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Sammanfattning

Kan man kanna, smaka, lukta, hora ett starkt varumarke? Eller kan man bara se det?

Vi ville veta och bestamde oss for att ta reda pa det, och det ar resultatet du nu har i din
hand.

Vi har genom intervjuer med tre stora butikskedjor och dess butikschefer forsokt fa en klarare
bild om hur de arbetar med det relativt nya sattet att marknadsféra sig pa, genom
sinnesmarknadsféring. Vi har genomfort flera observationer i och runtomkring de valda
butikerna och bildat oss en bra uppfattning om hur respektive butik anvander sig av
sinnesmarknadsforing-medvetet eller omedvetet.

| takt med att konsumenternas krav pa upplevelser ckar och fler butiker etablerar sig pa
marknaden blir det alltmer viktigt att skapa ett varumarke som kunden hela tiden har i sitt
medvetande, det finns bara ett satt och det ar att vara kundens forsta val. For att na dagens
krasna konsumenter géller det att butikerna marknadsfor sina varumérken, och det har man
sett inte helt récker till, vilket har medfort att nya grenar inom marknadsféringen tillkommit,
sinnesmarknadsforing. Begreppet &r relativt nytt i Sverige och syftar till att skapa ett
emotionellt band mellan konsument och varumarke. Genom att stimulera konsumentens alla
fem sinnen, smak, k&nsel, syn, horsel och doftsinnet bidrar det till att kunden skapar det
emotionella band till varumérket som efterstrévas.

Studiens resultat bygger pa en kvalitativ ansats dar vi anvant oss av tva olika metoder,
intervjuer med butikschefer och observationer i de butiker vi valt att studera. Butikerna vi har
valt att arbeta med &r Lindex, KappAhl och Byoung vilka alla ligger i centrumkérnan av
Katrineholm.

Vi har under var studie kommit fram till att méanniskans fem sinnen tycks mer betydande an
vad man manga ganger tidigare trott. Aven att inte enbart forlita sig pd synen som manga
butiker gor idag tycks vara en viktig del att komma ihdg i sitt varumarkesbyggande. Genom
att anvanda sa manga sinnen som mojligt kan man fa kunden att forknippa vissa kanslor och
tidigare upplevelser med varumarket. Pa sa vis starker man ocksa darmed det emotionella
bandet mellan kund och varumarke.



Abstract

Is it possible to feel, taste, smell and hear a strong brand? Or are you only able to spot it with
your eyes?

In this report our main purpose was to answer these questions. The result and conclusion
from this study are what you now hold in your hands.

We have through interviews with three major retail chains and its store managers tried to get a
clearer picture of how they work with the relatively new way to advertise on, through sensory
marketing. We have made several observations and formed us a good indication of how each
store uses sensory marketing- either conscious or unconscious.

As consumer demand for experience grows and as more retailers enter the market, it becomes
increasingly important to create a brand that customers always have in their consciousness.
The only way to do this is to be the natural first choice. To reach today's discerning
consumers in stores, it is important to market its brand. Because this has not seemed to be
enough, new ways of marketing has been discovered, what we call sensory marketing. The
concept is relatively new in Sweden and aims to create an emotional bond between consumer
and brand. By stimulating consumer's five senses, taste, touch, sight, hearing and smell, it
contributes to create the type of emotional bond that marketers endeavor to obtain.

The findings of this study are based on qualitative approach and to do this we have used two
different methods, both interviews with store managers and through observation of the stores
itself. This study includes studies of three stores which are all located in the city heart of
Katrineholm. These stores, Lindex, KappAhl and Byoung, have all helped to make this study
possible.

We have in our study concluded that man's five senses seem more significant than was often
thought before. To not only rely on the sense of vision that many people seem to do, has also
shown to be important when building a brand. By covering as many senses as possible, you
can get the customer to associate certain feelings and past experiences with the brand.
Hopefully, this also enhances the relationship between customer and brand.
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1. Inledning

| detta inledande avsnitt presenteras bakgrund, problemformulering och syftet bakom var
undersokningsfraga. Vi vill formedla en battre inblick och en okad forstaelse for hur
butikschefer i tre stora butikskedjor arbetar med manniskans fem olika sinnen for att starka
sitt varuméarke genom butiksmiljon. Dessa fem sinnen ar syn, horsel, doft, smak och kénsel.

D& detta ar ett relativt nytt satt for butiker att marknadsfora sig pa ville vi veta om
butikscheferna i de valda butikerna var val fortrogna med sinnesmarknadsforing. Da
konkurrensen hardnar och kundernas krav pa upplevelser 6kar maste butiker anstranga sig
hardare for att differentiera sig mot omgivningen och bli unika.

Undersokningen kommer att genomforas i tre kladbutiker, dar alla tre ingar i stora kedjor
med redan starka valetablerade varumarken.

1.1 Bakgrund

Alla foretag vill idag synas och horas och detta gors bland annat med hjalp av starka
varumérken som kunden snabbt kan kanna igen, och bilda sig en uppfattning om. Som
konsument utsatts man standigt for olika reklambudskap, och méanniskans formaga att sortera
manga intryck &r begransad, vilket da gor det viktigt for butiker att paverka kunden att just
vélja dem (Lindstrom 2005).

En forutsattning for att kunna driva en butik som &r marknadsorienterad ar att veta vilka ens
kunder é&r, vart de befinner sig och hur man ska nd dem och pa vilket satt. Och framfor allt
veta vad kunden vill ha. (Evans et al 2006) Konkurrensen hardnar idag och i sma stader far
butikschefer kdmpa for att behalla kunderna, sa att de inte reser till storre stader for att
shoppa. For konsumera gor kunder mer idag an tidigare, och detta beror delvis pa den
ekonomiska utvecklingen som skett under de senaste aren. Att konsumera ses idag som en
fritidsaktivitet, en hobby, att umgas med véanner, mer dn ett nodvandigt ont for att 6verleva
(Thurow et al 2008).

Da konkurrensen har hardnat pa marknaden menar Mossberg (2003) att det inte ar tillrackligt
att enbart tillfredsstalla de funktionella aspekterna utan dven de emotionella. Det handlar om
att engagera kunderna daven kanslomassigt. Méanniskans fem sinnen spelar den avgodrande
rollen for de slutliga sinnesupplevelserna. Utan vara sinnen skulle vi inte kunna uppfatta
verkligheten eller uttrycka vem eller vilka vi &r (Hultén et al 2008).

Butiker kan idag inte enbart fokusera pa karnprodukten, utan allt runtomkring har blivit
viktigt for att tillfredsstadlla kunden, att skapa ett mervéarde. Att involvera de ménskliga
sinnena och kunna paverka kunden pa ett djupare plan kan ge foretaget en mojlighet att pranta
in varumarket i kundens medvetande (Lindstrom 2005)

Marknadsforingen dr pa vég in i en ny tidsepok dar gamla idéer behover fornyas och dar de
traditionella massmarknaderna forsvinner bort, enligt Hultén et al (2008) Det nya ledordet for
framtiden ar individualisering och skraddarsydda produkter.
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Genom att involvera alla de fem sinnena Okar chanserna for impulskdp vilket ger kunden
emotionell tillfredsstdllelse och detta vinner 6ver kundens rationella tdnkande. Lindstrom
(2005) Att hela butiksatmosfaren har betydelsen for kundens upplevelse har dven Philip
Kotler fastlagit redan 1973. Nordfalt (2007) Det betyder att allt runtomkring i butiken
paverkar kunden, inte bara produkten, den utgor bara en liten del i det stora sammanhanget.
Kundens uppfattning om service, forpackning, butikens image ar faktorer som spelar stor roll
i kundens medvetande. Och forskning har visat att s3 mycket som 65 % av kundens kdpbeslut
fattas inne i butiken eller att man som kund blir paverkad till ett kop i butiken. Och detta bor
man som butikschef dra nytta av eftersom det starker butikens varumarke. For att skapa en
lockande butiksmiljo dar kunden vill vistas lange vill man kunna paverka kundens olika
sinnen och exponera varor for kunden sa att denne samtidigt far en upplevelse och darmed
starka varumérket (Nordfélt 2007).

Medvetenheten som konsumenter har om sin omgivning far de med hjalp av sina egna sinnen,
vilka utgor “receptorer” som styr hur de tolkar olika budskap som riktas mot dem. (Evans et al
2006) Syn, horsel, kansel, smak och lukt ar alla goda hjdlpmedel man som butikschef kan
anvanda sig av for att stimulera kundens uppmarksamhet. (Philip Kotler 1973) menar att
endast de fyra sinnena syn, horsel, kansel och lukt ar direkt applicerbara pa butiksmiljon.
Dock menar Kotler att vissa artefakter kan paminna och aktivera sinnet om tidigare upplevda
smaker. Butiksmiljon innefattar tre olika omraden, den interiéra, den exteriéra och den
psykosociala miljon dar alla de olika omradena paverkar konsumentens alla fem sinnen. Den
interiora miljon i butiken innefattar designen, sasom fargsattning, ljussattning och hur varor ar
exponerade. Den exteriéra miljon &r det som finns utanfor butiken, det vill sdga butikens lage,
om det finns parkeringsmojligheter, omgivningen runt omkring butiken. Och sista omradet ar
den psykosociala miljon vilket innefattar hur konsumenter upplever butikens personal, om det
ar trangt i butiken, manga andra kunder, om det finns ndgon doft som kan uppfattas negativt
eller positivt eller om butiken anvander sig av musik (Turley et al 2000).

1.2 Problemformulering

Hur anvander butikschefer sig av sinnesmarknadsforing for att bygga sitt varumarke? Ar det
nagot av de fem sinnena som stimuleras mera i marknadsforingen-varfor?

1.3 Syfte

Rapportens syfte ar att identifiera och fordjupa en forstaelse for hur butikschefer och dess
medarbetare skapar butiksmiljon for att paverka kundens sinnen och starka sitt eget
varumarke. Det dvergripande malet med undersokningen skulle kunna forklaras med att vi vill
finna faktorer som kan ge butikerna ytterligare forbattringsmaojligheter i deras arbete med att
skapa en trivsam och inbjudande butiksmiljé och stérka sitt eget varumarke. Genom intervjuer



med butikschefer i tre stora kladkedjor vill vi underséka om praktiken stammer Gverens med
teorin och dess modeller.

2. Teoretisk referensram

| féljande kapitel kommer vi att narmre presentera den teoretiska referensram som utgor vart
arbete. Manniskans fem olika sinnen och dess betydelse for en butiks varuméarke kommer att
behandlas. Det ar vara observationer i butiken och intervjun som tillsammans med den
teoretiska referensramen som kommer ligga till grund for var analys langre fram i rapporten.

2.1 Sinnesmarknadsforing

Sinnesmarknadsforing ar enligt Hultén et al (2008) ett begrepp som handlar om hur foretag
arbetar med olika typer av strategier utifran manniskans fem sinnen for att bygga upp och
skapa en image runt ett varumarke som kunden latt kan identifiera sig med utifran sin egen
personlighet. Genom att arbeta med sinnesmarknadsféring kan man stimulera méanniskans alla
fem sinnen och pa sa satt mota kunden pa ett personligare plan till skillnad fran den gamla
traditionella marknadsforingen. Och for att kunna skapa denna sinnesupplevelse maste
butiken skapa ett strategiskt och medvetet tillvagagangssatt som tilltalar manga kunder och far
dem att anvanda sa manga av de fem sinnena som mojligt. Fokus i sinnesmarknadsforingen &r
kundens hjarna, dar bildar kunden sig en uppfattning om ett varuméarke och dess image genom
tidigare erfarenheter och forestallningar (Hultén et al 2008).

Kunder idag ar mycket mer medvetna, de &r sjalvstandiga och har en ytterst individuell syn pa
foretag och dess varumérken. Kunden soker en personlig upplevelse och strévar efter en hogre
livskvalitet. Och detta forsvarar foretagens traditionella varumarkesbyggande och det medfor
aven att det ar svarare att kunna paverka kundens beteende.

Vidare menar Hultén et al (2008) att i dagens samhélle &r det fullt mojligt att skapa sig en
identitet och image genom konsumtion. Individualisering som livsstil har blivit ett begrepp i
den samhéllskultur vi lever i. Denna livsstil kan bést beskrivas med tre drivkrafter vilka utgor
identitetsskapande, sjalvforverkligande och sinnesupplevelser. Genom konsumtion har
kunden mojlighet att skapa sig en sarskild identitet, att bli nagot till skillnad fran hur andra
uppfattar en.

Varumarkesbyggande har alltid handlat om att bilda kdnslomassiga band mellan varumérket
och kunden. Som i alla relationer ar kanslorna baserade pa information insamlad fran vara
sinnen (Lindstrom 2005).

Lindstrom (2005) menar vidare att sinnets mojligheter bor utforskas. Ménniskan ska aldrig
tveka att kasta sig ut i det okanda, en véarld full av smak, kénsel och doft. Meningen med
sinnesmarknadsforing &r att forstairka en foérening mellan produkten, servicen och



kommunikationen. Det stimulerar fantasin, forhojer produkten och skapar en relation mellan
produkt och kund.

Det ultimata malet inom sinnesmarknadsforing ar att skapa en sa stark, positiv och lojal
relation mellan kunden och varumarket att denne inte ens sneglar at andra varuméarken, utan
alltid atervander till samma varumarke utan att uppfatta konkurrenterna. Genom kanslomassig
upplevelse okar kundens sinnen och kénslor for varumérket och det i sin tur gor att kunden
skapar en langvarig relation till varumarket eller produkten (Lindstrom 2005).

Sinnesmarknadsforing bygger pa en stark relation mellan kunden och varumérket, forutom
sjalva kundbemotandet ska det ocksa bygga pa varderingar och kanslor hos kunden som i sin
tur leder till att varumarket far en speciell plats i kundens medvetande. Och detta sker inte
enbart genom marknadsforing utan genom sinnestrategier.

Mossberg (2003) menar att ménniskan idag soker variation och avbrott i det vardagliga livet
och man vill bryta vardagen genom att unna sig nagot extra- vardagslyxen. Detta ar nadgot som
foretag idag blir battre och battre pa, det galler att se kunden som unik och kunna differentiera
sig mot konkurrenter. Foretagens arbete blir da att hitta en I6sning for varje enskild kund. Och
med detta menar Hultén et al (2008) att sinnesmarknadsforing bidrar till att kundbemdtandet
blir battre och det i sin tur gor att kunden aterkommer och det leder till att butikens eller
foretagets varumarke stérks ytterligare.

Foretaget Individen
Sinnesstrategier Syn, ljud, lukt
och kansel, smak
Kundbemd&tande
Multisensorisk
“ varumarkes- “
upplevelse
Varumarke Upplevelselogik
och och
sinnesupplevelse varumarkesimage

Figur 1: Sinnesmarknadsforing- en modell Hultén et al (2011) s. 21

For att kunna bemota kunden pa ett mer intimare och personligare sitt har sinnes-
marknadsforingen vuxit fram som en motvikt till den tidigare mass- och
mikromarknadsforingen. Med sinnestrategier ska foretag kunna bygga upp och etablera en
image som knyter an till kundernas livsstil och personlighet (Hultén et al 2011).
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2.2 Sinnesupplevelser

Genom ett strategiskt medvetet tillvagagangssatt kan manniskans fem sinnen alla stimuleras
genom sinnesmarknadsforing. De fem sinnena bidrar alla tillsammans till en upplevelse som
kallas for sinnesupplevelsen, detta ar resultatet av sinnenas reaktioner pa olika inslag i
marknadsforingen, vilka ocksa kallas for stimuli. Den stora skillnaden mellan
sinnesupplevelse och en vanlig upplevelse & marknadsforingens formaga att tranga djupare in
i kundens medvetna, de fem sinnena ska intrigeras till en helhet (Hultén et al 2011).

Men forskning har visat att de flesta foretag i dag inte pa allvar riktar sin marknadsforing mot
manniskans sinnen pa ett strategiskt satt. Istallet ar det mer en slumpmassig och ofta kortsiktig
anvandning av sinnena utan att foretaget i fraga har gjort nagon storre analys bakom beslutet.
Nar sinnena star i fokus blir det mojligt for foretaget att differentiera sitt varumarke pa ett
tydligare satt. Det handlar om att vagar prova nya vdgar och vara innovativ (Hultén et al
2011).

I manga fall reagerar man som manniska relativt lika pa de olika stimuli som man blir utsatt
for. D& man arbetar med ett foretags varumarke kan det darfor vara praktiskt att kunna
utforma detta sa det stammer in pa mottagarna, dvs. kunderna. Det viktiga i det hela ligger
dock i att man maste se individen och inte en grupp nar man ska utforma ett starkt varumarke.
Detta gor man for att fa en narmare kontakt med kunden for en mer personlig service. Man tar
aven hansyn till manniskans stressiga vardag genom att med de fem sinnena forsoka
underlétta valet av varumarke och produkt. Da allt fler detaljhandelskedjor anvander sig av
detta blir det som en foljd svart for kedjorna att skilja sig fran varandra. En liten hjalp i det
hela kan vara att den ménskliga hjérnan i sin natur filtrerar bort den information som den inte
anser sig behdva (Hultén et al 2011).
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Kanselupplevelse

Synupplevelse Smakupplevelse

Liusupplevelse Doftupplevelse

Total Sinnesupplevelse

Figur 2. Egen tolkning av Manniskans fem sinnen och sinnesupplevelsen. Kélla: Hultén et al 2011 s. 30

2.3 Kundens respons pda olika stimuli

Robert Donovan och John Rossiter utvecklade i borjan av 1980-talet en modell som skulle
hjalpa till att mata kundens kansloméssiga reaktioner pa butikens atmosfar. Modellen kommer
ursprungligen fran den sa kallade M-R-modellen som gjordes av Mehrabian och Russel under
1970-talet. Skillnaden pa dessa modeller ar att Donovan och Rossiter valde att koncentrera sin
modell pa butiker. Tanken med modellen &r att se vad olika stimuli far for reaktioner och
resultat i kundens slutliga beteende (Nordfalt 2007).

De tre kanslorna som presenteras i modellens mitt; upprymdhet, gladje samt dominans,
representerar de reaktioner som kunden far gentemot det stimuli som denne utsatts for av
butiken. Upprymdheten paverkar gladjenivan pa bade positivt och negativt plan. Om kunden
upplever butiksatmosfaren som tillfredstallande dkar nivan, medan det omvanda har motsatt
effekt. Dominansen har att géra med hur mycket kontroll kunden ké&nner att hon eller han har
under kopet (Nordféalt 2007).
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Figur 3. Donovan och Rossiters modell som utvecklades for att méta kundens kanslorespons pa
butiksatmosfaren. Figuren ovan ar fritt illustrerad utifran Jens Nordfalts bok Marknadsféring i butik 2007s. 134.

Modellens sista del handlar om hur kunden tillslut reagerar pa de kanslor som vackts. Man
delar in ké&nslorna i ndrmande och undvikande. Det & den ndrmande responsen man vill
uppna da detta betyder att kunden vill stanna i butiken eftersom den &r trivsam. Om
reaktionen istdllet blir undvikande betyder detta att butiken inte bor anta att kunden gor ett
aterbesok (Nordfélt 2007).

Anledningen till att kunder soker sig till butiker ar pa grund av att de har ett behov att
tillfredsstalla, och darmed fungerar butiken som en plats att hitta I6sningen. Genom att som
butik forsoka ta hjalp av olika stimuli for att 6ka behovet kan man ocksa leda kunden till ett
kop (Coloma et al 2005).

2.4 Vdara fem sinnen

| detta avsnitt presenteras och diskuteras de fem méanskliga sinnena som ar grundpelarna for
sinnesmarknadsforing. Det rader ett allt mer 6kat intresse kring graden av dess inverkan pa
manniskans reaktioner pa varumarken.

2.4.1 Synsinnet

Synen representerar det klart starkaste sinnet hos ménniskan, och det & med hjalp av 6gonen
som man skaffar en uppfattning om omvérlden. Genom synférmagan kan man ldgga marke
till saker omkring sig, sa som forandringar i miljon och i detta fall butikers skyltfonster och
exponeringar. Merparten av sinnescellerna sitter i 6gonen vilket betyder att de flesta beslut
grundas med hjalp av detta organ (Hultén et al 2011).
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Med synlig butiksmiljé menas allt som kunden ser nér denne befinner sig i en butik. |
modellen ovan om kundens respons pa kanslor skulle den forsta rutan kunna innefatta sadant
som butikslayout, farg och skyltningar (Nordfalt 2007).

En val definierad butikslayout kan vara till férdel for kunden men nackdel for butiken. Som
kund &r det latt att hitta sina varor medan det &r latt att man ocksa missar sadant som butiken
vill att man ska se om man latt kan ga forbi det, vilket blir en nackdel for butiken, enligt
Nordfélt (2007). Tva exempel pa butiker med val definierad butikslayout & IKEA och
Stadium.

Ofta téanker inte kunden speciellt mycket pa vad det ar for farg i butiken, och detta har en
bakomliggande tanke. Medan kalla toner som gront och bla tillsammans med neutral vit kan
ha en harmonisk effekt pa manniskans synsinne, kan varma toner som gul och rod verka
storande trots att man l&gger madrke till dessa lattare. Darfor &r det ofta réda lappar som
anvands under realisationer. (Nordfalt 2007).

Ocksa den yttre butiksmiljon har stor inverkan pd hur en kund reagerar pa butiken.
Kladbutikerna anvander skyltdockor for att visa en tankbar kombination av nagra av de
produkter som finns att kopa. Skyltfonster anses mycket viktigt da det dven ses som en
mojlighet att synliggora ett varumérkes identitet och hjdlpa till att skapa en image hos kunden.
Ett annat vis for foretag att gora sig sjalva synliga ar att anvanda sig av utmarkande logotyper
sa som Coca-Cola, IKEA och H&M har gjort. Dessutom kan designen pa produkterna ha en
stor betydelse for om kunden vill kopa dem eller inte (Hultén et al 2011).

2.4.2 Ljudsinnet

Aven ljudet spelar en stor roll i reklamsammanhang. Detta &r ndgot man latt lagger marke till
och ocksa kommer ihag fran tidigare handelser i livet. Som foretag kan man anvénda ljudet i
exempelvis tv-reklam dar man kan forstdrka kanslan med hjalp av passande musik. Olika
signaturmelodier finns, sa som Hemglass egna. Kéanda personer kan anvandas eftersom
kunden inte bara ser varumarket, utan dven dennes varderingar och bakgrund (Hultén et al
2011).

Volymen pa bakgrundsmusiken i butiker har olika effekt pa kunder. En hog volym okar takten
medan en lag volym sanker den. Detta betyder dock inte att den héga volymen ar helt en
nackdel, eftersom den inte visat sig forsamra forsaljningen under en viss tidsram (Nordfalt
2007).

Aven tempot har en betydande roll for hur kundens kansloreaktioner blir. Ett snabbt tempo
verkar upplivande for kunden medan musik som har ett langsamt tempo har en lugnande
effekt. Coloma et al (2005) Vidare gor dock det snabba tempot att kunden koper mindre,
medan ett langsamt tempo 6kar foretagets forséljning (Nordfalt 2007).

Musiken sags ofta forbattra butiksmiljon genom att bland annat 6ka kundens néjdhet och
darmed ocksa leda till en 6kad forsaljning. Som ovan namnts kan det spela en effektiv roll i
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en butik om det gors pa ratt satt. Coloma et al (2005) Ocksa en sadan irriterande faktor som
langa koer kan underlattas med en uppiggande och glad bakgrundsmusik (Nordfalt 2007).

2.4.3 Doftsinnet

Manniskan har en férmaga att minnas en hel del dofter fran tidigare erfarenheter. Som
marknadsforare ar det med andra ord effektivt att anvanda dofter som metod for att fa kunden
att minnas och tianka pa varumarket. Enligt forskning har det ocksa visat sig vara en metod
som skapar trivsel och valbefinnande hos kunden, och detta ar nagot som hon eller han géarna
delar med sig av (Hultén et al 2011).

Dofter i butik har en speciell paverkan pa kundens kansloliv. Minnen av dofter ar det som
kunden minns langst och kan forknippa dofter med kanslor. Dofter kan fa kunden att stanna
lange i butiken men doften paverkar oftast inte utfallet i kat antal kop. Att doften stimmer
overens med produkterna i butiken ar viktigt. Gor det inte det sa kan det paverka kunden i
negativ mening (Nordfélt 2007).

En butik som vanligtvis inte forknippas med nagon specifik doft, som exempelvis en
bokhandlare, kan med fordel anvanda sig av en doft for att sarskilja sig fran konkurrenter.
Detta &r nagot som en parfymbutik inte kan ta efter av naturliga orsaker (Parsons 2009).

2.4.4 Kanselsinnet

Beroring spelar stor roll i manniskans valbefinnande och utveckling. Redan som barn blir
beréringen en del av uppvéxten och gor att barnet kanner sig &lskat. Huden utgor det storsta
organet pa en manniskokropp, och denna sammarbetar flitigt med hjarnan for att se till att
kroppen mar bra. Om en person kanner smarta signalerar huden varningssignaler till hjarnan
som i sin tur ser till att det drabbade omradet tas omhand (Lindstrom 2005).

Att fa kdnna pa varorna innan de inhandlas kan for manga vara viktigt, medan det ar av
mindre betydelse for vissa. En vara som far dylik uppmarksamhet av en kund saljer ofta mer
an en som inte far det, enligt Nordfalt (2007). Om man exempelvis far prova ett kladesplagg
skaffar man sig dven en bredare uppfattning om det (Hultén et al 2011).

Det ar inte enbart att kdnna pa varorna som har betydelse for kunden nar man handlar i en
butik. Ocksa interaktionen med andra manniskor spelar roll i butiksbestket. En kunds
upplevda trangsel kan skilja sig fran en annans, och toleransen kan dven den gora detsamma.
Arendet har &ven det inverkan inom detta omrade. Man vill garna inte ha andra manniskor
omkring sig som forldénger véntetiden vid t ex ett bankdrende, medan det vid ett
restaurangbesok garna far vara lite folk omkring (Mossberg 2003).

Temperaturen i lokalen spelar dven den en roll. Det far garna inte bli for kallt i lokalen da
detta kan ses som negativt (Hultén et al 2011).
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2.4.5 Smaksinnet

| takt med kroppens utveckling blir man allt mer talig for olika smaker. Det man som barn
tyckte smakade allt for starkt kan man i vuxen alder uppleva som allt mildare. Tungan &ar
byggd att reagera allt starkare pa vissa smaker beroende pa vilket omrade av detta organ som
smaken hamnar. Eftersom kvinnor har fler smaklokar an man ar de ocksa kansligare for
smaker (Lindstrom 2005).

Smaken gar hand i hand med luktsinnet. Detta kan man upptacka vid en forkylning da det
garna inverkar pa smaksinnet. | kontrast till synsinnet utgér smaken manniskans svagaste
sinne. Det lattaste ar att stimulera smaksinnet i matvdg, men &ven munhygienprodukter, som
exempelvis tandkrdm, kan vara en effektiv marknadsforingsmetod. (Lindstrom 2005).

Liksom dofter minns manniskan latt smaker. Att provsmaka nagot i en matvarubutik kan ge
kunden en mer personlig relation till varumarket och detta kommer narmare inpa &n om man
enbart ser en forpackning. Daremot kan detta ocksa ha negativ effekt om det som smakas pa
inte upplevs som gott. Liksom berdringen spelar roll pa manniskans véalbefinnande har
smaken en stor betydelse for humdret. Som person kan man anvénda smaken for att
sammansluta sig till andra mdanniskor. Det kan handla om gemensamma middagar som
fungerar som en métesplats i manniskans annars hetsiga vardag (Hultén et al 2011).

2.5 Emotionellt varumdrke

Kunder valjer varumarken som pa nagot satt siger ndgot om dem sjélva. Och for att forsta hur
kunden tanker menar Wanger (2002) att det finns fyra olika aspekter pa hur kunden se pa sig
sjalv och varumarket. Det forsta ar det faktiska-sd ar jag, det andra ar idealet-sd skulle jag
vilja vara, det tredje ar det sociala- sa tror jag att andra ser mig och det sista ar produkten i
sig- jag sjalv som eller i produkten. Kunden soker egenskaper i produkten som denne sjalv
kan identifiera sig med.

I den traditionella marknadsféringen spelar varumarket en viktig roll, vi lever i en tid dar vi
standigt mots av olika varuméarken. Det som avgor om varumarket blir framgangsrikt ar dess
satt att differentiera och bli unika pa marknaden (Wanger 2002). Ett varumarke ger 16ften och
forvantningar till kunden som hela tiden finns med kundens undermedvetna. For att ytterligare
forstarka varumarket bor butiker arbeta med att engagera kunder genom manniskans sinnen.
Och for att gora detta menar Hultén et al (2008) att det krévs en starkt och standig narvaro
fran ett varumarkesperspektiv for att bibehalla den emotionella kopplingen som kunden har
till varumérket eller butiken. En butik som arbetar med strategisk sinnesmarknadsforing kan
med hjdlp av de fem sinnena komma sina kunder nara och varumarket blir da en
identitetsbarare, man bygger sin identitet kring varumérket.
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2.6 Varumidrkets identitet och image

Varumaérkets identitet visar hur ett foretag vill att marknaden och omvarlden ska uppfatta en
vara eller tjanst. Varumérkets image omfattar hur kunderna faktiskt uppfattar varan eller
tjansten (Falonius 2010). Butikschefens stravan bor hela tiden vara att butikens image och
identitet stimmer val Gverens for att skapa en stark grund for vad kunden har for uppfattning
och det butiken vill formedla. Om detta stimmer uppstar det som Hultén et al (2008)
beskriver som varumarkets sjél. Tidigare har det presenterats att det har blivit allt mer viktigt
att butiker moter sina kunder pa ett mer individuellt plan och detta med hjalp av
sinnesmarknadsforing. Det hjalper butiken att séatta en personlig pragel pad butiken och dess
varumarke. For att uppna detta ar de viktigaste inslagen produkter, personal och tjanster i
butiken for att uppna en dverensstimmelse mellan kunden och varumarkets sjal. Det yttrar sig
i att kunden anvander bada sina hjarnhalvor och tanker bade rationellt och emotionellt (Hultén
et al 2008).

Varumarkesimage har helt och hallet med kundens perception att gora, kunden knyter starka,
fordelaktiga och unika associationer till varumarket. Och dessa blir starka nar de pa ett
upprepande satt kommuniceras och blir fordelaktiga nar de ar atravarda. Kunden ska uppleva
att foretaget har ett varumarke som uppfyller kundens krav (Dahlén et al 2009).

2.7 Utveckla varumdrket med hjdlp av de fem sinnena

Manniskan paverkas till 99 % av vad de ser eller hor, och man blir till 75 % kanslomassigt
paverkad av dofter. Ofta nar foretag utveckar ett varumarke koncentrerar de sig till det som
kunden kommer se och hora och glémmer bort att ta med dofter och andra sinnen for att pa ett
effektivare vis fa fram sina budskap och darmed missar en stor del av kommunikationen till
kunden. Genom att anvanda sig av dofter, ta exemplet om den oslagbara doften av en ny bil,
kan foretaget pa sa vis véacka olika kanslor och aven associeras med en doft (Lindstrom 2005).

Forfattaren till artikeln anser att det ar svart for vissa varumarken att hamna inom ramen av
alla fem sinnen, och att det heller inte & nodvéndigt for alla. Matvarubutiken kan dra nytta av
att anvanda sig av fler sinnen for att locka kunden. Har borjar man dessutom med att trigga pa
smak och luktsinnena (Lindstrom 2005).

2.8 Litteraturkritik

Malet med ovan presenterade teori &r att ge en neutral bild av det specifika omradet
sinnesmarknadsféring. Enligt Jacobsen (2000) &r det dock svart att ge en neutral bild om man
riktar in sig pa ett specifikt omrade da det betyder att man skar bort sadant som kan vara av
betydelse. Da sinnesmarknadsforing &r ett relativt nytt amne har inte heller sa mycket
forskning gjorts kring det, och det finns inte allt for mycket litteratur att hitta. Darfor ar
mycket av kallorna larobdcker vilket vi ar medvetna om att det kan ge en ensidig bild.
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Rienecker et al (2008) ger en rad punkter som ska uppfyllas i en kéllkritisk synvinkel. Bland
annat ska man vara kritisk till forfattarnas trovardighet. Vara forfattare ar till stor del forskare
och forelasare inom sina &mnen. Da detta forklarar deras breda kunskaper inom sina amnen,
kan man ocksa se kritisk pa hur objektiva de har varit da de forfattat.

Vidare vill vi dven se kritiskt pa nar kallorna ar skrivna. Vara kallor &ar éverlag fran 2000-talet
och samtidigt som att detta aktualiserar &mnet, gor det &ven att vi inte kan fordjupa oss i det i
storre bredd. Litteraturen ar av blandat ursprung, dock framst amerikansk och svensk. Vi
skulle helst se att det fanns fler forskningar kring &mnet, garna fran andra lander.

3. Metod

| metodavsnittet presenteras val av metod och beskrivning av tillvagagangsséttet. Det foljs
aven av motiveringar till varfor dessa tillvagagangssatt varit de mest lampliga for denna
studie.

Vi har besokt tre stycken kladbutiker som ingdr i stora kedjor for att intervjua butikscheferna i
deras arbete kring att starka sitt varumarke genom att anvanda kundens fem sinnen, sa kallad
sinnesmarknadsforing. Vi har efterstrdvat att ha personliga intervjuer med de utvalda
respondenterna, det vill saga butikscheferna for respektive butik. Da vi har valt att behandla
amnet sinnesmarknadsforing, fann vi det mest lampligt att genomfora ett 6ppet samtal for att
inte skapa forvirring med krangliga begrepp. Jacobsen (2000) menar att den 6ppna intervjun
kannetecknas av just vanliga dialoger. Vi har valt att genomfora intervjuerna ansikte mot
ansikte men pa grund av respondenternas brist pa tid har en av intervjuerna skett via mail.

For att fa sa mycket information som majligt har vi utformat ett antal fragor vi ville ha svar
pa. Intervjuerna har bokats per telefon och sedan genomforts i respektive butik, bada de
intervjuade butikscheferna valde att ha vart mote i respektive butik, pa Byoung var
anledningen att butikschefen just den hdr dagen arbetade ensam i butiken och kunde inte
lamna kassadisken obemannad. | det andra fallet pa KappAhl fick inte butikschefen ta med
obehdriga till andra utrymmen dn i butiken. Detta tyckte vi var lampligt eftersom
butikscheferna da kande sig trygga i sin roll nar de fick svara pa fragor i en miljo de ar vl
fortrogna med. Jacobsen (2000) En icke naturlig plats kan fa den intervjuade att kanna sig
obekvama och kan paverka resultatet av fragorna, detta kallas for kontexteffekten (Jacobsen
2000).
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3.1 Val av metodansats

Valet att genomfora en kvalitativ undersokning ligger till grund i att vi ville ga pa djupet
snarare an bredden, men ocksa tidsbristen var av betydelse. D& den kvalitativa metoden var
mest lamplig for oss och utifran hur vi utformat vart arbete. Och vi insdg ganska snart att vi
aldrig skulle hinna genomfora en stor mangd intervjuer fran ett kundperspektiv ocksa, darfor
har vi valt att enbart fokusera pa hur butikscheferna arbetar med sinnesmarknadsforing och
inte hur kunden uppfattar det. Egna observationer av de tre utvalda butikerna genomférde vi
forst innan kontakt togs med butikscheferna for att vi ville skapa oss en egen bild av butikens
miljo pa egen hand innan intervjuerna agde rum. Metoden for intervjuerna var semi-
strukturerade, det vill sdga att vi stallde forutbestamda fragor men dessa var utformade sa att
det blev naturligt med foljdfragor som kunde ha betydelse for resultatet (Jacobsen 2000).

Infor intervjun hade vi enbart kontaktat butikscheferna och lamnat &mnet for intervjun, de
tillfragade hade inte fatt frdgorna tilldelade i forvag och kunde pa sa satt inte forbereda sig for
vilka fragor som skulle komma. Darfor fick vi manga spontana svar och det fick de tillfragade
att tanka efter ordentligt istallet for att bara svara utifran ett standardsvar som manga foretag
har. Vi valde dven att innan intervjun stalla fragan om vi fick spela in med mobiltelefon for att
fa sa bra kontakt under intervjun som majligt och kunna hélla 6gonkontakt med de
intervjuade. Detta gjorde att vi fick en naturlig samtalskontakt och det &ven intervjun att flyta
pa lattare (Jacobsen 2000).

I samband med det fick vi &ven med ordagranna citat som vi fick anvandning av. Nackdelen
med att spela in kan vara att den intervjuade inte vill, dar markte vi att butikschefen pa
KappAhl forst stallde sig tvekande till det men sedan gick med pa det utan nagon ytterligare
overtalning fran var sida. Butikschefen pa Byoung hade inga som helst problem att bli
intervjuad med inspelning paslagen. Bada butikscheferna gav oss enbart 30 minuters
intervjutid och detta kan ha medfért att vi inte fick tillrdckligt med relevant information
(Jacobsen 2000). Vi hade dock mgjlighet att ringa dem for ytterligare komplettering.

3.2 Val av enhet

Butikerna vi valde att undersoka ar de stora klddkedjorna i Katrineholm; Lindex, KappAhl
och Byoung. KappAhl och Byoung &ar belagna i samma galleria och ar bada
nyOppnade/nystartade butiker. Och Lindex butiken finns i en intilliggande galleria.
Gemensamt for de alla tre ar att de ligger i stadens centrumkarna. Butikerna valdes utifran
uppsatsens problemstéllning. Vi ville lagga fokus pa kladbranschen for att fa en bild av hur
butikchefer anvénder sig av sinnesmarknadsforing. Och just kladbranschen tyckte vi var av
intresse da det kan vara komplicerat att kunna applicera kundens alla fem sinnen i
marknadsforingen av just kléder. Antalet butiker diskuterades fram genom att vdga for och
nackdelar mot varandra och vi enades om att tre butiker var ett bra antal att undersoka.
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3.3 Insamling av kvalitativ data

3.3.1 Observation

En observation handlar om att se vad som gors istéllet for vad man sager att man gor. Liksom
manga andra metoder kommer ocksa denna med en del brister. Man skulle exempelvis beh6va
observera under en langre tidsperiod for att fa en rattvisande bild. Inte heller da hade man
kanske fatt det, eftersom en observation utesluter aspekter som exempelvis det personliga.

En annan brist att ta hansyn till ar att valet av dold observation, alltsa att man inte informerar
personerna som jobbar i butiken att man gor en observation, kan medfora etiska dilemman.
Fragan ar med andra ord om det var ratt av oss att gora observationerna utan att beréatta for
butikscheferna forst. Var bedomning var har att personerna i annat fall hade kunnat upptrada
annorlunda och konstlat (Jacobsen 2011).

Baserat pa tidigare besok i de tre butikerna har vi bildat oss en uppfattning om butikernas satt
att marknadsfora sig och sitt varumarke med hjalp av sinnesmarknadsfoéring. Vi har tagit
hansyn till manniskans fem sinnen, smak, lukt, kansel, syn och horsel nér vi har observerat i
butikerna. Vi valde att genomfdra observationerna innan motet och intervjun med
butikschefen skulle dga rum for att vi skulle ha en méjlighet att bilda oss en egen uppfattning
om butikens miljo. Vi forde en dialog med butikschefen angdende butikens mojligheter att
kunna paverka med hjalp av sinnesmarknadsforing. Observationerna har &gt rum vid flera
tillfallen.

3.3.2 Genomforande av 6ppen individuell intervju

For att ta reda pa vad butikscheferna sjalva ansdg om anvandandet av sinnesmarknadsforing
kom vi 6verens om att en 6ppen individuell intervju l[dmpade sig bast i detta fall. Dock kan en
nackdel med denna typ av metod vara att man dels far for mycket, och dels far for likartad
information och svar (Jacobsen 2000).

For att pa basta satt undvika detta i storsta man valde vi att enbart ha tre butiker till var
undersokning. Butikerna vi undersokte var av olika storlekar och olika kedjor vilket gav
relativt olika svar. Daremot var en av meningarna med studien att finna bade skillnader och
likheter mellan butikerna sa de likheter vi fann ser vi ocksa som fordelar.

Ytterligare en brist med en dylik metod ar att personliga asikter kan komma att vaga in.
Jacobsen (2000) Detta bemétte vi genom att dven gdra observationer i butikerna for att fa en
bredare bild. Vi valde &ven att inte beratta for mycket om &mnet nar vi kontaktade
butikscheferna for att fraga om de ville vara med i var studie.

Vi har genomfért en 6ppen individuell intervju med tre butikschefer i tre olika butiker i
Katrineholm dar alla ingar i en kedja, tva av butikerna drivs av anstéllda butikschefer och den
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tredje drivs som franchisebutik och dgs av butikschefen sjalv. Vi har anvant denna metod da
den ar en bra nar fa enheter undersoks, den lampar sig ocksa bra nar man som vi ar
intresserade av vad den enskilde individen tycker eller tolkar en viss teori eller fenomen
(Jacobsen 2000).

Intervjufragorna var i forvdag nedskrivna (se bilaga 1) i en intervjuguide och hade tidigare
granskats av handledare for eventuell korrigering. De tre intervjuerna genomfordes under tva
dagar pa respektive butikschefs arbetsplats. Observationsstudierna hade genomforts vid
tidigare tillfallen. Vi stallde fragorna bada tva och en ansvarade for inspelning genom
mobiltelefon och den andra antecknade stédord utifran de intervjuades svar for att vi lattare
skulle kunna ga tillbaka i intervjun och latt hitta det vi sokte (Jacobsen 2000). For att pa ett
tydligt satt kunna besvara studiens syfte var intervjufrigorna baserade pa teorin inom
sinnesmarknadsforing. Samtliga butikschefer fick samma fragor, stallda i samma ordning. Pa
ett naturligt satt kunde vi stélla foljdfragor och fa svar pa ytterligare intressanta infallsvinklar.

3.3.3 Analys av insamlat material

Den insamlade data jamfoérdes och analyserades mot vald teori i &mnet
sinnesmarknadsforing. Analysen forklarade pa likheter och skillnader gentemot de
intervjuade butikscheferna och teorin.

Fran radata till nedskriven data: Som en forsta del i processen ar att man ska samla in det
radata, alltsd fran intervjuer samt observationer, och sedan renskriva detta. For att fa en
komplett information insamlad &r bédsta metod att spela in intervjuer som genomfors
(Jacobsen 2000).

Vi samlade in all information vi hade fatt i samband med bade observationen och intervjun.
Vi hade bade inspelat material och nedskriven text och vara egna observationer att ta hansyn
till. Vi markerade det vi tyckte var mest relevant for var undersokningsfraga och det vi valde
att fokusera pa. Efter det gjorde vi en slutgiltig sammanstéllning och sammanfattning sa att
det skulle bli latt att hitta i texten.

Kategorisering: Att kategorisera den data som man samlat in innebdr att man sorterar den i
likartade grupper. Man accepterar alltsa att viss information &r liknande och kan darfor samlas
i en och samma grupp. Darefter kan man ocksa se vilka skillnader det kommer fram ur
informationen. Fordelar med kategoriseringen ar dels att den forenklar studien genom att man
inte behdver ta sig an en massa information, utan istdllet kan koncentrera sig pa studien i sig,
och dels att den insamlade informationen kan jdmféras trots att den kan vara likartad
(Jacobsen 2000).

Inom d&mnet sinnesmarknadsforing skapade vi olika kategorier for att forenkla all den
information vi fatt genom intervjuerna. Detta var ocksd bra for att vi skulle kunna hitta
likheter och skillnader mellan de intervjuades olika svar.
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Kombination-att hitta tydliga samband mellan olika data: Som ett tredje led &r det
lampligt att koppla samman det radata man funnit med de olika kategorier som man delar in
det aktuella &mnet i. Vidare kan man &ven se sambandet mellan de olika kategorierna i denna
fas (Jacobsen 2000).

Vi kopplade samman alla kategorier vi sammanstallt och de olika enheterna och hittade sedan
ett samband mellan dem.

3.4 Reliabilitet och validitet

En empiri ska uppfylla tva krav, den ska vara valid och den ska vara reliabel enligt Jacobsen
(2000) Med en valid empiri menas att den ska vara giltig. | detta fall kdnnetecknas begreppet
giltighet som hur vi mater det vi &mnar mata i en undersokning. Undersdkningen maste ha
hog reliabilitet for att anses som tillforlitlig och trovardig. Man ska alltsa kunna lita pa vad
som skrivs i undersokningen. Man ska kunna mata samma sak om och om igen och &nda fa
fram samma svar. Enligt Jacobsen (2000) ska en dold observation ge en hogre reliabilitet,
vilket vi ocksa genomforde i alla tre butiker. En hog validitet innebéar att undersokningen man
gor maste vara relevant och den maste vara giltig. Man ska alltsa stalla fragor som &r
relevanta utifran den undersokningsfraga man fran borjan hade tankt sig. Vidare stallde vi
fragor som var semi-strukturerade som vi tidigare har namnt. Det vill sdga forutbestimda
fragor men samtidigt 6ppna for att ge den intervjuade mojlighet att sjalv prata fritt, eftersom
detta har visat sig ha paverkan pa det slutliga resultatet (Jacobsen 2000).

3.5 Kritik till undersékningsmetoden

Nackdelarna med den kvalitativa metoden anser Jacobsen (2000) &r att intervjuerna kan ta
valdigt mycket tid i ansprak och kan vara resurskravande. Detta &r inte nagot vi sjalva skulle
pasta ha varit ett problem. Vi har pa ett smidigt och effektivt sitt kunnat genomféra de tre
intervjuerna med tva personer. Men med det i atanke att det kunde ta mycket tid vid
intervjuerna valde vi att korta ner antalet intervjufragor och antalet respondenter till enbart tre
stycken. Vid intervjuer kan det uppsta generaliseringsproblem, detta ar nagot vi ar medvetna
om, vi kan darfor inte veta hur alla butikschefer i kladbranschen arbetar med
sinnesmarknadsforing for att starka sitt varumarke. Men vi tycker anda att vi har fatt en god
insyn i hur de olika butikerna konkurrerar om ungefér samma kundkrets.

3.6 Val av litteratur

Med utgangspunkt fran var problemformulering valdes litteraturen ut till den teoretiska
referensramen. Vi fann en del relevant litteratur i vart tidigare kursmaterial, och flera
intressanta vetenskapliga artiklar att bygga var teoretiska referensram kring. Vidare gjordes
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kedjesokning som innebar att vi fick fram ytterligare anvandbar litteratur (Jacobsen 2000).
For att finna lampliga vetenskapliga artiklar ha vi anvént oss av skolans databaser DIVA,
ABI/INFORM Complete, Emerald, LibHub och Google scholar. Vi har med hjalp av
handledare och bibliotekarie pa biblioteket i Katrineholm fatt fram bra relevant litteratur.

Det har funnits vissa svarigheter att fa fram litteratur i tid da vi varit tvungna att fjarrlana fran
andra storre bibliotek. Bockerna vi har anvéant har varit bade svensk och engelsk litteratur,
darfor har mycket tid agnats at 6versattning och tolkning.

4. Empiri
| detta fjarde kapitel presenteras insamlad data i form av intervjuer med butikernas
butikschefer samt foretagsfakta och vara egna observationer. En butik inriktar sin forsaljning

till kvinnor och barn. Den andra butiken saljer klader till bade kvinnor, man och barn och
den tredje butiken vander sig till kvinnor och man.

4.1 Foretagsfakta

KappAhl

KappAhl Ar en dam/herr/barnkladesbutik som funnits i Katrineholm i flera decennier och har
funnits pa sin nuvarande plats i Violengallerian sedan sex manader tillbaka. Butiken drivs av
Inga-Lill sedan 1998 och har foérutom henne sjalv 5 anstéllda. Allt som ror sortiment och
utformning av butiken skéts centralt av huvudkontoret i Mélndal. Aven all marknadsforing
och reklamutskick styrs centralt, butikschefen har mycket liten mojlighet att sjalv paverka.
Arbetar inte med ndgon personlig service utan sager sig duka upp ett smorgasbord for
kunderna att sjalva botanisera i.

b.younaq-

Byoung Ar en dam/herrkladesbutik som finns i samma galleria som KappAhl. Byoung har
funnits snart 1 ar i Katrineholm och drivs av franchisetagaren Jaana. Butiken &r nyoppnad och
har inte tidigare funnits pa orten. Butikschefen ar en driftig kvinna som har manga ars
erfarenhet av branschen. Forutom Jaana arbetar det anstillda pa timmar i butiken. Butikens
uttalade policy dar att vanda sig till de som vill k&nna sig unga och trendiga. Marknadsforingen
styrs till viss del fran huvudkontoret, men butikschefen anordnar manga olika
marknadsforingsaktiviteter pa egen hand. Arbetar nastan uteslutande med personlig service i
butiken och fokuserar pa att skraddarsy sin service efter varje individ.
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LINDCX

Lindex Ar en butikskedja som vander sig till dam/barn och &terfinns i Katrineholms andra
galleria Kvarnen. Butiken drivs av butikschefen Caroline och férutom henne har butiken fem
anstéllda. Butiken har nyligen genomgatt en stor och omfattande renovering, nu ar butiken
byggd i olika nivder och har olika “rum” i butiken. Butikens marknadsforing styrs av
huvudkontoret i Goteborg och butikschefen far direktiv darifrdan hur de olika
marknadsaktiviteterna ska utformas. Butikschefen anordnar till viss del egna
marknadsforingsaktiviteter. Butiken arbetar mycket lite med den personliga servicen vilket
ocksa &r en uttalad policy fran huvudkontoret att inte gora.

4.2 Egna observationer

4.2.1 Synsinnet

Skyltfonstren utanfor KappAhl &r alla tdckta med butikens logotype, det ar det forsta 6gat
moter nar man gar utanfor butiken. Och det forsta 6gat ser innanfor dorrarna ar ett bord med
de senaste nyheterna. Tva skyltdockor ar uppkladda med plaggen och pa bordet ligger
ytterligare olika forslag som ska attrahera kunden. Det forsta som slar en nar man kliver in pa
Byoung ar att det ar en sa hemtrevlig kéansla, det ar smakfullt inrett, det finns punktbelysning
och annan belysning som fangar 6gat direkt nar man gar in i butiken. Beroende pa vilken
ingang man valjer att ta in pa Lindex nya ombyggda butik méts man av tva helt olika syner.
Fran gagatan och in mots man av en Oppen ljus planlésning och ett bord med tillhérande
skyltdockor som visar det senaste fran butiken. Véljer man att som kund ga in fran gallerians
ingdng mdts man av morka vaggar och en smal passage in i sjalva butiken dar ett bord med
kosmetika star uppdukat att begrunda. Bada kanns mysiga pa sitt satt och jamfor man de bada
forsta synintrycken upplevs det som om det &r tva olika butiker.

Gemensamt for de tre observerade kladbutikerna &r att de alla exponerar sina plagg mer eller
mindre. Vissa plagg hangs pa skyltdockor vilka &r placerade i olika langd i lokalerna. En del
av kladerna hanger tillsammans med andra liknande farger och ar darmed inte latt att l1agga
marke till var for sig. Daremot har butikspersonalerna sett till att man latt kommer at plaggen
som man vill ha i alla butiker. Uppdelningen mellan olika avdelningar ar tydliga i samtliga
tre. Utmérkande for Lindex ar att man anvander sig mer av affischer av modeller &n KappAhl
och Byoung.

Eftersom man valt att anvanda sig av neutrala vita farger i alla tre lokaler lagger ocksa kunden
lattare marke till plaggens farger. Nagot som gor att Byoung kan skiljas fran resterande tva ar
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att de har valt att anvénda en fondvégg i omkladningsrummet. Dessutom har man inte enbart
vitt i resten av lokalen, utan dven blatt vilket ger en personlig karaktar. Det finns ett stort
utbud pa en relativt liten yta och bérjar man granska butikens sortiment noggrannare kan den
upplevas som en aning rérig for 6gat.

4.2.2 Ljudsinnet

Genom huvudentrén pa KappAhl strommar musiken ur hogtalarna nar man kliver in i butiken
och det som spelas kanns hogljutt och opersonligt. Val inne i butiken blir konstrasten mot
denna upplevelse total. Tempot &r relativt lugnt och ger en kansla av att man ska kunna ga i
butiken och se sig om efter de plagg man 6nskar kopa. Da musiken som spelas ar av blandad
karaktar blir den ocksa passande for de allra flesta som vill besoka butiken.

Inne i Byoung butiken finns det musik som spelas och den ar lagméald och kanns harmonisk.
Butiken ar full av kunder, nagon pratar hogljutt med butikschefen, andra pratar med lagmalt
med varandra, det & mycket ljud i lokalen under observationen. Da butiken ar liten och
dessutom placerad i en galleria kan man hora ljud utifran gangen och andra butiker omkring.
Det ar mycket som sker bade runtom och i butiken hela tiden och redan under tidig formiddag
har ljuden borjat stromma in ordentligt i den lilla lokalen.

Aven i Lindexbutiken spelas det musik och hér spelas ofta Lindex egna reklamlat som
aterfinns bade pa Tv-reklam och via www.lindex.com. Detta &r ndgot som starkt kan
forknippas med det egna varumarket och gor att kunden associerar till Lindex. Musiken
blandas ocksa upp av annan typ av popularmusik. I provrummen finns dven dar speciell
musik.

4.2.3 Doftsinnet

En gemensam namnare for alla tre butikerna ar att de inte har ndgon given doft att formedla ut
mot sina kunder. Vid forsta intrycket lagger man inte heller marke till dofter i nagon av dem,
men trots detta har vardera butik en svag doft som man ldgger marke till vid nérmare
eftertanke.

KappAhls butik doftar frascht. Butiken &r relativt ny6ppnad och doften i butiken uppfattas
som nytt. Aven Byoung ar relativt ny och har kan lukten av nya tapeter och farg laggas marke
till. Lindex har ocksa en valstadad och ocksa frascht doftande lokal tillhanda.

Doften av nya klader gor sig pamind i samtliga tre lokaler. P& Byoungs herravdelning &r
doften av klader tydligare, dér finns det ett stort sortiment av jeans. Att butiken &r sa liten
bidrar i sig till att de sjalvklara dofterna som namnts har ovan blir allt mer patagliga och
framhdvda &n om det vore en stdrre lokal. En svag doft av parfym stracker sig utmed denna
lilla butikslokal.

25



| Lindexbutiken séljs det parfym centralt i butiken, i ndrheten av kassorna aterfinns
parfymavdelningen, det doftar en del men inte sa att det tar dverhanden, doften blandas upp
av annan kosmetisk doft. Vid kassorna kan man ofta se olika sma forpackningar av parfym
eller hudkramer mm vilka bidrar till en doft déar. Precis vid den ingdngen som vetter mot
gallerian gor sig restaurangens lunchmeny sig pamind och detta kénns inte sa tilltalande.

4.2.4 Kianselsinnet

Det ar inte manga kunder inne pa KappAhl da det ar tidig formiddag. | butiken arbetar det
denna formiddag fyra personer inklusive butikschefen, alla har sysslor att utféra och ingen
lyfter blicken for att mota var blick. Ingen personlig kontakt sker om inte kunden sjélv fragar
efter det. En markant skillnad pa detta omrade rader da man gar dver gangen i samma galleria
in i Byoungs butik. Har ar mottot att anvanda sig av personlig service for att kunden ska fa en
kénsla av att bli uppmdarksammad. Lindex ar liksom KappAhl évertygad om att man som
kund foredrar att se sig om i butiken sjalv och fragar om det dr nagot man behéver hjalp med.

Né&r det kommer till det fysiska k&nnandet i butiken kommer déremot alla de tre kladbutikerna
overens pa ett plan. | samtliga butiker vill man att kunden ska kunna klamma och kanna pa
plaggen for att sjalva skaffa sig en uppfattning om dess kvalitet. Det som skiljer sig at ar
daremot hur tillgédngliga plaggen hénger.

KappAhl ar tydligast pa detta omrade. Man har gjort det mycket enkelt for kunden att komma
in och kanna pa alla plagg eftersom att man bade hangt och lagt dessa pa ett tillgangligt vis.
P4 Byoung har man tankt i liknande banor. Det ar latt att komma at plaggen, och man kan
aven fa direkt en personlig service om man vill. Det &r latt att hitta alla plagg man onskar
kopa men aven latt for personalen att halla ett 6ga pa sina kunder och forst vara framme om
dessa ser ut att behdva assistans i butikens sma lokaler. Pa Lindex har man forsokt skapa en
tilltalande atmosfar som ska paminna litegrann om det egna hemmet. Det finns mjuka
ryamattor pa golvet att trampa pa, det finns nivaskillnader i butiken for att skapa ratt sorts
ké&nsla. Mojligheten for kunden att kunna klamma och k&nna finns men mycket av sortimentet
kan upplevas som svartillgangligt da mycket av det aterfinns hogt upp pa hyllor och
stallningar.

4.2.5 Smaksinnet

Nagon smakupplevelse i den beméarkelsen som det har menas kan man inte forvanta sig att fa i
nagon av butikerna eftersom det rér sig om kladbutiker och det finns inget i KappAhl butiken
som triggar igang smaksinnet. Da man inte séljer kosmetika bidrar inte heller detta till nagon
smakupplevelse. Inne i Byoung butiken finns det en grupp med trivsamma fatoljer och ett litet
bord som verkligen inbjuder till att sla sig ner en stund. Det intilliggande caféet sljer kaffe
och doften letar sig i butiken om man anstranger sig noga. Eftersom Lindex saljer kosmetika
finns det en del smakupplevelser som kan provas pa i butiken. Detta kan exempelvis vara alla
de lappglanser som saljs, men ocksa dofter fran parfym och kramer bidrar till en liten
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smakupplevelse i sig. Doften av mat som sprids in i butiken fran den intilliggande
restaurangen gor att man som kund (om man &r hungrig) kanske véljer att [amna butiken
istallet for att stanna kvar sa lange som majligt?

4.3 Intervju med tre butikschefer

Har nedan foljer en sammanstéllning fran de genomforda intervjuerna med butikscheferna
fran KappAhl, Byoung och Lindex i Katrineholm.

4.3.1 Sinnesmarknadsforing - vilka sinnen anvands egentligen?

Inga-Lill pa KappAhl och Jaana pd Byoung anser inte att de medvetet arbetar med
manniskans fem sinnen i marknadsforingen av sin butik, medan Caroline pa Lindex har en
grundtanke att de forsoker innefatta alla sinnen i sin marknadsforing. Gemensamt for de tre
butikscheferna &r att de alla framhé&ver att det &r synen som utgdr det mest anvénda sinnet i
butikerna. Med hjalp av synen kan man skapa en butiksmiljo som tilltalar kunden och &ven
jobba effektivt med att exponera speciella varor. Med hjélp av reklam i form av tv-reklam,
radioreklam och fysisk reklam i och utanfor butiken kan man trigga igang kundens synsinne
och fa denne att kanna lusten att handla vissa varor. Pa Byoung menar man att det ar viktigt
att halla det ljust och frascht for kunden, och dven Lindex haller med om att belysningen ar en
viktig faktor. Medan KappAhl framhaller att det viktigaste for att fanga kundens intresse ar
butikens interior i form av hyllor och design.

Né&r det kommer till horseln &r det mestadels musiken i butikerna som diskuteras. KappAhl
vill skapa inspiration till kunden med hjalp av musiken och fa denne att vilja handla varorna.
Man haller sig géarna till lugn musik, och det ar huvudkontoret som bestammer vilken musik
som ska spelas i butikerna. Eftersom Byoung &r franchisedgt bestdmmer Jaana sjalv vad som
spelas. Hon tar gérna hjalp av sin dotter for att halla sig uppdaterad om det senaste pa
marknaden. Jaana beréattar ocksa att hon brukar anvanda sig av olika typer av musik vid olika
tillfallen. Det kan handla om VIP-kvéllar, en grupp tjejer som bestallt en privatkvall eller en
forfest. Hela tiden andrar hon musiken lite, och lugn instrumental musik spelas ibland for att
sanka pulsen och fa kunden att stanna langre. Caroline pa Lindex namner horseln som ett av
de viktigaste sinnena i butiken. Detta for att man jobbar mycket med den dven i sin reklam,
Lindex spelar ofta sin egen reklamlat i butiken for att kunden &nnu starkare ska forknippa
butiken med just dess varumarke. Det ar liksom pa KappAhl huvudkontoret som bestammer
vad som spelas i de bada butikerna.

Ingen av de tre butikerna applicerar nagra externa dofter i sina butiker, utan forlitar sig pa de
sjalvklara som kommer med i butiken. Man haller det garna rent och frascht sa att den sortens
doft framh&vs. Gemensamt fér KappAhl och Byoung &r att man inte séljer kosmetika som
Lindex gor. Byoung har gérna en neutral doft, och trots att det & en utmaning att forsdka
skapa denna atmosfar haller man det rent och snyggt i butiken. Pa Lindex arbetar man inte
heller medvetet med att fa ndgon speciell doft i butiken, men dar &r det &nda mer sjalvklart att
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det kommer finnas nagon mer doft an i Ovriga butiker eftersom de saljer kosmetika och
parfym vilket enligt Caroline kan sprida en igenk&nnlig doft for kunden.

Ordet kénsla anvands i lite olika bemérkelse i butikerna, men en gemensam namnare ar att det
ska vara latt for kunden att klamma och kanna pa varorna i butiken. Tillsammans med synen
namner Inga-Lill kansla som de tva viktigaste sinnen som ska triggas hos kunden i butiken.
Ett annat satt att benamna kansla ar att man maste ha kansla for att gora iordning inne i
butiken for att gora det attraktivt for kunden. Nér butikscheferna far fragan om vilken kansla
de vill formedla till sina kunder rader det inget tvivel om att de alla tre vill skapa en kansla av
trend. Man vill med andra ord att kunden ska komma in i butiken och fa en snygg garderob
med hjélp av butikens sortiment.

For KappAnhl ar det viktigt att dven dldre kunder som gérna vill ha det klassiska far vad de vill
ha. Byoung anvander sig garna av personlig service och vill skapa en ké&nsla av trivsel och
gladje. Jaana arbetar strategiskt och effektivt med sin personliga service for att pa sa satt fa
kunden att aterkomma till butiken. En sadan policy har varken KappAhl eller Lindex, utan de
menar att de dukar upp ett ”smorgasbord” for kunden att sjilv botanisera i. Pa Lindex vill man
att plaggen ska passa alla personligheter och byter darfor ocksa ofta ut kollektionen. Nar det
kommer till kansla i samband med varumarket rader det skillnader mellan butikerna. KappAhl
menar att man vill synas, och de nya lokalerna i staden hjélper till att géra detta mojligt.
Byoung menar att deras varumarke ar mycket viktigt och vill férmedla en kénsla till kunden
om att just kdnna sig ung. Lindex daremot menar att det ar viktigt att forsoka formedla sa
manga av manniskans fem sinnen med hjalp av varumarket och att det ska finnas mode for
alla kroppar och alla smaker.

Aven ordet smak anvander man i annan beméarkelse dn den fysiska smaken man kanner av
exempelvis mat. Inga-Lill menar att man maste ha smak for plaggen som siljs sa man vet hur
de ska kunna sattas ihop pé& skyltdockor osv. Aven Byoung och Lindex pratar om smak pa
detta satt. | nadgon vidare bemarkelse namns dock inte smak da detta ar kladesaffarer.

Samtliga butiker &r dverens om att det &r bra att anvénda fler sinnen samtidigt for att skapa en
helhet till kunden. Man vill gdrna att si manga av manniskans fem sinnen samspelar i en
harmonisk balans. Eftersom sinnesmarknadsforing ar relativt nytt pa& marknaden ar det inte
heller ndgot man medvetet jobbar med. Inga-Lill tycker att det ar ett spannande och smart sétt
att jobba pa. Caroline ger intryck av att tycka det ar sjalvklart att anvanda nagot eller nagra
sinnen i sin marknadsféring. Hon menar att det vore ultimat att anvanda samtliga fem, men att
de pa Lindex blir svart sa de fokuserar pa tva till tre stycken.
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4.3.2 Konkurrens och egen styrka

Alla tre butiker ligger néra varandra, KappAhl och Byoung &r placerade i samma galleria
medan Lindex ligger i gallerian mitt emot gagatan. Som resultat blir de aven konkurrenter mot
varandra och det ar hart med tanke pa att de har sa liknande sortiment som de faktiskt har och
vénder sig till i stort sett samma kundsegment.

Under hela denna kategori ar Inga-Lill mycket fortegen om vad hon far sdga och beréattar att
mycket ar hemligstamplat, hon menar att det ar nagot som inte ens hennes egna anstallda vet
om. Hon vill inte alls beratta nagot om hur de sarskiljer sig fran sina konkurrenter. Jaana
menar att det i hennes lilla butik &r lattare att ge personlig service an om den var storre, nagot
hon ser som en stark konkurrensfordel. Liksom i Inga-Lills fall vill inte heller Caroline beratta
sa mycket om hur de star emot konkurrensen. Har blir svaren enbart att de hela tiden arbetar
aktivt med det genom olika marknadsforings aktiviteter, exempel pa detta menar Inga-Lill, de
reklamutskick som delas ut till alla hushall i Sverige och den mer riktade reklamen som
vander sig till klubbmedlemmar genom sms.

Nar de far beratta om de styrkor som finns i sina egna butiker kan man genast marka av
skillnader mellan de stora butikerna KappAhl och Lindex i jamforelse med Byoung. De tva
jattarna ar overens om att de har bra kvalitet for priset pa varorna. Inga-Lill kan dock inte
namna mer om detta eftersom det finns regler om hur mycket hon far saga. Caroline namner
vidare att deras val inarbetade varumarke har resulterat i trogna kunder. |1 den mindre butiken
Byoung menar Jaana att det ar viktigt att inte ha for manga varor i butiken. Istallet vill man att
kunden ska kanna sig ensam om att bara plagget for att i sin tur fa en unik kénsla. Darfor tar
man inte in nagra storre volymer utan har sma kollektioner som ocksa &r handplockade av
henne sjélv. Undantaget & om det & kampanjvaror dér det skickas ut lika till alla Byoung
butiker. Med hjalp av den personliga servicen l&r man latt k&nna kunden och vet vad de trogna
kunderna vill ha. Da kan man alltsa redan nar denne kommer in i butiken ta fram nagot som
man tror att hon eller han tycker om. Jaana menar att man bor skilja sig fran mangden och ge
kunden det lilla extra. Vilket hon ocksa har mojlighet till da hon driver en mindre butik men
som anda ingar i en stor kedja.

Vid frdgan om vad de har for styrka gallande de fem sinnena &r de alla 6verens om att synen
ar oerhort viktig. Det ar avgorande att butiken och dess sortiment syns fran kundens passage.
Detta galler saval skyltfonster, logotype och reklam som ett attraktivt bemétande nar man
direkt ser in i butiken. KappAhl tycker det &r positivt med den nya lokalen som lattare syns
for det blotta 6gat. Byoung menar att den nya kunden ser in i butiken och uppfattar den som
fargrik och inbjudande innan man gar in och anvéander fler sinnen. Enligt Lindex vill man
synas med hjalp av fina exponeringar. Denna butik anser sig dven ha kanslan som en styrka da
det innebér att kunden kan kanna sig fram till det dnskade plagget, kosmetikaprodukten eller
accessoaren.
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4.3.3 Tema i butikerna

KappAhl har olika teman, och detta speciellt pA damavdelningen dér det arbetas mer utforligt
an pa ovriga delar av butiken. Byoung namner att de arbetar med sasongshaserade teman for
att hela tiden halla ikapp med modet. Jaana berdttar att de far utskick i hela Sverige som, trots
att Byoung styrs av egna foretagare, maste foljas upp. Saval annonseringen, skylten utanfor
butiken som det faktum att varan ska st fem meter in i butiken maste vara korrekt utforda.
Hon vill garna veta vilken kollektion som kommer och tar in de sa kallade nyckelplagg som
presenteras av huvudkontoret. Lindex ar ocksa styrt fran sitt huvudkontor och arbetar inte
med nagra specifika teman, forutom de annonskampanjer som skickas ut fran huvudkontoret.
Vilket sker flera ganger i manaden, just nu har Lindex ett nytt tema "Modern preppy” med
den nya frontkvinnan for kollektionen, Gwyneth Paltrow.

4.3.4 Kundbemotande

Aven har rader det delade meningar mellan de stora jattarna KappAhl och Lindex mot
Byoung. Inga-Lill och Caroline menar att den personliga servicen inte dr nagot som deras
kunder 6nskar, utan att man hellre vill se sig om sjalv. P4 KappAhl namner man det som att
man dukar upp ett smorgasbord at kunden for att kunna klamma och kanna sjalv pa de varor
som finns. Lindex sager att de inte sjalva fragar kunden om denne behdver hjalp, men &r mer
an villiga att hjalpa till om man fragar. Som tidigare namnts ovan arbetar Byoung mycket med
den personliga servicen for att skilja sig fran mangden. Jaana menar att det &r viktigt att halsa
och le mot alla kunder i den man som tiden racker till. Hon berattar ocksa att manga kunder
vill se sig om sjalva. Men att hon garna hjélper till med styling tips och att detta okar
merforsaljningen.

4.3.5 Tips fran butikscheferna

Med fokus pa de fem sinnena fick alla tre butikschefer i uppdrag att ge tips till oss blivande
butikschefer eller till andra som ska starta en ny kladbutik. Har nedan foljer deras rad.

KappAnhl

Inga-Lill menar att det ar viktigt att skapa enkla och klara linjer i butiken. Hon pratar ocksa
om hur viktigt det ar att varorna ska vara latta att komma at for kunden och att det darfor ar
betydande hur mdobleringen ser ut. Eftersom KappAhl jobbar mycket med personalen anser
hon aven att det &r viktigt att vara lyhord infor nya idéer. Att vara modig &r aven det nagot
man bor vara da det hander saker i butiken hela tiden som kraver detta. Ledord som hon har
med sig ar att vara lyhord och sta for det man sager.
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Byoung

Jaana pratar om att det ar oerhort viktigt att halla butiken ren och snygg. Det viktigaste tipset
hon vill formedla ar att man ska ta for vana att kontinuerligt se butiken utifran kundens egna
ogon. Detta for att se hur det ser ut utifran. Man bor se efter sidant som om fonstren &ar
putsade, mattorna dr dammsugda och om provrummen ser fina ut. Plaggen i butiken ska
hénga snyggt och vara moderna. Varje dag ar det nya utmaningar och Jaana avslutar med att
sdga att man aldrig ska vara riktigt nojd.

Lindex

Aven Caroline tycker, liksom Jaana att det ska vara rent i butiken. Varorna ska hanga korrekt
och det ska inte ge ett rorigt intryck. Belysningen namner hon ocksa som en viktig faktor. Det
ska vara en behaglig belysning i butiken, inte for stark och inte for svag. Liksom Inga-Lill
menar aven Caroline att 6ppna ytor som gor det latt for kunden att hitta och komma at varorna
ar av vikt. N&ar det kommer till skyltningen ska denna vara prydlig och fin men dven latt att se.
Musiken far garna vara mangsidig och tilltala sa manga kunder som det gar.

5. Analys

| detta kapitel analyseras det tidigare insamlade empiriska resultatet och den valda teorin.
Inledningsvis foljer en diskussion kring varumaérkets image och det emotionella varumérkets
betydelse. Déarefter foljer en diskussion kring samtliga fem sinnen och dess betydelse fér de
olika butikernas varumarkesidentitet.

5.1 Varumdrkets betydelse for butikernas image och identitet

Varumarket har en mycket central roll da det i kombination med sinnesupplevelser ska
fungera som ett kraftfullt konkurrensmedel dar malet ar att fa kundens uppméarksamhet och
helst stanna i kundens medvetande for en lang tid framdver. Det kallas ocksa for positiv
varumarkeslojalitet och detta sker nar kunden minns nagot som &r registrerat pa flera stéllen i
hjarnan vilket sker da flera sinnen stimuleras samtidigt. Ett starkt varumarke ar nagot som
paverkar kunden och som standigt behéver underhallas (Lindstrom 2005).

Ett varumarkes visuella identitet kan med fordel utnyttjas via stilen, namnet eller designen
vilket skapar varumarkets image. Den visuella identiteten ar enligt Hultén et al (2011) nagot
som varje kund kan identifiera sig med. Flera faktorer sdsom farger och design bidrar till en
personlig sinnesupplevelse som kunden sen kan relatera till sin egen personlighet.

Utifran den teoretiska referensramen och den empirska undersokningen kan vi konstatera att
det ar synen som &r det dominerande sinnet inom bade traditionell marknadsféring och
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sinnesmarknadsforing. De visuella intrycken upplevs som mycket starka och det &r det
stilrena och enkla som &r butikernas styrka i sitt varumérkesbyggande. Alla de tre butikerna
har valinarbetade k&nda varumérken och kunderna &r val fortrogna med dess layout och vad
butikerna vill formedla. Alla tre butikschefer anser att just deras varumarke ar starkt pa
marknaden och ord for att beskriva deras eget varumarke handlar ofta att butiken har en
inarbetad affarsidé, ett helhetstank och att det ska finnas nagot for alla i butikerna. Hultén et al
(2011) framhaller att ett tema som sinnesuttryck handlar om det budskap foretaget vill
formedla for att forma sin egen identitet. Och att ha teman i butiken ger ocksa kunden nagot
att ha som referenspunkt nér denne véljer mellan olika varumarken.

Och det ar nagot som ar viktigt att butikerna kan sarskilja sig i det enorma utbud som erbjuds
konsumenterna idag. Det kravs att varumérket sticker ut och kan paverka s manga sinnen
som majligt hos kunden. Detta &r nagot som vi kan se i var analys att butikerna arbetar relativt
aktivt med, men utan att veta om det, eller utan att ha ett samlingsnamn pa det-
sinnesmarknadsforing. Det finns ett vélinarbetat koncept i varje butik vi besokt &ven om alla
tre ar snarlika varandra sa kan de attrahera olika typer av kunder med sitt sortiment och sitt
starka varumarke.

5.2 Kundens kdnsloreaktion pd varumdirket

Néar det kommer till Donovan och Rossiters modell vill alla tre butiker trigga igang behov hos
kunden. Ingen av butikscheferna verkar dock vara sarskilt medvetna om att man kan dra nytta
av manniskans fem sinnen nar detta gors, men énda tycks olika reklambudskap utformas med
en sadan medvetenhet i bakgrunden. Butikernas skyltfonster triggar med sina vélkladda
skyltdockor igang ett behov hos kunden. Val inne i butikerna aterkommer detta
behovstriggande i olika former. Losningar pa kundens kanske nyfunna problem presenterar
butikerna saklart med sitt utbud (Coloma et al 2005).

I mittersta delen av modellen ska kanslor i form av upprymdhet, gladje samt dominans sta
presenterade. Pa grund av att man som manniska upplever sina kanslor olikt andras ar ocksa
denna del av modellen individuell. Vissa vill att lokalen ska vara som KappAhls, med 6ppna
ytor och valdefinierade gangar. Andra vill istédllet ha den lilla mysiga miljon som Byoung och
Lindex erbjuder. Gallande dominansen ser vi att KappAhl och Lindex kan sta tillsammans,
medan Byoung sarskiljer sig pa det omradet. Detta pa grund av den personliga servicen som
bidrar till att kunden inte far dominera pa samma bredd som de tva ovan namnda. Pa Byoung
ger man inte kunden den majligheten som KappAhl och Lindex att helt ga sjalv och se sig
omkring eftersom att man hela tiden haller ett 6ga pa kunden dven om denne inte ville ha
personlig hjalp vid fragan. KappAhls och Lindex kunder kan daremot komma och ga lite mer
som de vill. Vad man foredrar av dessa tva sitt att bli bemott som kund ar ocksa det
individuellt och svart att mata. Sjalvklart bor dock vara att hjalp finns att fa till den som fragar
(Nordstrom 2007).
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Gemensamt for de alla tre ar att de vill uppna en narmande respons hos kunden. Man vill att
kunderna ska tycka om butikernas helhet och &ven vilja komma tillbaka, férhoppningsvis
ocksa sprida budskapet till bekanta (Nordstrom 2007).

5.3 De fem sinnena

5.3.1 Synsinnet

Det dr i huvudsak synen som gor att vi manniskor lagger marke till saker i var omgivning,
exempelvis forandringar i var miljo. Det ar ocksa synen som verkar som grundstenen i vart
beslutsfattande. Man brukar saga att man ater med 6gonen i matsammanhang, och pa samma
sdtt kan man ocksa dra en slutsats till kladesbranschen. Det smorgasbord av klader som laggs
fram till kunden att prova, som KappAhls butikschef uttrycker det, mojliggér ocksa for
kunden att se sig om i dess utbud. P4 samma satt gor Lindex exponeringar bade genom
affischering och genom skyltning att man som kund kan se vad de har att erbjuda. Vidare
anvander ocksa alla butiker sig av skyltdockor i bade skyltfonstren och i lokalerna, vilket
ocksa det bidrar till att kunden ser vad som finns att kopa. Ur butikernas synvinkel ar detta
lilla smakprov pa en mojlig kladesuppsattning forhoppningsvis tilltalande for kunden (Hultén
etal 2011).

Om man anvander sin butikslayout pa ett bra satt kan man enligt Nordfalt (2007) underlatta
for bade kunden och medarbetarna. KappAhls tydliga gangar och lattillgangliga utbud gor det
latt for kunden att komma &t varorna och aven se vad som finns tillhanda. P4 Byoung och
Lindex kan det dock vara svart att ta sig omkring alla stallningar med klader. Samtidigt har
dock Lindex en relativt stor lokalyta si man kan &ven se det som att de har en mix av att
underlatta for bade sig sjalva och kunden. Att lagga marke till ar att trots att KappAhls
smidiga lokal underlattar for kunden att se vad som finns, gor &ven Byoungs och Lindex butik
att man maste stanna langre for att kunna hitta och komma at det man ska handla. Ett langre
butiksbesok okar chansen till att fler varor hamnar i korgen.

Den enda butik som har en utmdrkande féarg att konkurrera med i sin lokal & Byoung vars
omkladningsrum fatt uppseendevackande fondvéaggar. | ovrigt forsoker man istallet anvanda
den vita fargen i butikerna som forstarkare av plaggens farg. Deras neutrala vita toner ger en
harmonisk kansla. Gemensamt ar ocksa den roda farg som finns pa alla tre butikers realappar.
Sma detaljer som dessa stor inte, utan ar istallet nagot man lagger marke till och forknippar
med nedsatt pris (Nordfalt 2007).

Med tanke pa KappAhl och Lindex butikernas bra butikslagen, kan man skylta ut mot gagatan
och darmed visa kunden ett litet utplockat smakprov av utbudet. Har kan ocksad olika
kampanjer visas. Aven Byoung kan anvanda skyltfonstret for att presentera sin image, men
eftersom lokalen ar belagen i en galleria nar inte budskapet kunderna i sa stor grad som de
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ovriga tva. Nar man staller ut gatupratare med bland annat kampanjinformation har man
daremot hittat en 16sning pa detta problem (Hultén et al 2011).

I skyltfonstren ser vi vad butikerna plockat ut som en del av det b&sta som de har att erbjuda.
Inte ar detta sérskilt konstigt eftersom det enligt Hultén et al (2011) spelar stor roll for en
kund hur designen ser ut.

5.3.2 Ljudsinnet

| alla tre butiker kan man hora bakgrundsmusik av olika typ. KappAhl far sjélva inte
bestimma vad som ska spelas, utan far det frdn huvudkontoret. P& den lilla franchiseagda
Byoungbutiken bestammer personalen helt sjalva vad som ska ljuda i deras hogtalare. Da kan
man ocksa anpassa detta till situationen. VIP-kvéllar fordrar kanske en annan typ av musik an
vad man har pa en vanlig vardag. Ur Lindex hogtalare hors samma musik som spelas under
deras TV-reklamfilmer. Man kan se det som en del av deras marknadsforing eftersom vi
manniskor latt minns ljud. Kéanda personer far ofta gestalta bade reklamfilmerna och affischer
i butiken. Senast var det Gwyneth Paltrow som fick pryda de vita dukarna. Anledningen till
detta ar att man som kund ska kunna forknippa personen med varumarket Lindex.
Forhoppningsvis tycker man att personen ar bra pa det de gor och har bra varderingar s3 man
ocksa kan dra detta till butikskedjan. (Hultén et al 2011).

Butikernas medvetenhet gallande musiken som ska spelas, oavsett om ordern kommer fran
huvudkontoret eller om man sjélv fatt bestamma, kan underlatta for kundens syn pa arbetet i
stressiga situationer. Man blir enligt forskning mer tolerant mot exempelvis kéer om man
upplever musiken som bra och trivs ocksa battre i dess miljo. Att Jaana pa Byoung far vilja
sjalv vad som spelas brukar hon ocksa dra nytta av. Hon kan exempelvis sétta pa lite lugn
musik ibland for att sdnka tempot. Ett sankt tempo betyder enligt Nordfalt (2007) att man
stannar langre i butiken.

5.3.3 Doftsinnet

Den enda butik som faktiskt har en speciell doft, forutom doften av nya kléder och renlighet,
ar Lindex med sin kosmetiska avdelning. Ur deras synvinkel bidrar dessa dofter
forhoppningsvis till att skapa en valbehaglig atmosfar. Man kanske ocksa kanner igen nagon
doft eller sd lockar smakproverna av lotion vid kassan. Oavsett vilket sa ar dessa dofter till for
att marknadsfora Lindex (Hultén et al 2011).

Dér butikens doft ar tilltalande, visar det sig att man som kund ocksa stannar lite langre. For
de allra flesta upplevs en frasch miljé enbart som positivt i den bemarkelsen. Déremot ar det
en nackdel for de alla tre att ett narliggande café finns. Sarskilt utsatt &r Lindexbutiken dit ett
matos nar fran det intilliggande caféet. Dels kan det stéra parfymdoften, och dels kan det
locka ur hungriga kunder ut fran butiken och in pa matstallet (Nordfalt 2007).
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Ytterligare en del sett ur Lindex kosmetiska avdelning &r att man med denna kan verka
konkurrerande mot exempelvis KappAhl och Byoung. Doften sarskiljer alltsa Lindex fran de
ovriga tva (Parsons 2009).

5.3.4 Kanselsinnet

Eftersom man som kund ges majlighet att klamma och ké&nna pa butikernas utbud far man
ocksa en bredare uppfattning om varorna. Provar man dessutom ett plagg kan man se om det
passar ens egen personlighet. Berdringen gor att man far ta del av plaggen pa ett bredare plan
an om man enbart skulle titta pad dem. Lindex testprodukter av kosmetik och parfymer
underlattar ocksa dem for kunden (Hultén et al 2011).

| KappAhls stora och 6ppna lokaler behdver man inte tanka sa mycket pa trangseln. Man kan
latt ta sig omkring trots att det ar fler manniskor i butiken. Den som déremot inte ser det som
ett problem att komma tatt inpa andra manniskor kommer inte heller att tanka pa det vid
besok pa Byoung eller Lindex. De allra flesta skulle dessutom se ett besok pa de namnda
butikerna som en nojestripp, vilket d&ven det gor att man blir mer tolerant mot andra kunders
narvaro (Mossberg 2003).

5.3.5 Smaksinnet

Detta sinne &r svart att behandla med tanke pa att det ror sig om kladbutiker, men med hjalp
av den kosmetiska avdelningen pa Lindex kan man dock kunna dra vissa paralleller. Viss
lappglans till exempel har smak som man kanske k&nner igen sedan tidigare och blir
forhoppningsvis pa gott humor utav. Genom de provprodukter som lagts ut pa Lindex
kosmetiska avdelning kan man skaffa sig en uppfattning om deras formaga och funktion.
Tycker man da om varorna ger detta saklart en storre chans att man koper dem. Som butik kan
Lindex ocksa dra nytta av att sminket i stort sett vander sig uteslutande till kvinnliga kunder
eftersom dessa ar ké&nsligare for smaker an de manliga motsvarigheterna (Lindstrom 2005).
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6. Slutsats

Det sjatte och sista kapitlet redogor for de slutsatser som kan dras utifran det insamlade
materialet samt utifran den analys som genomforts. Detta med en utgangspunkt i den valda
problemforumleringen samt det valda syftet.

6.1 Varumdrket-mer dn bara en blick?

Genom att aktivt arbeta med sinnesmarknadsforing och sinnesupplevelser kan man skapa ett
starkt band mellan varumarket och kunden, dar varumarket kan fa en djupare plats i kundens
medvetande. Detta ar ndgot som ingen av de tre butikerna sager sig arbeta sarskilt mycket
med. Butikscheferna anser sig inte arbeta med sinnesmarknadsforing och tva av de
intervjuade butikscheferna visste véldigt lite eller inget alls om sinnesmarknadsfdring innan
intervjuerna paborjades. Vi kan med hjalp av var analys och var empiri se att butikerna
arbetar nastan uteslutande med synsinnet i sin marknadsféring och tills viss del horsel genom
musiken som finns i butiken, men ocksa bade kansel och doft utan att vara medvetna om det.

Eftersom det mesta i butikerna styrs fran huvudkontoren ser vi i var undersokning att
butikscheferna vet valdigt lite om bakgrunden till olika marknadsforingsatgarder, i manga fall
tror vi att butikscheferna bara gor som de blir tillsagda fran huvudkontoret utan att reflektera
narmare om vad som faktiskt kan vara den bakomliggande orsaken till de olika kampanjerna
som gar ut i butikerna. Vi tror inte att sinnesmarknadsfcring ar nagot som butikscheferna ens
tanker pa nar de utformar olika teman i butikerna eller andra kampanjer, mycket sker pa
automatik, nagot vi ar eniga med Hultén et al (2011) om. Vi ar dock av den asikten att mycket
mer gar att gora i butikerna an vad som gors idag trots hard styrning fran huvudkontor.
Katrineholm &r en liten stad och dven om man inte kanner alla sa efter nagra ar i butik bérjar
man kunna lasa av kunderna och med hjélp av sitt eget minne och kundens vanor kunna bidra
med mer personlig service som gor att kunderna far ett djupare emotionellt band mellan
butiken och dess varumarke.

Utifran vara observationer samt de svar vi fatt ifran butikscheferna i respektive butik, kan vi
konstatera att samtliga butiker arbetar mer eller mindre omedvetet for att stimulera flera eller
samtliga sinnen, men det &r synsinnet som ar det dominerande i alla butiker.

Genom att butikerna arbetar med alla de fem sinnena kan de forstarka sinnesupplevelsen och
da skulle en djupare relation till kunden skapas, vilket i sin tur starker lojaliteten till
varumarket. Relationen upplevs fran kundens sida som positiv som kunden kan relatera till pa
ett personligt plan vilket i sin tur dkar chanserna att kunden atervander till butiken.
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6.2 Se, héra, dofta, kdnna och smaka pd varumdrket?

| var rapport har en medvetenhet om vara fem sinnen vuxit fram, bade hos oss sjéalva men
aven hos de intervjuade butikscheferna fick vi intrycket av att det skedde. Under vara
intervjuer blev det i manga fall alltmer uppenbart att man faktiskt anvande sig av mer sinnen i
butikerna an vad man tror. Amnet ar relativt nytt trots att vara sinnen funnits med oss
betydligt langre.

Som vi tagit upp under arbetets gang finns det en hel del atgarder som man som
marknadsforare kan dra nytta av. Man kan ta hjalp av ménniskans fem sinnen nar man skapar
en butiksatmosfar och att anvanda sig av fler sinnen an enbart synen &r bara till en fordel.
Genom att tdcka sd manga sinnen som mojligt far man &ven en bredare uppfattning om
varumarket och som butik har man storre chans att na fler kunder. Detta ar ndgot som Vi
tycker ar intressant att se. Det gjorde oss nastintill forvanade att lasa om hur viktigt det
faktiskt kan vara att tdicka sa manga sinnen som majligt. Att grava djupare in i &mnet har varit
mycket givande for oss som blivande butikschefer eftersom att man som manniska anvander
sina sinnen for att fungera i vardagen. Eftersom att amnet dr sa nytt som det ar och relativt
obehandlat i liknande arbeten gav det oss ett storre utrymme for hur vi sjalva ville arbeta med
det. Vi dr dock tacksamma att s3 manga forfattare har valt att behandla sinnesmarknadsféring
i sina texter och dartill pa tamligen olika vis vilket gjort det mojligt for oss att sjélva baka
ihop var egen lilla text.

Svaret pa var forskningsfraga ar att de tre butikerna anvander sig mest av synsinnet, precis
som vi inledningsvis trodde, men att de omedvetet om sin egen marknadsforingsstrategi borjar
narma sig kundernas 6vriga sinnen sakta men sakert. Anledningen till att det & synen som
anvands ar just att det &r med 6gonen vi fattar vara beslut. Merparten av sinnescellerna sitter i
ogonen vilket gor att vi ocksa grundar manga av vara beslut har. Om nagot inte faller oss i
tycke utseendemassigt, exempelvis om en butik skulle valja att anvanda rétt som véggfarg
istallet for vitt, kan det medféra att vi inte besoker butiken. Med andra ord &r synsinnet
oerhort starkt, och kanske ocksa underskattat.

Begreppet &r som tidigare namnts relativt nytt och vi tror att intresset och kunskapen bakom
sinnesmarknadsforing kommer att 6ka med tiden. | enighet med Hultén et al (2011) anser vi
att det ar av yttersta vikt att vaga vara innovativ och prova nya végar for att battre lyckas med
sinnesmarknadsforing.

6.3 Butikernas forbdttringsmojligheter

Vi kan efter observationer och intervjuer konstatera att samtliga butiker bor bli mer medvetna
om manniskans fem sinnen for att stdrka sina redan inarbetade varumarken, det handlar om att
hela tiden hitta nya vdgar och att aldrig kénna sig nojd. Butikerna skulle kunna arbeta mer
med doft och smak for att sdrskilja sig fran andra. Kanske ett koncept skulle vara att alla
butiker i samma kedja utarbetar en unik doft som kunden ska kunna associera med just den
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unika kedjan. For att trigga kundens smaklokar kan butikerna erbjuda en egen &tbar produkt
som kunden kan associera med just den butiken. Vi vet sedan tidigare att synen och horseln &r
nagot som butikerna fokuserar pa sa darfor anser vi att det ar nagot som de bara ska arbeta
vidare med for att fortsatta knyta kunder till sitt varuméarke. For att erbjuda kunden mojlighet
att fysiskt kanna pa produkterna bor de fortsattningsvis vara placerade pa lattillgangligt vis.
Sa genom att forstarka kundens band till varumarket bor fokus ligga mer pa de “bortglomda”
sinnena.
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Bilaga 1

Intervjufragor

e P4 vilket satt anvander ni har i butiken av de fem sinnena for att paverka kunden och
ert varumarke?

e Brukar ni anvanda er av fler sinnen samtidigt nar ni exempelvis utformar ett
reklambudskap? Ar detta nigot ni gér medvetet och har i atanke eller kommer det per
automatik?

e | de flesta fall brukar man fokusera pa syn och horsel, men gldmma bort kénsel, lukt
och smak nar man jobbar med sitt varumarke. Skulle du sdga att ni gor nagot
annorlunda har? Finns det dverhuvudtaget nagot ni skulle kunna gora for att dven
trigga de andra sinnena? Tror du att det &r bra att trigga s& manga sinnen som mojligt,
eller ar det battre att fokusera pa nagra fa och gora det noga?

e Om man ska starta en ny butik och &r pa gang att inreda den och utforma den pa ett bra
och séljande vis, har du nagra tips for hur man kan gora da om man vill ta hansyn till
manniskans fem sinnen?

o Vilken kansla vill du férmedla till kunderna i din butik?

e Har din butik ett speciellt tema?

e Hur manga av de fem sinnena anvander ni i marknadsforingssyfte?

o Vilka fem sinnen férmedlar ni med ert varuméarke?

e Med den konkurrens som ar idag, hur arbetar ni med att bibehalla ert varumarke?

e Vad ar er styrka jamfort med andra konkurrenter?

e Utifran de fem sinnena, vilken &r er storsta styrka?

e Tycker du att ni har en stark logotype? Och &r den viktig for ert varumérke?

e Hur vill era kunder bli bemétta? Med personlig service?

e Har du nagot som du vill tillagga, kanske nagot du onskar att vi hade fragat?
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Bilaga 2

Reflektioner av Erika Stromberg

Nu ar det snart klart! Mitt och Tones examensarbete for Butikschefsprogrammet, och det ar en
kansla som ar sa fantastiskt hérlig. Arbetet borjade valdigt trevande i december 2011 med
nagra vaga idéer som jag tillsammans med Tone forsokte spana kring. Det forsta utkastet blev
klart efter svarigheter och kénslan av att det har aldrig kommer att ga vagen. Examensarbetet
k&ndes mest bara jobbigt och jag ville inte ta tag i det. Efter att ha pratat med Tone k&nde hon
likadant och vi bestamde oss for att mitt i pagaende termin och en bit in i skrivandet dndra
oss, byta inriktning helt. Och det kandes sa himla bra, nu blev det helt plotsligt roligt, det
fanns kurslitteratur att soka efter, det fanns faktiskt vetenskapliga artiklar och med var
handledare Hannes hjalp fick vi tag pa tva bocker som egentligen har utgjort hela stommen i
vart arbete. Med ny entusiasm tog vi tag i arbetet igen och det kdandes sa bra att efter den
forsta dystra inlamningen fick sa bra feedback pa den andra. Det kandes redan fran borjan att
jag och Tone hade ungefar samma forvantningar pa vad vi ville ha ut av vart examensarbete
och vi har under resans gang delat upp arbetet och gjort mycket var for sig for att sedan traffas
och stdmma av hur det gatt. Hela den har terminen tycker jag har varit givande, vi har med
god planering hallit marginal till inlamningar och aven om paniken har krupit sig ju narmre
inlamning vi kommit anser jag att vi lyckats med var uppgift.

Flera nya satt att soka har jag lart mig under kursens gang, kedjesokning, sokning i skolans
bibliotek och i andra bibliotek, detta har varit larorikt och givande. Nagot som har varit bra ar
att det inte kom som nagon overraskning vad rapportskrivandet innebér, vi har fatt mojlighet
att 6va under tva ar och vi visste vad som véantade 0ss.

Problemet med att halla hela arbetet relevant har jag upplevt flera ganger, det ar latt att svava
i vag och det fanns hela tiden en vilja av att skriva mer. Att behalla den roda traden har inte
varit latt men efter flera andringar hoppas jag nu att vi ar pa banan. En annan sak dar jag sjalv
stotte pa rejalt med motstand var nér analysen skulle skrivas, vad ar relevant for arbetet och
hur knyter man ihop séacken?

Jag har haft stor nytta av forelasningarna och framfor allt kontakten med var handledare, det
har alltid funnit svar pa vara fragor.

Vid bade observationerna och vid intervjuerna har vi bada varit delaktiga och vi har bada tagit
anteckningar och aven spelat in intervjuerna med mobiltelefon, detta ar ndgot som jag sa har i
efterhand kan tycka var valdigt bra dd man har kunnat ga tillbaka och lyssna om och om igen
vad de intervjuade har sagt.

Insikten om att alla &r olika och att vara flexibel har starkts i och med arbetets gang, jag trivs
allra bast att skriva pa egen hand for att sedan traffas eller horas dver telefon for att stimma
av. Jag har tagit ett stort ansvar med skrivandet i arbetet och gjort de olika modellerna medan
Tone har letat bra artiklar, samt dversatt dem och letat kurslitteratur pa biblioteket. Jag anser
att vi har kompletterat varandra bra under arbetets gang.
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Bilaga 3

Reflektioner av Tone Suslin

Jag kan inte annat an att helhjartat halla med Erika om att denna kénsla &r obeskrivligt harlig.
Det ar helt fantastiskt att vi faktiskt fatt ihop detta arbete som vi till en borjan sdg som
omdjlig. Nar vi satt oss ner dar i slutet av hosten och skulle borja spana pa vad vi ville veta
om vilken butik och vilket &mne vi skulle rikta in oss pa kandes det redan da sa overkligt att
vi skulle borja var sista termin pa Butikschefsprogrammet. Vi borjade med att prata om att vi
garna ville behandla butiker som vi inte fatt vara i sa mycket under utbildningen, sddana som
inte varit partnerbutiker. Just da kom vi fram till att det var inredningsbutiker vi ville studera.
Amnet skulle vara hur de nar sina kunder pd basta satt via sin marknadsforing och vi ville
jamfora storre kedjor med mindre lokala. Nar vi fick responsen att vi skulle nischa oss lite
mer kom vi in pa att studera hur inredningsprogram pa TV paverkar dessa butikers lonsamhet.
Om vi tyckte att sinnesmarknadsforing var obehandlat var det inget mot detta. Det fanns i
stort sett ingen forskning bakom och vi skulle med andra ord bli tvungna att gora var egen
forskningsrapport innan vi kunde bérja med vart examensarbete om detta skulle bli mojligt
overhuvudtaget. Darfor bestdimde vi oss for att byta till detta betydligt mer givande och
framfor allt otroligt mycket roligare &mne.

Roligt &r just vad detta har varit. Det har vart kul att intervjua butikscheferna och se deras
forvaning nar vi fragade hur de anvander sig av manniskans fem sinnen i sin marknadsforing.
Det kandes i alla fall som att vi fick de att tdnka till lite. Sjalvklart gjorde den knappa tiden att
det blev lite krdvande, speciellt i bérjan, men jag tycker att vi skott det bra. Vi har l&mnat in i
tid och vi har kunnat hitta material som behdvts. Det har ocksa varit kul att vi sjalva fick
mojligheten att se butikerna utifran vara fem sinnen. En fordel var att jamfora alla tre och se
hur pass lika eller olika de var.

Framfor allt har det varit roligt att vi kommit sa bra 6verens och kunnat sammarbeta sa bra
under varen. Som Erika skriver har ovan sa har vi valt att dela upp arbetsgangen lite vilket vi
bada sett som en fordel. Eftersom vi kommit sa bra 6verens kring vad vi velat uppna med
detta har det varit enkelt att dela upp det oss emellan och man har kunnat lita pa att den andra
inte svavat ivag. Vi har i stort sett dagligen haft kontakt sa vi har hela tiden haft koll pa vad
den andra gjort och hur langt man kommit. Jag kanner ocksa att det varit bra att vi kunnat
stodja och peppa varandra under arbetets gang aven om det skett pa avstand.

Vad har jag lart mig annat & om &mnet? Framfor allt kdnner jag mig sékrare i
informationsokande. Vetenskapliga artiklar kdnns mycket mer lattarbetade nu, och jag haller
absolut med Erika om att forelasningarna varit till en stor hjalp. Jag kontaktade dven
biblioteket pa hogskolan vilka var valdigt hjalpsamma med detta.

Nu efter allt ar gjort kanner jag mig nojd, stolt och fantastiskt glad att vi gjort detta arbete sa
bra. Jag ar valdigt nojd over slutresultatet, det dar avlagsna och till synes omdjliga som det
var dar i borjan av varen. Helt och hallet en underbar kénsla!
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