forknippad med konsumentens kénslor. Nar kopbeslut fattas utifrdn kénsloméssiga motiv 14ggs
mindre vikt pa att géra en sokning huruvida alternativet dr det mest optimala och istdllet spelar
stundens kénsla och humor stor roll (Solomon et al., 2006). Kim, Koo och Chang (2009) och
Clarke, Perry och Denson (2012) menar att konsumenters beslutsfattande har skiftat fran



rationella till kinslomissiga och upplevelsebaserade beslut vilket gor att butiker och
handelsplatser bor fokusera pa att skapa upplevelser.

Konsumentens humor kan definieras som ett kénslostadie vilket paverkar nir, var och hur denne
véljer att konsumera. Enligt Schiffman et al. (2012) kan en handelsplats “image” och atmosfar
paverka konsumentens humor positivt vilket i sin tur paverkar hur lang konsumentens vistelse
blir pd handelsplatsen. Det har ocksd visat sig att en konsument som &r pa gott humor véljer
alternativ som mojliggor att det positiva humdoret upprétthélls eller forstarks (Schiffman et al.,
2012). Detta betyder att en handelsplats kan formas pa ett sitt som gor att konsumenternas
beteende paverkas. Kotler (1973) visade tidigt betydelsen av en handelsplats atmosfir och att
den péverkar konsumenten genom dennes sinnen.

En handelsplats atmosfar syftar pa det konkreta skapandet och designandet av ett utrymme som
ska paverka konsumenternas kop i ndgon mén. Atmosféren ska leda till att konsumenten pa ett
kognitivt, attitydmaissigt och kénsloméissigt sitt pdverkas genom att de (1) attraheras (2) halls
intresserade och (3) far en positiv shoppingupplevelse (Foster & McLelland, 2015). Atmosféren
skapas genom element som stimulerar sinnena som farger, design, musik, dofter och temperatur
(Cho & Lee, 2017).

2.2 Sinnesmarknadsforing

Utifran att den moderna marknadsforingen inte har betonat betydelsen av kénslor, sinnen och
upplevelser i samband med konsumenters processer har intresset for en ny typ av
marknadsforing utvecklats; sinnesmarknadsforing. Genom att skapa upplevelser som engagerar
de fem sinnena; syn, horsel, lukt, kénsel och smak, kan konsumenter fa en emotionell och
personlig koppling med varumérken, platser och foretag. Sinnesmarknadsforing innebér att
marknadsforare utgar fran att marknadsforingen ska stimulera konsumentens alla fem sinnen.
Genom att stimulera flera sinnen samtidigt 6kar konsumentens forstielse for den information
som formedlas och den blir mer slagkraftig (Hultén, 2014; Nghiém-Phu, 2017). Enligt Nghiém-
Phu (2017) kan rétt form av sinnesmarknadsforing paverka konsumenten pa ett effektivt sitt,
till exempel genom att verka lugnande, minska stress, ge energi, gora konsumenten glad och
influera beslutsfattande. Soars (2009) menar att en handelsplats kan formas péd ett mer
genomténkt sitt med hjélp av sinnesmarknadsforing for att fa konsumenter pa bra humor och
vilja kopa mer. Enligt Vermaak och de Klerk (2017) har stimulerandet av konsumentens sinnen
en viktig roll ndr det giller dennes kédnslomdssiga upplevelse vilket i sin tur paverkar
beslutsfattandet. Attribut som stimulerar konsumenters sinnen kan alltsd anvindas pa ett sitt
som gor att konsumenternas attraktion till handelsplatsen okar.

Krishna (refererad i Hultén, 2014) formade en begreppsmodell (se Figur 1.) for att forklara hur
sinnesmarknadsforing paverkar konsumenters perception, emotion och kognition och hur detta
1 sin tur kan paverka deras attityd, beteende och inldrning. Denna begreppsmodell har legat till
grund for analysmodellen som formats for denna uppsats (se Figur 2.).
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Figur 1. Begreppsmodell for sinnesmarknadsforing av Krishna (refererad i Hultén, 2014).

2.2.1 Synsinnet

Enligt Hultén (2014) dr synen det mest betydande sinnet for perception och upplevelse av
omgivning, marknadsforing och handelsplats. For majoriteten utgdr synen det framsta séttet for
hur omgivningen och konsumtionsupplevelsen knyts an. Cho och Lee (2017) menar att det mest
kraftfulla verktyget i skapandet av en handelsplats atmosfar dr det visuella och enligt Hultén
(2014) kan det till exempel anvindas genom annonser, design, inredning, arkitektur och farger.

Enligt Cho och Lee (2017) ar farger det mest inflytelserika elementet inom marknadsféring som
ror det visuella. Firger kan anvindas i marknadsforing for att finga konsumenters
uppmadrksamhet och for att ge varumirket en identitet. Genom att anvinda sig av féarger pa
produkter, dess forpackning, i logotyper och pa handelsplatser skapas bade differentiering och
meningsfullhet. Forskning visar att konsumenters kéinslor och beteende kan paverkas av vad
som exponeras for henne visuellt. Olika farger kan skapa olika kénslor och associationer. Till
exempel associeras fargglada objekt med leksaker for barn och kan dérfor skapa en kénsla av
lekfullhet (Labrecque, Patrick & Milne, 2013). Calienes, Carmel-Gilfilen och Portillo (2016)
undersokte hur ungdomar uppfattar butiksmiljoer och det visade att roliga inslag i
marknadsforingen, som till exempel starka farger eller kreativa och annorlunda miljder, gjorde
att dessa reagerade positivt och fick en mer personlig koppling till butiken. Fargen lila har ldnge
forknippats med kvalitet, lyx och kunglighet, bld &r en farg som har visats ha en lugnande
verkan medan gul dr den farg som Ogat uppfattar snabbast (Cho & Lee, 2017; Soars, 2009). 1
studien av Calienes et al. (2016) visade det sig ocksd att anvdndandet av fargen vit var
forknippat med rent, frischt och rymligt. Anvéndandet av metalliska farger, speciellt silver,
hade en positiv effekt pd konsumenterna och forknippades med lyx och modernitet.

Soars (2009) menar att hur farger anvénds pa en handelsplats har stor betydelse d& det paverkar
konsumentens humor som 1 sin tur paverkar konsumentens val. Belysningen dr ocksé viktig dé
det paverkar konsumentens humér. En studie av Kwoka, Xu och Wong (2016) visade dock att
belysningen inuti ett kopcentrum inte verkade paverka konsumenterna sa mycket att de valde
att lamna platsen.
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2.2.2 Luktsinnet

Henshaw et al. (2016) menar att 75% av alla kénslor dr framkallade genom luktsinnet. Enligt
Soars (2009) dr luktsinnet det sinne som adr nidrmast ldnkat med kénslorna just for att det kan
framkalla minnen som gor att kénslorna kopplas pa. Anvindning av dofter i
marknadsforingssyfte dr kraftfullt pa grund av att dofter kan “’ta dver” konsumentens hjidrna
vilket kan forstarka konsumentens upplevelse och pdverka hur ldnge vistelsen blir. P4 samma
satt som dofter kan paverka konsumentupplevelsen positivt kan en opassande doft paverka
konsumenter negativt. Till exempel anser en del att secondhand-, och vintagebutiker forknippas
med en otrevlig lukt medan andra inte reflekterar 6ver den som otrevlig (Soars, 2009).

Eftersom doftpreferenser dr forknippade med olika kulturer, kon och aldrar behover doften pa
en handelsplats attrahera den specifika malgruppen. Soars (2009) menar att det finns forskning
som visar att forsdljningen av damkldder fordubblades nér det anvdndes feminina dofter” pa
handelsplatsen och likadant fordubblades forsdljningen av herrkldder nir maskulina dofter
anvandes. Clarke et al. (2012) och Hultén (2014) konstaterar att dofter anviands mer och mer
inom marknadsforing. Enligt Henshaw et al. (2016) har flera forskare forutspatt att sé kallad
”doftmarknadsforing” kommer att vara en stor trend och ett virdefullt verktyg inom handeln
framover. Doftmarknadsforing innebér att dofter anvénds pa ett medvetet sétt for att paverka
atmosféren pé en specifik plats. I en studie av restaurangers atmosfar visade det sig att géisterna
valde att stanna ldngre och spendera mer nir luften fylldes med lavendeldoft men nér det
anvindes citrusdoft fordndrades inte gésternas beteenden. Detta kan forknippas med de
psykologiska effekter som olika dofter har till exempel sdgs lavendeldoft ha en lugnande effekt
och citrusdoft en uppfriskande effekt.

Servicemiljoer kan alltsd skapa en attraktiv och tilltalande atmosfar genom att anvédnda dofter
och darfor har det blivit allt mer vanligt att butiker, restauranger och kopcentrum anvénder sig
av detta (Hultén, 2014). Soars (2009) menar att konsumentens helhetsupplevelse av en
handelsplats paverkas positivt och deras benigenhet att gora ett kop samt dterkdp Okar nér
dofter anvénds medvetet i marknadsforingen. Till exempel 6kade handeln i ett kopcentrum i
Montreal med 14% nér det anvéndes en citrusdoft och allt fler bokhandlar kombineras med
caféer som sprider kaffedoft vilket har paverkat konsumenternas upplevelse positivt.

Hultén (2014) menar att dofter kan anvindas for att differentiera, positionera och skapa en
positiv upplevelse pa handelsplatser. Eftersom en stadskédrna dr en form av servicemiljo kan
sinnesmarknadsforing anvidndas dven dédr. Henshaw et al. (2016) menar att vistelsen i en
stadskérna &r en sinnesupplevelse i sig. Det finns inte mycket forskning kring hur stadskirnor
kan anvinda sig av dofter pa ett medvetet sitt men diaremot har det visat sig att nir en doft
kopplas till en specifik plats ldggs det pa minnet och gor att kopplingen till platsen forstérks.
Mainniskor kan alltsd associera till olika platser genom lukter, vilket kan vara bade positivt och
negativt. Lukter i en stadskérna dr ofta forknippat med en negativ effekt pa miljon d& ménga
stdder har problem med till exempel miljofororeningar som sprider délig lukt. Henshaw et al.
(2016) beskriver sa kallade ’smell walks” som anvinds i stadskérnor genom att vissa gator har
specifika dofter for att forhdja upplevelsen for besokarna. Dock finns det svarigheter med att
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organisera dofter i stadskdrnor pd grund av miljo-, och hélsoskél. Henshaw et al. (2016)
konstaterar att det kanske inte dr optimalt att skapa en doft for stadskidrnan men déremot kan de
dofter som skapas av butiker, restauranger eller caféer bidra till en positiv doftupplevelse. Till
exempel har staden Grasse i sodra Frankrike forknippats med en specifik doft pa grund av de
manga parfymtillverkare som finns dar.

2.2.3 Horselsinnet

Hultén (2014) beskriver horseln som det sinne som alltid dr mottagligt och aktivt. Genom synen
sker ett mer medvetet och aktivt beslut att se pa nagot medan 6ronen alltid &r 6ppna. Darfor ar
anviandandet av musik och ljud ett osynligt verktyg nir det giller handelsplatser d& det kan
verka som att det sker omedvetet (De Nora & Belcher, 2000). Badde musik och roster kan
anvindas 1 marknadsforing for att skapa en ljudupplevelse. Musik ses som en naturlig del av
méinga ménniskors vardag och péverkar genom emotionella, kéinslomdssiga och
upplevelsebaserade reaktioner. Till exempel har det visat sig att snabb musik kopplas med
glddje mer 4n vad ldngsam musik gor. Kidnslorna hos en méinniska kan alltsé dndras lika snabbt
och l4tt som musiken dndras. Det gor att konsumentens kénsla kan pdverkas genom den musik
som spelas pa en handelsplats (Hultén, 2014). I en studie av Vermaak och de Klerk (2017)
paverkades konsumenternas upplevelse negativt av annonsering och formedlande av
information genom en rost i hogtalarna. Konsumenterna menade att detta storde dem i deras
tankeprocesser och gjorde att ’de kom tillbaka till verkligheten”.

Vermaak och de Klerk (2017) menar att anvédndandet av sensoriska element, som till exempel
musik, skapar en miljo som forstirker konsumentens shoppingupplevelse och influerar
konsumentens beteende. Enligt Hultén (2014) anvinder sig manga handelsplatser av ljud for att
forstarka shoppingupplevelsen till exempel genom att spela viss typ av musik for att spegla det
som handelsplatsen vill formedla, lugn musik for att minska stress eller snabb musik for att
ménniskor ska skynda pa sitt shoppingbeteende. I en studie av ett kopcentrum visade det sig att
anvindande av musik minskade de negativa effekterna av tringsel. Oavsett vilken typ av musik
som spelas bidrar det till att 6ka den kdnslomdssiga utvirderingen av en servicemiljo vilket
paverkar konsumentens uppfattning positivt (Hultén, 2014). De Nora och Belcher (2000) menar
att musik skapar en meningsfullhet och sdtter butiker i en kontext vilken konsumenten kan
identifiera sig med eller inte. Enligt Hultén (2014) har studier visat att musik kan férknippas
med olika platser och produkter och dessa associationer kan paverka konsumentbeteendet. Till
exempel nér det har spelats musik som ar forknippat med ett specifikt land visade det sig att
konsumenter tenderar att kopa vin fran just det landet trots att dessa var omedvetna om
musikens paverkan.

Soars (2009) menar att vi alla har varit med om att for hog volym eller en speciell typ av musik
har gjort att vi har valt att [dmna en specifik plats. Forskning har visat att tempot, rytmen och
vilken sorts musik som spelar har en viktig betydelse for hur konsumenterna ska péverkas. En
studie av en butik visade att ndr musiken i butiken dndrades till att vara skrdddarsydd s& okade
forsdljningen med 12%. Musik kan ocksa bidra till att konsumenters osékerhet kring ett val
reduceras och att deras benédgenhet till att genomfora ett kop samt aterkdp okar (Soars, 2009).
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Enligt Clarke et al. (2012) kan “rétt sorts musik” paverka hur linge konsumenten véljer att
stanna pé en specifik plats.

2.2.4 Smaksinnet

Hultén (2014) har delat upp smakbegreppet i yttre och inre smak, dir yttre smak handlar om
den estetiska smaken och inre smak hor ithop med den gastronomiska smaken, det fysiska
smaksinnet. I en upplevelsebaserad konsumtion &r estetisk smak ett centralt begrepp. Den
estetiska smaken dr individuell och personlig och kan beskrivas som en ménniskas instillning
till eller reaktion pa ett sammanhang eller fenomen utifrdn om det 4r bra eller daligt. Egentligen
innefattar den estetiska smaken intrycken fran alla de fem sinnena och i det hér fallet kan det
handla om att konsumenter véljer en handelsplats utifrdn deras personliga smak. Den
gastronomiska smaken har stor betydelse for méinniskors vardagsliv och kan bidra till
emotionell och social tillfredsstillelse. Smaksinnet dr forknippat med ménniskors sociala liv d&
mat och dryck ofta &dr en central del da det sker ett utbyte mellan manniskor bade nér det géller
vardags-, och afférslivet. Detta gor att foretag och handelsplatser kan anvidnda sig av
gastronomiska smakupplevelser for att skapa ett utbyte med konsumenter pé ett socialt plan
(Hultén, 2014).

Enligt Hultén (2014) saknas ofta stimulerandet av det fysiska smaksinnet inom marknadsforing,
om det férekommer &dr det ofta i form av att foretag erbjuder smakprov eller en kopp kaffe i
samband med ett att de kommer i1 kontakt med foretaget. Eftersom smaksinnet kan framkalla
kénslor, tillfredsstéllelse och bidrar till konsumentens sinnesupplevelse dr detta nagot som kan
anviandas mer av bade handelsplatser och foretag. Pa en handelsplats kan bade den estetiska
smaken och gastronomiska smaken anvédndas for att paverka konsumenters affektioner,
kognitioner och beteenden. Genom att erbjuda dryck och mat i direkt anslutning till en
handelsplats kan konsumentens upplevelse forstirkas vilket ocksa har blivit allt mer vanligt.
Den estetiska smaken kan anvéndas genom handelsplatsens utformande, design, stil och det
tema som ska formedlas till konsumenten. Eftersom den estetiska smaken dr individuell och
personlig bor handelsplatsen utformas pa ett sitt som gor att manga kan relatera till och tycka
om den (Hultén, 2014).

2.2.5 Kanselsinnet

Precis som musik och ljud kan forflytta konsumenten genom att det skapas bilder i huvudet
menar De Nora och Belcher (2000) att det samma géller for berdring. Soars (2009) beskriver
det genom att en konsument kdnner pa materialet pa ett klddesplagg och far en bild i huvudet
av hur det skulle kinnas att ha pa sig det. Det har ocksa visat sig att benéigenheten till kop har
okat hos konsumenter som har rort vid en specifik produkt. Beroring, eller sensorisk stimuli,
leder till fysisk och psykisk interaktion och nér det giller en handelsplats kan luft, material,
temperatur och textur anvindas for att skapa en attraktiv och tilltalande atmosfiar for
konsumenten (Hultén, 2014). Enligt Krishna et al. (2017) skapar berdring av produkter eller
saker en kénsla av dgande hos konsumenten och enligt en studie kénde konsumenter mindre
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obeslutsamhet nér de fick mojligheten att kidnna pd en produkt som de ville kdpa (Krishna,
2012).

Studier har ocksd visat att ovintad och odnskad berdring, av tringande konsumenter till
exempel, ofta skapar irritation och gor att det inte &r lika stor chans att de handlar pd den
specifika handelsplatsen. Att forma en handelsplats pd ett sdtt som gor att risken for att
konsumenter trangs och gar in i varandra minskar kan dérfor leda till mer positiva
konsumentupplevelser. Néar handelsplatser formas med attribut som engagerar det taktila hos
konsumenter Okar forsdljningen och konsumentens attityd till platsen blir mer positiv. Till
exempel anvindes grés vid utformandet av en butiksmiljo vilket ledde till differentiering och
en positiv konsumentupplevelse (Soars, 2009).

2.2.6 Helhetsupplevelsen

Hultén (2014) menar att det har skett en dvergang fran tjdnsteekonomi till upplevelseekonomi.
Marknadsforingen har utvecklats fran produktorienterad pa 1850-talet, till tjansteorienterad pé
1980—talet, relationsorienterad pa 1990-talet och nu pa 2000-, och 2010-talet hamnar
upplevelser och ménskliga sinnen allt mer 1 fokus, vilket tyder pd en upplevelseorienterad
marknadsforing. Mossberg (2003) menar att granserna mellan handel, turism och underhéllning
blivit mer utsuddade. Eftersom service ar en sjdlvklarhet idag blir konsumentupplevelsen ndgot
som kan leda till differentiering (Mossberg, 2003). Begreppet konsumentupplevelse anvinds
for att beskriva hur handelsplatser kan skapas for att ge konsumenter en helhetsupplevelse
(Foster & McLelland, 2015). En upplevelse som stimulerar flertalet sinnen har blivit en viktig
utgéngspunkt for hur en kundupplevelse ska skapas och detta ér speciellt inom detaljhandeln.
En handelsplats omfattar sinnesupplevelser pé ett naturligt sétt men genom att forstirka dessa
sinneskomponenter kan upplevelsen forstarkas dannu mer. Hultén (2014) ndmner kasinon som
ett exempel pd en miljo dar alla fem sinnen stimuleras. Teller (2008) menar att summan av alla
attribut som stimulerar konsumentens sinnen genom atmosféren berikar handelsplatsen och gor
att konsumenterna vill stanna déir ldngre.

I en studie genomford av Nghi€ém-Phu (2017) visade det sig att det gar att anvédnda sig av
sinnesmarknadsforing dven utomhus, i en stadskdrna. Synsinnet var dominerande da de flesta
butiker anvinde sig av olika element for att visa upp information om butikerna men ménga
missade att stimulera de ovriga sinnena. Nghiém-Phu (2017) menar att butiker bor anvinda sig
av ytan utanfor butikerna och kombinera det visuella, med ljud och det taktila da det ar
uppskattat av konsumenterna och att de pa sé sétt far en emotionell koppling med butiken eller
platsen.

For att knyta thop de komponenter som péverkar handelsplatsens atmosfar blir det mer och mer
vanligt att anvinda sig av ett tema. Enligt Foster och McLelland (2015) kan denna
helhetsupplevelse riktas och fa &nnu mer effekt pa konsumenterna genom att det foljer ett tema.
Temat identifieras utifrdn malgruppen och vad som vill formedlas genom varumaérket. Ett
exempel dr klddbutiken Hollister som skapar sina butiker utifran ett “beach house”-tema och
anviander sig av teaterliknande upplevelser for besokaren. Ett annat exempel 4r den amerikanska
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klddbutiken Abercrombie & Fitch som differentierar sitt varumérke genom att erbjuda en unik
upplevelse i sina butiker. De engagerar konsumentens alla fem sinnena genom belysning som
ger kénslan av en nattklubb, hog och energifull musik och varumaérkets signaturdoft som fyller
hela lokalen.

Teller (2008) menar att det dr ldttare att paverka atmosfiren med hjdlp av dofter, musik,
temperatur och dekorationer i ett kdpcentrum én pa en shoppinggata i stadskérnan. Atmosfiaren
1 en stadskdrna kan istéllet utvecklas pa ett naturligt sitt och genom att butiker, restauranger
och foretag som finns i stadskdrnan bidrar till dess atmosfiar. En stadskédrnas karaktdr kan
utmirka sig genom historiska byggnader och det faktum att det dr utomhus med frisk luft gor
ocksa att atmosfaren ér unik.

2.3 Sammanfattning av den teoretiska referensramen

For att sétta in begreppet sinnesmarknadsforing i ett sammanhang valdes ett inledande avsnitt
dér huvudteorin for uppsatsen forklaras, ndmligen gravitationslagen. Teorin menar att
konsumenters val av handelsplats beror pa avstdnd och attraktivitet. Teorin ligger till grund for
uppsatsen pa s sitt att konsumenter antas att vilja det alternativ som har hogst attraktivitet
dven om det innebér en lidngre fird. Eftersom undersokningen fokuserar pa en stadskérna och
ett kopcentrum i samma stad blir formégan att 6ka attraktiviteten avgorande da det handlar om
ett kort avstand. De tidiga gravitationslagarna anses vara trubbiga d& de méiter handelsplatsers
attraktivitet genom deras storlek. Darfor anvinds ett flertal mer nyligen genomforda studier
som kompletterar de tidiga gravitationslagarna genom att ta med fler aspekter som péaverkar
konsumenters attraktion till en handelsplats.

Attraktivitet dr ett kdrnbegrepp nir det giller marknadsforing just pd grund av den hoga
konkurrensen och det stora utbud som finns inom handeln (De Juan, 2004). Darfor forklaras
begreppet attraktivitet och sétts in i sammanhanget genom studier som har undersokt hur
attraktion kan uppstd och hur handelsplatser kan oka sin attraktivitet. P4 grund av att
konsumenter ofta fattar beslut utifrén upplevelser, drommar och forhoppningar gor det att bade
marknadsforing och konsumtion &r nira forknippad med konsumentens kanslor (Hultén, 2014).
Eftersom upplevelser och kinslor dr ndra forknippat med sinnesmarknadsforing motiverar
dagens konsumentbeteende anvdndandet av sinnesmarknadsforing och visar pa de mdjligheter
som handelsplatser har genom detta.

For att kunna undersoka hur sinnesmarknadsforing péverkar konsumenters attraktion till
handelsplatser har de olika delarna i sinnesmarknadsforing beskrivits samt hur handelsplatser
kan anvénda sig av dessa. P& grund av bristen av studier angaende de specifika handelsplatserna
kopcentrum och stadskdrna omfattar den teoretiska referensramen dven anvéndandet av
sinnesmarknadsforing i butik. Syftet dr att beskriva hur sinnesmarknadsforing kan anvéndas
och hur det péverkar konsumenterna vilket sannolikt dven kan appliceras pd dessa tva
handelsplatser. Utifrdn den teoretiska referensramen har en analysmodell (se Figur 1.) skapats
vilken sammanfattar vad som ska undersokas och kommer vara till hjélp da teorierna ska provas
utifran det empiriska materialet. Analysmodellen dr formad med inspiration frdn Hulténs (2014)
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modeller som forklarar hur sinnesmarknadsforing paverkar konsumenter samt den modell som
forklarar Reillys gravitationslag (Hernant & Bostrom, 2010). Analysmodellen visar att det kan
finnas ett samband mellan sinnesmarknadsfoéring och konsumenters attraktion till
handelsplatser vilket kan paverka deras val.

SINNES-
MARKNADSFORING

AWV
— ATTRAKTION —

HANDELSPLATS

Figur 2. Egenbearbetad analysmodell med inspiration fran Krishna (refererad i Hultén, 2014).
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3. Metod

Enligt Lind (2014) har ordet metod tre olika aspekter; vilka metodologiska utgdangspunkter som
undersokningen fokuserar pd, vilken undersokningsform som anvinds och tekniker och
tillvigagangssdtt for samlandet av empirisk data. Dessa tre aspekter kommer att beréras i detta
kapitel foljt av etiska stillningstaganden, hur analysen av datan skedde samt en diskussion
kring metodvalen.

3.1 Metodologiska utgangspunkter

Forskningsansatsen till uppsatsen var kvalitativ for att f en sd tydlig och djupgaende bild av
studieomrédet som mojligt. Bryman och Bell (2011) menar att kvalitativa studiers insamlande
och analys av data fokuserar pa ord istéllet for kvantifiering. En kvantitativ metod innefattar
insamling av numerisk data som sedan kan métas och visa pa samband. Lind (2014) menar att
en kvalitativ metod resulterar i en nyansrik och méngfasetterad bild av det studerade fenomenet.
Sinnesmarknadsforing kan liknas vid ett fenomen som jag vill studera pé ett djupgdende sétt
vilket gor att kvalitativ metod dr mer ldmplig &n kvantitativ. Kvalitativ forskning kdnnetecknas
av en strdvan att forstd den sociala verkligheten med hjédlp av samtal och samspel, vilket
resulterar 1 omfattande beskrivningar av ménniskor och deras samspel i naturliga situationer.
Forskning inom konsumentbeteende och specifikt hur sinnesmarknadsforing paverkar
konsumenter, vilket den hér uppsatsen fokuserar pé, har ofta en kvantitativ forskningsmetod for
att fa ett brett urval vilket kan gora att generalisering dr mojligt. For att fa en djupare forstaelse
for hur konsumenterna paverkas och pé grund av att det saknas kvalitativa studier inom dmnet
har jag dock valt en kvalitativ metod.

Eftersom en kvalitativ forskningsansats innebdr en djupgdende studie av en mindre grupp
méinniskor gér det inte att uppnd samma bredd som vid kvantitativ forskning. Detta har gjort att
overforbarhet och generalisering av resultaten fran en kvalitativ studie ifragasitts (Bryman &
Bell, 2011). For att gora en kvalitativ studie trovirdig kan flera olika metoder kombineras i det
som kallas for triangulering. Genom att visa upp samma resultat efter att ha angripit det fran
flera olika hall kan trovirdigheten 6ka (Ahrne & Svensson, 2015). Bryman och Bell (2011)
menar att en kombination av kvantitativ och kvalitativ metod dr vanligt inom foretagsekonomi
med anledning av att resultatet fran en metod kan kontrolleras med hjilp av en annan metod. I
det hir fallet hade en kombination av kvantitativa och kvalitativa metoder kunnat resultera i en
mer trovirdig studie men pd grund av uppsatsens omfattning var inte detta mojligt att
genomfora. Ahrne och Svensson (2015) menar ocksa att det kan vara svért att jamfora data som
har producerats i olika sammanhang och att en styrka med kvalitativ forskning dr just att den
tillater flera olika beskrivningar av samma objekt. Darfor valde jag att prioritera fler djupgéende
beskrivningar @n att behdva reducera antalet informanter till foljd av att hinna med en
kvantitativ metod i tilldgg till den kvalitativa. Darfor anser jag att en kvalitativ forskningsansats
var bést ldmpad for den har uppsatsen. Resultatet fran denna studie kan sedan lamnas till vidare
forskning genom kvantitativ studie.
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Den kvalitativa forskningsansatsen &r kopplad till ett tolkande vetenskapsideal och kan
beskrivas som att teoretiska tolkningar appliceras pa ett omrade vilket resulterar i en djupare
kunskap om det. Eftersom forskaren sjélv utgor sitt eget verktyg for insamlandet av datan i en
kvalitativ metod maste det ske en tolkning genom denne och det gor att en kvalitativ studie inte
kan vara objektiv (Ahrne & Svensson, 2015). Bryman och Bell (2011) menar att en studie av
méinniskor alltid krdver att forskaren fangar den subjektiva innebérden av en social handling.
Eftersom syftet med uppsatsen var att undersoka hur sinnesmarknadsforing paverkar
konsumenters attraktion till handelsplatser provades de teorier som finns inom
sinnesmarknadsforing med hjdlp av den empiriska datan. Nér teorier provas mot ett empiriskt
material handlar det om en deduktiv forskningsansats (Ahrne & Svensson, 2015). Darfor har
den teoretiska referensramen styrt datainsamlingsprocessen for att sedan leda till ett resultat
som provar teorin och eventuellt bekréftas dessa eller visar pa nagot annat. En kvalitativ
forskningsansats betonar i huvudsak ett induktivt synsétt pa relationen mellan teori och
forskning da fokus ofta dr p4 att skapa nya teorier. Kvalitativ data har dock fatt en allt mer viktig
roll vid provningen av teorier, vilket &r kopplat till en deduktiv forskningsansats, och Bryman
och Bell (2011) menar att det inte finns ndgon anledning till att kvalitativ data inte skulle kunna
anvindas vid en deduktiv forskningsansats. I en studie med en induktiv forskningsansats skapas
teori genom resultatet fran en forskningsinsats, alltsd utgér studien frdn empirin. Eftersom den
hér studien utgick fran teorin och inte empirin var en induktiv forskningsansats inte aktuell
(Bryman & Bell, 2011). Nir en studie vixlar mellan induktion och deduktion kallas det
abduktion. Viaxlingen sker pa sa sitt att teorier anvinds infor undersokningen men att dessa
sedan kan modifieras och specificeras med hjdlp av det empiriska materialet (Ahrne &
Svensson, 2015). Eftersom studien har utgétt frin befintliga teorier som finns inom &mnet var
inte heller abduktiv forskningsansats aktuell utan endast deduktiv. Bryman och Bell (2011)
beskriver en deduktiv forskningsansats genom att hypoteser skapas utifrin teorier som sedan
provas genom en empirisk granskning. I det hér fallet har inga hypoteser formulerats da fokus
kommer vara pé att fragestallningen besvaras och att teorierna prévas med hjélp av empirin.

3.2 Undersodkningsform

Intervjuer &r den mest vanliga undersokningsformen nér det giller kvalitativ forskning (Bryman
& Bell, 2011). Intervjuer dr centralt i samhéillsvetenskaplig forskning d& det innebér att
forskaren kan samla kunskap om sociala forhdllanden genom att intervjua personer som &r
delaktiga i en specifik miljo. Efterhand kan detta leda till insikter om de forhdllanden som rader
1 dessa specifika miljoer (Ahrne & Svensson, 201). Dé jag ska undersoka hur konsumenters val
av handelsplats paverkas av en handelsplats attraktivitet var de personer som jag intervjuade
delaktiga i en specifik miljo, i det hér fallet konsumenter nir det géller kopcentrum och
stadskérna i Jonkoping. Genom kvalitativa intervjuer fick jag insikt om hur informanterna viljer
handelsplats och vad som pédverkar deras val. Ahrne och Svensson (2015) menar att kvalitativa
intervjuer gor att forskaren fir reda pa hur manniskor agerar i vissa situationer men ocksé varfor
de agerar som de gor vilket ocksé var vérdefullt for att besvara fragestéllningen for uppsatsen.
Individuella intervjuer &r vil lampade for att fa fram enskilda ménniskors uppfattningar men
den storsta begransningen &r just att den kan bli for individualistisk. For att motverka detta och
for att spara tid kan flera personer intervjuas samtidigt (Bryman & Bell, 2011; Jacobsen, 2012).

18



Nér flera personer intervjuas samtidigt kan det handla om en fokusgrupp eller gruppintervju.
Det som skiljer dessa tva at &r att en fokusgrupp innefattar en diskussion med ett fatal 6ppna
fragor kring ett tema, en specifik hidndelse eller situation som informanterna har gemensamt
medan en gruppintervju ofta ticker flera olika fragestdllningar dar informanterna bara behover
relatera delvis till varandra (Bryman & Bell, 2011). Dahlin-Ivanoff och Holmgren (2017) menar
att det som skiljer en gruppintervju at frdn en fokusgrupp ér att gruppledarens interaktion och
medverkan &dr storre i en gruppintervju. Vid anvindandet av fokusgrupper anvinds ocksa
gruppinteraktionen som forskningsdata till skillnad fran vid gruppintervjuer (Dahlin-Ivanoff &
Holmgren, 2017). Eftersom gruppinteraktionen inte studerades och eftersom jag var aktiv under
intervjuernas gang, dé jag hade flera specifika fragestdllningar som jag ville ha svar péa, lampade
sig gruppintervjuer béttre dn fokusgrupper.

Enligt Jacobsen (2012) ldmpar sig gruppintervjuer vél for att fa fram varfér ménniskor har en
viss asikt. Genom att informanterna i gruppen fér lyssna till varandras dsikter kan de pdminnas
om saker och fi nya perspektiv vilket leder till en djupare forstielse for bade forskare och
informanter. Eftersom jag ville fa reda pa varfor konsumenter viljer handelsplatser som de gor
samt hur de paverkas av sinnesmarknadsforing ldmpade sig gruppintervjuer vil. Teller (2008)
undersokte véixlingen i handeln fran shoppinggator i stadskarnan till kopcentrum och for att fa
en djupare forstdelse for hur konsumenterna valde handelsplats genomfordes tre
gruppintervjuer. Teller (2008) menar att gruppintervjuer dr mer anvindbara &n enskilda
intervjuer fOr att analysera individers attityder, dsikter och beteenden nér det géller val av
handelsplats. P4 grund av att studien har ett liknande studiecomrdde som mitt tror jag att en
liknande undersokningsform kommer att vara tillimpbar. Dock hade Teller (2008) nio stycken
informanter 1 varje grupp, enligt litteraturen brukar antalet informanter per grupp vara mellan
sex till tolv stycken, medan jag valde att intervjua tvé stycken informanter per intervju (Dahlin-
Ivanoff & Holmgren, 2017; Jacobsen, 2012). Anledningen till att jag valde att intervjua flera
personer samtidigt var att fa sa fyllig data som mdjligt, och inte med syftet att méata diskussion
eller interaktion, darfor ansdg jag att “parintervjuer” var det mest optimala for den hdr
uppsatsen. Med anledning av uppsatsens omfattning valde jag hellre att genomfora ett flertalet
parintervjuer dn ett fital gruppintervjuer.

P& grund av att jag inte har hittat litteratur som beskriver just parintervjuer genomforde jag en
provintervju med tvd informanter for att se vad for data som kom fram utifran de frdgor jag
hade formulerat samt for att undersdka hur dynamiken blir nér tva stycken personer intervjuas
samtidigt. Provintervjun resulterade i anvandbar data vilket visade att de fragestdllningar som
jag hade formulerat var &ndamélsenliga. Provintervjun visade ocksd att samspelet mellan de tva
personerna som jag intervjuade bidrog till mer fylliga svar vilket ocksd bekréftade Jacobsens
(2012) jamforelse mellan enskilda intervjuer och gruppintervjuer. Informanterna paminde
varandra om saker genom de svar som gavs, samt bekrdftade och dementerade varandras &sikter
vilket med storsta sannolikhet resulterade 1 mer nyansrika och detaljrika svar dn om enskilda
intervjuer hade genomforts.

Intervjuer kan ha olika grader av struktur, en Oppen intervju kan liknas vid ett samtal utan
begransningar eller styrning fran den som intervjuar medan en strukturerad intervju har
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forutbestdmda fragor som stélls i en viss ordning (Jacobsen, 2012). Bryman och Bell (2011)
menar att semistrukturerade intervjuer dr ldmpligt d4 det finns specifika fragestdllningar som
ska belysas och eftersom jag ville ta reda pa informanternas olika erfarenheter och asikter om
studieomradet men samtidigt forsikra mig om att syftet uppfylldes genomforde jag
semistrukturerade parintervjuer. Vid semistrukturerade intervjuer utgér intervjuaren fran ett
forberett protokoll med dppna fragor som &r centrerade kring studieomradet, det dr ocksa viktigt
att vara flexibel som intervjuare. Det kan handla om flexibilitet nér det géller ordningen pa
frdgorna samt att stilla foljdfragor da svaren kan behovas klargoéras. Genom att intervjuaren &r
flexibel kan denne fa mer detaljerade och djupgaende forklaringar. Protokollet som intervjuaren
anvéinder i en semistrukturerad intervju ska fungera som en grund for intervjun men det ska
ocksa finnas rum for kreativitet och flexibilitet (Bryman & Bell, 2011; Knox, 2009). Darfor
formade jag en intervjuguide med forutbestimda kadrnfragor men stéllde ocksa foljdfragor och
ibland anpassades fragornas ordningsfoljd efter informanternas svar.

For att sdkerstélla att de olika teman i den teoretiska referensramen behandlades i intervjuerna
formades fragorna med hjidlp av analysmodellen som formats for studien. Till exempel
formades Oppna frdgor angdende sinnesintrycken frdn de bada handelsplatserna med syftet att
informanterna skulle fa beskriva dessa med egna ord. De fragor som formades for att ta reda pé
informanternas attraktion till handelsplatserna utgick fran det de tyckte var positivt eller
negativt med handelsplatserna samt vad som paverkade deras val av handelsplats. I vissa fall
stilldes foljdfragor for att fortydliga svaren eller for att forsdkra mig om att informanterna
uppfattat frdgan pa ratt sitt.

Intervjuerna genomfordes pé tva olika platser: pa ett oppet café inne pd kdpcentrumet Asecs
och pa ett café som ligger pa gagatan i Jonkopings stadskdrna. Kdpcentrumet héller pa att
byggas om och intervjun genomfoérdes i den nya delen dir det bade finns restauranger och
butiker. Anledningen till de tvd olika platserna var for att fi reda pd informanternas
sinnesintryck av handelsplatserna i real tid, for att de léttare skulle kunna beskriva vad de sag,
horde, doftade och kénde. Intervjuerna genomfordes pé olika dagar inom loppet av tre veckor i
mars, da det passade for informanterna. Jag forberedde informanterna pé att intervjuerna kan ta
upp till en timme men samtliga intervjuer varade i cirka 30 minuter. Anledningen till att
intervjuerna avslutades efter cirka 30 minuter var att jag ansag att frigorna hade besvarats pa
ett Andamalsenligt sitt. Samtliga intervjuer inleddes med att informera informanterna om att de
kommer att vara anonyma men att deras sysselsittning, kon och dlder kommer att finnas med i
uppsatsen. Jag fridgade ocksa om jag kunde gora en ljudinspelning och forsdkrade informanterna
om att detta, samt det som kommer att skrivas i uppsatsen, bara kommer att anvéndas till detta
dndamal och inte till ndgon annan undersdkning eller dylikt. Informanterna informerades om
det dvergripande syftet med intervjun och det klargjordes vilket fysiskt omrade som fragorna
syftade pd. Nedan foljer en sammanstéllning av informanterna:
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Kvi 29 4 Kvinna 23 ar
Intervju 1 vinna <7 at Jonkdping City
Student
Student udet
Man 32 ar Kvinna 30 ar
Intervju 2 Ljusdesigner Léarare Asecs
Pappaledig Mammaledig
Man 62 ar Kvinna 49 ar
Intervju 3 Asecs
Fotograf Bildpedagog
Man 54 ar Kvinna 51 ar
Intervju 4 Jonkdping City
Sjukpensionér Socionom
Kvinna 18 ar Kvinna 17 ar
Intervju 5 Jonkdping City
Student Student
Man 17 ar Man 29 ar
Intervju 6 Asecs
Student Pastor
Figur 3. Sammanstdllning av informanterna.
3.3 Urval

En uppsats trovirdighet och tillforlitlighet paverkas av hur urvalet till undersdkningen gors och
eftersom kvalitativa metoder har sma urval kan dessa inte vara slumpmaissiga utan bor istéillet
vara analytiskt selektiva. Detta for att fa ett underlag som é&r sa relevant som mojligt. Ett sadant
urval kan kallas teoretiskt grundat urval eller lamplighetsurval (Halkier, 2010; Lind, 2014). For
att informanterna skulle vara lampliga for den hér studien valdes de utifrén att de kontinuerligt
besoker det kopcentrum och den stadskérna som uppsatsen fokuserar pa. Urvalet till
intervjuerna har ocksa skett med syftet att omfatta flera olika &ldrar, kon och sysselsdttningar
for att fa in flera olika perspektiv pd problemomradet.

21



For att hitta de konsumenter som besdker de bada handelsplatserna valde jag att gora ett
bekvamlighetsurval genom att anvinda mig av manniskor i min bekantskapskrets och utifran
det gora ett snobollsurval. Bryman och Bell (2011) menar att det dr svart att generalisera data
som kommer utifran ett bekvimlighetsurval men att det 4nda kan utgora en sprangbridda for
fortsatt forskning. Att hitta konsumenter som &r lampliga for undersdkningen och som vill stélla
upp hade varit svart och med anledning av studiens omfattning hade det varit for krivande. Jag
bad de personer i min bekantskapskrets som ville stélla upp i undersékningen att ta med en
bekant vilket utgor ett snobollsurval. Ahrne och Svensson (2015) menar att sndbollsurval dr bra
dé specifika omstindigheter kring en hindelse eller foreteelse ska undersdkas. Aven om det
finns nackdelar med att gora ett bekvamlighetsurval anser jag att det &r det bésta alternativet
och tror dnda att studien kommer att kunna bidra till forstéelse for konsumentbeteende.

Det finns olika asikter om hur manga intervjuer som &r ldmpligt for en kvalitativ studie, vissa
forskare menar att tjugo stycken intervjuer ar ett indamalsenligt urval medan andra menar att
sex till atta stycken intervjuer dr tillrdckligt (Bryman & Bell, 2011; Ahrne & Svensson, 2015).
For att uppna representativitet i kvalitativa intervjuer anvinds begreppet mdttnad, vilket innebér
att intervjuerna bor fortgd tills det inte verkar komma upp ndgon ny information (Ahrne &
Svensson, 2015). Darfor borjade jag med att genomféra fem stycken parintervjuer som
innefattade tio personer totalt for att sedan avgora om det behdvdes fler intervjuer. Efter att ha
intervjuat tio stycken personer valde jag att intervjua tva personer till, dels for att forsdkra mig
om att uppna si stor méttnad som mdjligt men ockséd for att {4 in fler perspektiv. I detta fall
handlade det om att fa in ett perspektiv frain manliga informanter i en viss alder vilket
resulterade i1 data som berikade analysen &nnu mer.

3.4 Litteratursokning

Ahrne och Svensson (2015) menar att materialet till en studie véljs 1 enlighet med
forskningsfragorna. Dérfor valde jag att gora en insamling av data som omfattar begreppen;
sinnesmarknadsforing, attraktion (inom marknadsforing), konsumentbeteende, val av
handelsplats och gravitationslager.

For att hitta relevant information inom studieomradet kan en litteratursokning goras genom
olika kéllor som bdcker, tidskrifter och forskningsrapporter (Bryman & Bell, 2011). Jag valde
att frimst utgd frén elektroniska databaser och sdokningsmotorer for att hitta information fran
dessa tre killor. Nir jag hade formulerat nyckelord for problemomradet genomforde jag forst
sokningar genom Divaportal.se for att undersdka vad som redan hade studerats inom dmnet.
Med hjilp av dessa uppsatser kunde jag sedan precisera min studie och gora ytterligare
sokningar for att hitta vetenskapliga artiklar och e-bocker som behandlade d&mnet.

Bryman och Bell (2011) menar att internet &r en ovirderlig kélla nar det géller tidskrifter och
artiklar. Jag anvinde mig framst av sokmotorn Worldcat.org da hogskolan har forsett oss
studenter med inloggning som gor att det finns en stor dtkomst av vetenskapliga artiklar genom
denna databas. Bryman och Bell (2011) menar att det bor finnas ett kritiskt forhéllningssétt till
den data som hittas via webbplatser. Det som bor tas hdnsyn till 4r vem som dr upphovsman till
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webbplatsen och hur linge sedan den uppdaterades. Enligt Bryman och Bell (2011) bor
litteraturgenomgangen begrénsas till palitliga adresser pa internet och till andra pélitliga kéllor.
Darfor har jag valt kidllor med omsorg och till exempel anvint mig av artiklar som é&r
refereegranskade, vilket innebdr att de har granskats av experter for att uppritthilla en
vetenskaplig standard. Valet har skett utifrdn relevans nér det giller amnet men ocksa nir det
géller hur gamla de &r. Jag har darfor forsokt att avgridnsa mig till artiklar och bécker som é&r
publicerade under de senaste tio aren for att de ska vara sa aktuella som mdjligt. De artiklar
som har varit dldre har jag valt medvetet eftersom de dr av visentlig betydelse for studien.

Jag har ocksd genomfort en litteratursokning pa hogskolebiblioteket dér jag hittade bocker som
behandlar @mnena; sinnesmarknadsforing, konsumentbeteende och marknadsforing i
allménhet. Dessa bocker har ocksé valts utifrén att de dr relevanta och aktuella for &mnet idag.
For att hitta ldmpliga referenser behover bra sdkord formuleras (Bryman & Bell, 2011). Vid
sokningarna via de elektroniska databaserna och via hogskolebiblioteket har jag anvént sokord
pa bade engelska och svenska for att f4 fram sa mycket anvéndbar information som mgjligt. Da
jag hittat artiklar som var ldmpliga anvinde jag dessa for att hitta fler genom att anvénda
begrepp fran artikeln som sdkord och genom att soka efter artiklar som har refererat till dessa.
Négra av de sokord som anvindes var; sensory marketing, mall attractiveness, city marketing,
consumer attraction och sinnesmarknadsforing.

3.6 Etiska stallningstaganden

Nér det handlar om forskning inom foretagsekonomi behandlas dmnet etik om vérderingarnas
roll i forskningsprocessen. Fokus ligger pa fragor angéende; hur de individer som deltar i
undersokningen ska behandlas och om det finns aktiviteter som borde studeras eller inte borde
studeras med hénseende till dessa individer. Bryman och Bell (2011) har formulerat nagra
exempel pa etiska principer som anvéinds inom svensk forskning. Dessa principer Ar;
informationskravet vilket syftar pa att de berorda parterna inom studien ska fa tillracklig
information om syftet och momenten i studien. Samtyckeskravet innebér att informanterna i
undersokningen ska vara medvetna om att de stéller upp frivilligt och att de har ritt att avbryta
om de vill. Konfidentialitets-, och anonymitetskravet handlar om att de personuppgifter som
samlas in ska behandlas med storsta mojliga konfidentialitet och inte spridas till andra.
Nyttjandekravet syftar pa att de uppgifter som samlas in endast far anvindas till
forskningsdndamalet. Slutligen handlar falska forespeglingar om att forskaren inte far ge falsk
eller vilseledande information om studien. Darfor var jag tydlig med informanterna i
undersokningen om syftet med uppsatsen och att deras uppgifter och asikter kommer att
behandlas pa ett etiskt sitt.

3.7 Analys av datan
Efter att empirin har samlats in ska datan forst transkriberas och sedan ordnas, sorteras och

begrippliggoras med hjilp av teori. Teorin kan da fungera som ett par glasdgon som gor att
vissa delar av materialet far mer fokus 4n andra (Hjerm & Lindgren, 2010; Ahrne & Svensson,
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2015). Hjerm och Lindgren (2010) beskriver den kvalitativa analysprocessen genom den hér

modellen;
INSAMLING AV —> @

'

Figur 4. Modell som forklarar den kvalitativa analysprocessen av Hjerm och Lindgren (2010).

De tre nivderna i analysprocessen dr: kodning, tematisering och summering. Dessa tre sker
16pande, vixelvis och parallellt genom att datan ordnas grovt (kodning), sedan lite mer noggrant
(tematisering) och utgor till slut materialet for analyser och slutsatser (summering) (Hjerm &
Lindgren, 2010). Under undersékningens och analysens géng har jag valt att utgd ifrdén Hjerm
och Lindgrens (2010) modell fér hur analysprocessen ska gé till genom att ordna, sortera och
summera datan vixelvis med hjélp av teorin. Detta skedde genom att jag sorterade datan fran
intervjuerna efter de olika teman som fanns i den teoretiska referensramen samt efter ytterligare
teman som skapades utifrdn informanternas svar. Tematiseringen och sorteringen av datan
ledde sedan till en summering som analyserades och drogs en slutsats ifran.

Kvalitativ analys brukar kallas hermeneutisk och betyder att tolkningen av datan ska véxa fram
1 en vixelvis process mellan den kunskap som redan finns och de nya erfarenheterna. Denna
process pagar tills resultaten dr stabila och vél underbyggda vilket brukar kallas “constant
comparison”. Dock kan det vara svart att avgora nir materialet ar fardigarbetat d& kvalitativ
data kan véndas och vridas pa i all evighet. Nér forskaren anser att inga nya kategorier eller
teman uppticks och de monster som har hittats representerar det centrala i empirin maste denne
till slut bestimma sig fOr att materialet dr fardigarbetat (Hjerm & Lindgren, 2010).
Diskussionen hade alltsa kunnat fortsdtta i all evighet da det gar att analysera s& méanga olika
aspekter inom en kvalitativ forskningsmetod. Dérfor fick jag begransa analysen till de mest
centrala delarna i uppsatsen, vilka var viktiga for besvarandet av fragestédllningen.
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3.8 Metodkritik

Ahrne och Svensson (2015) menar att all forskning méste vara trovérdig for att den ska fa
genomslag bade i1 forskarvirlden och i det omgivande samhéllet. Trovardighet &r darfor ett
centralt begrepp vid beddomningen av kvaliteten i en kvalitativ studie och bestir av fyra
komponenter; tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och konfirmering (Bryman & Bell,
2011).

Eftersom den sociala verkligheten beskrivs pé ett subjektivt sétt i en kvalitativ studie &r det
viktigt att den tolkning som forskaren gor dr tillforlitlig for att studien ska kunna accepteras av
lasaren. For att sdkerstdlla tillforlitligheten ska forskaren folja de regler som finns genom
undersokningens gdng samt rapportera resultatet till informanterna i undersdkningen for att de
ska kunna bekréfta trovérdigheten (Bryman & Bell, 2011). Eftersom en kvalitativ studie av
konsumenters uppfattning och erfarenheter kommer att leda till en subjektiv tolkning av empirin
kan datan missuppfattas. Darfor har jag bade under intervjuernas gang gjort det jag kunde for
att sdkerstiélla att jag uppfattade det informanterna sa korrekt samt gjort en aterkoppling efter
att intervjuerna genomforts for att ge informanterna en mdjlighet till korrigering. Ingen av
informanterna &terkopplade och ville korrigera sina svar vilket tyder pa att datan ar tillforlitlig.

En kvalitativ studie resulterar i en djupgéende studie av ett litet urval och for att detta ska kunna
provas och Overforas till en annan miljo eller samma milj6 vid en annan tidpunkt behovs det
goras tydliga och detaljrika beskrivningar av datan och undersokningen (Bryman & Bell, 2011).
Hultén (2014) menar att konsumenter fattar beslut pa ett individuellt och personligt sitt vilket
betyder att det kan skilja sig at véldigt. Méanniskor uppfattar och tar in omgivningen pa olika
satt och darfor kommer det vara omojligt att veta om en liknande undersokning med andra
méinniskor eller pd en annan plats skulle leda till samma resultat. Enligt Lind (2014) &r avsikten
oftast att gora empiriska generaliseringar i deduktiva undersokningar och dé ar det viktigt att
precisera under vilka forutsittningar sambanden kan goras. For att uppné dverforbarhet har jag
gjort sé detaljrika beskrivningar som mgjligt av datan och under vilka forutsattningar som
undersokningen genomfordes.

For att uppna pélitlighet i en kvalitativ studie ska forskaren anta ett granskande synsitt och med
hjélp av utomstéende granskare kan kvaliteten pa de olika valen och momenten i studien provas.
For att studiens pélitlighet ska kunna provas kréivs en fullstdndig och tillginglig redogdrelse av
de olika faserna i studien (Bryman & Bell, 2011). Jag har tagit hjidlp av utomstédende granskare
for att fa rdd kring skrivandet och detta har gjort att jag behovt tillhandahalla fullstindiga
beskrivningar av de olika valen och processerna vilket ocksé sakerstillde pélitligheten.

Konfirmering innebér att forskaren forsoker sidkerstélla att resultatet inte har péverkats
medvetet av personliga vérderingar eller kunskap. Eftersom fullstindig objektivitet inte ar
mdjligt i samhillelig forskning menar Bryman och Bell (2011) att forskaren ska visa att denne
har agerat i god tro. Det finns alltsd en risk att resultatet har paverkats av mina personliga
vérderingar och tidigare kunskaper men pa grund av att jag har utfort studien i god tro om att
har intagit en sa objektiv syn pa studien som mojligt kan uppsatsen dnda uppna konfirmering.
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En uppsats trovirdighet hinger ihop med dess generaliserbarhet, alltsa i1 vilken utstrickning
resultatet ar representativt for fler 4n de som deltog i undersdkningen (Bryman & Bell, 2011).
Niér det handlar om kvalitativ metod gér det inte att gora generaliseringar pa samma sétt som
vid kvantitativ. Det som kommer fram genom den kvalitativa metoden kan dock provas for
generalisering och ldmnas till vidare forskning av @mnet (Ahrne & Svensson, 2015; Bryman &
Bell, 2011). Lind (2014) menar att dven enskilda undersdkningar som gor teoretiska tolkningar
och analytiska generaliseringar kan bidra till utékad kunskap om studieomradet. Eftersom det
inte finns mycket kvalitativa studier inom konsumentbeteende, och speciellt inte nér det géller
undersokning av konsumenters val av handelsplats, tror jag att den hdr studien kommer att
kunna bidra med négot och utgora en sprangbrida for vidare forskning.

Eftersom Bryman och Bell (2011) menar att bekvdmlighetsurval &r speciellt svért att
generalisera kan detta gora att lasare har svért att acceptera resultatet och ifragasatter urvalet.
Pa grund av svérigheten att hitta ldmpliga informanter och pa grund av uppsatsens omfattning
som har gjort att tiden var begridnsad var bekvidmlighets-, och sndbollsurval det basta
alternativet. Eftersom en kvalitativ studie har sma urval méste dessa ske pa ett sitt som gor att
underlaget blir sd relevant som mojligt och déarfor ansdg jag att bekviamlighets-, och
snobollsurval ldmpade sig bast for detta (Halkier, 2010; Lind, 2014).

Individuella intervjuer dr vl lampade for att fa fram enskilda minniskors uppfattningar men en
svaghet dr just att den kan bli for individualistisk. For att motverka detta och for att spara tid
valde jag att intervjua flera personer samtidigt (Jacobsen, 2012; Bryman & Bell, 2011). Bryman
och Bell (2011) och Halkier (2010) menar att det kan uppstd gruppeffekter i gruppintervjuer
som gor att informanterna inte &r helt sanningsenliga. Detta dr pa grund av att vissa informanter
upplever en diskussion som péfrestande. Jag tror att det dr storst risk for dessa negativa
gruppeffekter nér det &r storre grupper och da syftet ar att det ska uppsta diskussion kring ett
specifikt tema. Jag anvéinde mig av mindre grupper med syftet att informanterna kunde paverka
varandra pd ett sdtt som gor att beskrivningarna blev mer fylliga och inte nédvéndigtvis for att
diskussion skulle uppsta. For att inte ndgon data skulle misstolkas bad jag informanterna att
fortydliga sina svar for att sékerstilla att jag uppfattat svaren korrekt och for att oka
tillforlitligheten. Genom att jag formade intervjuerna i enlighet med tidigare forsknings
rekommendationer och sedan presenterade tillvigagangssitten och resultaten utforligt och
transparent kommer uppsatsen kunna vara tillforlitlig och palitlig och férhoppningsvis uppné
konfirmering och &verforbarhet (Ahrne & Svensson, 2015; Bryman & Bell, 2011; Halkier,
2010).
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4. Empiri

Det fjdirde kapitlet bestdr av en sammanstdllning av den empiriska datan som de sex stycken
gruppintervjuerna resulterade i. Datan dr sorterad och ordnad efter de olika teman som tas
upp i den teoretiska referensramen, de olika delarna i sinnesmarknadsféring och attraktivitet.
Kapitlet avslutas med en sammanfattning av den empiriska datan.

4.1 Synsinnet

4.1.1 Stadskarnan

SR

SO SR

Figur 5. Gdagatan i Jonkoping City. Foto: Carolina Stigson

Négra av de fysiska attribut som beskrivs i stadskdrnan ar trid, parkbankar och stenskulpturer
vilka kvinna 23 ar, kvinna 18 &r och kvinna 17 ar ndmner. Parkbinkarna beskrivs som ”gamla”,”
trakiga” och “ofrdscha”. Kvinna 17 ar beskriver stenskulpturerna som ”...den déir
stengrejen...det dr ju 4nda nadgonting men jag vet inte ens vad det ska forestilla”. Kvinna 18 ar
menar att stenskulpturerna gor att det kinns gammalt och trakigt. Kvinna 17 &r sidger "Det &r
ganska trékigt estetiskt sétt, det dr liksom inte vackert” och menar att de skulle kunna anvinda
sig av liknande saker men gora det mer spinnande, modernt och intressant. Man 61 ar dr den
enda som ndmner att han ser uteserveringar och kvinna 51 ar &r den enda som nédmner att hon
ser gatumusikanter. Samtliga informanter beskriver att ndgra av butikerna anvédnder sig av
gigatan for att stélla ut varor. De varor som ndmns specifikt 4r blommor, kldder och véskor och
samtliga informanter dr positiva till detta.

”De forsoker gora det lite trevligt, vilket dr bra” —Kvinna 29 ar, angéende stadskdrnan

De fysiska attribut som beskrivs mest av samtliga informanter &r byggnaderna och de beskrivs
bade positivt och negativt. Majoriteten av informanterna beskriver byggnaderna med en negativ
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klang och beskriver dem som “gamla”, “trakiga”, “slitna” och “grda”. Det dr bara tva av
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informanterna som har en positiv instdllning till byggnaderna och det ar kvinna 51 ar och man
61 ar. De beskriver byggnaderna som ”gamla”, ”charmiga” och “bevarade” samt att de nyare
byggnaderna har renoverats pa ett sitt som gor att de ser gamla ut vilket beskrivs som “trevligt”.
Samma informanter beskriver ocksa kullerstenen som nagot som skapar en “trevlig” och
’pittoresk” kénsla i1 stadskérnan. Alla informanter utom tva nimnde att de sdg byggarbeten och

tomma butikslokaler i stadskdrnan och att detta pdverkade atmosfiren negativt.

Figur 6. Gdagatan i Jonkoping City. Foto: Carolina Stigson

Niér det géller farger var ”gra” den enda fiargen som ndmndes specifikt av informanterna. En av
informanterna sa att det finns byggnader lite lingre bort som ar fiargglada men dven de tvé
informanter som var positiva till byggnaderna i stadskérnan kunde inte ndmna nédgra specifika
farger. Kvinna 23 ér och kvinna 18 &r var de enda som lade maérke till butikernas skyltar men
hir ndmndes inte heller nigra detaljer eller farger. Daremot menade de att det ar viktigt att
skyltarna &r tydliga for att det ska vara lattare att hitta butikerna pa langt hall.

4.1.2 Képcentrumet

De fysiska attribut som beskrivs inne i den nya delen av kdpcentrumet ar restauranger som
liknas vid uteserveringar med olika teman, en firgglad vdggmalning, pelare, viggar med
monster och takfonster. De enda fysiska attribut som beskrivs i den gamla delen av
kdpcentrumet ar tegelvéiggar, biankar och golvet. Man 17 ér beskriver golvet och biankarna som
slitna och ofrdscha. Samtliga informanter menar att tegelviggarna i den gamla delen av
kdpcentrumet gor att det kdnns gammalt och morkt och man 62 ar menar att det ger samma
kénsla som 1 en kéllare. Ingen av informanterna har sett att butiker anvinder sig av ytan utanfor
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butikerna varken i den nya eller gamla delen. Daremot har tvd av informanterna sett att det
ibland arrangeras event pa tvé specifika ytor utanfor butikerna.

Figur 7. "Viggmdlningen” i den nya delen av kopcentrumet. Foto: Asecs.se

Den nya delen beskrivs som ljus, luftig och fargglad av samtliga informanter. Den enda fargen
som ndmns specifikt &r vitt men alla informanter utom en beskriver den nya delen som
“fargglad”, “klara, skarpa och friascha farger” och majoriteten 1agger mérke till viggmalningen.
En av informanterna menar att viggmalningen var det forsta som han lade mirke till och
beskriver det som “street-art”. En annan informant har lagt marke till att viggmalningen bestar
av ordet "hej” pa flera olika sprdk och majoriteten av informanterna siger att viggmalningen
fdngar ens uppmérksamhet samt skapar en internationell och intressant miljo. Den gamla delen
av kopcentrumet beskrivs som mork och tring av samtliga deltagare. Flera av informanterna
upplever att det kénns mer stressigt i den gamla delen pa grund av att det ar trangt. Tva av
informanterna menar att de upplever att firgerna dr dunkla, gamla och trakiga i den gamla delen
och resten av informanterna har inte lagt mérke till nagra farger dar 6verhuvudtaget.

“Golvet dr vildigt gammalt och det dr gamla trdkiga firger”
— Man 17 ar, angdende den gamla delen av kopcentrum
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Figur 8. Den gamla delen av kopcentrumet. Foto: Carolina Stigson

Samtliga informanter upplever att arkitekturen i den nya delen dr genomténkt och liknar den
med en flygplats, tagstation, saluhall och hangar. Anledningen till detta menar de &r takhdjden,
takfonstren, glasvdggarna in till butikerna och att arkitekturen syns. ”Man ser pelarna vilket ger
ett hart intryck precis som pé en tagstation” sdger man 17 &r. Samtliga informanter beskriver
den nya delen som mer modern jaimfort med den gamla. ”Den gamla delen &r ju som en grotta
jamfort med den nya” sdger man 32 &r.

4.2 Luktsinnet
4.2.1 Stadskarnan

Samtliga informanter menar att den enda doften de kédnner i1 stadskdrnan ar lite matdoft fran
restauranger och gatukok men majoriteten menar att de vanligtvis inte brukar kénna négra
specifika dofter nir de &r hdr. Man 61 ar sdger att han brukar kénna mer dofter pd sommaren
ndr restaurangerna dppnar upp och siger ”Da tycker jag att det blir lite sydeuropeisk kinsla hir,
just med vattenmiljon ocksa”.

"Ndr de har marknad dr det en helt annan grej, dd fylls staden med marknadsdoft” -
Kvinna 18 ér

Samtliga informanter ndmner att det blir betydligt mer dofter i stadskdrnan da den éarliga
matmarknaden dger rum. Informanterna menade att matmarknaden bidrog till att atmosfiaren
blev mer “mysig” och ”rolig” och att dofterna gjorde att de blev sugna pé att kopa négot att ita.

4.2.2 Képcentrumet

Overlag brukade inte informanterna ligga mirke till nigra dofter i kdpcentrumet men nigra av
butikerna och restaurangerna bidrog med dofter. Samtliga informanter menar att de kdnner den
unika och vélkénda lukten fran McDonalds i omrddet kring restaurangen som ligger i den gamla
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delen av kopcentrumet. Alla informanter beskriver McDonalds-lukten som negativ och
’jobbig” men en av dem menar att den ocksa framkallar minnen fran nér han var liten. Man 62
ar berdttar att han kdnner lukten av frityr och stekos utanfor en av de asiatiska restaurangerna i
den gamla delen av kdpcentrumet. Han siger ”...det blir néstan dckligt” ndr han beskriver
lukten. Kvinna 49 ar séger att hon alltid brukar kdnna mycket dofter utanfér de parfymbutikerna
som finns i den gamla delen av kopcentrumet och hon tycker att det ar jobbigt d& hon kan fa
huvudvirk av det. Enligt man 17 ar brukar det lukta parfym och harvax utanfor en butik som
sdljer herrkldder, han tror att de kanske sprayar parfym pa kldderna.

”Ndr man gar forbi Kahls luktar det ju kaffe...” - Man 32 ar

Samtliga informanter menade att luften &r béttre i den nya delen av kopcentrumet vilket flera
av dem tycker dr positivt just for att dofterna inte blir lika framtrddande. ”Det luktar lite mat
nir man kommer in hir i den nya delen...” sdger man 17 ar ”Ja lite som en uteservering” sdger
man 29 ar. Ovriga informanter beskriver inga specifika dofter i den nya delen.

4.3 Horselsinnet
4.3.1 Stadskarnan

Flera av informanterna beskriver stadskdrnan som lugn och tyst och att det inte brukar vara
sarskilt mycket ljud dér. Hilften av informanterna har hort musik spelas vid ndgra tillfallen och
dé har det varit butiker som har spelat sé att det hors ut till gdgatan. Kvinna 51 r siger att hon
ibland hor gatumusikanter som sitter och spelar men annars har hon inte lagt mirke till ngra
speciella ljud. Majoriteten av informanterna menar att det &r positivt niar det spelas musik i
stadskdrnan och flera av dem Onskar att detta anvidndes mer. ’Det ér jdttejittebra! Annars blir
det sé tyst och trakigt” sdger kvinna 17 ar angdende musik i stadskérnan och kvinna 18 ar héller
med. Kvinna 29 &r beréttar att de alltid spelar musik pa en parallellgata till gdgatan och beskriver
det som ”De forsoker gora det lite trevligt, vilket &r bra”. P4 vintern spelar de julmusik dir och
det tycker bdde kvinna 23 &r och kvinna 29 ér skapar en mysig och trevlig atmosfir.

"Ndr det hinder ndgot speciellt brukar det vara lite musik och sa”
— Kvinna 51 ér, syftar pa event som till exempel studentbalen

Andra ljud som beskrivs dr manniskor som pratar, fiskmésar och byggarbeten. Man 61 ar sdger
att man pa vissa stillen kan hora végorna brusa fran Vittern och att detta forstidrker den
Sydeuropeiska kinslan. Kvinna 18 ar séger att hon gillar att det &r ganska tyst och lugnt och att
det ar bra att det ligger en bit ifrdn bilvdgen sa att man slipper trafikljudet men ljuden fran
byggarbeten dr storande. Majoriteten av informanterna uppskattar den lugna atmosféren i
stadskdrnan och kvinna 17 ar menar att &ven om det borde spelas mer musik sa fir detta inte
paverka den lugna atmosfiren negativt.
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4.3.2 Képcentrumet

Samtliga informanter uppfattar temamusiken som spelas i den nya delen av kdpcentrumet.
Kvinna 30 &r séiger ”Ar det asiatisk musik kanske” och menar att hon har lagt mirke till det
andra ganger ocksa och att det kanske hor ihop med temat pa restaurangerna. Man 32 ar menar
att han aldrig har lagt mérke till musiken innan. Man 62 ar beskriver temamusiken som modern
och kvinna 49 ar beskriver den som indisk, fransk och att man blir sugen pd mat. ”Det ir typ
asiatiskt...man tanker typ att det ska komma ut nagra tjejer i pérlor och dansa till musiken” séger
man 17 ar. Bdde man 17 ar och man 29 ér sdger att det skapas en internationell kénsla av
musiken och att det &r mycket bittre 4n om de hade spelat vanlig musik”. Kvinna 30 r sdger
att det spelas lugn musik vid toaletterna i den nya delen av kdpcentrumet ”...till skillnad fran
musiken i affdrerna” sdger hon. Hon menar att flera butiker spelar mer snabb och fartfylld musik
och da foredrar hon den lugna musiken.

”...man tdnker typ att det ska komma ut ndgra tjejer i pérlor och dansa till musiken”
— Man 17 ar, angdende temamusiken

“Det gor att det kinns lite internationellt och globalt tycker jag”
— Kvinna 49 ér, angdende temamusiken

Ingen av informanterna har upplevt att det spelas musik utanfor butikerna i den gamla delen av
kopcentrumet. Man 17 ar och man 32 ar séger att det brukar ropas ut information och reklam i
hogtalarna i den gamla delen av kdpcentrumet och bdda beskriver detta som negativt och
’storande”. Kvinna 30 ar har hort att det spelas en jingel i den gamla delen av kdpcentrumet.

Alla informanter beskriver att de hor ljudet av minniskor och i den nya delen av kdpcentrumet
beskrivs det som “ett konstant brus” och “folk som smapratar”. Man 62 dr sdger att han hor
ménniskor som pratar men att det inte ar lika tydligt och hogt som i den gamla delen utan som
ett behagligt sorl. Kvinna 49 ar héller med om att det inte 4r nagra hoga ljud hir och tycker att
man far kénslan av att vara pa en flygplats. ”Det kinns som att ljuden fran méanniskorna &r
annorlunda i den gamla delen, det typ skér i 6ronen...det blir liksom hdgre dér, hér i den nya
stor det en inte lika mycket” sdger 17-8ringen. Man 32 &r &r den enda som beskriver att han hor
varor som slamrar men han menar att han inte brukar &dgga mérke till ljuden speciellt mycket
annars nér han &r har.

4.4 Smaksinnet
4.4 .1 Stadskarnan

Pé delen som behandlar hur atmosfaren upplevs genom smak stills frdgan om vad de tycker om
restaurang-, och caféutbudet samt om de har varit med om nagra andra smakupplevelser som
till exempel provsmakning. Den gemensamma uppfattningen av restaurang-, och caféutbudet i
stadskédrnan dr att caféutbudet &r bra och brett men att restaurangutbudet kunde varit bittre.
Kvinna 23 ar konstaterar att det finns bra restauranger lite langre bort frén gégatan och menar

32



att det kunde finnas fler restauranger i nérheten. “Ja det &r inte blandat restauranger med butiker
pa det sittet”, sdger kvinna 29 ar och syftar pa gigatan. Kvinna 51 ar tycker att stadskirnan har
ett rikt caféutbud, hon ndmner att det finns ménga olika slags caféer och att néstan alla har
uteserveringar. Nér det giller restaurangutbudet sédger hon att det 4nda finns restauranger i flera
olika prisklasser. Man 61 ar séger att det finns italienskt, grekiskt och asiatiskt men att han
saknar en restaurang med svensk husmanskost. Bdde kvinna 18 &r och kvinna 17 &r tycker att
matutbudet kunde varit battre. Kvinna 17 ar tillagger att det finns ndgon asiatisk restaurang pa
gégatan men att de flesta restaurangerna ligger lingre bort. Kvinna 17 ar och kvinna 18 ar
berdttar att McDonalds lag pd gégatan tidigare, “Det var s smidigt att bara kunna g in och
kopa négot litet...jag vet att det var ménga som blev upprorda nér de stingde” sdger kvinna 18
ar.

”Det enda som finns dr typ Pinchos...” — Kvinna 17 ar

Kvinna 23 &r och man 61 ar har bada blivit erbjudna provsmakning en gang pa gégatan da en
butik hade ny&ppning, detta tyckte bada var gott och trevligt och att det borde anvidndas mer.
Kvinna 51 ar sdger att hon bara har varit med om provsmakning nir det &r den arliga
matmarknaden. ”...det dr ju verkligen en upplevelse, inte bara smakerna utan dofterna som
sprider sig, olika landers mat och det blir véldigt trivsamt” sdger kvinna 51 ar om
matmarknaden. Man 61 ar tycker att smakupplevelserna i stadskidrnan skulle kunna utvecklas,
till exempel genom att ha matmarknad oftare eller ha food-trucks inne i stadskérnan. Kvinna 29
ar har ocksé blivit erbjuden provsmakning pa matmarknaden men menar att hon inte har varit
med om det ndgon annan gidng. Varken kvinna 17 &r eller kvinna 18 &r hade blivit erbjudna
nagon provsmakning eller annan smakupplevelse i1 stadskérnan.

4.4.2 Képcentrumet

Samtliga informanter beskriver restaurang-, och caféutbudet pa kopcentrumet som bra varierat
och att det &r utspritt 6ver kdpcentrumet. De typer av mat som beskrivs dr italienskt, sushi,
libanesiskt, asiatiskt, McDonalds och amerikanskt. Kvinna 49 ar sdger att det finns flera olika
caféer och ett av dem ér lite mer som ett konditori vilket hon tycker om. Man 29 &r séger att
restaurang-, och caféutbudet har blivit mycket béttre pd kdpcentrumet sedan de har byggt ut.
”Det kinns som att man tinkte forut att det bara ska finnas snabbmat pé képcentrum och mer
sofistikerade restauranger inne i stan men nu har ju det dndrats och jag tycker det ar jittebra”
sdger man 29 ar. Man 17 &r haller med och sdger att det bara fanns McDonalds pa képcentrumet
innan men nu finns det italienskt, amerikanskt, libanesiskt, mexikanskt och asiatiskt och bada
menar att detta forstirker den internationella kénslan &nnu mer.

“Jag dker ofta hit bara for att dta” — Man 29 ar

Ingen av informanterna har blivit erbjudna nadgon provsmakning utanfér butikerna men det
verkar inte vara nagot som de saknar. Kvinna 49 &r menar dock att hon hade uppskattat om det
fanns fler smakupplevelser som till exempel provsmakning.
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4.4.3 Estetisk smak
“Asecs passar oss perfekt” — Man 62 ar

“Jag vill gynna stadskdrnan sd att den far finnas kvar, jag dr lite rddd for att det bara ska
vara massa kopcentrum och sd, jag vill ha kvar stadskdrnan” — Man 61 ar

Négra av informanterna var trogna en av handelsplatserna och féredrog den framfor den andra.
Kvinna 49 ar och man 62 &r menade att de handlade allt forutom mat pad kdpcentrumet och
beskrev det med att kdpcentrumet passade dem bést. Kvinna 51 ar och man 61 &r menade att de
foredrog att handla i stadskdrnan just for att de tyckte det var “mest trevligt” och for att de ville
gynna stadskérnan.

4.5 Kanselsinnet
4.5.1 Stadskarnan

Enligt informanterna engageras det taktila kénselsinnet i stadskérnan av de kldder eller
produkter som star pd gagatan utanfor butikerna och genom de parkbénkar som finns léngs med
gigatan. "Man vill ju inte sitta sig pd de dér biankarna” séger kvinna 17 &r och menar att
parkbénkarna langs gdgatan &r harda och gamla. Kvinna 51 ar sdger att det ofta finns saker, som
till exempel kldder, utanfor butikerna pa somrarna som man kan titta och kdnna pa. Man 61 ar
sdger att han bara har upplevt det nir det &r sommar. Samtliga informanter har en positiv
instéllning till att butikerna stéller ut produkter pa gdgatan men ingen av dem har blivit erbjuden
att fa kéinna pa nagot utanfor butikerna fran personal eller liknande.

“Man vdljer att ga pad stan ndr det dr varmt” — Kvinna 17 ar

Nér det géller hur temperaturen paverkar atmosféren i stadskdrnan siger kvinna 23 ar ”det ar ju
mysigt att g hir nér det &r fint vdder” och kvinna 29 ar "Eftersom det inte dr s manga stéllen
man kan vara inne pa s& far man ju gé in i butiker for att bli varm om det &r kallt ute”. Bade
kvinna 23 ar och kvinna 29 ar konstaterar att det inte dr langa avstand mellan butikerna vilket
ar positivt da det ar déligt vader. ”Det dr sa harligt att f4 den friska luften ocksa” siger kvinna
23 ar och kvinna 29 &r tilldgger att det ar positivt att inte vara instdngd. Kvinna 51 r menar att
hon inte har tink s& mycket pd hur temperaturen paverkar vistelsen i stadskdrnan. Man 61 ar
sdger "Om det dr gott vider kan man ju paverkas av det sd att man stannar och kikar till
exempel”. Bdde kvinna 17 &r och kvinna 18 ar sdger att man hellre gar pé stan nér det dr varmt
och fint vider. Bada konstaterar att det r synd att det dr s& skuggigt pd gégatan och tror att det
hade varit varmare och trevligare om det inte var det.

4.5.2 Képcentrumet

Ingen av informanterna har blivit erbjudna att kéinna pa nagot utanfor butikerna men majoriteten
av informanterna beskriver att det brukar anordnas event, utstillningar och liknande pa nagra
specifika ytor i kopcentrumet. Det brukar finnas montrar, aktiviteter for barnen, som till
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exempel ansiktsmélning, eller s& brukar artister upptridda pa dessa ytor. Man 62 &r siger att han
inte gillar tegelviggarna i den gamla delen av kopcentrumet da han tycker att det ’kénns hart”
och ger kénslan av en killare. Man 17 ar beskriver de bénkar som finns i den gamla delen av
kdpcentrumet som “harda och gamla” och menar att han saknar sociala utrymmen med soffor
och liknande. Man 29 &r séger ocksa att han saknar sociala utrymmen och menar att de hade
kunnat gora en ”lounge”.

“Utanfor H&M dr det ju som en ytan ddr de brukar ha som montrar och sdant i och for
sig...det brukar va lite olika event ddir” — Man 32 é&r

Majoriteten av informanterna menar att temperaturen och luften upplevs som mer behaglig i
den nya delen av kopcentrumet. Man 62 &r sdger att han alltid har tyckt att det dr for varmt i
den gamla delen av kdpcentrumet men att han tycker att det kénns svalt och skont hér i den nya
delen, kvinna 49 ar séger att hon haller med. Man 29 &r séger att han tycker att det ar varmt
och skont” inne 1 kopcentrumet medan man 17 ar menar att det dr for varmt i den gamla delen
men mer behagligt i den nya delen. Man 29 séger att eftersom det 4r sa trangt och instangt i den
gamla delen blir det sdmre luft och att det kdnns mer luftigt i den nya delen. Man 32 ar menar
att han ofta har ytterjackan pa sig nér han &r pa kdpcentrumet och att det dd kan bli for varmt.
Kvinna 30 ar beskriver temperaturen som lagom och normal.

4.6 Helhetsupplevelsen

4.6.1 Stadskarnan

Ingen av informanterna upplever att det finns ett genomgéende tema i stadskdrnan som knyter
ihop de olika sinnesintrycken. Kvinna 23 ar och kvinna 29 ar beskriver helhetsupplevelsen av
stadskdrnan som ’vildigt vanlig”. Man 61 ér siger att hans helhetsupplevelse av stadskdrnan ar
att det ar lite sydeuropeisk kénsla och menar att det dr pa grund av vattnet. Informanternas
helhetsintryck av stadskdrnan beskrivs som “charmigt”, ”lugnt”, “inte sa speciellt, ”mysigt”,
“perfekt plats att trdffa manniskor pa” och trakigt”. Majoriteten av informanterna sidger att

byggarbeten och tomma butikslokaler paverkar atmosfédren negativt.
“Det dr ju mysfaktor med de gamla byggnaderna, kullerstenen och sa” — Kvinna 51 ar

Alla informanter utom man 61 ar och kvinna 51 &r siger att vidret paverkar atmosfaren vildigt
mycket. ”Det blir ju hérligt att ga pa stan pa sommaren, det blir som en sammanhallning dven
om man inte kénner folket” séger kvinna 17 ar. Kvinna 18 ar menar att det dr trevligare i
stadskdrnan nir folk dr lediga och ndr det &r fint vdder. "En sommareftermiddag &r det
jattemysigt att gd har och det kénns lugnt och skont, s& kan man g ner och ta en glass vid
bryggan” siger kvinna 18 ar. Kvinna 17 &r tilldgger att det ska vara lugnt pa gagatan och att det
inte far goras till en stressig plats.

Kvinna 29 ar beskriver det som att det blir en mysig stimning i stadskidrnan vid den arliga
matmarknaden, da det sprids dofter och det dr roligt att det hdnder ndgonting. Kvinna 23 ar
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siger att hon i sa fall bara besoker marknaden och inte gar i butiker just for att det brukar vara
sa mycket folk. Bade kvinna 29 ér och kvinna 23 ar konstaterar att det &r trevligt nir det hander
nagot i stadskédrnan och speciellt nir det &r sommar.

4.6.2 Képcentrumet

Alla informanter utom tva stycken upplever att det finns ett genomtidnkt tema som binder ihop
sinnesintrycken i den nya delen av kdpcentrumet. Kvinna 49 r séger att hon tycker att det kénns
europeiskt, som att vara pa en flygplats. Bdde man 29 &r och man 17 &r menar att det &r tydligt
att det finns ett internationellt tema. De forklarar att det syns pé viggmalningen dér det skrivits
”Hej” pé flera olika sprak, att det mérks genom musiken, restaurangernas utformande, dofterna
och att helhetsupplevelsen blir som att vara pd en tigstation eller flygplats. Man 29 tycker att
det dr intressant och coolt nédr kdpcentrum foljer ett tema, ”Det dr som att man gar in i en annan
varld” sdger han.

“Ja, de har verkligen lyckats skapa ett tydligt tema” — Man 29 ér
”Det blir mer som en upplevelse pa Asecs dn hdr pad stan” — Kvinna 17 ar

Kvinna 30 ér sdger att hon inte upplever att det finns ett tydligt tema men pdpekar att man 32
ar beskrev det som en hangar. Man 32 ar menar att det bara ar arkitekturen som efterliknar en
hangar och séger att han bara upplever kdpcentrumet som modernt och frascht. Man 62 ar sdger
forst att han inte riktigt vet och att han tycker att kpcentrumet kinns vardagligt. Da siger
kvinna 49 ar “Det tycker inte jag, jag tycker det kénns internationellt, som att man ar
utomlands”. D& nickar mannen och sédger att man kanske kan kalla det ett internationellt tema,
och forklarar att det beror pa restaurangerna, musiken och att det finns en nagelsalong mittemot.
”Det kdnns ju mycket mer internationellt nu pad Asecs” sdger kvinna 17 ar ”jag vet inte riktigt
varfor men det kénns inte s svenskt liksom” och menar att kdpcentrumet erbjuder en
upplevelse jamfort med stadskdrnan. Kvinna 18 ar haller med och siger att det kidnns kreativt
pa kopcentrumet och ndmner den fargglada viggmalningen som ett roligt inslag.

4.7 Attraktivitet

For att ta reda pa hur informanterna upplevde handelsplatsernas attraktivitet stdlldes fragan
vad de tycker dr positivt respektive negativt med de bdda handelsplatserna.

4.7.1 Stadskarnan

Kvinna 49 ar menar att det &r jattemysigt att gd och strosa i stadskdrnan om det ar fint vider
och att det dr skont att f4 g utomhus. Man 62 &r séger att han kan é&ka till stadskdrnan bara for
att ga utomhus men frimst pd sommaren. Kvinnan forklarar att hon gillar att stadskdrnan ligger
sd nira vattnet och att de brukar vilja vara dér pa somrarna. "Det finns ju biografer, mysiga
strak 14ngs vattnet, naturupplevelser och uteserveringar” sdger man 62 &r och konstaterar att det
inte gar att fi samma kénsla pd kdpcentrumet. Kvinna 51 ar och man 61 ar séger att de gillar
stadskdrnan for att det kinns mysigt och pittoreskt. Man 61 ar sdger ocksé att han gillar den
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sydeuropeiska kénslan, ”...det ser inte riktigt svenskt ut med vattnet sd nira” sdger han. Kvinna
51 ar menar att hon kénner ett lugn hér, som hon gillar, 4ven ndr det & mycket folk sa ar det
avkopplande att strosa hir sdger hon. Kvinna 17 r séger att hon gillar att det kénns lugnare i
stadskédrnan och att det inte upplevs som trangt som det kan gora i kopcentrumet. Kvinna 18 ar
tycker att det ar mysigt i stadskérnan om man till exempel ska traffa sina vinner. Kvinna 23 ar
och kvinna 29 ar gillar stadskérnan nér det &r fint vider. Det dr positivt att man far vara utomhus,
att det inte blir trangt, att det kdnns lugnt och att det inte &r hog ljudniva. Kvinna 30 ar gillar
stadskérnan just for att man fér frisk luft. Man 17 &r siger att han tycker att det kinns mysigare
i stadskdrnan och att han hellre gar och strosar och fikar dér 4n i kdpcentrumet. Han gillar ocksa
att det dr utomhus sa att man far frisk luft. Man 29 ar menar att nérheten till vattnet gor att det
blir en medelhavskinsla pa sommaren och man 17 &r haller med.

”Det bdsta med stan dr ndrheten till vattnet...” —Man 29 ar

Man 32 ar tycker att det dr positivt att det kinns charmigt i stadskérnan men menar att det tyvérr
inte dr pa samma sétt nu eftersom det star tomma lokaler. Nér jag gick pé stan sist var det flera
butiker som stod tomma och det kéinns som att stan haller pa att sjdlvdo...det dr ju trékigt men
jag tror att det kommer att bli s&” sdger mannen och kvinnan tilldgger “Jag tycker inte att det &r
nagon shoppingupplevelse nere i city, man fir en kénsla av att det dr 6de och folktomt”. Kvinna
29 ar tycker att det saknas butiker och tycker inte om att det star tomma lokaler dér butiker har
fétt stéinga igen. Kvinna 18 ar sager att hon inte gillar att vara i stadskérnan nar det &r kallt och
blaser. Kvinna 17 ar sdger att om de skulle gora stan lite roligare att ga i skulle man kanske inte
tdnka pa védret pa samma sitt, hon mena att de enda fargerna som anvinds &r gratt och brunt.
Kvinna 17 ar tilldgger att det ser lite gammalt ut och att det pa ett sétt kan vara mysigt men att
pa vissa stillen ser det bara slitet ut. Man 29 ar siger att det kéinns som att stadskérnan inte
utvecklas och att allt fler butiker stinger igen. "Man trottnar véldigt fort...det kénns trakigt och
gammalt” sdger man 17 &r.

“Ja det dr ju extremt trakigt att det dr samma fdrger pd alla byggnader” — Kvinna 18 ar

"Ndr jag gick pa stan sist var det flera butiker som stod tomma och det kdnns som att stan
hdller pd att sjilvdo...” —Man 32 ér

Kvinna 23 ar och kvinna 29 ér gillar inte stadskérnans matutbud. Man 61 &r nimner matutbudet
som nagot negativt med stadskdrnan da han saknar vissa typer av mat. Kvinna 51 ar séger att
hon saknar en saluhall didr man kan kopa delikatesser, vilket hon menar skulle bli en
helhetsupplevelse med till exempel dofter och smaker. Kvinna 17 &r och kvinna 18 ar gillar inte
restaurangutbudet i stadskdrnan och menar att det borde finnas ndgon snabbmatsrestaurang.

Kvinna 30 ar gillar att stadskdrnan har ett par butiker som inte finns pd kdpcentrumet. Man 32
ar haller inte med och sdger att kdpcentrumet dnd4 har tio ganger mer butiker. Man 29 ar och
man 17 &r tycker att det borde finnas fler butiker i stadskérnan.

Béde kvinna 49 &r och man 62 ar séger att de inte gillar att det &r svart att ta sig in till stadskérnan
med bil, att det dr svart att hitta parkering och att man maste betala for den. Kvinna 51 &r siger
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att det dr ont om parkeringar. Man 29 ar och man 17 &r tycker att butikerna sténger for tidigt 1
stadskdrnan och menar att om man ska ut och éta pé kvéllen hade man kunnat ga lite i butikerna
ocksa om de hade haft 6ppet langre.

4.7.2 Képcentrumet

Kvinna 29 ér gillar kopcentrumet just for att det 4r inomhus och att de nu bygger om, hon sdger
”Man mairker att de forsoker satsa pé utseendet”, vilket hon gillar. Kvinna 23 ar tycker att det
bista dr att alla butiker dr pd samma stdlle och att det dr inomhus. Kvinna 30 &r gillar
kdpcentrumet just for att allt finns pa samma stélle och for att det 4r inomhus. Man 32 ér séger
att det &r bra att man slipper frysa och sdger ”Asecs dr en optimal milj6 f6r shopping”. Man 62
ar sager att butiksutbudet inte skiljer sig speciellt at fran utbudet i stadskérnan och att han da
foredrar kopcentrumet pd grund av att alla butiker dr samlade pd samma stélle. Kvinna 49 ar
gillar kopcentrumet for att det &r inomhus sa att det blir varmt och skont. Kvinna 18 ar gillar att
alla butikerna &r pa samma stdlle i kopcentrumet och kvinna 17 ér gillar att det dr inomhus.
Kvinna 17 ar séger ocksa att hon tycker att det luktar mycket i kopcentrumet och att det ar
positivt for det luktar oftast gott. Man 17 ar och man 29 ar siger att de gillar kdpcentrumet pa
grund av att det dr inomhus.

“Matstdllena dr ju mer oppna ddr, det dr ju inga dorrar, och da blir liksom alla dofter en och
samma” - Kvinna 18 ar

“Jag blir sa stressad och trétt av att ga pd Asecs” — Kvinna 51 ér

Kvinna 17 ar och kvinna 18 r séger att de inte gillar nér det 4r mycket folk i kdpcentrumet.
”Man hor typ ingenting och det blir stressigt och varmt nir det &r folk omkring en hela tiden”,
sdger kvinna 17 &r. Kvinna 18 ar menar att hon brukar bli trtt av att ga en hel dag inne 1
kopcentrumet. Kvinna 23 ar och kvinna 29 ar gillar inte att det blir trangt, stressigt och hog
ljudniva i kopcentrumet nér det & mycket folk. Kvinna 29 ar beskriver den gamla delen av
kdpcentrumet som mork och trakig. Kvinna 23 r tycker ocksd att det ar for morkt i den gamla
delen och tycker att det dr svért att hitta. Kvinna 29 ar tycker att det dr délig luft i den gamla
delen av kdpcentrumet och kvinna 23 &r tycker inte om nédr det dr for varmt. Man 32 ar gillar
inte ndr det dr mycket folk pd kopcentrumet for att det blir stressigt och mer ljud. Man 61 ar
och kvinna 51 &r séger att de inte gillar att det kénns instangt, att det dr délig luft och att det
kénns stressigt pd kopcentrumet. Kvinna 51 ar séger att hon blir stressad om det dr for mycket
folk. Man 17 &r séger att han saknar sociala ytor och aktiviteter. Han ndmner aktiviteter som
bio, tdvlingar, utstdllningar och ett gym i anslutning till kdpcentrumet. D4 skulle han stanna hér
langre och fi en storre upplevelse menar han. Man 29 &r saknar ocksa sociala ytor och
aktiviteter och tycker att det behovs fler frischa toaletter.

Kvinna 29 ar tycker att det mest positiva med kdpcentrumet &r matutbudet. Man 32 ar menar
att han ibland aker till kopcentrumet bara for restaurangernas skull. Kvinna 30 ar, kvinna 23 ar,
kvinna 17 &r och kvinna 18 &r menar att det dr en bra mix av restauranger och butiker i
kdpcentrumet vilket gor att de hellre aker dit om de ska dta i samband med shoppingen. Man
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29 ar sdger att matutbudet har blivit mycket battre pa kopcentrumet sedan de byggde ut och
menar att han ofta aker dit bara for matens skull.

“Jag betalar hellre for att std hdr nere i stan i ndgra av parkeringshusen, dad vet man vart
bilen star” — Man 61 ar

Kvinna 30 &r menar att det dr negativt att parkeringarna &r sd utspridda vid kopcentrumet, att
man ibland far gé jéttelangt samt att hon inte kan njuta av shoppingen nér det dr mycket folk.
Man 32 ér gillar inte heller ndr det &r mycket folk pa grund av att det dé blir svarare att hitta
parkering. Man 32 &r tycker inte att det finns bra bussforbindelser till kdpcentrumet heller.
Kvinna 49 ar menar att det som &r det mest positiva med kdpcentrumet &r att det dr smidigare
med parkering och trafiken. Man 61 ar siger att nagot positivt med kdpcentrumet dr deras
ménga gratisparkeringar men han parkerar hellre i stadskdrnan d det kéinns mer sakert eftersom
han har upplevt att ménniskor &r stressade nér de ska parkera vid kdpcentrumet. Man 17 ar och
man 29 ér gillar att kdpcentrumet har 6ppet ldngre men menar att det hade kunnat varit 6ppet
annu ldngre. Man 29 ar gillar att tillgdngligheten dr bra, han menar att det ar l4tt att ta sig dit
och att det finns ménga gratisparkeringar. Man 17 ar héller med och menar att alla bussarna gar
hit och stannar precis utanfor ingangen.

”Jag gillar att Elgiganten finns dir” sdger man 61 ar om kopcentrumet och kvinna 51 &r att hon
gillar en av deras blomsteraffdarer. Man 32 ar menar att butiksutbudet ar “tio gdnger storre” pa
kdpcentrumet én i stadskédrnan. Alla informanter utom tva séger att det &r positivt att alla butiker
finns under samma tak i kopcentrumet.

4.8 Val av handelsplats

Kvinna 29 &r och kvinna 23 &r konstaterar att butiksutbudet pa bada handelsplatserna &r snarlika
och darfor paverkas inte valet speciellt mycket av detta. Man 32 ar och man 62 &r menar att det
saknas sportbutiker i stadskdrnan och att detta bidrar till att de istéillet aker till kopcentrumet.
Kvinna 30 ar sdger att det finns ett par butiker i stadskdrnan som inte finns pa kopcentrumet
men hon &ker inte dit bara pé grund av det utan bara om hon dnda ska in till stadskdrnan i ndgot
annat drende. Kvinna 49 ar séger ocksa att det finns nigra butiker i stadskdrnan som inte finns
pa kopcentrumet och att hon ibland aker till stadskdrnan bara for de butikerna. Kvinna 51 ar
tycker att det finns roligare butiker i stadskdrnan som till exempel ’smabutiker” vilket gor att
hon viljer stadskdrnan fore kopcentrumet. Bade kvinna 51 &r och man 61 ar menar dock att om
de ska till Tkea s kan de ibland passa pa att ga pa kopcentrumet ocksd. Kvinna 17 &r och kvinna
18 ar menar att butiksutbudet inte skiljer sig s& mycket mellan stadskdrnan och kdpcentrumet
men att de har ndgra favoriter pa bada handelsplatserna. ”Det &r liksom 50/50 sa ibland far man
liksom &ka fram och tillbaka...har man inte bil da sé &r det ju irriterande” sdger kvinna 17 &r.
Man 17 ar sdger att valet av handelsplats beror pd vad han ska kdpa och vilka butiker han vill
till, han tycker att de flesta butikerna har ett battre utbud och storre sortiment i stadskdrnan och
dérfor aker han néstan alltid dit forst.
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Kvinna 29 ar véljer att handla i stadskérnan i veckorna och kdpcentrumet pa helgerna nir hon
ar ledig. Anledningen é&r att det brukar bli en ldngre vistelse pa helgerna och att hon da passar
pa att dta pd kopcentrumet ocksa. Att det finns ett brett matutbud i anslutning till kopcentrumet
och att allt finns under samma tak paverkar alltsd hennes val.

“"Man bestidmmer ju hellre trdff hdr dn pd Asecs ndr man ska hinga med kompisar...men om
man ska handla mycket grejer sd aker jag hellre till Asecs” — Kvinna 17 ar

Nér kvinna 29 ar ska handla enstaka saker i veckorna véljer hon stadskdrnan och nér hon ska
storhandla valjer hon kopcentrumet. Kvinna 23 ar menar att hennes val paverkas av om hon har
tillgang till bil eller inte och hur mycket hon ska handla. Har hon bil och ska kopa mycket saker
aker hon hellre till kopcentrumet, om hon vill strosa och inte riktigt vet vad hon ska kopa aker
hon hellre till stadskdrnan. Kvinna 49 ar och man 62 ar sdger att de hellre éker till stadskdrnan
om de bara vill strosa och inte ska storhandla. Kvinna 18 ar menar att hon &ker till stadskdrnan
om bara vill strosa eftersom det &r mysigare ddr och att hon aker till kdpcentrumet om hon ska
shoppa. Man 17 séger att han véljer stadskdrnan ndr han ska umgds med vinner och
kdpcentrumet om han ska shoppa med familjen till exempel. Man 29 ar sdger att det dr "hogre
mysfaktor inne i stan” och menar att han &ker till stadskdrnan nédr han vill strosa och
kdpcentrumet nér han vill shoppa.

" Ar det ddligt viider kanske man viiljer att dka dit men det dir egentligen enda anledningen” -
Man 61 &r, angdende kdpcentrumet

”Sporegnar det vill man ju inte gd pa stan” sdger kvinna 23 ar och menar att valet av
handelsplats paverkas mycket av vadret. Kvinna 29 ar menar ocksa att viadret paverkar en del
och att arstiderna delvis paverkar da stadskidrnan dr mer uppskattad pa viren och sommaren just
for att man far vara utomhus. ”Om man &nda &r i stan kan man ju passa pé att handla nagot dér
ocksa” sdger man 32 ar och kvinna 30 &r lagger till att hon kan vilja gé pé stan om det &r fint
véder. Man 32 ar menar att han aldrig vill shoppa nér det ar fint vider. Kvinna 30 ar siger att
det ar lite roligare att vara i stadskérnan pd sommaren och att hon da kan passa pé att dta vid
vattnet ocksd men menar dnda att sjdlva shoppingen brukar ske pa kopcentrumet. Man 62 ar
menar att valet av handelsplats beror pé arstiden, han sdger att det &r storre chans att de aker till
stadskdrnan pad sommaren. Kvinna 49 dr héller med och séger att de oftare &r pa stan nér det ar
sommar och att de inte skulle dka till stan om det regnar. Kvinna 51 &r séger att en av
anledningarna till varfor hon viljer stadskérnan dr att man fér frisk luft. Kvinna 17 &r och kvinna
18 ar menar att de hellre aker till kdpcentrumet da det &r kallt eller regnar eftersom alla butiker
ar under samma tak. De menar att det inte kinns lika langt att g& mellan butikerna i
kdpcentrumet pa grund av att allt &r under samma tak. Badde man 29 ar och man 17 &r menar att
valet av handelsplats paverkas mycket av védret, de tycker att det ar trevligare att vara i
stadskdrnan nér det &r fint véder.

”Ndr man vet att det kommer vara mycket folk pa Asecs gar jag hellre pa stan”
— Man 29 ar
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Ar det mycket folk pa kopcentrumet, som till exempel vid 16nehelger, viljer kvinna 23 ir,
kvinna 29 &r och man 29 &r att hellre aka till stadskdrnan. De menar att det blir stressigt och
trangt pa kdpcentrumet nér det &r mycket folk medan det finns mer utrymme i stadskérnan vilket
gor att det inte paverkas pa samma sitt ndr det ir mycket folk. Kvinna 30 ar och man 32 ar
brukar undvika att aka till kopcentrumet pa lonehelger da de tycker att det dr for mycket folk.
Kvinna 30 ar siger att hon blir stressad nér det &r mycket folk och menar att om hon kan vélja
sa dker hon till kopcentrumet nir det adr lugnare. Man 32 ar sdger att han brukar &ka till
kopcentrumet dé han vet att det dr lugnt dér, som till exempel precis innan stingning eller precis
efter Oppning pa en veckodag.

”Optimal miljé for shopping” — Man 32 ér, om kdpcentrumet

Kvinna 30 &r och man 32 ar menar att de generellt viljer kdpcentrumet varje gang de ska dka
och handla. Anledningen till valet beror pd att de har smabarn och att det ar lattare nar allt finns
pa samma stélle, att det dr ldngre Oppettider och att det finns gratisparkeringar. Kvinna 49 ar
konstaterar att de vanligtvis dker till kopcentrumet for att handla och att det beror pa att det ar
smidigt att parkera och att parkeringen &r gratis. Man 62 ér héller med och séger att det beror
pa att allt finns under ett tak, det &r varmt och skont och for att hela utbudet finns hiar. Man 17
ar siger ocksd att han éker till kopcentrumet om det dr senare pa dagen eftersom de har 6ppet
langre.

Man 61 ir menar att de vanligtvis véljer att handla i stadskdrnan och menar att det &r pa grund
av att de vill gynna den sa att den finns kvar, han séger att han ar lite radd for att det bara ska
finnas kdpcentrum i framtiden. Kvinna 51 ar séger att de viljer stadskdrnan pa grund av att det
ar mysigare att ga hér och att han bara véljer kopcentrumet om det finns ndgon butik dir som
han vill till eller om det &r daligt vader. Kvinna 49 &r och man 62 ar séger att de handlar allt
forutom mat pd kdpcentrumet just for att det passar dem bést.

4.9 Sammanfattning av den empiriska datan

Det fanns ingen markant skillnad nar det géller informanternas sinnesintryck i stadskidrnan. De
beskrev 1 stort sett samma dofter och ljud och det kan sammanfattas i att varken dofterna eller
ljuden péverkade atmosfaren sdrskilt mycket. Synintrycken skilde sig inte &t mellan
informanterna pa sé sitt att de lade mérke till olika saker men déremot hade de olika instéllning
till det de sag. Ett exempel pd detta dr att ndgra informanter beskrev byggnaderna i stadskérnan
som gamla och charmiga medan andra beskrev dem som gamla och trakiga. Det som kan
konstateras dr att det inte dr s mycket farger i stadskdrnan da de enda fargerna som ndmndes
var gratt och brunt. Informanterna hade en gemensam uppfattning om att caféutbudet var bra
men att restaurangutbudet kunde varit béttre i stadskidrnan. Ingen av informanterna uppfattade
ett genomténkt tema som knot ihop sinnesintrycken och majoriteten av informanterna beskrev
helhetsupplevelsen av stadskdrnan som “vanlig” och “trékig” men den beskrevs ocksa av flera
som “’sydeuropeisk” och ”charmig”.
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Handelsplats Syn Doft Horsel Smak Kiénsel
Tréad, kullersten, Bra café-, inte bra
byggarbeten Tyst, lugnt, matutbud.
e VES L Inget, mat, musik ibland, . . Frisk luft, kallt,
Jonkoping blommor, kldder, . Pinchos, Asiatiskt, .
. . sjodoft, gatumusikanter, oy harda och
City uteserveringar, . gatukdk, ingen .
. . a (matmarknaden) fiskmésar, . gamla bénkar
charmigt, farglost, provsmakning,
. o byggarbeten
pittoreskt, trakigt (matmarknaden)
Glasviggar,
takfonster, Gppna Bra mat-, och .
. Behagligt, nytt
ASECS restauranger, ”Uteserverings- | Temamusik, sorl caféutbud, chagig nyt
. . b - .. . . och fréascht,
fargglatt, vitt, doft”, inget, av roster och internationell mat, event och
(nya delen) viaggmalningar, kaffe varor - behagligt ingen .
. . sociala ytor
modernt, fréscht, provsmakning
ljust, luftigt
ASECS Trs skt McD(;nalds, McDonalds, Varmt, dalig
ngt, mor arfym, . -
e .fgt’ © . . partym, Roster — hogljutt, | Asiatiskt, café och | luft, gammalt,
tegelvéggar, slitna hérprodukter, . O o
(gamla . ASECS-rosten konditori, ingen event -
golv och mdbler kaffe, mat - ) . .
delen) . provsmakning ansiktsmalning
negativt

Figur 9. Sammanstdllning av ndgra av informanternas svar.

Informanterna hade en gemensam uppfattning om synintrycken i kdpcentrumet men intrycken
frén den nya delen skilde sig mycket fran den gamla delen av kopcentrumet. Den gemensamma
uppfattningen var att sinnesintrycken i den nya delen paverkade informanterna positivt medan
sinnesintrycken i den gamla delen i stort sett bara pdverkade informanterna negativt. Samtliga
informanter uppfattade luften, atmosféren,
(matutbudet) och dofterna som negativa i den gamla delen och positiva i den nya delen. Tva av

materialen, temperaturen, ljuden, smakerna

sex stycken informanter uppfattade inte ett genomgéende tema i kopcentrumet som knét ihop
sinnesintrycken. De Ovriga fyra (plus tvé stycken informanter som intervjuades i stadskdrnan
och sjdlvmant tog upp dmnet) uppfattade ett internationellt tema i kdpcentrumet.

Sammanfattningsvis paverkades informanternas val av handelsplats mest av vadret da alla
informanter utom en inte ville handla i stadskdrnan om det var déligt vider. Valet paverkades
ocksa till stor del av vad syftet med vistelsen var da majoriteten valde stadskdrnan dé de ville
”strosa” eller “umgds med vinner” medan koOpcentrumet valdes ndr det skulle shoppas.
Butiksutbudet paverkade informanternas val av handelsplats till viss del men majoriteten
menade dnda att de bada handelsplatserna hade liknande utbud. Négra av informanterna valde
ocksa handelsplats utifrén att de gillade en handelsplats mer och kunde beskriva det som ”...det
passar oss bra” eller ”...vi vill gynna stadskdrnan”. I dessa fall hade inte attributen en lika
betydande roll for valet.

42



Handelsplats Tema Positivt Negativt
Jonkéoin Inget, vanligt, trakigt, Utombhus, 6ppet, aldrig trangt, Fa butiker, tomma lokaler,
i . . . . .
Ci ping sydeuropeiskt, charmigt, mysigt, lugnt, vattnet, naturen, parkering, trafik, slitet,
i
v sommarstad charmigt, bio daligt matutbud
ASECS Europeiskt, globalt, Inomhus, allt pa samma stlle,
flygplats, hangar, upplevelse, kreativt, parkeringar, Mycket folk, instdngt
(nya delen) tagstation, modernt lattillgingligt
ASECS Trangt, morkt, stressigt
) Allt under samma tak, rfmg > OTKL, SHESSIEL,
Inget, gammalt, vanligt . o ofrdscht, gammalt, saknar
parkeringar, lattillgéngligt .
(gamla delen) sociala ytor

Figur 10. Sammanstdllning av ndgra av informanternas svar.

I stort sett alla nackdelar som informanterna nimnde med kdpcentrumet syftade pa den gamla
delen. Den enda nackdelen som dven syftade pa den nya delen r att det &r inomhus och att det
kan vara mycket folk. Férdelarna med kdpcentrumet kan sammanfattas i att allt finns under ett
tak och att det &r littillgéngligt. Nackdelarna med stadskdrnan syftade i huvudsak pa att det
saknas butiker och restauranger och att miljon kidnns trakig och sliten. Férdelarna var att det ar
utomhus, néra till vattnet, en mysig och lugn atmosfér och att det aldrig blir trangt.
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5. Analys

Kapitlet kommer att redogora for kopplingen mellan den empiriska datan och tidigare studier
inom dmnet. Teorikapitlets delar som behandlar dmnet sinnesmarknadsféring och attraktivitet
kommer att tas upp separat, den empiriska datan fran de bdda handelsplatserna kommer att
jamforas och sedan summeras kapitlet i en sammanfattning.

5.1 Synsinnet

Enligt Hultén (2014) dr synen det mest betydande sinnet for perception och upplevelse av
omgivning, marknadsforing och handelsplats. For majoriteten utgor synen det framsta séttet for
hur omgivningen och konsumtionsupplevelsen knyts an (Hultén, 2014). Detta kan kopplas med
resultatet frdn den empiriska undersokningen da synintrycken var de sinnesintryck som
beskrevs mest av informanterna pa biagge handelsplatser. Synintrycken i stadskidrnan beskrevs
dock inte lika ingdende som synintrycken pa kopcentrumet. Det majoriteten av informanterna
hade gemensamt angdende den visuella upplevelsen av stadskdrnan var att det gav ett trakigt
och intetsdgande intryck. Majoriteten av informanterna ansag att upplevelsen i stadskdrnan
forsimrades av att det stod tomma lokaler och att det kéndes slitet, gammalt, trékigt och
farglost. Det som var gemensamt for de informanter som intervjuades pa kdpcentrumet var att
den nybyggda delen av kdpcentrumet framkallade positiva intryck medan den gamla delen
néstan bara framkallade negativa intryck. Den nya delen beskrevs med ord som fréscht, luftigt,
hogt i tak, ljust, fargglatt, internationellt och modernt medan den gamla delen beskrevs med ord
som trangt, 1agt i tak, morkt, farglost, tegelvaggar och slitet.

Det mest kraftfulla verktyget i skapandet av en handelsplats atmosfar &r det visuella och det
kan till exempel ske genom design, inredning, arkitektur och férger (Cho & Lee, 2017; Hultén,
2014). Niar informanterna beskrev byggnaderna i stadskdrnan anvindes ord som gamla,
charmiga, trakiga och gréa vilket hade bade positiv och negativ klang. Teller (2008) menar att
en stadskérnas karaktir och atmosfér kan utmaérka sig genom historiska byggnader. Tva stycken
informanter av sex anvinde orden “gamla” och “charmiga” som nagot positivt nir de beskrev
byggnaderna men de kunde inte beskriva nagra specifika farger eller andra detaljer som gjorde
intryck pa dem. Arkitekturen i den nya delen av kopcentrumet beskrevs som modern och frésch.
Enligt Labrecque et al. (2013) har anvdndandet av metalliska féarger, speciellt silver, en positiv
effekt pa konsumenterna och forknippades med lyx och modernitet. K&pcentrumets nya del
beskrevs som modern och arkitekturen &r gjord sd att pelarna i metalliska farger syns vilket
bekriftar studien.

Enligt Calienes et al. (2016) ar anvindandet av fargen vitt forknippat med rent, frascht och
rymligt vilket bekréftas genom att det anvdnds mycket vitt i den nya delen av kopcentrumet,
vilken beskrevs som frischt och rymligt, och inte lika mycket i den gamla delen, vilken
beskrevs som trang och sliten. Labrecque et al. (2013) menar att att anvdndandet av farger pé
handelsplatser kan skapa bade differentiering och meningsfullhet. Forskning visar att olika
farger kan skapa olika kénslor och associationer. Till exempel associeras fargglada objekt med
leksaker for barn och kan dérfor skapa en kénsla av lekfullhet. Om det skulle anvindas fler
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farger och inslag i stadskérnan som vécker uppmirksamhet kan synintrycken forstarkas &nnu
mer dd majoriteten av informanterna beskrev stadskidrnan som gra och trékig.

Négra av informanterna nimnde att deras vistelse i stadskérnan skulle bli mer positiv om miljon
skulle innefatta konst, kultur och farger. Calienes et al. (2016) undersokte hur ungdomar
uppfattar butiksmiljoer och det visade att roliga inslag i marknadsforingen, som till exempel
starka farger eller kreativa och annorlunda milj6er, gjorde att dessa reagerade positivt och fick
en mer personlig koppling till butiken. En av informanterna som var 17 ar menade att om
atmosfdren i stadskédrnan skulle vara “lite roligare” skulle inte vidret paverka vistelsen lika
negativt. Eftersom samtliga informanter menade att upplevelsen i stadskdrnan péverkades
negativt om viadret var daligt skulle anvdndandet av farger, konst och arkitektur kanske kunna
paverka konsumenterna pa ett sdtt som gor att attraktiviteten inte minskar sa pass att en annan
handelsplats viljs. Den nya delen av kopcentrumet beskrevs som kreativ, fargglad och modern
och majoriteten av informanterna menade att en fiargglad viggmélning fangade deras
uppmaérksamhet nir de kom in i kdpcentrumet. De informanter som var tondringar beskrev den
nya delen av kdpcentrumet som kreativ och rolig och vilket bekréftar studien av Calienes et al.
(2016) som menade att ungdomar reagerar positivt och far en mer personlig koppling till butiker
som anvinder sig av roliga inslag i marknadsforingen, som till exempel starka farger eller
kreativa och annorlunda miljoer.

Samtliga informanter beskrev den nya delen av kdpcentrumet som ljus och rymlig men det var
bara en konsument som lade maérke till just belysningen dock lade alla mérke till takfonstren.
Soars (2009) menar att en handelsplats belysning &r viktig da det paverkar konsumentens humor
men en studie av Kwoka et al. (2016) visade dock att belysningen inuti ett kopcentrum inte
verkade paverka konsumenterna sa mycket att de valde att ldmna platsen. Ljuset paverkade
informanternas attraktion till kopcentrumet da de var negativa till att den gamla delen av
kdpcentrumet var s mork och menade att de inte uppfattade nagra farger i den gamla delen pé
grund av detta. Nagra av informanterna nidmnde att deras vistelse i stadskdrnan paverkades
negativt just pd grund av att det dr skuggigt pa gagatan, pa grund av att det blir kallt, morkt och
gratt. Vilket tyder pa att ljuset paverkar konsumenters attraktion till en handelsplats.

5.2 Luktsinnet

Henshaw et al. (2016) menar att 75% av alla kénslor dr framkallade genom luktsinnet och enligt
Soars (2009) paverkas konsumentens upplevelse positivt nidr det anvidnds dofter pa
handelsplatser. Till exempel okade handeln i ett kopcentrum i Montreal med 14% nér det
anvéndes en citrusdoft och allt fler bokhandlar kombineras med caféer som sprider kaffedoft
vilket har paverkat konsumenternas upplevelse positivt. Informanternas upplevelser av dofter
pa de tvé olika handelsplatserna kan sammanfattas i att de dverlag inte uppfattade nagra
framtridande dofter. P4 kdpcentrumet beskrevs dofter frdn vissa butiker som till exempel
parfym, hérvéardsprodukter och kafferosteri. I stadskérnan beskrevs inga dofter forknippade
med butiker. Ingen av informanterna hade upplevt en medveten doftspridning, utanfor butikerna
pa nagon av handelsplatserna.
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Anvindning av dofter i marknadsforingssyfte ar kraftfullt pa grund av att dofter kan “’ta Gver”
konsumentens hjirna vilket kan forstirka konsumentens upplevelse och paverka hur linge
vistelsen blir. Men pa samma sitt som dofter kan paverka konsumentupplevelsen positivt kan
en opassande doft paverka konsumenter negativt (Soars, 2009). Vilket delvis bekréftas i denna
studie da ndgra informanter ndmnde att de paverkades negativt av dofter pa kopcentrumet. De
dofter som gjorde att informanterna paverkades negativt var dofter fran nigra av restaurangerna
och fran parfymbutiker. Nagot som bidrog till den negativa effekten av vissa dofter i
kdpcentrumet var luften, da informanterna menade att den dldre delen av kopcentrumet hade en
sdmre luft och de dofter som beskrevs som negativa endast var frin den dldre delen av
kdpcentrumet. I stadskdrnan beskrevs inga dofter som hade en negativ effekt pa informanterna.

De dofter som ndmndes av samtliga informanter i stadskdrnan var matdoft frén restaurangerna
och gatukdken och pa kdpcentrumet upplevde majoriteten av informanterna matdoft fran
restaurangerna. P4 bidda handelsplatserna beskrevs inga dofter som sérskilt framtrddande
forutom 1 den gamla delen av kopcentrumet utanfér en McDonalds-restaurang. Samtliga
informanter beskrev doften frdn McDonalds som negativ men en informant menade att doften
ocksa var kopplad med minnen vilket skapade nostalgiska kénslor. Detta kan kopplas med
studien av Soars (2009) som menade att luktsinnet dr det sinne som ar ndrmast linkat med
kénslorna just for att det kan framkalla minnen som gor att kdnslorna kopplas pa. Den arliga
matmarknaden i stadskdrnan beskrevs som en upplevelse for samtliga sinnen men framfor allt
luktsinnet. Informanterna menade att dofterna sprider sig i hela stadskdrnan under det hir
specifika eventet och alla var positiva till det och tyckte att atmosfdren berikades av detta.
Hultén (2014) menar att dofter kan anvindas for att differentiera, positionera och skapa en
positiv upplevelse pa handelsplatser. Eftersom en stadskédrna dr en form av servicemiljo kan
sinnesmarknadsforing anvidndas dven dédr. Henshaw et al. (2016) menar att vistelsen i en
stadskérna dr en sinnesupplevelse i sig och forskning visar att nér en doft kopplas till en specifik
plats ldggs det pd minnet och gor att kopplingen till platsen forstirks. Den empiriska
undersdkningen visade inte pa ett tydligt sétt att dofter i sig okar en handelsplats attraktivitet
déremot bidrar dofterna till helhetsupplevelsen vilket paverkar attraktionen hos konsumenterna.

5.3 Horselsinnet

Horseln beskrivs som det sinne som alltid &r mottagligt och aktivt och darfor kan anvdndandet
av musik och ljud utgdra ett osynligt och effektivt verktyg nir det géller handelsplatser (Hultén,
2014; De Nora & Belcher, 2000). Stadskérnan beskrevs som en lugn och tyst handelsplats men
att det ibland spelas musik utanfor ett par butiker. En ny del av stadskdrnan spelar musik 1
hogtalare och detta var positivt enligt informanterna vilket bekréftar tidigare studier som menar
att musik ses som en naturlig del av ménga ménniskors vardag och att det &r uppskattat pa en
handelsplats (Hultén, 2014; Krishna et al., 2017). Enligt Vermaak och de Klerk (2017) skapar
musik en miljo som forstirker konsumentens shoppingupplevelse. Tvd andra informanter
uttryckte att de saknar musik pa gégatan och att detta skulle forstirka upplevelsen men att det
inte fick paverka den lugna atmosfiren negativt. Soars (2009) menar att volym, tempo, rytm
och vilken sorts musik som spelar har en stor betydelse for hur konsumenterna ska paverkas.
De Nora och Belcher (2000) menar att musik skapar en meningsfullhet och enligt Hultén (2014)
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forstarker musik konsumentens uppfattning av handelsplatsen oavsett vilken typ av musik som
spelas. Andra ljud som uppfattades av informanterna var fran fiskméasar, fran byggnadsarbeten
och vid event kunde ljuden 6ka bade i form av musik och fran ménniskor.

Ljuden pa kopcentrumet skapade mer reaktioner dd det spelades temamusik i den nya delen av
kopcentrumet. Musiken beskrevs som spdnnande, internationell, lockande, asiatisk och
italiensk. Hultén (2014) menar att ménga handelsplatser anvénder sig av ljud for att forstirka
shoppingupplevelsen till exempel genom att spela viss typ av musik for att spegla det som
handelsplatsen vill formedla. En informant sa ”...man tdnker typ att det ska komma ut nagra
tjejer 1 parlor och dansa till musiken” vilket tyder pd att [juden mélar upp bilder i deras huvud
och skapar en upplevelse som &r kopplad till det tema som de vill formedla. De Nora och
Belcher (2000) menar att musik sétter butiker i en kontext vilken konsumenten kan identifiera
sig med eller inte. Alla informanter beskrev musiken som internationell vilket betyder att det
inte dr svart for dem att uppfatta syftet med musiken eller att identifiera sig med det vilket
bekriftar dessa studier.

Enligt Hultén (2014) kan lugn musik anvéndas for att minska stress och forskning har visat att
det minskar de negativa effekterna av tringsel. Vermaak och de Klerk (2017) menar att musik
influerar konsumentens beteende. Ingen av informanterna hade upplevt att det spelades musik
i den gamla delen av kopcentrumet och alla informanter upplevde den gamla delen av
kdpcentrumet som stressig” och “trdng”. En av informanterna hade uppmérksammat att det
spelades “’lugn och avslappnande” musik vid toaletterna i den nya delen av kdpcentrumet vilket
var uppskattat. Samma informant beskrev musiken i vissa butiker som snabb vilket hon var
negativt instélld till medan en annan informant menade att olika butiker ska ha olika slags
musik. Snabb musik kan anvéndas for att manniskor ska skynda pa sitt shoppingbeteende och i
det hir fallet upplevde informanten detta som negativt (Hultén, 2014). Ljudnivaerna skilde sig
ocksa fran den nya delen av kdpcentrumet och den gamla. Samtliga informanter upplevde att
ljudet i den gamla delen var hogre, vilket var negativt. Soars (2009) menar att vi alla har varit
med om att for hog volym eller en speciell typ av musik har gjort att vi har valt att [imna en
specifik plats. D& nagra av informanterna menade att de inte kan vara pa kopcentrumet under
en langre tid pa grund av att de blir trétta i huvudet bekréftas denna studie. Det visar ockséd hur
vissa ljud kan minska handelsplatsens attraktivitet. Nagra av informanterna hade uppfattat att
det ropas ut information i hogtalarna i den gamla delen av kopcentrumet och instéllningen till
detta var antingen negativ eller neutral, majoriteten var negativ till det da den beskrevs som
“irriterande”. Enligt Hultén (2014) kan bade musik och roster anvdndas i marknadsforing for
att skapa en ljudupplevelse men en studie av Vermaak och de Klerk (2017) visade att
anvindandet av roster som formedlade information eller annonsering genom hdgtalare
paverkade konsumenternas upplevelse negativt.

5.4 Smaksinnet

Hultén (2014) menar att den gastronomiska smaken har stor betydelse for ménniskors
vardagsliv och kan bidra till bdde emotionell och social tillfredsstillelse. De smakupplevelser
som beskrevs i1 stadskdrnan var mestadels kopplat med caféer dd informanterna ansag att
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caféutbudet var mycket bra. Ddremot var uppfattningen hos samtliga informanter att
restaurangutbudet inte var tillrdckligt bra. Négra av informanterna ansag att det saknades vissa
typer av mat som till exempel svensk husmanskost och snabbmatsrestauranger. En informant
menade att det hade kunnat vara en béttre mix av butiker och restauranger pa sjdlva gagatan da
de flesta restaurangerna l14g en bit bort frdn gagatan. Enligt Hultén (2014) kan smaksinnet
framkalla kénslor, tillfredsstillelse och bidra till konsumentens sinnesupplevelse vilket betyder
att konsumentens upplevelse kan forstirkas genom att det erbjuds dryck och mat i direkt
anslutning till en handelsplats. Café-, och restaurangutbudet pa kdpcentrumet beskrevs som
varierat och flera av informanterna valde att dka dit pd grund av detta. Utbudet bestod av
asiatisk, indisk, italiensk, amerikansk och libanesisk mat. Alla informanterna nimnde att ett av
kdpcentrumets stora fordelar ar att bade butiker och restauranger finns under ett och samma tak.
Den arliga matmarknaden var huvuddmnet nir informanterna beskrev sina smakupplevelser i
stadskdrnan. Att matmarknaden erbjod mat fran ett flertal olika lander och att hela atmosféren
1 stadskdrnan forstirktes var mycket uppskattat av informanterna. Flera av informanterna
onskade att det skulle finnas ett permanent alternativ till matmarknaden och forslag som
saluhall och food-trucks kom pa tal. Genom detta skulle stadskdrnan kunna erbjuda
smakupplevelser i kombination med de butiker som finns dér. Flera av informanterna valde att
aka till stadskdrnan ndr det var matmarknad vilket tyder péd att smakupplevelser dkar en
handelsplats attraktivitet.

Foretag eller handelsplatser kan stimulera konsumenters smaksinne genom att erbjuda
provsmakning eller till exempel bjuda pa dryck (Hultén, 2014) men detta hade bara ett par
konsumenter upplevt ndgon enstaka gang i stadskdrnan och ingen gang pa kopcentrumet. Den
gemensamma uppfattningen var att det vanligtvis inte anvandes utanfor butikerna pa nagon av
handelsplatserna, inne i ett par butiker kunde det dock férekomma.

Nér det géller smaksinnet beskrivs dels den fysiska smaken men ocksa den estetiska smaken
vilket handlar om konsumenters instéllning till ett sammanhang, vilken kan vara positiv eller
negativ (Hultén, 2014). I det har fallet kan den estetiska smaken handla om ifall konsumenter
foredrar att handla i en stadsmiljo eller i en kdpcentrumsmiljo. Detta kommer att tas upp mer i
avsnittet som handlar om attraktivitet men det som kom fram i intervjuerna som tydligt kan
forknippas med den estetiska smaken var bland annat dessa citat ”Asecs passar oss perfekt” och
”Jag vill gynna stadskdrnan sé att den far finnas kvar, jag &r lite radd for att det bara ska vara
massa kdpcentrum och sa, jag vill ha kvar stadskdrnan”. Dessa citat &r fran tvé olika intervjuer
med tvd personer som bada dr 1 50-arsaldern vilket gor att detta kan visa pa en estetisk smak
dér olika individer foredrar olika handelsplatser.

5.5 Kanselsinnet

Att stimulera kdnselsinnet leder till bade fysisk och psykisk interaktion. Genom berdring kan
det skapas bilder i hjdrnan som till exempel nir en konsument kinner pé ett kladesplagg och
kan forestdlla sig hur det skulle vara att ha pa sig plagget. Det har ocksd visat sig att
bendgenheten till kop har 6kat hos konsumenter som har rort vid en specifik produkt (Hultén,
2014). Att nagra butiker i stadskdrnan hade varor utanfor butikerna beskrevs som négot positivt
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for bade syn-, och kénselsinnet vilket bekréftar studien av Nghiém-Phu (2017) som visade att
konsumenter uppskattar att butiker anvénder sig av ytan utanfor butikerna for att engagera
konsumentens sinnen. De varor som beskrevs utanfor butikerna pa gagatan var kldder och
blommor. De binkar som star utefter gdgatan beskrevs ocksi som “harda” och “gamla”. Aven
biankarna i den gamla delen av kdpcentrumet beskrevs som “gamla”. Den nya delen av
kdpcentrumet beskrevs dock som ren och frasch och de sidllskapsytor som fanns dar var
uppskattade dven om de kunde utokas dnnu mer. Soars (2009) menar att ndr handelsplatser
formas med attribut som engagerar det taktila hos konsumenter blir deras attityd till platsen mer
positiv och Krishna et al. (2017) menar att berdring av produkter eller saker skapar en kénsla
av dgande hos konsumenter. Flera av informanterna saknade sillskapsytor pd kopcentrumet och
menade att om dessa skulle utdkas skulle det leda till att de viljer att dka dit vid flera tillfdllen.
Enligt Krishna et al. (2017) skulle utokandet av sillskapsytor ocksa kunna oka deras kénsla av
dgande och tillhorighet. Detta tyder pd att kidnselsinnet paverkar handelsplatsens attraktivitet.
Kopcentrumets butiker anvinder sig inte av ytan utanfor butikerna men daremot anordnas event
med jdmna mellanrum pa ett par platser i kdpcentrumet déir det har spelats musik och anordnats
tavlingar och aktiviteter av olika slag. En av informanterna nidmnde att det brukar erbjudas
ansiktsmélning for barnen och att det finns ett utrymme dér barnen kan leka vilket innefattar
upplevelser som engagerar kinselsinnet.

En handelsplats kan skapa en attraktiv och tilltalande atmosfiar for konsumenten genom att
stimulera kanselsinnet med hjélp av luft, material, temperatur och textur (Hultén, 2014).
Temperaturen och luften i stadskdrnan dr svér att paverka men bara det faktum att det ar
utomhus gor att atmosfiren 4r unik menar Teller (2008). Overlag tyckte informanterna att
vadret paverkade vistelsen i stadskdrnan genom att den blev mer positiv om solen skiner och
temperaturen dr hogre och negativ om det var kallt och regnade. Ett par av informanterna
menade att vistelsen inte paverkades negativt av vidret men att det kan paverkas positivt. Att
kunna ga ute i den friska luften var uppskattat av samtliga informanter och nimndes som nagot
positivt i jaimforelse med kopcentrumet. Ett par av informanterna menade att solen aldrig nar
gigatan pa grund av de hdga byggnaderna och att det skulle vara mer behagligt att g dér om
det inte var sa. I kdpcentrumet paverkades ocksa vistelsen av temperaturen och majoriteten
beskrev det som ndgot negativt ndr det var for varmt medan ett par beskrev det som nagot
positivt. Overlag var uppfattningen att luften och temperaturen var mer behaglig i den nya delen
av kopcentrumet och att luften var simre i den gamla delen. Eftersom valet av handelsplats
paverkades av vidret hos samtliga informanter tyder detta péd att kénselsinnet paverkar en
handelsplats attraktivitet.

Studier har visat att ovdntad och odnskad berdring, av trangande konsumenter till exempel, ofta
skapar irritation och gor att det inte &r lika stor chans att de handlar pa den specifika
handelsplatsen (Soars, 2009). Samtliga informanter beskrev den gamla delen av kdpcentrumet
som tring, att de undvek att dka dit nér det var mycket folk och de menade att det aldrig var
trangt 1 stadskdrnan. En av informanterna tyckte att upplevelsen i stadskdrnan péverkades
negativt da det var mycket folk eftersom det blev trangt i butikerna men ingen upplevde tringsel
pa gdgatan. Detta tyder pa att en handelsplats attraktivitet 6kar om den dr rymlig och formas pa
ett sitt som gor att risken for trangsel minskar vilket ockséd bekréftar studien av Soars (2009).
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5.6 Helhetsupplevelsen

Mossberg (2003) och Hultén (2014) menar att eftersom service ér en sjidlvklarhet for foretag
idag blir istédllet konsumentens helhetsupplevelse nagot som kan leda till differentiering.
Handelsplatser kan skapas for att ge konsumenter en helhetsupplevelse och genom att folja ett
tema kan helhetsupplevelsen riktas och f4 &nnu mer effekt (Foster & McLelland, 2015).
Informanterna uppfattade inget genomgaende tema i stadskdrnan men anvinde ord som
sydeuropeiskt, pittoreskt och sommarstad nér de beskrev helhetsupplevelsen. Detta tyder pd att
intrycken 1 stadskidrnan dnda kan samlas och riktas. Enligt Teller (2008) &r atmosfiren i en
stadskérna inte lika l4tt att pdverka men kan istdllet utvecklas pa ett naturligt sétt. En stadskérnas
karaktér kan utmaérka sig genom historiska byggnader och det faktum att det &r utomhus med
frisk luft gor att atmosfidren &r unik. Majoriteten av informanterna ndmnde att
helhetsupplevelsen av stadskdrnan paverkades negativt av att det stod tomma lokaler, att det
inte anvindes farger och att det kindes slitet och gammalt. Detta tyder pa att stadskdrnan kan
oka sin attraktivitet genom att rusta upp byggnaderna och inte lata butikslokaler std tomma.
Teller (2008) menar att butiker, restauranger och foretag som finns i stadskdrnan ocksé bidrar
till dess atmosfér. Enligt informanterna paverkades stadskdrnans atmosfar inte sarskilt mycket
av de butiker och restauranger som fanns dér, bara genom matdoft vid vissa tillfdllen och genom
att vissa butiker anvéinde sig av ytan utanfor butikerna. Nir det anordnades event som till
exempel den arliga matmarknaden paverkades dock hela atmosféren av detta. Nghiém-Phu
(2017) menar att om butiker i stadskidrnan anvénder sig av sinnesmarknadsforing skapas en
gemensam atmosfar i stadskérnan. Eftersom flera av informanterna valde att &ka till stadskdrnan
vid den drliga matmarknaden okar stadskédrnans attraktivitet genom att det anordnas event som
paverkar atmosfiren och engagerar de fem sinnena. Matmarknaden har ett internationellt tema
vilket ocksé tyder pa att ett tema riktar helhetsupplevelsen sa att den upplevs mer tydligt och
starkt hos konsumenten.

Helhetsupplevelsen av kopcentrumet beskrivs som europeiskt, internationellt, modernt och att
det liknas vid en flygplats, en tagstation och en hangar. Majoriteten av informanterna uppfattar
att det finns ett tydligt tema som genomsyrar kdpcentrumet genom musiken, det visuella,
dofterna och matubudet. De informanter som sa att de inte uppfattade ett genomgaende tema,
vilket var tva stycken, beskrev dndé kdpcentrumet med ord som det kénns internationellt” och
’det liknar en hangar” vilket tyder pé att de &ndé uppfattar temat. Enligt Foster och McLelland
(2015) ska temat identifieras utifrdin malgruppen och vad som vill formedlas genom
varumdrket. Farrag et al. (2010) menar att det &r viktigt att kopcentrum skapar ett unikt
varumérke for sig och att miljon och atmosfiren formas si att dessa bade integreras med
varumadrket och attraherar konsumenter. Samtliga informanter var positiva till den nya delen
och det tema som den priglas av vilket tyder pa att det 4r ett tema som manga kan identifiera
sig med samt att handelsplatsens attraktivitet har 6kat pd grund av detta.
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5.7 Val av handelsplats

Hernant och Bostrom (2010) menar att grunden i Reillys gravitationslag ar att om en
handelsplats har hogre attraktivitet dr det storre chans att konsumenter véljer denna istéllet for
nérliggande handelsplatser. Ju kortare avstdnd mellan handelsplatserna, desto mer kopkraft
kommer att attraheras till den handelsplats som har hogst attraktivitet. Eftersom dessa
handelsplatser ligger ndra varandra blir graden av attraktivitet alltsa &nnu viktigare. Det var
ingen av informanterna som nimnde ndrheten till handelsplatsen som en anledning till valet
men tva av informanterna som vanligtvis handlade pa kdopcentrumet menade att de kunde passa
pa att handla i stadskdrnan om de hade nagot annat drende dér. Ett par som vanligtvis handlade
1 stadskdrnan menade att de tycker att det dr smidigt pa grund av att deras arbetsplatser ligger i
nirheten. P4 frigan om vad som paverkade valet av handelsplats var dock deras svar att de vill
gynna stadskdrnan och att de tycker att det & mysigare att g& dar. Majoriteten av informanterna
menade att l4ttheten att ta sig till kdpcentrumet, genom bade buss och bil, var positivt men det
var ingen som ndmnde det som en anledning till att de éker dit.

Négra av de faktorer som paverkade valet av handelsplats var veckodag, Oppettider, och
butiksutbud vilket stimmer dverens med tidigare studier av Kharea och Rakesh (2011), Teller
(2008) och Bell (1998). Majoriteten av konsumenterna menade att butiksutbudet var liknande
pa bada handelsplatserna men nigra av informanterna menade &ndé att vissa specifika butiker
paverkade valet av handelsplats. Bell (1998) menar att konsumenter ofta fattar beslut grundat
pa kénslor och de attribut som gjorde att konsumenter fick en kidnsloméssig koppling med en
handelsplats var bland annat graden av service. Ingen av informanterna ndimnde ordet service
som en anledning till valet av handelsplats, diremot ndmndes restaurangerna som en orsak till
att aka till en av handelsplatserna samt att parkering och Sppettider paverkade valet vilket kan
kopplas med service. Det som var mest betydande for valet av handelsplats enligt samtliga
informanter var vadret och syftet med vistelsen; vid storhandling valdes kopcentrumet och vid
sociala tillfillen valdes stadskdrnan. Detta kan kopplas med handelsplatsens atmosfar da
informanterna menade att de olika miljderna pd handelsplatserna passade vid olika tillféllen.
Foster och McLelland (2015) och Teller (2008) menar att konsumenter inte enbart véljer en
handelsplats utifran utbudet pd produkter och tjanster utan att shoppingmiljon och atmosfiaren
har stor paverkan pa valet och detta bekriftas dven 1 denna studie. Kotler (1973) visade tidigt
betydelsen av en handelsplats atmosfar och hur den paverkar konsumenten genom dennes
sinnen vilket bekriftas av Soars (2009), Ortegdén-Cortazar och Royo-Vela (2017) och Nghiém-
Phu (2017). Om syftet var att ”shoppa” valde majoriteten av informanterna kdpcentrumet och
om syftet var att “’strosa” och umgds valde majoriteten stadskdrnan vilket tyder pa att
handelsplatsens atmosfar paverkar konsumenters val av handelsplats.

Bell (1998) och Hernant och Bostrom (2010) menar att en handelsplats attraktivitet beror pa de
egenskaper som handelsplatsen har. De positiva egenskaperna som informanterna nimnde om
stadskdrnan var den friska luften, naturupplevelser, att det inte blir trangt, att det dr lugnt och
ingen hog ljudniva. Teller (2008) menar att det &r littare att forma atmosféren i ett kdpcentrum
men att en stadskdrnas atmosfir kan formas pa ett naturligt sdtt genom de butiker och
restauranger som finns dar. Det faktum att vistelsen 1 en stadskérna dr utomhus med frisk luft
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gor att atmosfdren ar unik. Védret var dock en avgorande faktor dé alla informanter utom en
menade att de inte ville vara i stadskérnan nir det regnade och snéade. De positiva egenskaperna
som nidmndes om kdpcentrumet var att det &r inomhus, att allt finns pa samma plats och att det
finns gott om gratisparkeringar.

Enligt Schiffman et al. (2012) kan en handelsplats atmosfar paverka konsumentens humor
positivt vilket 1 sin tur paverkar hur lang vistelsen blir och Teller (2008) menar att summan av
alla attribut som stimulerar konsumentens sinnen genom atmosfaren berikar handelsplatsen och
gor att konsumenterna vill stanna dér langre. De sinnesintryck och beskrivningar som
informanterna beskrev visade att atmosféren pa biagge handelsplatser paverkade dem. Enligt en
studie av Teller (2008) var atmosfdren den viktigaste faktorn for ett kopcentrums attraktivitet
men nér det géllde stadskdrnan hade inte atmosfdren samma betydelse for attraktiviteten utan
istdllet spelade butiksutbudet en storre roll. Majoriteten av informanterna menade att
butiksutbudet kunde vara bittre i stadskdrnan men ingen nimnde detta om kdpcentrumet. Pa
grund av att majoriteten ocksa ansdg att butiksutbudet var lika pa badda handelsplatserna kan
detta tyda pa att ett varierat butiksutbud ar viktigare i stadskdrnan. Det som informanterna
ndmnde var negativt med kopcentrumet var att det var stressigt, hdgljutt, trangt, instdngt och
morkt men alla dessa faktorer handlade om den gamla delen av kdpcentrumet. Tva av
informanterna nimnde ocksa att de saknade aktiviteter pd kopcentrumet som till exempel bio
och andra upplevelser. Enligt Ortegén-Cortazar och Royo-Vela (2017) kan handelsplatsers
attraktivitet 6ka genom att erbjuda sociala, underhdllande och avkopplande upplevelser i
kombination med shoppingen. Kharea och Rakesh (2011) menar att kopcentrumens hoga
attraktivitet beror just pa att de erbjuder konsumenterna ett brett butiksutbud kombinerat med
ndje och bekvamlighet. Det som ndmndes som negativt med stadskérnans atmosfér var att flera
butiker har fétt stinga igen, att det saknas restauranger pa gigatan, att det kdnns forfallet och
behover rustas upp. Majoriteten av informanterna nidmnde ocksd bekviamligheter som
parkeringar och att det brukar vara mycket trafik pd vig in i stadskdrnan. Sammanfattningsvis
foredrog informanterna stadskdrnan nér de ville “’strosa” just for att stadskérnan upplevdes lugn
och mysig. Kdpcentrumet foredrogs nir det var daligt viader och nér de ville storhandla.

Det var ett par av informanterna som var lojala till stadskdrnan och menade att de bara valde
kdpcentrumet nér det var daligt vider. Tvd par av informanterna var lojala till kopcentrumet
och det ena paret menade att de valde att handla déir nio av tio ganger och enda anledningen till
att det valde stadskdrnan var nér de hade nagot annat drende dir. Det andra paret beskrev det
som att kopcentrumet passade dem bra och menade att de bara valde stadskdrnan déa de skulle
besoka restauranger eller caféer i hamnen pd sommaren. Detta kan tyda pa en estetisk smak
som Hultén (2014) beskriver som en personlig instillning till ndgot och i det hér fallet handlar
det om att foredra en handelsplats mer dn en annan. Informanterna hade en gemensam
uppfattning om sinnesintrycken pa handelsplatserna men de hade antingen en positiv eller
negativ instéllning till det. De informanter som var lojala till stadskdrnan tenderade dock att
bara beskriva de sinnesintryck som var positiva. Med tanke pé att tva informanter som var i
samma alder och hade samma kon valde tva olika handelsplatser som de foredrog forstirker
detta att det handlar om just estetisk smak.
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5.8 Sammanfattning av analyskapitlet

Konsumenternas helhetsupplevelse av handelsplatserna paverkas av de sinnesintryck som de
upplever och alla intrycken tillsammans kan bidra till en mer positiv eller negativ uppfattning
av atmosfdaren vilket i sin tur kan paverka attraktiviteten. Synintrycken verkar vara mest
betydande for hur konsumenterna uppfattade handelsplatserna. Detta grundas i konsumenternas
beskrivningar av handelsplatserna och att ménga av synintrycken péverkade konsumenternas
instéllning till handelsplatsen antingen positivt och negativt. Synintrycken paverkade
konsumenternas upplevda attraktivitet av kopcentrumet negativt genom att de undvek att aka
dit nér det var mycket folk och genom att de inte ville stanna i den gamla delen av kdpcentrumet
under en lingre tid pa grund av att det 4r morkt, trdngt och nedgénget. Synintrycken paverkade
konsumenternas upplevda attraktivitet av kdpcentrumet positivt genom att fargerna, ljuset och
rymden i den nya delen av kopcentrumet gjorde att konsumenterna trivdes att vara dér och flera
av dem akte dit mer frekvent sedan de byggt den nya delen. Synintrycken i stadskédrnan beskrevs
inte lika ingdende men de attribut som beskrevs som positiva var uteserveringar, kullerstenen
och de éldre byggnaderna och helhetsintrycket beskrevs som “charmigt”, “pittoreskt” och
“mysigt”. Dessa attribut bidrog till att flera av informanterna valde att dka dit. Dock beskrevs
majoriteten av synintrycken i1 stadskdrnan med en negativ klang d& den &vergripande
uppfattningen av stadskdrnans milj6 var att den var ’gra”, “trékig” och “sliten”. En avgérande
faktor var dock vidret. Om védret var daligt menade alla konsumenter utom en att de attribut
som paverkade attraktiviteten positivt inte var tillrickliga d& de inte ville aka dit trots daligt
véder.

Varken doft-, eller horselsinnet verkar vara av saddan betydelse att intrycken enskilt paverkar
handelsplatsernas attraktivitet pa ett sitt som leder till val av handelsplats. Diremot &r
majoriteten av informanterna positivt instillda till att musik anvinds pd handelsplatserna och
det kommer fram i intervjuerna att olika slags musik péverkar konsumenterna pa olika sitt.
Undersokningen visar ocksa att dofter kan paverka konsumenterna bade positivt och negativt.

De attribut som engagerar kénselsinnet pa ett sitt som paverkar handelsplatsens attraktivitet var
temperatur, luft, vider och rymlighet. Flera av informanterna valde stadskdrnan pd grund av
den friska luften och rymligheten. Samtliga informanter hade en negativ instillning till att den
gamla delen av kopcentrumet var trang, hade dalig luft och var for varm och detta gjorde att de
inte ville stanna kvar dér under en léngre tid.

Smakupplevelser bidrog till att handelsplatsernas attraktivitet 6kade d& samtliga informanter
antydde att det var av stor vikt att det erbjuds ett varierat restaurang-, och caféutbud i anslutning
till handelsplatserna. Flera av informanterna valde handelsplats utifran smakupplevelserna,
dock inte i form av provsmakning, utan pd grund av restauranger, caféer och smakupplevelser
som matmarknader.
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6. Slutsats

Det avslutande kapitlet av uppsatsen kommer att besvara frdagestdllningen samt presentera
uppsatsens bidrag till teori och praktik, praktiska rekommendationer, forslag till fortsatt
forskning samt en diskussion kring resultaten.

6.1 Studiens slutsatser

Hur pdverkar sinnesmarknadsforing konsumenternas upplevda attraktivitet av en
handelsplats?

Sammanfattningsvis kan det konstateras att de konsumenter som innefattar denna studie
paverkas av handelsplatsernas atmosfdr genom att den upplevda attraktiviteten dkar genom
attribut som engagerar sinnena, oavsett om det dr en medveten eller omedveten
sinnesmarknadsforing. Detta grundas 1 informanternas beskrivningar av de bada
handelsplatserna d& de antingen hade en positiv eller negativ instéllning till attributen som
stimulerade sinnena samt att det finns ett visst samband mellan valet av handelsplats och
instéllningen till attributen.

Samtliga informanter menade att det som dr avgorande for en handelsplats attraktivitet, vilket
ocksa paverkade deras val av handelsplats, &r att det dr rymligt, ljust, frascht (att det halls efter
och utvecklas), att det finns ett brett matutbud och att det dr en lugn atmosfér. Detta uppnas
genom att anvinda attribut som engagerar alla fem sinnen. Alltsa kan arkitektur, mobler, farger,
musik, dofter och olika smakupplevelser anvidndas péd ett sitt som gor att informanterna
upplever en hogre attraktivitet. Attraktionen tar sig i uttryck genom att informanterna har en
positiv instéllning till handelsplatsen, att de vill stanna dér langre och att det &r stérre chans att
de viljer handelsplatsen framfor andra.

Att farger paverkar konsumenternas attraktion till en handelsplats visades genom att majoriteten
reagerade positivt nér det anvéndes farger pa ett genomtinkt sitt. Dock var det viktigt att farger
anvindes i1 kombination med en ljus och &ppen yta. Smaksinnet var betydande for
konsumenternas attraktion till en handelsplats d& samtliga informanter tyckte att det var viktigt
att det fanns ett brett restaurang-, och caféutbud i anknytning till handelsplatsen. Den estetiska
smaken visade sig ocksa vara betydande for hur konsumenter upplever en handelsplats
attraktivitet. Detta visade sig genom att tvd informanter som var i samma élder féredrog tva
olika handelsplatser och valde dessa utifran den handelsplats som de gillade mest. Detta kan
ocksa bero pa lojalitet till en specifik handelsplats. Lukt-, horsel-, och kdnselsinnet verkar inte
paverka konsumenternas attraktion pé ett sétt som paverkar valet av handelsplats men ddremot
paverkar dessa helhetsupplevelsen av handelsplatsen. Alla sinnesintryck tillsammans paverkar
konsumenternas uppfattning av handelsplatsen och om helhetsupplevelsen blir positiv upplever
konsumenterna en hogre attraktivitet till handelsplatsen. Helhetsupplevelsen av
handelsplatserna kunde uppfattas olika av olika konsumenter vilket berodde pé estetisk smak
och syftet med vistelsen. Overlag valde informanterna stadskirnan nir de ville “’strosa och
umgas” och kdpcentrumet nér de ville “shoppa”.
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6.2 Uppsatsens bidrag till teori och praktik

Uppsatsen bidrar med en fordjupning inom marknadsféringsdmnet genom att redogora for hur
en relativt ny form av marknadsforing, ndmligen sinnesmarknadsforing, paverkar konsumenter
pa tvd olika handelsplatser. Uppsatsen bidrar déarfor ocksd med en fordjupning inom
konsumentbeteende just ndr det giller val av handelsplats. Genom att ta reda pa hur
konsumenter péverkas av marknadsfoéringen samt vad som paverkar deras val av handelsplats
kunde de mest betydande delarna inom marknadsforingen, nir det géller handelsplatsens
attraktivitet, utkristalliseras. Déarfor bidrar ocksa uppsatsen till att visa pa nagra av dem mest
vésentliga egenskaperna och attributen som en handelsplats kan anvénda sig av for att 6ka sin
attraktivitet. Uppsatsens bidrag till praktiken blir darfér hur handelsplatser kan formas med
hjélp av sinnesmarknadsforing for att 6ka sin attraktivitet.

6.3 Praktiska rekommendationer

Dessa praktiska rekommendationer riktas till de beslutsfattare som finns inom formandet av de
tva handelsplatserna som uppsatsen syftar pa, som till exempel marknadsforare, projektledare
och andra befattningar. Eftersom marknadsforingen ocksa kan vara pa intiativ frdn butikerna
kan rekommendationerna dven riktas till beslutsfattare och personal inom butikerna pa
handelsplatserna. Aven om rekommendationerna forst och frimst riktas till aktdrerna for de
specifika handelsplatserna som uppsatsen omfattar kan dem ocksa vara betydande for andra
stadskdrnor och kopcentrum och med stor sannolikhet appliceras pa handelsplatser i andra
stader.

Det som kan goras i stadskdrnan for att attraktiviteten ska oOka &r att anvénda sig av
sinnesmarknadsforing pd ett aktivt sitt vid formandet av atmosfiaren. Till exempel kan
arkitekturen i den man det &r mojligt innefatta mer farger och former. Skulpturer och konst kan
anvéndas pa ett kreativt sitt for att finga konsumenternas uppmérksamhet och dka deras kéinsla
av tillhorighet till platsen. Eftersom hela upplevelsen i stadskérnan pdverkas negativt om védret
ar daligt bor alla atgarder som dr mojliga for att minska den negativa effekten av detta vidtas.
De negativa effekterna av déligt vidder kanske inte behover vara lika hoga om miljon i
stadskdrnan formas pa ett kreativt sitt. Till exempel beskrev majoriteten av informanterna
stadskdrnan som ~’gra” och om véadret ocksa &r gratt forstirks detta pa ett negativt sitt. Om det
skulle anvidndas mer fiarger kanske detta kan motverkas. Det som ndmndes som negativt om
stadskédrnan var att flera butiker har fatt stinga, att det saknas restauranger pa gagatan, att det
kédnns forfallet och behdver “rustas upp”. Eftersom flera av informanterna menade att
butiksutbudet kunde forbittras i1 stadskdrnan och att tomma butikslokaler péverkade
upplevelsen negativt dr det viktigt att atgdrda detta men samtidigt vélja butiker eller
restauranger med omsorg sd att utbudet breddas. En enkel atgérd som stadskdrnan kan vidta for
att engagera dnnu ett sinne &r att anvénda sig av musik. Just nu dr det bara ett par butiker som
spelar musik sa att det hors ut till gdgatan. Om musiken som spelas véljs med omtanke kommer
detta kunna berika miljon. Nér det giller dofter kan detta utvecklas genom att anordna
evenemang eller marknader mer kontinuerligt. P4 sa sitt kommer alla sinnen stimuleras hos
konsumenterna. Att anvénda sig av ’food-trucks” eller ndgot liknande i anknytning till gdgatan
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skulle ocksa ge mojlighet till 6kade doft-, och smakupplevelser. Eftersom informanterna var
positivt instdllda till att kopcentrumet anvdnde sig av ett tema for att knyta samman
sinnesintrycken skulle detta d&ven kunna anvindas i stadskérnan. Majoriteten av informanterna
beskrev helhetsupplevelsen i stadskdrnan som “sommarstad” eller ’sydeuropeiskt” vilket skulle
kunna forstarkas d&nnu mer pa gigatan genom till exempel arkitekturen, farger, skulpturer och
konst pa olika sitt.

Kopcentrumet anvinder sig aktivt av sinnesmarknadsforing i den nya delen vilket konsumenter
verkar uppskatta. De har designat den nya delen pé ett modernt och kreativt sitt som vicker
uppmaérksambhet, skapar ett lugn och efterliknar en flygplats eller tdgstation. Genom att anvanda
sig av farger, former, restauranger som ser ut som uteserveringar och temamusik skapas ett
tydligt tema som majoriteten av informanterna uppfattade. Temat verkar ha gett kopcentrumet
en identitet vilket ménga kan relatera till. Kopcentrumet anvénder sig dock inte av en medveten
doftmarknadsforing. Restaurangerna och butikerna bidrar till viss del med dofter men tidigare
studier har visat att kopcentrum kan anvénda sig av doftmarknadsforing med goda resultat. For
att berika atmosfdren dnnu mer och péverka konsumenternas beteende kan alltsd dofter
anvéndas pa ett mer medvetet sitt. En medveten sinnesmarknadsforing skulle kunna forbattra
upplevelsen i den gamla delen av kdpcentrumet tills kopcentrumet &r fardigbyggt. Till exempel
kan musik eller dofter anvéndas for att minska de negativa effekterna hos konsumenterna. Om
det skulle spelas lugn musik skulle de negativa effekterna vid tringsel minska till exempel.

6.3 Forslag till fortsatt forskning

Eftersom undersokningen har skett genom en kvalitativ metod &r urvalet inte sd pass stort att
det gar att generalisera resultatet. D4 konsumenters val av handelsplats tenderar att ske pa ett
individuellt sdtt och genom personliga uppfattningar ér inte denna studie tillrdcklig for att
beskriva konsumenters upplevda attraktivitet av dessa tva handelsplatser. Déarfor behover &mnet
fortsatt studeras genom bdde kvalitativ och kvantitativ metod for att mdjliggéra en dnnu
tydligare, djupare och eventuellt generaliserbar bild av amnesomrédet. Uppsatsen har dock visat
exempel pa hur konsumenter upplever tvé olika handelsplatser samt hur de resonerar vid valet
av handelsplats vilket kan utgora en sprangbréida for fortsatt forskning.

Da hilften av intervjuerna genomfordes i stadskdrnan och den andra hélften genomfordes pa
kdpcentrumet har inte samtliga informanter kunnat beskriva bada handelsplatserna i real tid
vilket kan begrédnsa de uppfattningar som de har om handelsplatserna. I efterhand inser jag att
det hade varit bra om samtliga informanter intervjuades tva ganger, en gang pd varje
handelsplats. Genom att intervjua samtliga informanter pa bada handelsplatserna kan ocksé en
jamforelse goras mellan de intryck och beteenden som uppticktes.

Det som informanterna hade gemensamt nér det géller attraktiviteten till en handelsplats var att
det skulle vara rymligt, ljust, frischt (att det halls efter och utvecklas) och att det ar en lugn
atmosfér. Att detta bidrog mest till handelsplatsernas attraktivitet grundas i att informanterna
nidmnde dessa attribut som avgdrande for helhetsupplevelsen av handelsplatsen samt att det
paverkade deras val av handelsplats. Eftersom informanterna hade en gemensam uppfattning
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om detta kan dessa attribut studeras ndrmare och mer djupgéende. Till exempel skulle fler
handelsplatser (kdpcentrum och stadskdrnor) kunna innefattas i samma studier for att kunna
jamfora sinnesmarknadsforingen och konsumenternas upplevelser av dessa.
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7. Reflektioner

Vad informanterna sa om valet av handelsplats kan sammanfattas i att niar de ville ”shoppa”
valde de kdpcentrumet och nér de ville “’strosa och umgas” valde de stadskdrnan. Detta tyder
pa att handelsplatserna anvinder sig av attribut som skapar tva olika atmosférer vilka passar till
olika slags shopping. Det kan ocksa tyda pé att handelsplatserna dr formade pa ett sitt som gor
att de kompletterar varandra. Dock finns det en risk att stadskdrnan forlorar sina
konkurrensfordelar om kopcentrumet atgirdar det som konsumenterna upplever dr negativt
med kdpcentrumet. Det positiva som informanterna nimnde om stadskérnan var just den friska
luften, att det aldrig &r trangt, att det dr lugnt och ingen hog ljudniva. Négra av dessa attribut ar
svéra att genomfora pa ett kopcentrum, till exempel den friska luften. Det som informanterna
ndmnde som negativt med kdpcentrumet var att det var stressigt, hogljutt, trdngt och morkt och
alla dessa faktorer syftade pa den gamla delen av kdpcentrumet. Den nya delen beskrevs som
luftig, ljus, rymlig och att ljudet och luften var mer behaglig dir dn i den gamla delen. Om hela
kdpcentrumet formas som den nya delen finns det en risk att handelsplatserna inte kompletterar
varandra pa samma sétt lingre pé grund av att kopcentrumet kanske kommer att kunna erbjuda
konsumenterna en plats att “strosa och umgas” pa.

Att undersoka hur konsumenter upplever en handelsplats attraktivitet var inte helt okomplicerat.
Samtliga informanter beskrev hur sinnesintrycken paverkade dem och om dessa paverkade dem
positivt eller negativt men detta behover inte betyda att attraktiviteten nddvandigtvis paverkas.
Nér informanterna forklarade vad som paverkade deras val av handelsplats nimndes ofta andra
faktorer &n just sinnesintrycken, som till exempel butiksutbud. Detta kan tyda pa att
sinnesintrycken i sig inte har s pass stor paverkan pd konsumenter att det leder till val av
handelsplats. I flera av beskrivningarna gick det &nda att urskilja sinnesintryck. Till exempel
undvek samtliga informanter kopcentrumet nér det var mycket folk och beskrev det som att det
blev trangt”, “hogljutt” och “stressigt” vilket visar att dessa sinnesintryck anda paverkar
helhetsupplevelsen.

Helhetsupplevelsen av de bada handelsplatserna kunde summeras i ett tema hos majoriteten av
informanterna. Informanternas gemensamma uppfattning av stadskérnan var “mysigt” och
”sommarstad” men ingen av informanterna ansag att detta anvidndes pa ett genomténkt sétt pa
just gdgatan. Alla informanter utom tva stycken uppfattade att det fanns ett genomtédnkt tema i
kdpcentrumet och att attribut som engagerar sinnena anvindes for att formedla detta. Samtliga
informanter som uppmirksammade temat pa kdpcentrumet hade en positiv instéllning till detta
och det beskrevs som “’spannande”, “modernt” och en av informanterna menade att ett besok
pa kopcentrumet resulterade i en ’riktig shoppingupplevelse” i jamforelse med ett besok i
stadskdrnan. Detta kan tyda pa att en medveten sinnesmarknadsforing tenderar att ge mer effekt
och kan riktas med hjélp av ett tema vilket verkar resultera i att konsumenter far en rikare

helhetsupplevelse.
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9.Bilaga 1

9.1 Individuella reflektioner

Skrivandet av denna uppsats har framfor allt gett mig kunskap om akademiskt skrivande och
forskning. Alla olika processer i uppsatsskrivandet har krévt att jag har studerat litteratur och
tidigare studier for att fa kunskap om hur jag skulle g tillviga pa bidsta sitt. Hir har
kurslitteratur, foreldsningar, vetenskapliga artiklar och andra elevuppsatser varit till hjélp. Nér
det giller det vetenskapliga skrivandet i form av grammatik, kéllhdnvisningar och Ovrig
formalia kénner jag att tidigare kurser inom utbildningen har gett mig en god forberedelse. D
vi har fatt skriva rapporter och inldmningar i alla kurser inom programmet har jag fatt ova
mycket pé detta vilket ocksd gjort att jag inte haft nagra storre svarigheter med detta nér det
géller denna uppsats.

De inledande processerna som innefattade att hitta ett problemomrade samt
problemformuleringen var de delar som jag trodde att jag hade kontroll dver tidigt men forstod
sen att detta krdvde mer arbete. Jag visste sjdlva problemomradet tidigt och kunde anvinda mig
av dagstidningsartiklar for att stdrka detta men vad jag insag senare var att jag behdvde precisera
fragestéllningen ytterligare. Preciseringen skedde med en form av marknadsforing som jag
kinde till med inte hade nagon djupare kunskap om. Darfor fick jag fordjupa mig i dmnet
sinnesmarknadsforing med hjélp av litteratur och vetenskapliga artiklar. Detta har gjort att jag
fatt en god kunskap om just sinnesmarknadsforing, hur det anvédnds idag och hur det kan
anvindas samt att marknadsforingsdmnet i sig &r otroligt brett. Genom fordjupningen fick jag
ocksa forstaelse for hur viktigt det ar att ha kunskap inom marknadsforing for att ett foretag, en
butik eller en handelsplats ska ha s stor chans som mojligt till att differentiera sig och std sig i
konkurrensen.

Inledningen av uppsatsen kdndes som en av de mest kritiska delarna just for att den skulle utgora
en sa god grund som mojligt for 6vriga delar. Denna del larde mig ocksa hur viktigt det ar att
formulera sig ritt eftersom en ldsare kan uppfatta det som skrivits pé ett annat sétt &n vad jag
har ténkt. Just sjdlva problemformuleringen har jag vridit och vint pa mycket med anledning
av detta och har hela tiden fatt tinka “vad ar det jag vill ta reda pd egentligen?”. Det var inte
sarskilt svért att hitta studier som kunde sdtta dmnet i en kontext och problematisera det,
déremot var det en utmaning att hitta tillrickligt nya studier for att kunna aktualisera dmnet.
Detta ledde till att jag fick ldgga ner mycket tid pa att leta efter artiklar och litteratur pa flera
olika sétt samt byta ut vissa studier som jag hade tinkt anvdnda frdn borjan. Detta har gjort att
jag blivit medveten om hur viktigt det dr att inte ta forsta bésta artikel inom &mnet utan lidsa
ménga olika artiklar och vélja den som passar bést men ocksa &r mest aktuell. Det har ocksa
lart mig att sokandet av artiklar och litteratur kan g till p4 manga olika sdtt och att det finns
mycket olika hjdlpmedel for detta.

Niér det géller den teoretiska referensramen géllde samma sak som nér jag letade efter tidigare
studier till det inledande kapitlet da sokandet skedde parallellt. Det var inte svart att hitta studier
och litteratur inom @mnet men det var svért att hitta tillrackligt nya studier. Detta ldrde mig
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ocksa att studier kan bekréfta varandra. Vid formandet av den teoretiska referensramen lérde
jag mig att det dr viktigt att forma den sa koncist och tydligt som mdjligt, utan att tappa kdrnan
och de viktiga komponenterna, for att gora det lattare for ldsaren. Jag har ocksa lart mig att det
ar viktigt att 1dsaren uppfattar kopplingen mellan de teorier och tidigare studier som finns i den
teoretiska referensramen med problemomradet och fragestéllningen sa att det inte finns med
ndgon ~onddig text”.

Vid metodvalet hade jag olika alternativ under skrivandets gang och det tog lite tid innan jag
bestimde mig. Att jag valde en kvalitativ forskningsansats var med anledning av att jag ansag
att det skulle gora studien mer intressant, att den eventuellt skulle kunna bidra med nya insikter
dé de flesta studier inom omrédet har gjorts med en kvantitativ forskningsansats. Sa hér i
efterhand ser jag ocksa att jag hade mest forkunskaper inom kvalitativa metoder och ér darfor
glad att jag inte valde en kvantitativ metod. Detta ldrde mig att valen som gors bade maste vara
forankrade i forskning och rekommendationer men ocksé vara det som ar bést for studieomradet
och skrivaren. I mitt fall har jag ibland fétt ta hénsyn till uppsatsens omfattning och ibland fatt
vélja bort sddant som det inte har funnits tid till. Darfor valde jag en undersokningsform som
jag ansdg resulterade i sd fyllig data som mgjligt. Valet av undersokningsform var ocksa en
process och detta ledde till att jag fick mycket kunskap om olika undersdkningsformer dé jag
letade upp bade artiklar och litteratur som beskrev olika metodval samt nér olika metodval ar
lampliga. Under sjdlva genomforandet av undersokningen kénde jag mig trygg da jag hade
forberett mig vl men samtidigt tyckte jag ibland att det var svért att tolka informanternas svar.
Jag insdg att vissa fragor och formuleringar ledde till andra svar dn vad jag hade ténkt och fick
dérfor formulera om mig i vissa fall. Innan alla intervjuer var genomforda var jag ocksa lite
orolig for hur utfallet skulle bli och om jag skulle fa tillrdcklig data. Detta dr ocksa nagot jag
har 1art mig under uppsatsskrivandets ging; att det ofta kénns osédkert under skrivandets gang
och att det dr véldigt manga beslut som ska fattas. Hér har jag lart mig att fokusera pa en sak i
taget for att det inte ska bli 6vermaktigt.

Vid samlandet och analyserandet av den empiriska datan har jag med hjélp av litteratur och
foreldsningar fatt lira mig om hur tematisering och kodning gér till. Vid tidigare
rapportskrivningar har inte datan varit i samma form och samma omfattning vilket har gjort att
jag inte har anvéint mig av detta tidigare. De sista delarna i uppsatsen har varit utmanande for
mig just for att jag inte har haft ndgon att diskutera med. Jag har ibland fatt diskutera hogt med
mig sjdlv dé jag har insett att det ibland &r svart att skriva ned alla kopplingar och slutsatser
som har upptéckts. Hér har jag ocksa fatt mycket hjilp genom att tematisera och koda datan pa
ett systematiskt sétt sa att jag har berort alla viktiga delar och kunnat koppla dessa med teorin
och sedan forma slutsatser.
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10. Bilaga 2

10.1 Intervjumall

e Hur upplever du handelsplatsens atmosfar?
o Hur skulle du beskriva Asecs/Jonkoping City?
o Beskriv utifran; syn, doft, horsel, smak och kénsel
= Vad ser du?
= Vilka dofter kénner du?
* Vad hor du?
» Vad tycker du om mat/caféutbudet, provsmakning
= Kénsel? Mobler, inredning? Temperaturen?
* Finns det ett tema? Hur formedlas temat?
e Nir viljer du att handla pa Asecs/Jonkoping City?
e Vad péverkar valet?
e Vad gillar och ogillar du med Asecs?
e Vad gillar och ogillar du med Jonkoping City?
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