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Research  

Question:  How is Sensory Marketing used in fashion stores to generate experiences and 

value creation processes with the customer? 

Purpose:  With the dynamic realities of today in terms of communication customers has 

become increasingly sophisticated and in this global competition fashion 

companies constantly looking for new ways to differentiate themselves. The 

traditional marketing and a focus on product and brand are not enough to create 

value for the customer. A recent and important step in marketing is to understand 

and improve the customer experience in the physical space, which for the fashion 

company means the actual store. Many companies have begun to position 

themselves with customer experience as its foundation. The purpose of this paper 

is to investigate and to understand how clothing stores uses Sensory Marketing 

and experiences of involving the customer and create a shared value that can 

strengthen and differentiate the brand. 

Method:  The study is based on a qualitative method with a deductive approach, hidden 

observations were carried out in four selected clothing stores in Gothenburg, and 

the information collected is evidenced by data generated through semi-structured 

interviews with a respondent from each clothing store. The theoretical point of the 

paper, the concepts of sensory marketing and experiences, further explained and 

defines the concepts of brand and value. 

Conclusion:  The study shows that fashion stores through different sensory strategies and with 

the influence of interaction can create experiences that initiate a shared value 

creation process between customer and company. The study also shows that this 

host creation is of both emotional and rational character. This value contributes to 

the brand, a personality and does not necessarily mean that all five senses must be 

activated to achieve this. 
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Titel: ”En känsla för mode–att skapa gemensamt värde genom sinnesmarknadsföring i 

modebutik” 
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Författare:  Jenny Eriksson 

  

Handledare: Sara Melén  

Nyckelord:  Sinnesmarknadsföring, upplevelser, varumärke, värde, co-value, modeföretag, 

modebutik 

Fråge- 

ställning:  Hur används Sinnesmarknadsföring i modebutiker för att generera upplevelser 

och värdeskapande processer tillsammans med kunden? 

Syfte:  Med den dynamiska verklighet som råder idag kommunikationsmässigt blir 

kunder alltmer sofistikerade och i denna globala konkurrens letar modeföretag 

ständigt efter nya sätt att differentiera sig. Den traditionella marknadsföringen och 

fokus på produkten och varumärket räcker inte till för att skapa ett värde hos 

kunden. Ett nyare och viktigare moment i marknadsföringen är att förstå och 

förbättra kundens upplevelse i det fysiska rummet, vilket för modeföretaget 

innebär själva butiken. Många företag har därför börjat positionera sig med 

kundupplevelse som grund. Syftet med denna uppsats är att undersöka och skapa 

förståelse hur klädbutiker använder sig av Sinnesmarknadsföring och upplevelser 

för att involvera kunden och skapa ett gemensamt värde som kan stärka och 

differentiera varumärket. 

Metod:  Studien bygger på en kvalitativ metod med en deduktiv ansats, dolda 

observationer har genomförts i fyra utvalda klädbutiker i Göteborg, den insamlade 

informationen har styrkts med data som genererats genom semistrukturerade 

intervjuer med en respondent från varje klädbutik. Den teoretiska utgångspunkten 

i uppsatsen är begreppen sinnesmarknadsföring och upplevelser, vidare förklaras 

och definieras även begreppen varumärke och värde. 

Slutsats:  Studien visar att modebutiker genom olika sinnestrategier och med en påverkan 

till interaktion kan skapa upplevelser som i sin tur skapar en gemensam 

värdeskapande process mellan kund och företag. Studien visar även att detta 

värdskapande är av både emotionell och rationell karaktär. Detta värde bidrar till 

att varumärket får en personlighet och behöver inte betyda att alla fem sinnen 

måste aktiveras för att uppnå detta.  
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1. Inledning 

I detta kapitel introduceras ämnet och uppsatsens undersökningsområde, en bakgrundsöverblick ges 

vilket följs av en problemdiskussion om varför ämnet spelar en viktig roll i ett modeföretag idag. Detta 

mynnar ut i den frågeställning som uppsatsen avser att behandla samt i vilket syfte och därmed vilka 

avgränsningar som gjorts. Kapitlet avslutas med en diskussion om studiens relevans. 

1.1 Bakgrund 

Modeindustrin är ständigt växande och 2011 hade den globala klädhandeln en total omsättning på 1 

175,4  miljarder dollar, och med en förutspådd tillväxt på 2,8 % mellan 2011-2016  förväntas 

branschen nå en omsättning på 1 348,1 miljarder dollar vid slutet av 2016 (Marketresearch, 2012). I 

Sverige omsatte modebranschen 206 miljarder kronor varav svenska modekedjan H&M stod för mer 

än hälften med 110 miljarder kronor, H&M står även för majoriten av exporten (SvD, 2013). Trots 

detta sägs detaljhandeln vara svagare än väntat (DI, 2013). Detaljhandeln är dock i ständig förändring, 

butiker stänger och går i konkurs, eller väljer att avveckla innan förlusterna blivit för stora. Det är både 

stora och små företag som får det allt svårare att hävda sig i detaljhandelns tuffa klimat (Karlsson, 

2013). Konkurrensen inom modebranschen är stenhård menar Caroline Weber (2010), modehistoriker 

och ass. Professor i fransk litteratur vid Columbia University. Mode idag måste förändras snabbare än 

någonsin för att kunna fylla modemagasin, modewebben, reklam, tv-program om mode, 

skvallerpressen om kändisarnas ”outfit” och gör-om-mig program på TV. Modeskaparna släpper inte 

bara kollektioner mellan de traditionella höst/vinter och vår/sommar kollektionerna utan måste 

ständigt skapa nya saker (Weber, 2010). I denna dynamiska verklighet blir kunderna allt mer 

sofistikerade, det råder en global intensiv konkurrens om att tillfredsställa kunders behov (Sullivan, 

Kang & Heitmeyer, 2012). Konsumenter idag är inte lika lojala (Floor, 2009) de shoppar runt, jämför 

varumärken och ”för- shoppar” online innan de verkställer ett köp (Sullivan, Kang & Heitmeyer, 2012 

refererar till Hein, 2007). Portnoff (2013) förklarar att beroende på vad företaget har för affärslogik 

kan butiker numera presentera nya produkter varje vecka. Ett exempel är Zara som kan presentera en 

ny design bara två veckor efter att den legat på ritbordet. Val av marknadsföringsstrategier har också 

en stor betydelse, H&M är känt för att lägga stora resurser på att synas, medan Zaras marknadsföring 

knappt märks. Satsningen ligger istället på butikens läge och skyltning.(Portnoff, 2013).  

Marknadsföring är ett begrepp som enligt Kotler (2008) är en funktion som berör kunder. Kunder ses 

som den allra nödvändigaste komponenten i ett marknadsföringssystem. Marknadsföring handlar om 

att skapa kundvärde och kundnöjdhet i det hela handlar det om att tillfredsställa kunders behov. 

Kotlers (2008) definition på marknadsföringsbegreppet är ”managing profitable costumer 

relationships”. På senaste har ett stort intresse vuxit för ”upplevelse” i marknadsundersökningar och 



2 
 

Spena, Caridà, Colurcio, & Melia, (2012) hänvisar till Ramaswamy (2009), som menar att upplevelse 

inte är något materiellt eller immateriellt som kan överföras från företaget till kunden utan det snarare 

är värde som skapas genom kundens deltagande och interaktion i en upplevelsesfär av känslor och 

sinnen. Upplevelsemarknadsföring är ett relativt nytt paradigm inom marknadsföring som är fokuserad 

på kunden istället för produkten och varumärket och visar hur en stor variation på upplevelser kan 

skapas (Schmitt, 2003). Den har utvecklats då de klassiska synsätten som kundnöjdhet, CRM och 

marknadsföringskonceptet är begränsade och inte räcker till för att ge en total kundupplevelse. 

Förutom fokus på de funktionella produktegenskaperna fokuserar upplevelsemarknadsföring på allt 

annat som skapar värde från beslutstagandet till köp och vidare till användning (Schmitt, 2003). 

Upplevelser kan knytas an till sinnena och därför används ofta begreppet sinnesmarknadsföring 

tillsammans med upplevelsemarknadsföring. Detta nya begrepp fokuserar på människans fem sinnen 

och tillvägagångsättet för att skapa en total sinnesupplevelse. Den traditionella marknadsföringen har 

blivit utvecklad under industrialismen och är inte ett gensvar på den information, kommunikation och 

varumärkesbyggande människan möter i dagens samhälle (Schmitt, 1999). Tillvägagångssättet 

Segmentering-positionering för att tillfredsställa kunders behov är numera inte tillräckligt (Dholakia & 

Firat, 2006).  

 

Schmitt (1999) menar att kunder i dagens samhälle tar för givet att produkter de köper skall fylla sin 

funktion, vara snyggt designade, är av bra kvalitet, samt att varumärket har en positiv image. Istället 

vill kunderna ha något som berör deras sinnen, ger upphov till känslor och stimulerar hjärnan. De vill 

ha något de kan relatera till och likställa med sin egen livsstil (Schmitt, 1999). Bland kunder idag finns 

även ett ökat intresse av att ha mer kontroll över företagets processer från design till produktion, samt 

skräddarsydda lösningar som uppfyller deras önskningar och stärker deras individualitet (Dholakia & 

Firat, 2006). 

1.2 Problemdiskussion 

Karlsson (2013) förklarar att den höga konkurrensen i modebranschen har lett till att många företag 

letar efter nya sätt att differentiera sig. På många håll råder en överetablering och att konkurrera med 

priset leder till en urholkad lönsamhet, färre kunder och mindre marginaler håller inte i längden menar 

Karlsson (2013). Att förstå och förbättra kundens upplevelse har blivit ett viktigt moment i 

marknadsföringen (Spena et. al. 2012), i detaljhandeln är upplevelser speciellt viktig inom mode 

sektorn (Clarke, Perry & Denson, 2012). Många företag har därför börjat positionera sig med 

kundupplevelse som grund. Detaljhandeln måste göra mer än att möta kunders förväntan, de måste 

överträffa kunders förväntan.  Butiker måste utformas på ett sådant sätt att det är enklare och roligare 

att shoppa i, kunder vill ha en upplevelse utav själva shoppingen och letar inte idag efter en produkt 

utan vill vara mer känslomässigt involverade (Floor, 2009).  
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 Dholakia & Firat (2006) förklarar att konsumenten inte är intresserade av det materiella värdet utan 

bryr sig mer om det upplevda värdet i form av aktiviteter. Konsumenter är därför inte längre 

betraktade som ”end-users” i slutet på en värdekedja utan de är delaktiga i värdeskapande nätverk 

tillsammans med andra konsumenter och företag. Vidare refererar Dholakia och Firat (2006) till Firat 

et.al (1995) som menar att företag måste designa och främja dessa värdeskapande processer istället för 

att bara vara en leverantör av produkter. Även Hultén (2011) menar att företag skall betraktas som 

värde främjare, och detta genom att erbjuda olika resurser till konsumtion och värde genererande 

processer. Konsumenter idag är menings-, identitets- och värde-skapare och det är mer uppenbart att 

livets betydelser, identiteter och upplevelser skapas i samband med konsumtion (Dholakia & Firat, 

2006) och för att upplevelsen skall vara meningsfull måste den skapas tillsammans med kunderna 

(Spena et.al. 2012). För att kunna skapa denna relation med kunder idag och i framtiden behöver 

företagen ändra sin syn på konsumenten och konsumtion. 

1.3 Problemformulering 

Hur används Sinnesmarknadsföring i modebutiker för att generera upplevelser och värdeskapande 

processer tillsammans med kunden? 

1.4 Syfte 

Syftet med denna uppsats är att undersöka och skapa förståelse hur modebutiker använder sig av 

Sinnesmarknadsföring och upplevelser för att involvera kunden och skapa ett gemensamt värde som 

kan stärka och differentiera varumärket. 

1.5 Avgränsning 

Avgränsningen har skett till utländska klädbutiker på svenska marknaden. Jag har även begränsat mig 

till att studera fyra utvalda klädbutiker i Göteborg och avsikten är att studera hur upplevelser genereras 

i dessa butiker genom sinnena. Studien avser endast den fysiska butiken och eventuella hemsidor och 

e-butiker lämnas utanför studien. Studien är även begränsad till att endast undersöka hur upplevelser 

är genererade genom sinnena från företagets perspektiv, kunder har därmed inte varit inkluderade i 

undersökningen.  

1.6 Studiens relevans 

Ämnet sinnesmarknadsföring är relativt nytt och det saknas fortfarande forskning inom området 

sinnesmarknadsföring och gemensamt värdeskapande. Akademiskt finns ett behov av att utöka 

befintliga teorier om sinnesmarknadsföring och hos företag finns ett behov av bredare kunskap inom 

ämnet. Denna studie bidrar med kunskap om hur sinnesmarknadsföring genererar värdeskapande 

processer mellan kunder och företag och för praktiker kan en djupare förståelse nås om hur företag kan 

stärka sitt varumärke och ge det mer konkurrenskraft. I dagens samhälle där ständigt informationsbyte 

sker kan studien vara av intresse för dem som vill implementera värdeskapande nätverk kring sitt 
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varumärke och på så sätt differentiera varumärket gentemot sina konkurrenter. Studien kan fungera 

som vägledning i hur sinnesmarknadsföring kan implementeras i modebutiker som en följd av den 

traditionella relationsmarknadsföringen (CRM). Studien är även relevant för dem som idag använder 

sig av sinnesstrategier men vill utveckla sitt arbete kring de olika sinnena och skapandet av 

upplevelser. Studien utgör en bra grund för vidare forskning inom sinnesmarknadsföring och 

upplevelsemarknadsföring då den redogör för ett gemensamt värdeskapande i stora drag vilka går att 

undersöka närmare och forska vidare om. 
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2. Metod 

I detta kapitel presenteras den valda metoden för genomförandet av studien. Här redogörs valet av 

undersökningsmetoden och undersökningsdesignen, därefter förklaras tillvägagångsättet av 

datagenerering och avslutningsvis resonemang gällande käll- och metodkritik samt validitet och 

reliabilitet. 

2.1 Undersökningsmetod 

Metodologi har mer av en filosofisk mening och hänvisar till den strategi som ligger till grund för 

undersökningen, exempelvis har en intervju med kvalitativ metod ett annat bakomliggande syfte och 

skapar ett annat resultat än en intervju med kvantitativ metod (Blaxter, 2010). Det har inom 

vetenskapen de senaste åren varit omfattande debatter kring metodernas fördelar respektive nackdelar i 

forskning, det finns dem som tycker att metoderna skiljer sig helt ifrån varandra och är alternativa sätt 

att se på världen medan andra mixar de två metoderna. Kvantitativ metod har genom historien varit 

betraktad som mer vetenskaplig och objektiv än kvalitativ metod (Blaxter, 2010). Målet med den 

kvantitativa metoden är att mäta en storlek eller mängd kvalitet av en viss företeelse, eller att mäta 

samband mellan olika företeelser medan målet med den kvalitativa metoden är att beskriva en 

företeelses kvalitéer (Eneroth, 2005). Syftet med uppsatsen är att undersöka hur en modebutik 

använder sig av sinnena (företeelser) för att skapa upplevelser och värdeskapande processer (kvalitéer) 

därför lämpar sig den kvalitativa metoden bäst för min undersökning då varken storlek eller mängd 

upplevelser och värdeskapande kommer att mätas. 

2.1.1 Kvalitativ metod 

Kvalitativ metod sägs lägga vikt vid ord istället för siffror när det gäller insamling och analys av data 

(Bryman & Bell, 2007). Språket ger större utrymme för nyanser men lägre precision och är inte lika 

enhetliga som en kvantitativ metod (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2011). En kvalitativ 

forskningsdesign innebär att människan inte är åtskild från en yttre verklighet utan att den sociala 

verkligheten är ett samspel mellan individer. Metoden inrymmer även en bild av den sociala 

verkligheten som dynamisk som i sin tur är ett resultat av individernas skapande och konstruerande 

förmåga (Bryman & Bell, 2005). Med andra ord håller sig en kvalitativ studie till ett tolkande 

paradigm med fokus på upplevelser och betydelser samt vad det leder till för konsekvenser (Tjora, 

2012). Det unika kvalitativ metod är att man gestalta något, d.v.s. undersöka hur ett fenomen är 

beskaffat (Olsson & Sörensen, 2007). Det hela handlar om att skapa förståelse för den verklighet vi 

lever i. Den kvalitativa metoden betraktas enligt Tjora (2012) som mångfaldig, den präglas av 

inlevelse, kreativitet och systematik, och den kan drivas fram av både empiri och teori. Hur 

sinnesmarknadsföring används i modebutiker kan tolkas som en verklighet som är skapad av 

människan, därför lämpar sig kvalitativa intervjuer och observationer bäst som metod för 

undersökningen. Genom intervjuer och därmed språket kan fler nyanser och tolkningar ges av 
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sinnesmarknadsföring som fenomen. Användningen av observationer som metod gör inte människan 

åtskild från verkligheten utan sätts i fokus för inlevelse och socialt samspel, samtidigt som 

verkligheten tolkas och gestaltas. 

2.1.2 Forskningsansatser 

Det finns en huvudsaklig inriktning huruvida teorin skall kopplas till forskningen, dessa ansatser kallas 

för antingen deduktion, induktion eller abduktion. 

Deduktion innebär att teorier prövas och hör till den vanligaste uppfattningen om hur teori är kopplat 

till empirin, den är linjär i en stegvis logisk ordningsföljd från teori till hypoteser, datainsamling, 

resultat till att hypoteserna förkastas eller bekräftas och slutligen bekräftas eller revideras teorin 

(Bryman & Bell, 2005). 

Induktion innebär att forskaren startar i verkligheten och försöker upptäcka mönster som kan generera 

nya modeller och teorier (Björklund & Paulsson, 2012). Patel & Davidsson (2011) menar att en 

forskare som arbetar induktivt följer upptäckandets väg. Vid induktion kan ett område studeras 

empiriskt utan att det gjorts någon inläsning av existerande teori, teorin formuleras istället utifrån den 

empiri som samlats in (Björklund & Paulsson, 2012). Detta betyder dock inte att teorin är hållbar och 

ytterligare material kan behövas samlas in för att få den bekräftad vilket innebär en deduktion 

(Bryman & Bell, 2005).  

Abduktion innebär en kombination i användning av ansatserna deduktion och induktion, genom ett 

enskilt fall formuleras ett hypotetiskt mönster som kan förklara fallet (Patel & Davidsson, 2011). 

Författarna (2011) förklarar vidare att det första steget kännetecknas som induktivt för att i ett senare 

steg när teorin prövas gå över i ett deduktivt arbetssätt.  

Till denna studie har en deduktiv ansats valts, då teorin är underlag för datainsamlingen och analysen 

för att slutligen nå fram till ett resultat. Anledningen till att en induktiv och abduktiv ansats har 

uteslutits är för att det finns teorier om det valda undersökningsområdet att använda som verktyg i 

analys av genererad/insamlad data och därmed kan teorin bekräftas och eventuellt vidare utökas. En 

annan anledning är tidsbrist, att undersöka något empiriskt utan teori som underlag är något som borde 

ske under en längre tidsperiod för att kunna säkerställa reliabiliteten.  

2.2 Undersökningsdesign 

Undersökningsdesign är en ram för hur data samlas in och analyseras. Valet av undersökningsdesign 

beror på vilken vikt man lägger vid kausala samband, generalisering till de individer som inte deltagit i 

själva undersökningen, förståelse av olika beteenden och dess mening i sitt sammanhang, och 

bedömning över tid av olika sociala företeelser och dess samband. Det finns fem huvudsakliga 
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undersökningsdesigner, dessa är experimentell design, tvärsnittsdesign, longitudinell design, 

fallstudiedesign och komparativ design (Bryman & Bell, 2005). 

2.2.1 Fallstudie 

Fallstudier innebär att man undersöker några få olika företag eller andra objekt i olika avseenden 

(Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2011). Fallstudien har tre särdrag vilka är att betona aktörsrollen, 

studier av historiska förlopp samt en förmåga att kommunicera med verkligheten (Eriksson & 

Wiedersheim-Paul, 2011). I en fallstudie deltar forskaren i ett händelseförlopp, studien kan variera i tid 

och omfattning och rör sig i alla tre tidsdimensioner: förluten tid, nutid och framtid (Olsson & 

Sörensen, 2007).  För att förstå ett företags historiska förlopp till nutid eller in framtiden måste 

förståelse skapas för de viktigaste aktörerna och deras agerande. Aktörer är alla som är involverade i 

eller med ett företag; ägare, anställda, kunder, andra företag etc. De är alla med och påverkar och 

påverkas vilket bidrar till att verkligheten ständigt formas och omformas (Eriksson & Wiedersheim-

Paul, 2011). Vid fallstudier används olika datainsamlingsmetoder beroende på vilket perspektiv 

forskningen utgår ifrån (Olsson & Sörensen, 2007). 

Eftersom syftet med denna uppsats är att skapa förståelse för hur modebutiker arbetar med 

sinnesmarknadsföring för att involvera kunden och skapa upplevelser lämpar sig fallstudien bra som 

undersökningsdesign bra då det centrala i en fallstudie inte ligger i det abstrakt mätbara utan i mötet 

med verkliga människor och situationer. Då studien har genomförts på fyra olika modebutiker är den 

inte baserad på ett enda fall, istället har en multipel fallstudie valts som undersökningsdesign. Genom 

att studera företeelsen sinnesmarknadsföring i olika modebutiker kan en mer generell bild och djupare 

förståelse för användningen av sinnesmarknadsföring uppnås.  

2.3 Datagenerering/insamling 

I denna studie har fyra modebutiker i Göteborg undersökts, vilka är Saint Tropez, Desigual, Scotch & 

Soda och Zara. Då det ligger en viss problematik i att få företag att ställa upp på intervjuer grundar sig 

valet dels på utnyttjande av författarens kontaktnät men även fanns ett intresse för dessa företag och de 

ansågs relevanta för studien. Sinsemellan skiljer sig varumärkena i storlek, etniskt ursprung och stil. 

Desigual och Zara valdes utifrån kontakter och för att de båda är Spanska företag som gjort en entré 

med succé på svenska marknaden. Desigual har dessutom ett säreget visuellt formspråk som inte går 

att ta miste på, de är främst kända för alla sina färger och mönster på kläderna. Saint Tropez och 

Scotch & Soda valdes då de är små butiker som till synes har ett intressant butikskoncept. Alla utom 

Scotch & Soda har fler än en enda butik i Göteborg. Samtliga varumärken är utländska och relativt nya 

på svenska marknaden och tordes använda sig av strategier för att konkurrera och utmärka sig 

gentemot de svenska stora modekedjor som idag är marknadsledande, t.ex. H&M, Lindex och Gina 

Tricot. Orsaken till valet av enbart utländska modebutiker är för att få en så generell bild som möjligt 
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av butiker med liknande bakgrundsfaktorer och som står inför lika utmaningar med lika 

konkurrensfaktorer. 

2.3.1 Intervjuer 

Genom intervjuer får forskaren tillgång till primärdata, intervjuer är utfrågningar som kan ske via 

telefon email, sms eller personlig direktkontakt (Björklund & Paulsson, 2012). Ostrukturerade 

intervjuer eller s.k. djupintervjuer kännetecknas av en låg standardisering av frågor och låg grad av 

strukturering (Olsson & Sörensen, 2007; Patel & Davidsson, 2011). Det innebär att intervjun liknar 

mer ett fritt samtal där frågorna formuleras under intervjun och ställer frågorna i den ordning som 

lämpar sig för respondenten (Patel & Davidsson, 2011). En semi-strukturerad intervju innebär att 

ämnesområdena är bestämda innan av forskaren, men frågorna formuleras och tas upp efterhand 

(Björklund & Paulsson, 2012).   

I denna studie har en semi-strukturerad intervju använts. De aktuella ämnesområdena är de begrepp 

som kan utläsas av den teoretiska referensramen, och utifrån dessa bestämdes följande 

ämneskategorier; Varumärket, Kundbemötande, Sinnestrategier, Konkurrenter och Framtiden (bilaga 

1). Till undersökningen valdes intervjuer med respondenter från samtliga butiker. För att få tag på 

respondenterna gjordes en förfrågan via telefon och ett personligt besök i butiken. Syftet med 

undersökningen presenteras och därefter gjordes en förfrågan om vem som ansågs vara mest insatt i 

området att kunna svara på frågorna. Efter inbokat möte genomfördes intervjuerna som även spelades 

in. Intervjuerna varierade mellan 45 minuter till 1,5 timma. Alla intervjuerna genomfördes på ett 

närliggande café utom intervjun med Lass Fofana som genomfördes i butikens lunchrum. 

2.3.2 Observationer 

Observationer kan genomföras på flera olika sätt, observatören kan delta i aktiviteten som studeras s.k. 

deltagande observation eller iaktta händelsen utifrån, det som kallas dold observation (Björklund & 

Paulsson, 2012). Observationer ger information om de områden som berör beteenden och händelser i 

naturliga situationer, beteenden kan var verbala yttranden, relationer mellan individer, känslouttryck 

etc. (Patel & Davidsson, 2011). 

Totalt gjordes åtta observationer, två för varje varumärke. En första observation av motsvarande butik 

genomfördes på dagen för den inbokade intervjun, genom att anlända tjugo minuter innan avtalad tid 

kunde observation utföras i väntan på respondenten. Väntan utfördes så naturligt som möjligt och 

genom att strosa runt i butiken kunde upplevelser noteras, noteringarna gjordes i form av stödord via 

anteckningsblocket i iPhone. Även om observationen till större del var dold, d.v.s. att personalen inte 

visste att noteringar gjordes om upplevda stimuli, så kunde ingen naturlig interaktion uppstå mellan 

författaren och personal eftersom de var medvetna om författarens närvaro och avsikt till besöket. Av 

denna anledning bestämdes att en andra observation skulle utföras en vecka efter tillfället för intervjun 

för var och en av butikerna. Denna gång besöktes en annan butik än den första butiken för att kunna 
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vara anonym. Detta var dock inte möjligt hos Scotch & Soda eftersom de bara har en enda butik i 

Göteborg. Tillvägagångsättet för dokumentationen av den andra observationen var densamma som för 

den första observationen.  Stödorden från observationerna (1 och 2) utvecklades omedelbart efter att 

observationerna var färdiga för att säkerställa att all relevant data skulle komma med.  

2.3.1 Urval 

Valet av respondenter grundar sig dels på butikernas egna förslag om den person som anses vara mest 

insatt i ämnet och dels på författarens val av att ha med ett så brett urval av respondenter som möjligt 

för att undvika att genererad data skall bli för ensidig. Genom att välja två butikschefer och två 

butikssäljare kan ett bredare perspektiv ges om företeelser i modebutiken. Butikscheferna uppfattades 

som något mer kunniga inom det aktuella varumärket och riktlinjer för hur personal skall arbeta, 

medan butikssäljarna uppfattades som mer kunniga i att leverera upplevelser i praktiken. 

Butikssäljarna var mer fria under intervjuerna än butikscheferna som höll samtalet mer på en formell 

nivå. Följande respondenter valdes för de semi-strukturerade intervjuerna: 

Desirée Johansson: Butikschef, Saint Tropez, Västra Frölunda  

Desirée Johansson är 25 år har varit på Saint Tropez sedan februari 2013. Hon har jobbat inom butik i 

nästan 10 år och läst en KY-utbildning i butiksledning. Hon har erfarenhet i butiksutformning då hon 

var med i hela uppstartsprocessen av herrbutiken Oscar Jacobson på Avenyn i Göteborg, och jobbade 

där som butikschef i ett och ett halvt år. Tidpunkt för intervjun var den 8/4-2013 kl.12.10 

Jenny Wallin: Butikssäljare, Desigual Nordstaden, Göteborg  

Jenny Wallin har började jobba för Intersport när hon var 16 år, hon sålde då deras kläder på Heden i 

Göteborg under Gothia Cup. Hon har 8 års erfarenhet av arbete i butik och klädförsäljning och har 

jobbat i både Göteborg och Stockholm. På Desigual har hon varit i ca 2,5 år och dessförinnan jobbade 

hon extra på Esprit i Göteborg. Tidpunkt för intervjun var den 10/4-2013 kl.17.25 

Lass Fofana: Butikschef, Scotch & Soda, Palladium, Göteborg  

Lass Fofana är 30 år och har varit på Scotch & Soda som butikschef sedan det öppnade i 

Palladiumhuset i Göteborg för cirka 7 månader sedan. Fofana har tidigare jobbat på G-star som 

butikssäljare och har snart 3 år i branschen. Tidpunkt för intervjun var den 24/4-2013 kl.14.15 

Christian Hagberg: Butikssäljare för herravdelningen, Zara Arkaden, Göteborg  

Christian Hagberg är 20 år gammal och har gått Samhäll- och ekonomi programmet i gymnasiet. Han 

började jobba på Zara för 3 år sedan, han slutade för att jobba en kort period på MQ i Göteborg och nu 

har han vart tillbaka på Zara i cirka 6 månader. Totalt har han varit på Zara i två år. Tidpunkt för 

intervjun var den 29/4-2013 kl. 15.31 
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2.3.4 Sekundärdata 

Sekundärdata som använts i denna studie består till största delen av litteratur och vetenskapliga 

artiklar. Information har även använts från elektroniska källor. Den huvudsakliga litteraturen är boken 

Sinnesmarknadsföring av Hultén, Broweus och Van Dijk, Branding a Store av Ko Floor samt Brand 

Sense av Martin Lindstrom. Dessa böcker beskriver människans fem sinnen och hur de används i 

marknadsföringen på ett bra och detaljerat sätt. De vetenskapliga artiklarna har hämtats från Emerald 

Group Publishing Limited. 

2.5 Analys och Bearbetning 

Alla intervjuer lyssnades igenom först från början till slut medan stödord antecknades detta för att få 

en lättare överblick över intervjuernas innehåll. Sedan bearbetades den ena intervjun efter den andra 

och informationen skrevs ner som löpande text under de teoretiska begreppen som behandlats i min 

egenproducerade modell (figur 3.2). Citat har även använts i empirin för att förstärka vissa argument 

och även när viktig information exemplifierades. Information som låg utanför undersökningsområdet 

lämnades därhän. All information från observationerna lades till i efterhand, vissa iakttagelser kunde 

bekräftas med det som dokumenterats från intervjuerna och en del iakttagelser lades till under 

respektive rubrik. När all nödvändig information dokumenterats inleddes analysen som genomförts 

sammantaget för alla butiker, primärdata har analyserats genom att dels göra en jämförelse butiker 

emellan och dels genom att jämföra med vad den teoretiska referensramen säger.  

2.6 Metodkritik och Källkritik 

Genom att göra en multipel fallstudie kan en mer generell bild över hur modebutiker arbetar med 

sinnesmarknadsföring ges, dock är studien endast ur butikspersonalens perspektiv, genom att även 

inkludera respondenter från huvudkontoret samt kunder i undersökningen hade ett mer holistiskt och 

objektivt resultat kunnat uppnås. P.g.a. tidsbrist och svårigheter att få kontakt med huvudkontoren 

kunde hantering av detta kritiska element på bästa sätt lösas genom att av de respondenter som ställde 

upp välja två butikschefer och två butikssäljare för att få ett bredare perspektiv och undvika att den 

insamlade informationen blev för ensidig. Semi-strukturerade intervjuer tenderar att gå utanför ramen 

av undersökningsområdet eftersom det mer liknar ett vanligt samtal, de på förhand uppgjorda 

kategorierna fungerar som stödpelare att återkomma till ämnet, dock är bearbetningen ett desto svårare 

moment då informationen skall struktureras. Meningar och citat kan lätt tas ur sitt sammanhang och ge 

en missvisande bild. Hanteringen av dessa kritiska element började redan innan intervjuerna då det 

innan redogjordes för respondenten att det handlade om butikens arbetssätt och inte vad respondenten 

själv tycker, syftet var att få en bild över hur butiken strategiskt arbetar med sinnesmarknadsföring och 

inte hur butikspersonal känner för eller brukar göra, vilket respondenterna godkände och var helt 

införstådda med. I bearbetningen av intervjuerna lyssnades frågorna av ett upprepande gånger, genom 

att gå tillbaka om och om igen kunde respondentens verkliga svar på frågan urskiljas från allt brus 
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runtomkring, t.ex. skratt, skämt, eget tycke och kommentarer som inte rörde själva frågan. På detta sätt 

kunde en missvisande bild undvikas. 

Då sinnesmarknadsföring är ett relativt nytt begrepp har det varit svårt att hitta många olika källor och 

författare som behandlar ämnet. Det fanns initialt en önskan om fler källor i den teoretiska 

referensramen som hade kunnat styrka tillförlitligheten ytterligare. Då ämnet inte är så utvecklat ännu 

refererar tyvärr även många av de valda teoretikerna till varandra, vilket skall hållas i åtanke. Bryman 

& Bell (2005) menar att företagets offentliga dokument, bl.a. PR- material, annonser websida etc. inte 

ska antas utgå ifrån att det är en objektiv beskrivelse av en situation, man ska granska kritiskt och helst 

tillsammans med andra informationskällor. Bakgrundsinformation om de fyra butikerna har hämtats 

från respektive företags hemsida, eventuell information som framgår där gällande uppsatsens 

undersökningsområde har kunnat bekräftas med respondenterna. 

2.7 Validitet och Reliabilitet 

Eriksson & Wiedersheim- Paul (2011) menar att en forsknings/utredningsprojekt skall uppfylla vissa 

generella krav; projektet skall vara intressant, trovärdigt och begripligt. Med intressant och begriplig 

menar författarna att texten skall vara relevant och lättförståelig för läsaren. Med en trovärdig 

utredning menas att utredningen har hög validitet och reliabilitet. Det finns problematik i att överföra 

teori och modeller till empiri och därför är validitet och reliabilitet viktigt i utredningsarbeten 

(Eriksson & Wiedersheim- Paul, 2011).  

Validitet innebär om slutsatserna man fått fram i undersökning hänger ihop eller inte (Bryman & Bell, 

2005). Validitet kan definieras som ett mätinstrument som skall mäta det som avses mätas (Eriksson & 

Widersheim-Paul, 2011). Tjora (2012) menar att det främst den kommunikativa validiteten som är 

intressant, den testas genom dialog med forskarsamhället till exempel i vetenskapliga tidskrifter. Det 

innebär att vi medvetet håller oss till tidigare forskning och aktuella teorier och jämför våra resultat 

med andras. För att uppnå god validitet i undersökningsarbetet har jag valt att intervjua personer med 

en högre befattning eller en relevant roll med stor kunskap och erfarenhet från arbete med mode och 

butik. Intervjufrågorna har också konstruerats på ett sådant sätt att de håller sig inom ramen för det jag 

ämnar undersöka. Modellen och de teoretiska begrepp i som är aktuella för studien har översatts och 

formulerats till olika kategorier (Bilaga 1) utifrån vilka jag har ställt mina frågor. Genom att göra upp 

dessa kategorier kan jag försäkra mig om att alla begrepp behandlas i mina observationer och 

intervjuer. 

Reliabilitet är tillförlitlighet och ifrågasätter om resultatet hade blivit detsamma om undersökningen 

skulle genomföras på nytt (Bryman & Bell, 2005). Tjora (2012) menar att en viktig poäng med den 

kvalitativa forskningen vilket är kopplingen mellan forskare och forskning. Forskarens förförståelse 

som formas av bl.a. erfarenheter och personlig bakgrund kan påverka utformningen av forskningen 
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vad gäller tema, metod, val av teori och analys. Inom all forskning i samhällsvetenskapen har 

forskaren ett engagemang i det tema det forskas om, detta engagemang kan påverka resultatet av 

forskningen. Många idag inser dock att det inte kan existera någon fullständig neutralitet och tvärtom 

är engagemanget betraktat som en resurs, det krävs en viss kunskap inom området för att kunna utföra 

en undersökning (Tjora, 2012) och det viktigaste är inte genomföra forskningen utan förförståelse utan 

att vara öppen för att justera den under resans gång (Tjora, 2012 refererar till Repstad, 2007). Sätt att 

öka reliabiliteten är bl.a. triangulering (Björklund& Paulsson, 2012;Bryman & Bell, 2005) samt 

respondentvalidering (Bryman & Bell, 2005). Utöver observationer har intervjuer genomförts med 

respondenter för att kunna stämma av att iakttagelserna stämmer överens med verkligheten. 

Respondenterna har fått ta del av resultatet för att godkänna det som sagts under intervjun.  

Objektivitet innebär i vilken grad värderingar påverkar studien (Björklund & Paulsson, 2012). Risken 

med att se världen med undersökningspersonernas ögon är ”Going native”. Med detta menas att man 

identifierar sig med de personer som studeras och man tappar bort syftet med undersökningen 

(Bryman & Bell, 2005). Det finns också en risk att man bara antar vissa personers perspektiv och 

bortser ifrån andras, detta är ett naturligt fenomen då människan har lättare att ta till sig information 

som stämmer överens med hennes egen bild av världen och den sociala verklighet hon befinner sig i. 

Författaren och respondenterna har flera gemensamma faktorer; de bor i samma stad, har alla 

erfarenhet av försäljning i butik, ett stort intresse för mode och befinner sig i ett åldersintervall om 25-

35 år. Således har intervjuer genomförts så neutralt som möjligt vilket även har varit i åtanke under 

analysen. 
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3. Teori & Begrepp 

Detta kapitel fungerar som en förstudie i ämnet där Sinnesmarknadsföring, Varumärke, Upplevelser 

och Värde förklaras i ordningsföljd. Dessa är huvudbegrepp som ligger till grund för studien. Till sist 

sammanfattas allt i en modell som utgör utgångspunkten för empirin och analysen. 

3.1 Sinnesmarknadsföring 

Sinnesmarknadsföring utgår från teorin om att varumärkesupplevelsen bygger på en helhetsyn, där 

människans fem sinnen står i centrum. På så sätt skiljer den sig från traditionell Mass- och Micro 

marknadsföring. Målet med sinnesmarknadsföring är att framkalla sinnesupplevelser som i sin tur 

bidrar till att skapa en slutlig köp-, och konsumtionsupplevelse (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). 

Författarna (2011) menar att sinnesmarknadsföring skapar en möjlighet för företag att förmedla 

företagets värderingar och identitet till sina kunder på ett djupare plan.  Enligt Floor (2009) är det 

viktigt för butiker att hitta en balans mellan rationalitet och känslor eftersom känslor har en stor 

betydelse för köpprocessen. Författaren (2009) menar att känslor kan frammanas genom människans 

fem sinnen. De mänskliga sinnena har länge förbisetts även om det är genom dessa man upplever och 

uppfattar olika varumärken (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). Det är i människans hjärna som 

människan processerar och reagerar på stimulans av sinnena som ger upphov till sinnesupplevelser. 

Sinnesmarknadsföring är ett bra redskap för att tydligöra ett företag, dess identitet och värderingar för 

att på lång sikt bygga upp en varumärkesimage hos kunderna. Genom olika sinnesstrategier byggs en 

image upp som kunderna kan relatera och knyta an till sin identitet, livsstil och personlighet. 

Företagets image är ett resultat av de upplevelser och erfarenheter en individ har av ett företag eller 

varumärke. Därför är upplevelsen av ett varumärke individuell då människor har olika sätt att uppfatta, 

processera och reagera på stimulans av sinnena.  Då människor idag i större utsträckning strävar efter 

en upplevelse snarare än värdera funktionella egenskaper hos en produkt måste man bidra med 

emotionella inslag i interaktion med kunder. Sinnesmarknadsföring handlar mycket om att bemöta 

kunderna på ett intimare och personligare som traditionella massmarknadsföringen och 

relationsmarknadsföringen inte lyckats med. Meningen är att kunden skall se produkten som en 

sinnesupplevelse (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). En multisensorisk kommunikation kan 

differentiera varumärket och intryck av de fem sinnena skapar en upplevelse av varumärket (Floor, 

2009).  Figur 3.1 visar hur en multisensorisk varumärkesupplevelse skapas gemensamt av ett företag 

och en individ. 
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Företaget                                                             Individen 

 

 

 

 

 

  Figur 3.1 Sinnesmarknadsföring- en modell (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). 

 

Företaget interagerar med kunder och bemöter kunden på ett intimt och emotionellt plan och genom 

olika strategier för sinnena förmedlar företaget sitt varumärke och olika sinnesupplevelser. Det är 

dessa sinnesupplevelser av ett företag eller varumärke som hjälper till att skapa varumärkesimage hos 

individen. Hur individen uppfattar och tolkar en upplevelse genom de mänskliga sinnena är helt 

individuell och personlig, det kallas för upplevelselogik och innebär att sinnesupplevelsen enskilt eller 

tillsammans med andra sinnen genererar en multisensorisk varumärkesupplevelse.  

3.1.1 Luktsinnet 

Dofter påverkar människans känsloliv i hög grad då luktsinnet är nära kopplat till den del i hjärnan 

som hanterar känslolivet (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). Dofter förför människan och kan bidra 

till bra eller dåligt humör och det underskattas hur stor betydelse det har för människans välmående 

(Lindström, 2010). Eftersom människan lagrar dofter i sitt minne omedvetet kan en doft ge en 

förnimmelse nästa gång luktsinnet stimuleras av samma doft och en människa kan associera doften till 

en tidigare upplevelse (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). Lindström (2010) förklarar att luktsinnet 

registrerar dofter omedvetet och medvetet snabbare än människan hinner reflektera över dem. 

Luksinnet är således direkt och det enda som kan aktivera människans sinnen. (Hultén, Broweus & 

Van Dijk, 2011). Intresset för dofter i marknadsföringen har ökat på senare år och det har visat sig att 

vinsterna har ökat med så mycket som 40 procent efter att företagen har infört dofter i sin 

marknadsföring. I och med det växande intresset för dofter har ”Air-Care” produkter trätt in på 

marknaden. ”Air- Care” produkter innefattar doftljus, oljor, sprayer, geléer, och elektriska luftrenare 

(Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011).  

Produktlikhet är ett sinnesuttryck som används inom doftupplevelser som innebär att produkternas 

doft skall ha en naturlig koppling till produkten, t.ex. att en citron luktar citron och inte banan. 

Produktlikhet bidrar till att en kund blir mer flexibel och variationssökande (Hultén, Broweus & Van 

Dijk, 2011). Företag använder sig av dofter idag även om de inte har produktlikhet, Floor (2009) 

berättar att företag använder sig av dofter för att locka in kunder i butik även om doften inte har något 

samband med varumärket. Doftens intensitet d.v.s. om en doft är stark eller svag har betydelse för 

huruvida en individ registrerar doften och bidrar till en positiv doftupplevelse, även om en svag doft 

inte registreras direkt i det medvetna kan den ge en förnimmelse och påverka kunder undermedvetet 
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(Hultén; Broweus & Van Dijk, 2011). Floor (2009) menar att lukten kan säkerställa att kunden 

utvecklar en positiv association till vissa produkter. Ett exempel på detta är Nike som gjorde ett 

experiment där 84 procent valde den dyrare av två identiska skor, placerade i två identiska rum, men i 

rummet där den dyrare skon var placerad fanns en mycket svag blomdoft (Hultén, Broweus & Van 

Dijk, 2008). Ett annat exempel på hur doft används i butik är skjortföretaget Thomas Pink som 

använder sig av doft av nytvättad, struken bomull (Hultén, 2008; Lindström, 2010). Med rätt val av 

doft och doftens intensitet kan butiker skapa en behaglig atmosfär och få kunder att stanna kvar i 

butiken längre (Floor, 2009). För att stärka ett företags identitet kan även signaturdofter användas, 

målet är att skapa ett långvarigt igenkännande (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). Signaturdofter 

skall likt en logotype associeras med varumärket och användas på ett medvetet sätt. Oavsett vilka 

dofter ett företag beslutar sig för att använda är det viktigaste att det bidrar till att ge varumärket 

djupare mening och förmedlar image och värderingar (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). 

3.1.2 Ljudsinnet 

Att höra är passivt och att lyssna är aktivt, att höra innebär att information når hjärnan genom öronen, 

och att lyssna innebär att människan filtrerar, selektivt fokuserar, minns och ger respons på ljud 

(Lindstrom, 2010). Användning av ljud i marknadsföringen bidrar till att ljudupplevelsen associeras 

till ett varumärke, det kan vara i form av jingel, musik eller röster (Hultén, Broweus & Van Dijk, 

2011). Floor (2009) menar att association av varumärket till en viss musik kan stärka varumärkets 

personlighet och kan även påverka försäljningen. Att använda musik som sinnesuttryck är enligt 

Hultén, Broweus och Van Dijk (2011) det bästa sättet att skapa ett varaktigt intryck hos kunder, musik 

kan bidra till medvetna och omedvetna ageranden, främst för att musik utlöser och förmedlar känslor, 

således överförs identiteten av ett varumärke. Bra musik kan skapa den rätta atmosfären i en butik 

(Floor, 2009). Clarke, Perry och Denson (2012) förklarar att musik är något som små modebutiker 

borde använda sig flitigt av, genom att använda den ”rätta” musiken kan unga shoppare lättare leva sig 

in i användningssituationen. Företag måste dock tänka sig för i val av musik, då musikens tempo, takt 

och genre påverkar kundernas välbefinnande och uppfattning om service (Hultén, 2011; Nordfält, 

2007). Enligt Thurow & Nilsson (2004) verkar en högre volym uppiggande på kunden och kunden 

spenderar mindre tid i butiken. Nordfält (2007) förklarar att en hög musikvolym förvisso minskar 

kundens vistelsetid i butiken men att antal inköp är oförändrat, vilket resulterar i att försäljning per 

tidsenhet ökar. Ett exempel på hur val av tempo kan påverka kunder är klädföretaget Abercrombie & 

Fitch som spelar musik med ett högt tempo i sina butiker för att skapa en upphetsning hos sina kunder 

som hjälper till att stärka varumärkets identitet (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2008). Ett annat 

exempel är underklädeskedjan Victoria´s Secret som använder sig av klassisk bakgrundsmusik för att 

förmedla den prestige, elegans och kvinnlighet som varumärket står för (Floor, 2009). 

Bakgrundsmusik är oftast instrumental och med liten variation, tempo och volym hålls på en viss nivå. 

Förgrundsmusik däremot är låtar med artister och sångtexter med variation på både genre, tempo och 
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volym. Genom att välja bakgrundsmusik eller förgrundsmusik i en butik kan man skapa en behaglig 

atmosfär, man kan genom dessa medvetna val attrahera kunder på ett djupare plan när det gäller 

målgrupper baserade på ålder och kön (Hultén, Broweus &Van Dijk, 2011). Floor (2009) menar att 

äldre shoppare gör fler inköp till bakgrundsmusik medan yngre gör detsamma till förgrundsmusik.  

3.1.3 Synsinnet 

Synsinnet är det mest framträdande av alla våra sinnen (Hultén, 2011; Lindstrom, 2010), i ögonen 

sitter mer än två tredjedelar av kroppens sinnesceller (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). Synen är 

också det sinnet som hittills har uppmärksammats och dominerat mest i marknadsföringen. Oftast är 

synsinnet det som stimuleras först och gör så att kunden attraheras av ett företag eller en produkt. 

Butikens utformning och Visual merchandising tilltalar ögat genom ljus, form, färger, grafik, typsnitt, 

och rörelser (Floor, 2009). Färger kan påverka en kunds beteende och humör i butik, många 

detaljhandlare känner att färger i butikens utformning bör vara så neutrala som möjligt och Floor 

(2009) förklarar att så neutrala färger som möjligt väljs på väggar i en butik för att uppmärksamheten 

skall riktas mot sortimentet. Ljus och ljussättning används alltmer för att uppmärksamma produkter 

och varumärken, det kan handla om mörka och ljusa ytor, belysta och obelysta ytor samt olika färger 

på ljus i en butik (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). Nordfält (2007) förklarar hur stark belysning 

på vissa varor kan förmedla lågpris. Ljus kan även användas för att förstärka färger, t.ex. varor med 

varma färger förstärks i ett varmt ljus och på samma sätt förstärks kalla färger i ett kallt ljus.  Färg 

frambringar känslor och är mycket viktigt för det visuella uttrycket, då det aktiverar människans 

minnen, tankar och upplevelseförmåga. Färg underlättar för kunder att känna igen ett företags 

varumärke (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). Även storleken på en butikslokal har betydelse för 

hur en kund uppfattar varumärket, en stor lokal förmedlar makt och styrka medan små butiker framstår 

som mer svaga och delikata (Floor, 2009). 

 För en produkt spelar förpackningen/etiketten en avgörande roll för hur produkten synliggörs för 

kunden (Hultén, 2011; Lindström, 2010). Förpackningen skall kommunicera dels produktens 

funktionalitet och dels emotionella egenskaper som produktens identitet och själ. Designen på en 

produkt skall inte bara tala för produktens funktionalitet utan även förmedla emotionella värden som 

kunden kan knyta an till. Genom detta känner kunden att produkten fyller ett personligt behov och att 

den passar in i hennes livsstil (Hultén; Broweus & Van Dijk, 2011). 

3.1.4 Smaksinnet 

Smaker sägs vara sammanlänkade med luktsinnet och mat som luktar gott även smakar gott 

(Lindstrom, 2010). Smaksinnet är ett socialt sinne då man ofta vill äta tillsammans med andra och ett 

matbord är den plats där man sitter ner och interaktioner förekommer (Hultén, Broweus & Van Dijk, 

2011). Smaksinnet är likt luktsinnet människans kemiska sinnen (Hultén, 2011; Lindstrom, 2010). Att 

kombinera shopping med något ätbart och drickbart förstärker den affektiva shoppingupplevelsen, det 



17 
 

blir mer avslappnat och kunder som äter och dricker samtidigt som de shoppar har en tendens att 

stanna kvar längre i butiken än kunder so inte äter eller dricker (Floor, 2009).  Även miljön 

runtomkring är av betydelse för smakupplevelsen, och att skapa en spännande och tilltalande miljö 

möjliggör differentiering (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). Ett företag som använder smaker i sin 

marknadsföring bör vara medvetna om att smakupplevelsen och imagen man vill skapa skall 

överensstämma med varumärkets identitet. För en livsmedelsbutik kan det handla om att erbjuda 

smakupplevelser i form av smakprov på produkter, vilket leder till fler positiva och glada kunder, det 

skapar även förutsättningar för interaktion med kunden och en möjlighet att förmedla budskap och att 

kunden i sin tur välkomnar budskapet (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011).  

Det sägs att en smakupplevelse är viktig även när företagets kärnprodukt inte har en naturlig koppling 

till smaksinnet (Hultén et. al.2008). Detta har lett till att många företag idag som inte har smaker i sitt 

produktsortiment ändå erbjuder smakupplevelser, t.ex. var Giorgio Armanis butiker en av de första 

som öppnade caféer i sina butiker i slutet av 80-talet. Trots att smaker inte hör till kärnprodukten 

fungerar smaker som ett differentieringsverktyg och initierar en upplevelse som är mer total än att bara 

tillfredsställa kundens behov (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2008). 

3.1.5 Känselsinnet 

Känselsinnet är det taktila sinnet och begreppet taktil betyder överföring av information eller känsla 

vid beröring. Information innefattar temperatur, vikt, form, fasthet eller tryck. Beröring uppstår när en 

människas hud kommer i kontakt med ett annat föremål (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). 

Människan behöver beröring för att må bra (Lindström, 2010) och känselsinnet är en viktig del i 

shoppingupplevelsen vare sig det rör sig om hur en produkts material och textur känns eller 

temperaturen i butiken (Floor, 2009). Målet med taktil marknadsföring är att öka den fysiska och 

psykiska interaktionen mellan företaget och kunden (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). En produkts 

textur och struktur kan bidra till att öka kundens upplevda värde av en produkt som i sin tur skapar en 

image av ett varumärke (Hultén, 2011; Lindström 2010). Förutom val av material på produkten är 

butikens val av material på interiör har stor betydelse på vilket intryck kunden får och hur länge hon 

vill stanna i butiken (Floor, 2009). Vikt är en annan faktor som är av betydelse för känselupplevelsen, 

t.ex. uppfattas tunga föremål som kvalitet medan lätta föremål som ”plastiga”, ”billiga” och av låg 

kvalitet (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2008). Känselsinnet ger oss inte bara en upplevelse i själva 

kontakten med föremålet utan kan även få oss att återuppleva känslor och minnen av tidigare 

erfarenheter genom att bara tänka eller se föremålet. Floor (2009) menar att produkters tillgänglighet 

för beröring är viktig för hur kunder upplever shoppingen, och förutsättningen för taktil 

marknadsföring är att produkter och förpackningar finns tillgängliga för kunden att klämma och känna 

på. Genom att kunder kan interagera med produkterna så möjliggörs interaktion mellan kund och 

företaget och chansen till impulsköp ökar. Därför måste butiker koncentrera sig på att placera sina 

varor på ett sådant sätt att kunden kommer i kontakt med dem (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011).  
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3.2 Varumärke 

Varumärke är det som kan särskilja en produkt, en service eller en butik från en annan, ett varumärke 

är de känslomässiga mervärden som man erbjuder kunden (Thurow & Nilsson, 2004). Basen i ett 

varumärke är själva namnet ofta tillsammans med en logotyp, men det kan även vara kännetecken som 

designen på själva förpackningen eller produkten som t.ex. absolut vodkas flaska eller Hemglass 

ljudslinga. Ett varumärke är den uppfattning, den attityd och värderingar som förknippas med 

namnet(Thurow & Nilsson, 2004).  

3.2.1  Varumärke i butik 

Ett varumärke blir ett sätt att särskilja butiken från andra butiker, varumärket hjälper till att betona det 

som är speciellt med just en butik gentemot andra.  Ett starkt varumärke ger även kunden ett mervärde 

utöver produkterna (Thurow & Nilsson, 2004).  Floor (2009) förklarar att människor köper vad dem 

vill ha inte vad de behöver. Genom varumärket skapas tillit, igenkännande och lojalitet, och med ett 

starkt varumärke behöver man inte arbeta med priset som lockbete (Thurow & Nilsson, 2004). Floor 

(2009) förklarar att ett starkt varumärke i butik är det viktigaste steget mot en varumärkets överlevnad.  

3.2.2 Varumärkets själ 

Varumärkets själ är ett begrepp som används för att betona värderingar samt emotionella och sensuella 

inslag när det gäller ett varumärke (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). Ett varumärke som bara tar 

fasta på produktegenskaper saknar själ menar författarna (2011). Ett varumärke har en själ när det 

omfattar känslor, njutning och värderingar. När både produktegenskaperna och varumärkets känslor 

och värderingar lyfts fram skapas en samstämmighet mellan individen och varumärkets själ. Då 

tillfredsställer varumärket individen på ett djupare plan. Varumärkets själ utgår från den identitet, 

känslor och värderingar som ett företag står för och dels av den image, eller bild som en individ har av 

ett varumärke. Till skillnad mot begreppet varumärke som bara står för företagets perspektiv inrymmer 

”varumärkets själ” både företagets och individens perspektiv (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). 

3.2 Upplevelser 

Enligt Hultén, Broweus och Van Dijk (2011) är en upplevelse något som omfattar hela individen och 

är ett resultat av olika aktiviteter eller händelser, när en individ utsätts för olika stimuli t.ex. i samband 

med konsumtion eller köp av varor och tjänster så händer det något hos individen som för var och en 

är individuellt. Människan söker ständigt efter nya upplevelser med emotionell karaktär, hon vill njuta 

och ha roligt. För en kund i butik är upplevelsen mer än själva produkten hon köper (Mossberg, 2003), 

och upplevelsen blir initierad via någon av företagets marknadsföringsinslag (Hultén, Broweus & Van 

Dijk, 2011). Författarna (2011) menar att detta bidrar till att kunden får en negativ, neutral eller positiv 

upplevelse. Enligt Schmitt (2003) är upplevelser processorienterade, en upplevelse för en shoppande 

kund handlar om så mycket mer än att få vad dem vill ha, upplevelser är mer fokuserade på 

aktiviteterna runt omkring, t.ex. shoppingmiljön, mötet med personal och hur kunden känner sig. 
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Upplevelser bidrar med sensoriska, emotionella, kognitiva, beteendemässiga och relationella värden 

som ersätter funktionella värden (Schmitt, 1999). Vidare menar Schmitt (1999) att konsumtion är en 

holistisk upplevelse då företagare inte längre enbart skall fokusera på produkten utan vad den gör för 

kunden i ett socio-kulturellt sammanhang.  

3.2.1 Sinnesupplevelse 

En sinnesupplevesle är en nedbrytning av upplevelsen, och människans fem sinnen; lukt, syn, ljud, 

smak och känsel, bidrar vart och ett till en upplevelse och genom olika sinnesstrategier kan ett företag 

skapa multi-sensoriska upplevelser kring varumärket (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). 

Författarna (2011) förklarar att sinnena är avgörande för en människas upplevelse av tillvaron och utan 

sinnen skulle inga intryck skapas. För marknadsförare gäller det att strategiskt arbeta för att uppnå 

sinnesynergier, det betyder att ett sinne stimulerar ett annat sinne och ger kunderna en djupare 

helhetsupplevelse. Den totala sinnesupplevelsen är ett resultat av att företaget lyckats med att nå in i 

kundens hjärta och hjärna och skapat en personlig touche baserad på känslor, njutningar och 

värderingar (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). 

3.2.2 Varumärkesupplevelse 

Varumärkesupplevelse inkluderar allt som kunden upplever i direkt kontakt med produkten, 

logotypen, förpackningen och reklam till butiken och dess inredning (Schmitt, 2003). Butiken blir en 

scen för upplevelsen av varumärket, det handlar inte bara om att sälja utan ett sätt att berätta en 

historia och bidra med upplevelser (Floor, 2009).  

3.2.3 Upplevelserummet  

En butik har stora möjligheter att differentiera sig mot en online- shop genom att skapa ett 

upplevelserum för sina kunder (Floor, 2009). Vidare förklarar författaren att det är i detta rum som 

företaget skapar multisensoriska upplevelser, Victoria´s Secret och Zara är exempel på butiker som 

bjuder på en spännande upplevelse genom att använda sig av flera olika stimuli (Floor, 2009). 

Butiksatmosfären är det första en kund kommer i kontakt med, därför är det mycket viktigt hur butiken 

utformas med val av material, färger och ljussättning på både exteriör och interiör (Hultén, Broweus & 

Van Dijk, 2011). Floor (2009) förklarar att det är genom sinnena en kund upplever butiken såsom 

sortiment, pris, skyltning, personal och många andra impulser. Alla dessa intryck skapar tillsammans 

en total upplevelse för kunden. Genom att använda olika sensoriska strategier i en butik får kunden en 

unik upplevelse och butiken blir en plats att spendera sin fritid i snarare än en plats för inköp. Även 

om en kund väljer butik medvetet kan företaget påverka kundens val och beslutsfattande genom 

butikens utformning (Nordfält, 2007). Ökad kontakt mellan personal och kund ger ökad försäljning, 

därför är det i butiker med låg personaltäthet viktigt att skapa butiksmiljöer som främjar köpbeslut 

oberoende av personlig service (Thurow & Nilsson, 2004). 
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3.2.4 Interaktion mellan butik och kund 

Grönroos & Voima (2012) förklarar att det finns två typer av interaktion: direkt och indirekt 

interaktion. Med direkt interaktion menar författarna (2012) den process i vilken kunder och företagets 

resurser (personal, system och servicelandskap) interagerar genom en aktiv dialog. Med indirekt 

interaktion menas kundens användande av företagets resurser, t.ex. produktanvändningen. Grönroos & 

Voima (2012) menar att indirekt interaktion kan ske både innan och efter direkt interaktion, t.ex. 

genom att ta del av ett reklamblad innan besök i en butik (indirekt), rådfrågning om storlek i butik 

(direkt), och slutligen användning av företagets produkt (indirekt). Gummeson & Olsson (2007) menar 

att interaktion yttrar sig i samspel, kommunikation och dialog. Parson (2011) menar att interaktion är 

den initierande faktorn för en shoppingupplevelse.  

3.3 Värde 

Värde är svårt att definiera och mäta då det är mycket individuellt, och har att göra med tidigare 

erfarenheter, livsstilar, kultur, ålder osv. 

Kunder är först och främst inte intresserade av vad de köper och konsumerar utan hur produkten och 

själva konsumtionen kan skapa en upplevelse, kunder vill få ut något av det dem konsumerar, de 

skapar värde för sig själva (Grönroos, 2008). Att köpa exempelvis kläder har mer att göra med ett 

behov av att visa sig trendig eller för att känna sig fin och må bra. Konsumenten kan uppnå värde 

genom att känna sig accepterad eller uppskattad (Grönroos, 2008).  Kort sagt kan sägas att värde för en 

kund är att de mår bättre efter konsumtion av en vara eller tjänst.  Aaker (2008) menar att värdet måste 

vara relevant och meningsfullt för kunden och det skall presenteras i sättet man positionerar produkten 

på. Vidare förklarar Aaker (2008) att värde är något ett företag erbjuder kunden i form av rationella 

värden som funktion, kvalitet och innovationer, men även emotionella värden som tillhörighet, 

identitet och livstilar. Grönroos (2008) menar att företaget på detta sätt endast agerar som 

värdefrämjare, och att själva värdet är något som kunden skapar för sig själv. Spena et. al (2012) 

hänvisar till La Salle & Britton (2003) som menar att värdeskapande även involverar den upplevelse 

som skapas i interaktion mellan kund och företag.  

3.3.1 Co-value 

För att ett företag skall kunna vara delaktig i ett gemensamt värdeskapande måste företaget kunna 

delta i kundens värdegenererande process, själva konsumtionen av varor och tjänster (Grönroos, 

2008). Vidare förklarar författaren (2008) att företag inte skall vara så fokuserade på hur de skall 

utforma sitt produktsortiment och erbjudande utan snarare fokusera på kundernas och förstå deras 

vardagsaktiviteter och konsumtionsvanor. För att nå detta menar Grönroos (2008) att företaget måste 

engagera sig i kundernas vardagsliv på alla plan och stödja kunders värdeskapande, detta förutsätter att 

företag måste tänka planera och agera som service- företag. Interaktionen mellan kund och företag är 

huvudkaraktären i servicekonceptet och gör det möjligt att inleda direkt kontakt med kunden under 
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konsumtionsprocessen, således får företaget en utökad roll i värdeskapandet. På så sätt kan företaget ta 

en aktiv roll i kundens värde genererande process (konsumtion av varor och tjänster) och direkt 

påverka och influera dem (Grönroos, 2008). Författaren förklarar vidare att det är företaget som blir 

co-skapare av värde. Det råder delade meningar huruvida det är företaget eller kunden som är co-

skapare, Spena et.al (2012) menar att det är företaget som bidrar med produkter, erfarenheter, 

artefakter och en miljö där konsumenter sedan kan ha aktiva dialoger med personal och andra kunder 

och tillsammans konstruera upplevelser. Dock är alla överens om att det är genom interaktion mellan 

kund och företag som det gemensamma värdet skapas.  

3.4 Sammanfattning 

Med inspiration från modellen ”Sinnesmarknadsföring” av Hultén, Broweus och Van Dijk (2011) och 

vad som kan utläsas av den teoretiska referensramen har en egen modell tagits fram (figur 3.2) som på 

ett mer översiktligt sätt visar hur företaget och kunden tillsammans genererar ett värde genom 

upplevelser. Upplevelser anses vara det mest centrala begreppet i studien och är ett resultat av att 

kunden och företaget interagerar med varandra på ett emotionellt och även på ett funktionellt plan. 

Upplevelserna är den faktor som bidrar till att ett värde skapas, och att varumärket stärks. 

 

            Företaget        Individen 

 

 

 

 

 

 
  

          Figur 3.2 Egen modell med inspiration från Hultén et al. (2011) 

 

Företaget kommunicerar sin varumärkesidentitet och positionering samt olika sinnesstrategier som 

stämmer överens med varumärket. I interaktion mellan kunden och varumärket, (butiken, produkten, 

personalen) och med kundens uppfattning av olika sinnesstimuli skapas en upplevelse som för var och 

en är individuell. Ur upplevelsen skapas slutligen ett värde som fyller både funktion och är 

känslomässigt. 
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4. Empiri 

I detta kapitel presenteras de valda företagen och respondenternas bakgrund, därefter följer en 

sammanställning av primärdata som genererats genom intervjuer och observationer. Denna 

sammanställning beskriver hur butikerna använder sig av sinnesstrategier för att skapa upplevelser i 

klädbutiken. 

4.1 Saint Tropez 

4.1.1 Bakgrund 

Saint Tropez grundades 1986 som ett dynamiskt varumärke och riktade sig till flickor och kvinnor. 

Kärnvärden såsom god affärsed och kundfokus har varit grunden till varumärkets framgång. Saint 

Tropez tillhör IC Companys gruppen sedan 2002, IC Companys har bl.a. märken som Tiger of 

Sweden, Soaked in Luxury, Cottonfield, Peak Performance, By Malene Birger och InWear i sin 

portfolio (IC Companys, 2012). Saint Tropez har fler än 30 butiker i Danmark och ett flertal franchises 

i Danmark, Sverige och Nederländerna, varuhus runt om i Europa har store in stores och det finns fler 

än 1000 återförsäljare runt om i världen. Saint Tropez utvecklar tio kollektioner om året och det tar 

bara tre månader från ritbord till butikshyllan. Saint Tropez designar för den prismedvetna, unga 

kvinnan och deras mission är vara bäst på att uppfylla den unga kvinnans önskan om att alltid var 

uppdaterad och kvinnligt klädd med en tilltalande relation mellan pris och kvalitet (Saint Tropez, u.å.). 

“Saint Tropez is an international brand and is rooted in an always feminine universe which 

forms the basis for the product, the communication and the in-store experience. Superior value 

provided to customers by the entire organization in product as well as personal contacts is an 

everyday focus. Saint Tropez is in tune with the trends of the time and dedicated to providing 

these to customers.”   

(IC Companys, 2012) 

 4.1.2 Att förmedla varumärket 

Saint Tropez riktar sig till den medvetna kvinnan 25-30 år. Saint Tropez är mycket feminint och 

uttrycker sig med mycket detaljer i sin design som spets, krås och applikationer på plaggen 

(observation1). Kläderna skall hålla kvalitet, vara prisvärt och funktionellt. Hos Saint Tropez betalar 

kunden lite mer för servicen. Emotionellt jobbar Saint Tropez för att skapa personliga band genom 

service, ”det är en ödmjuk person som bryr sig om sina kunder” förklarar Johansson ” man skall tänka 

att kunden kan vara en mystery shopper - alla skall få hjälp” fortsätter hon. Alla som jobbar hos Saint 

Tropez är väl införstådda med varumärket och uppdateras ständigt med internutbildningar och direkt 

feedback. 

Saint Tropez har i Göteborg valt att ha sina butiker i gallerior där mycket människor rör sig dagligen, 

på Frölunda Torg ligger butiken i den del av gallerian med liknande märken, och i Nordstaden ligger 

bland lite billigare varumärken (Observation 1 & 2), detta förklarar Johansson som bra eftersom Gina 

Tricot drar mycket människor och på så sätt får även Saint Tropez uppmärksamhet från nya potentiella 
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kunder. Konkurrenter till Saint Tropez är bl.a. Mango, Zara, Massimo Dutti, Twist and Tango, Vila, H 

& M samt varumärken på NK som är lite dyrare. 

4.1.3 Sinnesstrategier 

Johansson har ingen kännedom av förekommande arbete med sinnesmarknadsföring som 

helhetskoncept men förklarar att Saint Tropez arbetar strategiskt med ”se och röra”, kunden skall se 

plaggen och vilja känna vad det är för kvaliteter. Färger och ljus på inredningen och kläderna skall 

kombineras på ett sådant sätt att det är ”skönt” för ögat att se på, det skall inte vara rörigt utan något 

man ”fastnar” för. Johansson förklarar att de inte använder sig av dofter, hon tror inte det påverkar 

kunden så mycket.  

4.1.3.1 Lukt 

Saint Tropez använder sig inte av några dofter, men det är en självklarhet att det skall vara fräscht 

menar Johansson, ”visst hade man kunnat använda en viss parfym eller doft, det är väl bra men tror det 

blir för mycket” fortsätter hon. Saint Tropez använder sig inte heller av några tillsatta dofter till 

plaggen (observation 2). 

4.1.3.2 Ljud 

På Saint Tropez använder man sig av ljud i form av bakgrundsmusik (observation 1). Butikerna väljer 

sin egen musik men som regel spelar man på vardagar musik med ett halvlugnt tempo och på helgerna 

ökar man tempo och ljudvolymen. 

4.1.3.3 Syn 

Det visuella är det mest framträdande sinnet hos Saint Tropez, förutom att de får en plan från 

huvudkontoret om hur plaggen skall hängas, vilka färger som skall hänga samman, hur det skall 

genomföras och vilka datum som det skall ske så har de på Saint Tropez en utbildad VM och Expo 

ansvarig som åker runt i Saint Tropez alla butiker och hjälper till med det visuella. Butiken jobbar med 

att punkt belysa plaggen (observation1). Det finns en tanke bakom allt det visuella, med ljussättning, 

hur det är riktat för att synliggöra vissa plagg osv. Upplägget är att det skall vara ljust så att kunden 

kan se plaggen. Saint Tropez arbetar mycket efter nya frontningslistor varje vecka. Där framgår vad 

som går bra i den egna butiken och andra butiker runt om i Sverige, Norge och Danmark. ”Vi skall 

anpassa oss efter detta, det är inte så mycket fokus på material utan vad som ser bra ut på galgen” 

säger Johansson. Det får inte vara för mycket toppar bredvid varandra utan det skall vara logiskt för 

kunden i sättet kläderna hänger. 

4.1.3.4 Smak 

Ibland bjuds på godis vid vissa speciella tillfällen som t.ex. påsk men det händer även att det finns 

godis på helgerna. Det har även hänt att butiken har bjudit på frukost. Johansson anser att det mest 

påverkar de kunder som har barn med sig, då man skapar en reaktion med barnen i den mån att om 
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barnet är lugnt kan mamman shoppa. ”Det har vi vunnit på; att fokusera på dem också” säger 

Johansson. Det är även trevligt att kunna bli bjuden på godis i kassan när man betalar, fortsätter hon.  

4.1.3.5 Känsel 

På Saint Tropez jobbar man med känsel genom att argumentera positiva fördelar med ett material. 

”Som silke t.ex. det både värmer på vinterhalvåret och andas på sommaren, och när man argumenterar 

sådana saker så vill kunden känna på plagget”. Temperaturen i butiken är behaglig (observation1), 

men det är inget som butiken kan påverka, det regleras av shoppingcentret. 

4.1.4 Att skapa upplevelser 

Det skall vara en upplevelse att vistas i Saint Tropez butiker, man jobbar efter den s.k. loopen; 

personalen skall ge den bästa servicen och det är vad kunden vill komma tillbaka till. För att kunna 

etablera en bättre kontakt med sina kunder och nå fram med budskapet är alla som jobbar i Saint 

Tropez butiker någonstans mellan 25-30 år.   

Utformningen av butiksmiljön ligger det en tanke bakom, det skall vara skönt för ögat och 

hemtrevligt. Saint Tropez får mallar från huvudkontoret hur allt skall passa ihop för att det skall skapa 

en upplevelse för kunden. Butiken är ljus och det är kläderna som lyfts fram(observation 2). Det städas 

varje dag för att dt skall vara fräscht, atmosfären skall vara ”clean” och det skall vara ordning och 

reda. Sopor skall slängas osv. Skyltfönstret skall göras om varannan vecka för att locka in kunder och 

allt som är i skylten måste finnas i butik, det är väldigt viktigt att man kontrollerar detta förklarar 

Johansson. Saint Tropez är en liten butik så det är mer personligt än större butiker som har mer av en 

mekanisk försäljning t.ex. en påklädd docka och bredvid ett bord fullproppat med kläderna som finns 

på dockan, fortsätter hon. Det är mer variation i mindre butiker och mycket stamkunder som strosar 

förbi bara för att titta om det kommit in något nytt, så man måste hela tiden göra små förändringar 

menar Johansson. Butiken skall vara logiskt planerad, det blir som en labyrint där kunderna följer en 

naturlig väg (observation 1). Interaktion mellan kunder sker främst i provrummen (observation 2), det 

är där kunder inspireras av varandra butiken i sig bidrar inte så mycket till kunders interaktion menar 

Johansson.  

Dialogen med kunden är allt, enligt Johansson vet de flesta kunder inte riktigt vad de vill ha, hon anser 

att det är närmare 80 % som inte vet vad de är ute efter. Utbudet idag är så stort så det måste vara 

något speciellt som lockar t.ex. kundservicen eller om det är något speciellt plagg de har sett. Säljarna 

kan komma på kundens behov som de själva inte tänkt på och det är väldigt viktigt att hjälpa och inte 

att ”sälja på”, ”man måste som säljare vara medveten om att det finns öppet köp så man måste vara 

ärlig”, kunden skall vara nöjd med sitt köp när hon går från butiken. ”Vi har givetvis grundstenar i 

försäljning att vi ska fokusera på vissa plagg och vissa mål men måste se till kunden också”, säger 

Johansson.  
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4.1.5 Värdeskapande och Co-Value 

En bra upplevelse är enligt Johannson ett bra bemötande och att kunden tar emot hjälpen, då blir 

kunden nöjd och säljaren klarar sitt försäljningsmål. ”Det har hänt att kunder kommit tillbaks för att 

visa upp sig i sina inköp och vill ge en kram” Kundens förtroende går hand i hand med säljarens 

försäljningsmål. Säljaren får en bra upplevelse själv och känner att hon har gjort ett bra jobb.  

Saint Tropez jobbar mycket med direkt feedback på butiksgolvet. Efter en interaktion mellan kund och 

säljare ger ofta butikschefen coaching om vad som gjordes bra och vad som kan förbättras till nästa 

gång, vad som kan göras annorlunda och hur man kan ställa bättre frågor till kunden. Varje dag skriver 

de anställda även i en loggbok, där det måste finnas med en positiv händelse varje dag, boken tas 

sedan med på veckomötena då butikscheferna och regionschefen träffas, butikscheferna får då chansen 

att berätta om en bra och en mindre bra upplevelse. På så sätt inspirerar de varandra och kan ge 

varandra feedback. Enligt Johansson kan på detta sätt viktig info som passerar butiken nå fram till 

ledningen. 

4.1.6 Framtiden 

I framtiden tror Johansson att Saint Tropez kommer att köra på samma sätt som idag och fokusera på 

kundservicen, hon tror att hemsidan kommer vara den plattform där man kan få en upplevelse på alla 

andra plan, att det är där kunden har möjlighet att tänka sig in i livsstilen. 

4.2  Desigual 

4.2.1 Bakgrund 

Desigual skapades av Thomas Meyer från Schweiz 1984 med visionen om att folk i framtiden klädda 

olika och med en stil som skulle generera positiva känslor och med en prislapp som tilltalar alla. Ända 

sedan dess har Desigual utgått från positivism, engagemang, tolerans, konstant förbättring, innovation 

och nöje. Desigual finns i över 8800 butiker, återförsäljare och store in stores i 72 länder världen över.  

Desigual designar kläder med hjärtat som väcker känslor, de lyssnar människor, delar humor och 

glädje allt i en hållbar utveckling och tillväxt (Desigual, 2011). 

“A visit to any of our stores should be a positive experience which stimulates the senses. We 

work with light to create spaces in which the imagination is allowed to run free, in which the 
Illumination of the clothes creates alternative worlds to make the shopping experience a totally 

different kind of pleasure” 

(Desigual, 2011) 

4.2.2 Att förmedla varumärket 

Desigual riktar sig till människor i alla åldersgrupper men den största kundgruppen är mellan 30-40 år. 

Desigual vill erbjuda sina kunder en upplevelse när de besöker butiken för att det är så annorlunda, 

t.ex. att musiken spelas högt (observation 1) eller att kunden tycker det är en avslappnad miljö. 

Desigual arbetar med att klä personer och alla skall få det som önskas, det finns inga regler för hur 
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kläderna skall sitta utan det är upp till var och en vad som känns bra och sitter bekvämt. Alla anställda 

på Desigual arbetar efter varumärkesimage och är väl införstådda med detta koncept. Personalen bär 

speciella personalkläder som byts en gång på våren och en gång på hösten. Desigual använder sig inte 

av någon direkt reklam utan lever på att skapa ett bra intryck hos kunden som för det vidare. I desto 

större utsträckning används sociala medier och maillistor om nyheter för att nå ut till kunder. Desigual 

väljer de bästa lokalerna och det bästa läget, centralt, ofta hörnen och mitt på stora gågator 

(observation 1). Prisnivån är lite dyrare men kunden får ut så mycket mer i produkten och i upplevelse. 

Desigual skapar mycket känslor genom musiken och alla färger (observation 1) ”Desigual betyder ju 

olika och de vill stå ut” säger Wallin, hon anser även att Desigual inte har några direkta konkurrenter, 

men att det skulle vara Zara i sådana fall eftersom det också är spanskt.  

4.2.3 Sinnesstrategier 

Desigual använder sig av sinnesmarknadsföring och arbetar medvetet med sinnena, speciellt med det 

visuella och med ljud (observation 1). De har bl.a. olika inredningar på olika väggar som skapar olika 

intryck. Kunden får mycket känslor av att träda in på Desigual och kunden kan behöva gå några varv i 

butiken för att hitta, svenskar är lite ovana vid konceptet och med att musiken spelas så högt och 

Desigual ligger lite före i förhållande till de svenska företagen t.ex. H & M, Lindex och KappAhl. 

Kunder kan behöva lite tid i butiken för att vänja sig.  

4.2.3.1 Lukt  

Desigual använder medvetet ingen doft, Wallin tror inte det uppskattas om det blir för mycket eller för 

starkt. Personalen får använda sin egen doft eller parfym.  

4.2.3.2 Ljud  

Desigual spelar musik i förgrunden (observation1), lite lugnare tempo på vardagarna och mer party 

musik med ökat tempo på helgerna.  

4.2.3.3 Syn 

Butiken är mörk och endast kläderna är belysta, golven är mörka till färgen och inte belysta 

(observation 1). Desigual arbetar med mörker s.k. mörka ”spots” där det inte är något ljus. ”Många 

kunder tycker det är för mörkt i butiken” menar Wallin.  Det finns en person som åker runt och arbetar 

med Visual Merchandising i Göteborg och Malmö området och en person i Stockholmsområdet. De 

har hand om alla skyltfönster. Butiken i Nordstaden har endast ett skyltfönster som sitter ovanför 

entrén (observation1). Butikens entré ligger i markplan sedan ligger större delen av butiken en 

rulltrappa upp. Skyltfönstret i butiken i Nordstaden byts ca 4 gånger per år men inne i butiken ändras 

om varje vecka. Desigual får listor på vilka plagg och vilka ställen i butiken som säljer bäst i Sverige 

och i världen, och butikerna skall anpassas efter detta. Förutom det visuella i butiken ser personalen 

mycket glada ut (observation 1 & 2) det är viktigt menar Wallin, det visuella lockar kunder. 
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4.2.3.4 Smak 

Desigual har något som kallas för ”Fun day”, dessa dagar bjuds det på dricka, godis och ballonger till 

barnen. Dessa dagar erbjuder butiken 20 % rabatt i hela butiken. Vissa kunder är dock lite blyga att ta 

för sig men det är uppskattat och mycket positivt.  

4.2.3.5 Känsel 

Desigual arbetar mycket med material i inredningen och även placering på plagg som bjuder in till 

beröring. T.ex. finns där en jeansvägg som består av ihop lappade jeans som bjuder in till beröring, på 

vissa ställen är det träväggar som ger en ombonad känsla (observation2). Borden som är utplacerade 

med kläder på bjuder även här in till beröring (observation 1 & 2).  

4.2.4 Att skapa upplevelser 

Desigual är väldigt styrda från huvudkontoret i Spanien när det gäller utformningen av butiksmiljön, 

butiken jobbar mycket med att skylta de plagg som är bättre pris på. De ändrar om på måndagar och 

tisdagar, sedan får de feedback för att eventuellt hänga om torsdagar och fredagar. Kunder som 

kommer in på Desigual för första gången har sagt ”Wow, vilken upplevelse, vilka färger…”, och går 

bara runt i butiken för att titta, enligt Wallin. Responsen har dock även varit negativ. Desigual vill 

hjälpa till att påverka kunderna positivt genom att förmedla lite partykänsla, detta genom att 

personalen dansar och skämtar lite med varandra. När personalen har en bra kontakt med varandra tar 

kunden upp detta och en dialog skapas, även kunder interagerar med varandra men främst i 

provrummen(observation 2). Då är det oftast att en kund ser något som en annan kund provar och vill 

prova samma plagg. Wallin tror dock inte interaktionen har så stor påverkan för genomfört köp. 

Kunden skall alltid få den servicen de vill ha, alla kunder skall få ett hej när de träder in (observation 

1), ett hej när de kommit upp på andra våningsplanet och när de kommit längre in i butiken och 

eventuellt hittat det dem söker skall de märka att personalen är närvarande. ”Vissa är lite väl svenska 

och uppskattar inte den servicen” säger Wallin. Många kunder kommer till butiken utan att veta vad 

dem vill ha men går ändå därifrån med något, dialogen är ytterst viktig för att berätta om plaggen och 

t.ex. förklara storlekar så att kunden inte tar fel. 

4.2.5 Värdeskapande och Co-Value 

Wallin upplever att personliga band skapas med vissa kunder, ”det finns stammisar som kommer 

tillbaka och frågar just efter sin person” säger Wallin. All information skall vidarebefordras till 

Spanien och kunder kan vara med att påverka, dock känner inte kunder till detta. Cheferna i Spanien 

vill oftast ändå ha det på sitt sätt och det är bara de högsta cheferna som kan säga till om saker, 

Spanien lyssnar bara på cheferna menar Wallin. 

4.2.6 Framtiden 

Wallin tror att Desigual eventuellt kommer utveckla sina sinnesstrategier, ”men som sagt det beror på 

vad Spanien säger”.  
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4.3 Scotch & Soda 

4.3.1 Bakgrund 

Scotch & Soda startades på 80-talet i Amsterdam, men fick en nystart år 2001 då tre nya ägare slöt 

samman med företaget. Kollektionen för kvinnor ”Maison Scotch” är en stor bidragande faktor till 

företagets tillväxt. Scotch & Soda´s passion ligger i att designa utmärkta kläder som passar varje 

individ. Deras produkter är detaljrika, av hög kvalitet och prisvärda. Scotch & Soda sparar inte in på 

varken möda eller resurser när det gäller detaljer och finjusteringar av provexemplaren, hela vägen till 

den välgjorda insidan av varje plagg. Scotch & Soda mixar en vintage stil tillsammans med inspiration 

från hela världen. Idag finns mer än 50 Scotch & Soda butiker världen över och säljs hos fler än 7000 

återförsäljare (Scotch & Soda, 2013). 

 “We want people to love their clothes and enjoy wearing them.” 

Scotch & Soda, 2013. 

4.3.2 Att förmedla varumärket 

Scotch & Soda skapar mode för alla åldrar från en 14-åring till en 60-årig man eller kvinna. Kläderna 

är mycket vågade men ändå funktionella, de kan bäras ledigt såväl som till jobbet i vardagen 

(observation 1). Hos Scotch & Soda får kunderna mycket kläder för pengarna. Butiken har 5 stycken 

anställda som alla är införstådda med hur Scotch & Soda vill förmedla varumärket. Personalen arbetar 

inte som vanliga säljare utan de vill visa att de är stylister. Därför bär alla i personalen ett slags hölster 

med bl.a. nåldyna för att de alltid är redo att styla sina kunder (observation 1). ”Vi kan förändra får jag 

använda ordet en tönt till en cool kille” menar Fofana.  Personalen agerar stylister sedan får kunden 

bestämma själv om de vill ha hjälpen eller inte. På Scotch & Soda arbetar personalen efter något som 

kallas DNA; D står för ”Dare” att våga. Personalen skall våga styla kunden, våga ha attityd, våga ställa 

öppna frågor till kunden, att våga vara en ”icebreaker” när kunden kommer in i butiken.  Personalen 

skall inte ljuga utan våga vara ärlig. ”Man skall vara ödmjuk, visa respekt och känna av energin, man 

skall anpassa sig efter kunden” menar Fofana. N står för ”Necessary knowledge”, personalen måste 

veta vad dem pratar om, de skall ha kunskap om företaget och känna till historian bakom Scotch & 

Soda, inte minst att det kommer ifrån Holland. De skall också ha kunskap om kläderna och dess 

material. De anställda skall agera som en inspirerande stylist, de skall kunna kombinera olika plagg på 

ett snyggt sätt. De skall även ha grundläggande kunskap i Visual Merchandising som t.ex. att veta hur 

man viker kläderna och hålla ordning så att allt ser snyggt och dyrt ut, plaggen skall se speciella ut och 

kvaliteten skall synas. A står för ”Advice”, de anställda skall ge kunderna råd att våga bli stylade och 

att det inte är ett tvång att köpa. DNA sitter uppsatt inne i lunchrummet så att de anställda kan se 

skylten varje dag (observation 1). Nya kollektioner kommer alltid med en lookbook, så att personalen 

kan få inspiration och se hur plagg kan kombineras eller för att bekräfta sin egen styling. Varje 

morgon börjar med ett ”Morning session” för att utveckla kunskaper, t.ex. kan ett plagg tas fram ur 
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förra årets kollektion för att försöka kombineras ihop med ett nytt plagg, ”det har faktiskt hänt att en 

del kunder kommit in och frågat om man har något som passar med deras plagg från ett tidigare år, då 

vet man vad som passar” säger Fofana. Scotch & Soda jobbar efter kärnvärdena ”våga” och 

”ödmjukhet”, alla som jobbar i butiken skall ha Scotch & Soda kläder på sig. ”Vi vill inte konkurrera 

med någon, vi jobbar på ett helt annat sätt”, säger Fofana. 

4.3.3 Sinnestrategier 

Fofana känner inte till begreppet sinnesmarknadsföring, men förklarar att Scotch & Soda arbetar 

strategiskt med sinnena. Det främsta sinnet är det visuella, men de arbetar med dofter och känsel också 

(observation 1). Skyltfönstret plus doften gör att människor från utsidan blir nyfikna och lockas in i 

butiken (observation1).  

4.3.3.1 Lukt 

Scotch & Soda arbetar med en doftmaskin som släpper ifrån sig en unisex doft lite då och då. Samma 

doft finns att köpa som parfym tillsammans med andra dofter som står i ett skåp bakom kassan 

(observation1).  ”De är hur goa som helst” menar Fofana. Doften som används i butiken är ingen 

parfym så doften framkallar inga allergier. Många kunder reagerar och säger ”Oj, vad är det som 

luktar så gott, men det kommer alltid också folk som klagar” en del kunder tyckte i början att det 

luktade för mycket men ”folk vänjer sig och nu vet dem att det skall vara så på Scotch & Soda” säger 

Fofana. 

4.3.3.2 Ljud 

Musik används i butiken varje dag, på vardagar är musiken lite lugnare och på helgerna ökas tempot, 

på Scotch & Sodas egna intranät ”academy” finns spellistor för musiken, det finns en måndagslista en 

tisdagslista o.s.v. 

4.3.3.3 Syn 

I butiken byts teman en gång i veckan, på tisdagar. Varannan vecka byts tema på kille och varannan 

vecka på tjej. Det finns en person som jobbar med Visual Merchandising och har hand om alla butiker. 

Färger har stor inverkan på kunderna menar Fofana, butiksväggen är avdelad i olika sektioner med ett 

speciellt färgtema, i detta finns accent färger som bryter av (observation 1), plaggen hängs utifrån hur 

de flesta människor klär på sig, d.v.s. byxor-t-shirt-skjorta-jacka och sist accessoarerna. Allt skall se 

snyggt ut och hängas i färdiga set. Kläderna i butiken skall alltid vikas snyggt, även på det synliga 

lagret på loftet skall allt se snyggt och prydligt ut. ”Kunderna brukar se mig när jag står däruppe och 

viker kläder” säger Fofana. Det är viktigt att låta kunden gå runt att titta och plocka själva och att inte 

sälja på. 

4.3.3.4 Smak 

Scotch & Soda arbetar inte med smaker, ibland bjuds det på godis, när personalen känner för det. 



30 
 

4.3.3.5 Känsel 

Scotch & Soda har en öppen exponering och alla plagg går att röra vid på ett enkelt sätt. Parfymerna 

och accessoarerna är dock mindre tillgängligt. Parfymerna står i ett skåp bakom kassan och 

accessoarerna ligger på hyllor och bord under glaskupoler, vilket liknar mer en skyltning (Observation 

1). 

4.3.4 Att skapa upplevelser 

Butiksmiljön skall vara utformad på sådant sätt att det ser snyggt och dyrt ut, Fofana refererar till sin 

tjej som vid sitt första besök i butiken sa; ”herregud vad det ser dyrt ut”, och sedan blev förvånad att 

det inte var så dyrt som det såg ut, Fofana menar att kunderna blir på detta sätt positivt överaskade och 

tänker att det inte var så farligt och hamnar närmre ett köpbeslut. Personalen stressas inte med någon 

budget utan uppmanas till att ge bra service istället, de ska hjälpa kunden med styling, storlekar och 

färger. Det är viktigt hur personalen interagerar med varandra menar Fofana, det skall inte finnas något 

skitsnack bland personalen, när personalen pratar med varandra känner kunderna av stämningen, när 

de kommer in skall de se att alla som jobbar i butiken är glada, ”det betyder allt hur personalen mår, 

det påverkar kunderna” fortsätter Fofana. Genom interaktion får både personal och anställda glädje 

och respekt. 

Provrummen ligger mitt i butiken vilket bidrar till dialoger (observation 1), det finns inga speglar i 

provrummen, vissa kunder gillar inte detta, men det resulterar att kunder måste komma ut för att 

spegla sig och det påverkar andra kunder. Fofana refererar till en händelse då en tjej provade en 

klänning samtidigt som två andra kunder var i butiken, vilket resulterade i att alla tre tillslut köpte 

samma klänning. Men butiken har nu ändå skaffat en spegel i ett avprovrummen eftersom det var ett 

önskemål från kundens sida. All information och önskemål vidarebefordras till huvudkontoret. Fofana 

tillägger att det är bra om kunderna kommer ut ur provrummen så att personalen kan hjälpa till med 

storlekarna, det är också därför viktigt att personalen har kunskap om hur kläderna skall sitta. 

Kunderna blir glada när personalen är snyggt klädda, många frågar även om hölstret, vad det är för 

något. 

Scotch & Soda arbetar mycket med ”Academy” som verktyg, ”Academy” är Scotch & Sodas egen 

skola som finns på intranätet men även som en fysisk bok i butiken. All nödvändig kunskap och 

information finns på ”Academy”. Allt från hur man viker kläderna till musiken som spelas i butiken. 

”Det finns en tanke bakom allt” säger Fofana. 

Kunder vill ha hjälp när de kommer till Scotch & Soda (observation 1), personalen skall ge så bra 

upplevelse i form av service och ärlighet att kunden säger ”jag kommer tillbaka”. Fofana anser att 

dialogen är jätteviktig, ”man kan inte bara babbla på, det är viktigt att lyssna på kunden”.   
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4.3.5 Värdeskapande och Co-Value 

Emotionellt skapas ett band till vissa kunder, och personalen minns alltid dessa kunder. När dessa 

kunder återkommer brukar de oftast fråga efter den person som hjälpte dem senast. Personalen lär sig 

väldigt mycket genom kunden, t.ex. om misstag personalen begår, om storlekar och om skrädderi. 

Personalen lär sig och kan ändra på saker till nästa gång de bemöter en kund.   

Kunder kan vara med och påverka, då alla önslemål vidarebefordras till Amsterdam, det var så Scotch 

& Soda fick en spegel i provrummet. 

4.3.6 Framtiden 

Fofana tror att många butiker kommer försöka kopiera konceptet och försöka arbeta som Scotch & 

Soda gör.  

4.4  Zara 

4.4.1 Bakgrund 

Zara grundades av Amancio Ortega Gaona och 1975 öppnar den första Zara butiken i Coruna, 

Spanien. Zara är en del av InditexGroup som även har varumärkena Massimo Dutti, Bershka, 

Stradivarius, Pull and Bear och Uterque. Zaras inställning till design är nära sammanlinkad med deras 

kunder. Ett konstant informationsflöde från butikerna förmedlar kundernas önskemål och krav vilket 

inspirerar Zaras kreativa team. Hemligheten bakom Zaras framgång bland en stor variation människor 

kulturer och generationer, sägs ligga i deras sätt att arbeta tätt tillsammans med sina kunder. Idag har 

Zara 1751 butiker i fler än 400 städer utspritt på fem kontinenter (Inditex, u.å.). 

” Zara is in tune with its customers, who help it give shape to the ideas, trends and tastes 

developing in the world. This is the secret to its success among a wide range of people, cultures 

and generations, who, despite their differences, all share a special fondness for fashion.” 

Inditex, u.å. 

 

4.4.2 Att förmedla varumärket 

Zaras vision är att få en så bred kundkrets som möjligt, på Zara finns mode för alla åldrar, från bebisar 

på1 månad till gamla människor på 90 år (observation 1). Nischen är allt från ungdomlig hiphop stil 

till dressat och hel dressat. Zara försöker få in så mycket folk som möjligt. Zara är billigt men ändå lite 

mer klass och inte lika mycket Basic kläder i jämförelse med sina konkurrenter t.ex. H & M. ”När jag 

köper mjukis kläder går jag till H & M” säger Hagberg. Zara som person är diskret men ändå talar om 

något, tystlåten men fortfarande stark. Zara är väldigt formell och någon man ser upp till. Alla som 

jobbar är inte införstådda med varumärket, det är något som kommer med tiden menar Hagberg. ”Vi 

alla har olika uppfattning om varumärket” fortsätter han. Zara har ingen direkt reklam eller utskick 

med rabatter utan människor pratar med varandra, ”det är något mystiskt med Zara och att det går så 
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bra som det gör” säger Hagberg och anser att ett bra varumärke pratar för sig självt. Zara har fått kritik 

för att personalen är så dryg men kunder kommer tillbaka p.g.a. kläderna. Zarabutiker hittas alltid på 

hörnen och mitt på de stora gågatorna (observation 1). 

4.4.3 Sinnesstrategier 

Hagberg känner inte till någon användning av Sinnesmarknadsföring som helhetskoncept, och 

förklarar att Zara nästan enbart arbetar med det visuella, till 98 procent. Zara arbetar med öppna ytor 

(observation 1), det skall se ”cleant” ut och har mer roliga kläder.  

4.4.3.1 Lukt 

Zara säljer parfymer för 79 kronor per styck och de finns vid kassan.  ”De luktar jättegott och kunder 

lockas i kassan när de står och betalar” säger Hagberg. Det finns 25 olika dofter att välja på. Zara 

använder sig förutom detta inga slags air-care produkter eller materialförstärkande dofter på plaggen 

(observation 2). ”Du kan gräva ner ditt huvud i en skinnjacka hos Zara men ändå inte känna 

skinnlukten” säger Hagberg. Trots detta så finns en doft inne på Zara men Hagberg gissar på att det 

förmodligen är ett resultat av alla parfymerna.  

4.4.3.2 Ljud 

På Zara spelas hög musik (observation1), ”ibland spelar vi så hög musik att det blöder ur öronen”. 

Huvudkontoret i Spanien skickar två skivor om året som skall spelas i butiken, men Zara i Arkaden 

slutade hålla på det, det blev för tröttsamt enligt Hagberg. Nu väljer personalen musik själva. Alla 

avdelningar på Zara delar ljudsystem (observation 2). Vissa kunder klagar på att musiken spelas för 

högt, ”där skulle vi kunna bli bättre, vi förlorar snarare kunder – de blir trötta och går ut” säger 

Hagberg. 

4.4.3.3 Syn 

På Zara finns en kille anställd som jobbar med Visual Merchandising runt om i landets alla Zara 

butiker. Skylten måste ha de bästa plaggen eftersom mycket av försäljningen sker genom skylten, alla 

plagg som inte säljer bra måste placeras om. Teman i skylten byts var tredje vecka och mannekängerna 

kläs om en gång i veckan, eller så ofta som personalen tycker, det beror på försäljningssiffrorna. Om 

något inte säljer bra så måste det flyttas om. Ofta kommer direktiv från Spanien, som alltid försöker 

hitta vinnande kombinationer. Ljuset i butiken är varmt i gul ton och riktat mot plaggen och hur man 

än står och tittar blir man inte bländad (observation 1). 

4.4.3.4 Smak 

Zara erbjuder ingenting i smakväg (observation 1). 
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4.4.3.5 Känsel 

Hagberg tror inte att plaggen placeras strategiskt utifrån hur kunden kommer i kontakt med materialen. 

Han anser att det inte är lika intressant för alla kunder med material, det är enligt honom bara de äldre 

som vill veta vad det är för material och det är synd för Zara får mycket reklamationer p.g.a. fel 

hantering i tvätt o.s.v. ”De yngre kunderna måste bli bättre på material” menar Hagberg.  

4.4.4 Att skapa upplevelser  

Zara har koordinatorer som arbetar på heltid med att utforma butiksmiljöerna, ”vi ändrar om i princip 

varje dag”. Zara har även zon koordinatorer som kommer och hjälper koordinatorerna som finns i 

butiken. Butiken får riktlinjer från Spanien hur det skall se ut. I övrigt ligger fokusen inte så mycket på 

vart plaggen skall placeras utan mer på inredningen, alla möbler har placerats ut på ett sådant sätt att 

kunden får gå lite som i en labyrint (observation 2). Detta för att hon/han inte skall kunna lämna 

butiken utan att först tagit sig igenom hela butiken., Zara har alla hängande plagg längs med väggarna, 

det finns några få undantag och dessa ställningar är lägre och placerade jämsides med 

borden(observation 1). På borden ligger byxor och t-shirts, casual plagg som troligtvis är det dem 

plagg som det är störst åtgång på, då de oftast är billigare än de hängande plaggen(observation 1). 

Borden är placerade på ett sådant sätt att beröringen här är maximal (observation 1). Skor placeras 

högt och lågt och både vänster och högersko finns framme så man slipper vänta på att personal skall ta 

fram den andra skon innan man kan prova (observation 1). Plaggen hänger på olika ställen beroende 

på om det är casual eller fest, de festligare plaggen hänger nära ingången medan casual placeras längre 

in i butiken (observation 1). Man väljer att placera in färger och mönster mellan mörka plagg för att 

bryta av (observation 2). ”Butiken här är väldigt öppen och man har bra syn och koll på alla som rör 

sig i butiken”, Hagberg anser att den öppna butiksmiljön bidrar till interaktion däremot bidrar 

provrummen inte så mycket till dialog, han tillägger att det förmodligen sker mer dialoger i 

provrummen på damavdelningen. Det finns på Zara mycket regler angående provrummen, t.ex. är 

fotografering förbjuden, bara en person får vistas där åt gången, det är förbjudet att gå ut ur 

provrummet när man väl provar, men allt är p.g.a. säkerhetskäl berättar Hagberg. Allt som händer på 

Inditex i Spanien skall även ske i Zara butiken i Göteborg. ”Men det är svårt att få det att funka så” 

tillägger Hagberg.  

När en kund lämnar Zara skall han/hon fått den hjälpen de ville ha plus lite till. Personalen måste hitta 

en balans och inte sälja på för mycket. Om säljaren är för mycket blir dt en motsatt effekt på så sätt att 

kunden blir rädd. Kunden skall alltid känna sig väl bemött och inte påhoppad. Om en kund vill ha 

något extra så säger dem det, ”man behöver inte sälja på massa extra grejer, jag tror aldrig att en kund 

som letar efter par byxor automatiskt vill ha en tröja också” säger Hagberg. Det är bättre att vara ärlig 

så Zara inte förlorar de som vill ha något extra. ”Det är bättre att förlora ett tillfälle och vinna tio än att 

vinna ett och förlora alla för hela framtiden, det låter klyschigt men ärlighet varar längst” fortsätter 

Hagberg.  
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När en person blir anställd på Zara kommer en assisterande manager eller managern förklara för den 

nyanställde vad han eller hon skall göra, men aldrig hur personen ifråga skall bete sig mot en kund.  

En Zara medarbetare kommer in som ”råperson” och så den anställde är som person, kommer den 

anställda att vara i fortsättningen också. ”Zara låter dig vara du och behålla ditt beteende” säger 

Hagberg. Zara vill inte att personalen skall ha robotaktiga strategier för att bidra med upplevelser.  

Men ibland uppfattas personalen som stressad och kall (observation 1), vissa kunder har förståelse för 

att personalen är stressad t.ex. en lönelördag, och att de ser att personalen försöker göra sitt bästa, 

medan vissa kunder klagar, det beror på hur de väljer att ta det. 

De flesta kunder ä ute efter något när de kommer till Zara och personalen kan inte påverka så mycket. 

Kunder har oftast sett något på internet t.ex. på hemsidan eller på någon blogg. De kan även ha sett 

någon på gatan eller någon kompis med något de vill ha. De som inte vet vad de är ute efter tar 

gladeligen emot hjälp. Det är sällan kunder berättar vad de har tänkt sig, Hagberg tror inte dessa 

kunder har någon bild utan att det är helt blankt. Det är många kunder som kommer bara för att kolla 

läget och se vad som finns, ”men Zara är inte så jätteroligt om man jämför med t.ex. Abercrombie & 

Fitch” säger Hagberg.  

4.4.5 Värdeskapande och Co-value 

Hagberg förklarar att han själv fått bra upplevelser från kunder, det grundar sig på trevliga samtal som 

gör att han minns dessa kunder. Enligt Hagberg får en säljare personlig kontakt med kunder som 

respekterar säljaren genom t.ex. ett tack för hjälpen. ”Får man ett tack och ett fast handslag så höjer det 

energin och man blir trevlig mot nästa kund och det rullar på en bra cirkel, sådana kunder kommer 

man verkligen ihåg” säger Hagberg som även förklarar att dessa kunder tyvärr inte är många utan bara 

några få unika. Hagberg forsätter och förklarar att interaktionen skapas tillsammans och det krävs ett 

samarbete för att skapa en upplevelse.  

Ingen information vidarebefordras från kunden till Spanien, Zara måste göra som huvudkontoret i 

Spanien säger. ”Deras tänk är; vi är världens största klädkedja, vi behöver inte ditt råd” säger Hagberg. 

”Som anställd bryr man sig inte så mycket att man inte har något att säga till om” fortsätter han.  
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5. Analys 

I detta avsnitt analyseras innehållet i empirin, analysen sker av de fyra butikerna sammantaget och 

behandlas under samma rubriker som i empirin och den valda teoretiska utgångsmodellen, detta för 

att i största möjliga mån kunna uppfylla syftet med uppsatsen och besvara den frågeställning som 

presenterades i kapitel 1. 

5.1 Att förmedla varumärket 

Varumärket är förutom ett namn, en logga, färg eller form, de känsliga mervärden som erbjuds 

kunden. Varumärket blir ett sätt att särskilja en butik från andra butiker (Thurow & Nilsson, 2004). 

Enligt Hultén Broweus och Van Dijk (2011) behöver ett varumärke tillfredsställa individen både 

genom produktegenskaper och känslomässigt, då får varumärket en själ och således skapas tillit 

mellan varumärket och individen. Saint Tropez har lyckats med att förmedla varumärket som produkt. 

Att de vill nå ut till den unga, feminina kvinnan 25-30 år speglas på de detaljrika kläderna och 

passformen. Butiken kommunicerar även varumärkets själ genom att personalen visar sig ödmjuka och 

försöker knyta personliga band till sina kunder och ger bra kundservice. Johansson nämner dock att 

personalen alltid skall tänka på att det kan vara en ”mystery shopper” som kommer in, vilket gör att 

fokusen från kunden tas bort och med Johanssons argument känns inte ödmjukheten riktigt ärlig. På 

Desigual och Scotch & Soda arbetar personalen inte som vanliga säljare utan istället arbetar de med att 

klä sina kunder och agera stylister, på detta sätt förmedlar butikerna något mer än varumärket som 

produkt med enbart funktionalitet. Schmitt menar att det är viktigt att förutom att erbjuda en produkt 

även förklara hur produkten fungerar för kunden och agera som problemlösare (2003). Butikspersonal 

på Saint Tropez, Desigual och Scotch & Soda är väl införstådda med varumärkets image och 

personalen arbetar efter de kärnvärden som varumärket står för. Kärnvärden består av karakteristiska 

ord; ärlighet, ödmjukhet och positivism för att nämna några. T.ex. så arbetar Scotch & Soda efter 

DNA vilket innefattar ett det ger en känsla till varumärket som om det vore en person. Zara har inga 

riktlinjer för personlighet eller beteende då de tror på att varje individ har sin egen karaktär och inte 

vill att all personal ”robotaktigt” skall följa samma spår. Även Zara arbetar efter varumärkets 

kärnvärden fastän det inte finns en klar bild över imagen, just genom att personalen är sig själva kan 

de lämna plats för kunden att sätt sin egen karaktär på varumärket Zara. Hultén, Broweus och Van 

Dijk (2011) menar att utgångspunkten är ”varumärkets själ” i betoningen av emotionella och 

värderingsmässiga inslag, d.v.s. att ”varumärkets själ” är just de värderingar, känslor och identitet som 

ett företag står för.  

Saint Tropez har valt bra butikslägen i köpcentrum där många människor rör sig dagligen, butikens 

exteriör är öppen och ljus, bl.a. genom stora butiksöppningar, en stor skyltning och mycket belysning. 

Den stora öppningen gör att man ser kläderna även utifrån butiken, detta ökar tillströmningen eftersom 

förbipasserande kan se något de gillar utan att först behöva träda in i butiken. Zara och Desigual väljer 
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att öppna sina butiker centralt, mitt på stora gågator och hörnen. Enligt Thurow & Nilsson (2004) är 

butiksläget det som är viktigast och mest avgörande för en butiks framgång och där köpcentrum är 

dagens marknadsplatser, Zara är olikt de andra butikerna inte inriktad på ett speciellt formspråk eller 

en viss stil utan Zaras klassiska positionering är ”affordable luxury” alltså bättre design till ett bättre 

pris. Denna positionering är riktad till massan av kunder som är ute efter att bygga sin image, då Zara 

inte är inriktad på en viss stil, allt runtomkring är ”svartvitt” för att kunden själv skall kunna färglägga 

och sätta sin prägel på det hela. I slutändan handlar det om att bli bekräftad i vardagslivet, i yrket, som 

mamma, osv. Zara har lyckats med en väldigt neutral logga utan färg, svart på vitt för att förmedla det 

stilrena och moderna i hela världen. Scotch & Soda är olikt de andra väldigt noga med kunskapen 

kring varumärket och kärnvärden. De ser kunden som en viktig källa i till kontinuerligt lärande och 

uppdateringar. Saint Tropez arbetar på liknande sätt med direkt feedback; d.v.s. personalen studerar 

varandra under mötet med kunden och diskuterar senare fördelar och nackdelar med bemötandet och 

vad som kan göras bättre till nästa gång.  

5.2 Sinnestrategier 

Hultén Broweus och Van Dijk (2011) menar att de fem sinnena står i centrum för 

varumärkesupplevelsen och att det är med sinnesmarknadsföring som verktyg ett företag kan bygga 

upp en image hos kunderna. Floor (2009) menar att det är viktigt för företag att hitta en balans mellan 

känslor och rationalitet och att stimuli av sinnena väcker känslor hos individen. Intryck av de fem 

sinnena skapar en upplevelse av varumärket (Floor, 2009). Ingen av respondenterna känner till om 

företaget medvetet och aktivt har antagit begreppet sinnesmarknadsföring som lära, men det finns ett 

flertal strategier som inkluderar de mänskliga sinnena. Butikerna använder strategier för några av 

sinnena men använder inte sinnesmarknadsföring som helhetssyn. I samtliga butiker är arbetet störst 

kring stimulans av synsinnet. Saint Tropez strategi ”se och röra” och fungerar på så sätt att butiken har 

ett väldigt feminint uttryck i färger, ljus och produktegenskaper. Den ”mjuka” atmosfären gör att även 

materialen på kläderna ser mjuka ut och bjuder in till beröring. Desigual och Zara arbetar främst med 

det visuella och ljud som strategier, medan Scotch & Soda förutom det visuella även arbetar med doft 

och känselsinnet.  

5.2.1 Lukt 

Lindstrom (2010) menar att dofter är direkt sammankopplat med människans känslor och kan påverka 

hur en människa känner sig. Med rätt val av doft och doftens intensitet kan butiker skapa en behaglig 

atmosfär och få kunder att stanna kvar i butiken längre (Floor, 2009). Människan kan lagra dofter 

omedvetet och medvetet i minnet och kan därför associera till tidigare upplevelser när hon känner en 

viss doft (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). Dofter kan starkt bidra till att påverka människans 

emotionella sidor och det finns uttryck som gällande doftens sammansättning som är avgörande för 

hur doften upplevs, bl.a. doftens naturliga koppling till en produkt och intensiteten. Författarna (2011) 
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menar att produktlika dofter och väldigt svaga dofter kan bidra positivt till en sinnesupplevelse och 

påverka individen undermedvetet. Saint Tropez använder sig inte av några dofter utan vill hålla en ren 

och fräsch atmosfär. Johansson tror det kan bli för mycket med dofter. Genom att använda en svag 

men ganska neutral doft som förstärker klädernas feminina uttryck, kan Saint Tropez skapa den rena, 

fräscha atmosfär som Johansson vill ha i butiken och en trivsam atmosfär påverkar kundernas lojalitet 

enligt Hultén, Broweus och Van Dijk (2011). Scotch & Soda är den enda butiken som har en 

doftmaskin, doften i butiken har påverkat kunderna i högsta grad med nyfikenhet och både negativa 

och positiva reaktioner. Fofana förklarar att de flesta kunderna nu har lärt sig att det skall dofta i 

Scotch & Sodas butiker. Både Scotch & Soda och Zara kan genom att sälja parfymer ge varumärket en 

signaturdoft även om det finns ett flertal dofter att välja på i butikerna kan varje individ hitta sin doft 

och som senare alltid kommer ge en förnimmelse av varumärket. Hagberg säger att Zara inte använder 

sig av produktförstärkande dofter, och påpekar att det snarare är tvärtom då en skinnjacka inte luktar 

skinn hur mycket man än försöker känna efter. Det kan bidra till att kunden ifrågasätter materialets 

äkthet eftersom det mest naturliga är att naturmaterial doftar. 

5.2.2 Ljud 

Ljud som sinnesuttryck kan enligt Hultén, Broweus och Van Dijk (2011) användas för att skapa 

uppmärksamhet kring en produkt eller för att förstärka ett tema.  Att använda musik som sinnesuttryck 

är enligt Hultén, Broweus och Van Dijk (2011) det bästa sättet att skapa ett varaktigt intryck hos 

kunder, musik kan bidra till medvetna och omedvetna ageranden, främst för att musik utlöser och 

förmedlar känslor, således överförs identiteten av ett varumärke. Bra musik kan skapa den rätta 

atmosfären i en butik (Floor, 2009). Clarke, Perry och Denson (2012) förklarar att genom att använda 

rätt musik kan shoppare lättare leva sig in i användningssituationen. Enligt Thurow & Nilsson (2004) 

verkar en högre volym uppiggande på kunden och kunden spenderar mindre tid i butiken. Nordfält 

(2007) förklarar att en hög musikvolym förvisso minskar kundens vistelsetid i butiken men att antal 

inköp är oförändrat, vilket resulterar i att försäljning per tidsenhet ökar. Musiken som spelas på Saint 

Tropez är knappt märkbar, volymen är väldigt låg och ljud utifrån butiken tränger igenom. Dock ökar 

butiken medvetet tempot och volymen på musiken på helgerna då de vill förmedla lite mer helgkänsla. 

Desigual arbetar aktivt med ljud då de vill förmedla en partykänsla och här fungerar även musiken 

uppiggande för personalen som dansar, skrattar och skämtar med varandra, det förstärker 

partyintrycket hos kunden. Scotch & Soda använder musik och olika listor olika dagar för variation, 

dock är musiken här inte lika utmärkande som hos Desigual och Zara. Scotch & Soda arbetar likt Saint 

Tropez när det gäller ljudsinnet, musiken är inte det mest framträdande. Att Zara spelar så pass hög 

musik som de gör och lite snabbare tempo kan ha att göra med den tillströmning Zara har, eller att öka 

tillströmningen. Om kunder spenderar för lång tid i butiken blir det väldigt trångt och köer, dessutom 

har väcks ett intresse av förbipasserande om de ser besökare träda in och ut ur en butik. Genom 
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snabbare tempo spenderar besökarna mindre tid men inhandlar precis lika mycket som de skulle gjort 

om de stannade kvar längre i butiken.  

5.2.3 Syn 

Synsinnet är det mest framträdande av människans sinnen (Hultén, 2008; Lindstrom, 2010).  Butikens 

utformning och Visual merchandising tilltalar ögat genom ljus, form, färger, grafik, typsnitt, och 

rörelser (Floor, 2009). Floor (2009) förklarar att färger har stor betydelse för en kunds humör och 

beteende i butik. Genom att välja så neutrala färger som möjligt på inredning och väggar riktas 

uppmärksamheten mot sortimentet (Floor, 2009). Även ljus och ljussättning används för att 

uppmärksamma produkter och varumärken, Hultén, Broweus och Van Dijk (2011) förklarar att det 

kan göras gnom att använda mörka och ljusa ytor, belysta och obelysta ytor samt olika färger på ljus i 

en butik. Genom att Saint Tropez har valt att arbeta med ljus, både i inredningen; golv och väggar och 

i sättet som de arbetar med belysning i butiken, kan plaggen få en mer framträdande roll. Då plaggen 

har ett väldigt neutralt feminint uttryck och mest består av neutrala färger, framhävs de bättre i en ljus 

butik. Alla butiker har personer anställda som jobbar med Visual Merchandising, förutom listor om 

hur produkter skall placeras jobbar butikerna mycket individuellt med att hela tiden se till att det ser 

snyggt och prydligt ut. Genom att samtliga butiker ändrar om väldigt frekvent kan återkommande 

kunder alltid uppfatta butiken som ny och samma plagg med ny placering kan uppfattas som nytt. 

Hultén, Broweus och Van Dijk (2011) förklarar att synsinnet är det mest kraftfulla sinnet människan 

har och även det mest förföriska, detta bidrar till att människan kan upptäcka förändringar och 

skillnader gällande t.ex. en ny design, ny förpackning eller ny butikslayout. Parson (2011) menar att 

små förändringar i sinnesstimuli kan ha stor betydelse för att ge nytt liv åt varumärken. Desigual och 

Scotch & Soda är väldigt fokuserat på formspråket hos sina produkter, mönster och färger på kläderna 

är en upplevelse i sig. Båda butiker har därför valt en dämpad omgivning, med mörka golv, mörka 

träslag och hyllsystem vilket framhäver de färglada kläderna utan att det blir för rörigt. Desigual 

arbetar väldigt mycket med mörker till skillnad från de andra butikerna. Scotch & Soda har en vintage 

stil på sina kläder vilket även speglas i butiksutformningen. De har till skillnad från de andra butikerna 

även ett synligt lager, vilket bidrar till att kunden får känsla av insyn i företaget (transparens) samt att 

hon själv kan se att det finns fler storlekar än det som hänger på galgen. Zara arbetar främst med det 

visuella, genom att butiken är väldigt stilren och neutral framhävs kläderna på ett bra sätt. Deras 

hyllsystem är öppna och kläderna är lätta att se utan att behöva dra i dem. Hagberg menar att kunder 

kommer tillbaks till Zara för kläderna, Lindstrom (2010) menar att det visuella inte är det mest 

tilltalande längre men att formen på en produkt går hand i hand med varumärket. Det som förmodligen 

är mest utstickande med Zaras kläder är passformen. Både Saint Tropez och Scotch & Soda är mycket 

noga med logiken i hur kläderna hänger, det skall vara så naturligt som möjligt för kunden och hänga i 

samma ordning en person klär sig. 
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5.2.4 Smak 

Även om inte smaker finns naturligt i en butiks sortiment kan smaker bidra till att varumärket image 

stärks hos kunderna (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). Floor (2009) menar att kombination mellan 

shopping och något ätbart eller drickbart kan förstärka den affektiva shoppingupplevelsen således 

stannar kunder kvar längre i butiken. Smaker skapar även förutsättningar för interaktion med kunden 

och en möjlighet att förmedla budskap och att kunden i sin tur välkomnar budskapet (Hultén, Broweus 

& Van Dijk, 2011).  Saint Tropez har lyckats med att stärka sin image genom att t.ex. bjuda på godis 

då kundgruppen med barn kan känna sig välkomnade och avlastade när de besöker butiken. Barn blir 

lätt uttråkade av att gå i butiker och med godis kan man rikta deras uppmärksamhet åt ett annat håll. 

Godis är även uppiggande och får kunder att agera snabbare. Desigual har ”Fun Day” och precis som 

det låter skall det vara kul, med godis och dricka och 20 % rabatt på allt i butiken tar man 

partystämningen till ytterligare en nivå, och med ballonger till barnen upplevs det som ett riktigt party. 

”Fun Day” stämmer överens med varumärket Desigual på både namnet och vad det innebär, Desiguals 

kärnvärde positivism lyfts fram ytterligare med ordet ”fun” som är positivt laddat. Lindstrom (2010) 

menar att smak, lukt och känsel är viktiga ingredienser i kärlekens språk.  Kärlek är ett av Desiguals 

flitigt använda kärnvärde och genom att bjuda på en smakupplevelse förstärks detta ytterligare.  Scotch 

& Soda och Zara arbetar inte med smaker alls, det händer att Scotch & Soda bjuder på godis när 

personalen själva känner för det, men det är inget som används strategiskt. 

5.2.5 Känsel 

Floor (2009) förklarar att känselsinnet är en viktig del i shoppingupplevelsen vare sig det rör sig om 

hur en produkts material och textur känns eller temperaturen i butiken. Målet med taktil 

marknadsföring är att öka den fysiska och psykiska interaktionen mellan företaget och kunden 

(Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). En produkts textur och struktur kan bidra till att öka kundens 

upplevda värde av en produkt som i sin tur skapar en image av ett varumärke (Hultén, 2011; 

Lindström 2010). Floor (2009) menar att produkters tillgänglighet för beröring är viktig för hur kunder 

upplever shoppingen, och förutsättningen för taktil marknadsföring är att produkter och förpackningar 

finns tillgängliga för kunden att klämma och känna på. Att känna ingår i Saint Tropez utvecklade 

strategi, Johansson förklarar att kunden vill känna på plaggen när rätt argumentation om materialet 

läggs fram. Desigual har utvecklad strategi för beröring av plaggen, både inredning och klädernas 

placering bjuder in till beröring. Alla produkter är lättillgängliga och placerade på ett sådant sätt att 

kunden lätt kommer i kontakt med materialen. Även Scotch & Sodas och Zaras butiksutformning och 

placering av produkter främjar beröring. Hagberg menar dock att det inte ligger någon strategi bakom. 

Alla butiker utom Zara använder sig av kunskap och argumentation av materialen som bidrar till att 

kunden vill känna på plaggen. Lindstrom (2010) menar att kvaliteten har stor betydelse för hur 

människor känner för ett varumärke. Författaren (2010) menar att det är viktigt hur en produkt känns 

för att bilda en uppfattning av varumärket. Thurow & Nilsson förklarar att människan vill känna på 



40 
 

allt som skall vara nära kroppen, och att en öppen exponering är avgörande för kundens vilja att köpa 

en produkt (2004).  

5.3 Att skapa upplevelser 

För en kund i butik är upplevelsen mer än själva produkten hon köper (Mossberg, 2003), och 

upplevelsen blir initierad via någon av företagets marknadsföringsinslag (Hultén, Broweus & Van 

Dijk, 2011). För marknadsförare gäller det att strategiskt arbeta för att uppnå sinnesynergier, det 

betyder att ett sinne stimulerar ett annat sinne och ger kunderna en djupare helhetsupplevelse. Den 

totala sinnesupplevelsen är ett resultat av att företaget lyckats med att nå in i kundens hjärta och hjärna 

och skapat en personlig touche baserad på känslor, njutningar och värderingar (Hultén, Broweus & 

Van Dijk, 2011). Floor (2009) förklarar att det är genom sinnena en kund upplever butiken såsom 

sortiment, pris, skyltning, personal och många andra impulser. Alla dessa intryck skapar tillsammans 

en total upplevelse för kunden. Parson (2011) menar att interaktion är den initierande faktorn för en 

shoppingupplevelse. Enligt Hultén, Broweus och Van Dijk (2011) handlar sinnesmarknadsföring om 

att skapa ett framgångsrikt kundbemötande där det finns en överensstämmelse mellan varumärket och 

individen gällande identitet, känslor eller värderingar i frågor som t.ex. rör socialt ansvar, etik, hälsa 

och miljö. Saint Tropez jobbar främst med kundservice när det gäller upplevelseplattformen, de har 

valt personal som är i ungefär samma ålder som målgruppen, för att de skall kunna ge service 

anpassad till kunden på bästa sätt. Saint Tropez ökar chanserna för en symbios mellan kunden och 

varumärket när personalen fungerar som en länk emellan och har mycket gemensamt eftersom 

personal och kunder är från samma generation och befinner sig på samma våglängd. Thurow & 

Nilsson (2004) menar att shopping som upplevelse kan ses ur två perspektiv, dels nyttoperspektivet 

d.v.s. att fylla ett behov och dels njutningsperspektivet som handlar för att få en upplevelse i form av 

trevligt umgänge med andra kunder och personal. Det kan också handla om att kunden söker 

avkoppling, verklighetsflykt, eller nya kunskaper och det gäller för personal att anpassa sig till kunders 

skilda behov (Thurow & Nilsson, 2004). Som Johansson nämnt sker mycket argumentation kring 

plaggens material vilket uppskattas av de kunder som är ute efter kunskapen. Genom att personalen på 

Saint Tropez ger service och hjälper kunden att komma på vad det är hon vill ha utan att tvinga på kan 

kunderna känna förtroende för varumärket och en tillit skapas som i sin tur leder till lojalitet. Desigual 

och Scotch & Soda arbetar som stylister och hjälper till med storlekar och matchning, detta är enligt  

både Wallin och Fofana viktigare än att bara sälja. Även Hagberg menar att det är viktigare att vara 

ärlig än att bara sälja. Då konkurrensen idag är stenhård bland klädbutiker och utbudet är så stort är det 

mycket viktigt att skapa denna samhörighet och förtroende mellan kund och varumärke.  

Wallin tror inte att interaktionen har så stor betydelse för genomfört köp men hjälper till att skapa 

långsiktig relation med kunden. Både Wallin och Fofana anser att en bra kontakt med kunden börjar 

med bra stämning bland anställda. På Saint Tropez, Desigual och Scotch & Soda är provrummen det 
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område i butiken som genererar mest interaktion mellan kunder, det är även här personalen har störst 

chans att påverka med sin kunskap om material, storlekar och passform som i sin tur bidrar till en 

positiv upplevelse för kunden. Restriktioner på Zara, bl.a. att kunden måste hålla sig inne i 

provrummet gör att hon avskärmas från andra kunder samt eventuell dialog med både anställda och 

andra kunder.  

Mycket av shoppingupplevelsen handlar om att dela kunskaper, utbyte av information och kundens 

chans att vara med att påverka, Scotch & Soda har en öppen organisation där kunden har större chans 

att vara med att påverka, på så sätt ökar chanserna till interaktion. Kunden står i centrum för kunskaper 

och ett kontinuerligt lärande. Spena et.al. menar att genom att butiker uppmuntrar till utbyte av 

information, kunskap och erfarenheter kan de främja en känsla av medlemskap i sociala nätverk bland 

konsumenterna som i sin tur leder till lojalitet (2012). Zara är tvärtom de övriga butikerna de enda som 

arbetar i tystnad och låter kunderna skapa sin upplevelse på egen hand. Nackdelen med detta är 

kunden eventuellt missar chansen till upplevelse när personalen inte är med och påverkar. Parson 

menar att interaktionen är nödvändig för arbetet med olika sinnes stimuli och då man utelämnar 

interaktionen utelämnar man stimuli som kan betraktas betydelselöst för individen men tillsammans 

med andra stimuli i hög grad påverkar shoppingupplevelsen (2011). Ur ett annat perspektiv har Zara 

genom att hålla sig så neutral som möjligt i lokaler och butiksinredning och med kulturell mångfald i 

personalen skapat utrymme hos kunderna att få hitta sin egen identitet i Zara. T.ex. en punkare likväl 

som en glamour tjej kan hitta något hos Zara. Detta är mycket positivt för Zara då fokus ligger på en 

sådan ren stil och design som möjligt utan någon vidare innehåll och substans kan kunden, genom att 

bära plagget fylla det med innehåll själv. Thurow & Nilsson (2004) förklarar att en öppen exponering 

ökar försäljnigen att kunna ta känna och klämma på varor ökar vår köplust. På samtliga butiker finns 

allt framme, alla storlekar och på Zara både höger och vänster sko, allt för att det skall vara så 

tillgängligt för kunden som möjligt. Zara har även en väldigt öppen butiksmiljö vilket gör att både 

kunder och personal har en bra översikt över butiken och vad som finns. Hagberg pratar om mycket 

regler och riktlinjer när det gäller butikens utformning och säkerhet, även Desigual är väldigt styrt 

ifrån huvudkontoret i Spanien, Thurow & Nilsson (2004) förklarar att kedjor ofta har manualer som 

talar om ur varumärket skall hanteras, detta för att kunden förväntar sig att möta samma service, 

produkter erbjudande och prisbild vilken butik hon än besöker. Författarna (2004) menar om 

variationen är för stor blir varumärket inte trovärdigt. Personalen på Zara får behålla sitt ”jag”, Zara 

vill att personalen skall vara mänskliga och inte som robotar. Ett varumärke som har en själ måste 

representera kärnvärden som integritet, kvalitet och självaktning om det skall lyckas appillera till 

individens känslor, njutning och värderingar (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2011). Eftersom 

personalen är en brygga mellan individen och varumärket måste även dem ha dessa kärnvärden. 
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5.4 Värdeskapande och Co-value 

Konsumenten kan uppnå värde genom att känna sig accepterad eller uppskattad (Grönroos, 2008).  

Kort sagt kan sägas att värde för en kund är att de mår bättre efter konsumtion av en vara eller tjänst. 

Vidare förklarar Aaker (2008) att värde är något ett företag erbjuder kunden i form av rationella 

värden som funktion, kvalitet och innovationer, men även emotionella värden som tillhörighet, 

identitet och livstilar. La Salle & Britton (2003) som menar att värdeskapande även involverar den 

upplevelse som skapas i interaktion mellan kund och företag. För att ett företag skall kunna vara 

delaktig i ett gemensamt värdeskapande måste företaget kunna delta i kundens värdegenererande 

process, själva konsumtionen av varor och tjänster (Grönroos, 2008). Spena et.al (2012) menar att det 

är företaget som bidrar med produkter, erfarenheter, artefakter och en miljö där konsumenter sedan 

kan ha aktiva dialoger med personal och andra kunder och tillsammans konstruera upplevelser och 

därmed ett värde. Johansson förklarar det upplevda värdet i att kunden fått den hjälp hon var ute efter 

och att personalen klarar sitt försäljningsmål. Thurow & Nilsson (2004)menar att de flesta kunder blir 

nöjda när en säljare ger hjälp och råd genom hela processen. Men det räcker inte med nöjda kunder, 

kunden skall få en upplevelse utöver det vanliga. Enligt Grönroos & Voima (2012) skapas värdet 

gemensamt i interaktion mellan kund och butik, genom att Saint Tropez och Scotch & Soda anser att 

kunden är en central del i det kontinuerliga lärandet och bl.a. har omedelbar feedback efter interaktion 

har de större chans att påverka värdeskapandet till nästa gång och bli bättre ju mer de övar. Mossberg 

(2003) menar att man växer med sin roll och ju mer vi kan om något desto roligare är det att lära mer 

och att tillbringa mer tid att utöva aktiviteten. Johansson, Wallin, Fofana och Hagberg beskriver alla 

att det är vissa unika tillfällen som speciella relationer och emotionella band knyts med kunder. 

Sullivan, Kang och Heitmeyer (2012) förklarar att den emotionella kunden upplever värde med 

kriterier som estetik och verklighetsflykt medan den kognitiva kunden är rationella beslutsfattare med 

effektivitet och ekonomiska kriterier och därmed inte uppfattar någon shoppingupplevelse eller 

värdeskapande. Detta kan vara förklaringen till att det bara är till vissa kunder som relationerna 

skapas. Författarna (2012) förklarar även att den känslomässiga kunden är mer villig att byta 

effektivitet och ekonomiskt värde mot butiksutformning, visuellt utseende och upplevelser som får 

dem att känna att de var i en annan värld och därmed glömmer verklighet och problem. 
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6. Diskussion och Slutsats 

I detta kapitel följer en diskussion om användningen av sinnesmarknadsföring i de undersökta 

modebutikerna, därefter besvaras frågeställningen och slutligen diskuteras framtidens modebutiker 

samt förslag till vidare forskning. 

6.1 Användning av Sinnesmarknadsföring 

Studien visar att kundservice är det starkaste argumentet för att skapa upplevelser i butik, ingen av 

respondenterna tycks känna till om begreppet sinnesmarknadsföring är något som används i företaget, 

däremot är alla medvetna om att butikerna arbetar strategiskt med olika sinnen. Målet med 

sinnesmarknadsföring är att skapa en multisensorisk varumärkesupplevelse och genom det får 

varumärket en själ som om det vore en person. Min studie påvisar att så har kunnat ske utan att 

butiken lyckas stimulera alla fem sinnen på en och samma gång. Det sinnet som stimuleras mest är 

synsinnet och det gäller samtliga butiker och genom synsinnet kan även andra sinnen aktiveras som 

t.ex. känselsinnet. Modebutiker har en stor möjlighet att använda sig av och utveckla användningen av 

sinnesmarknadsföring eftersom mycket i kundservicen består av att hjälpa kunden aktivera sinnena 

och få en upplevelse. 

Hur används Sinnesmarknadsföring i modebutiker för att generera upplevelser och värdeskapande 

processer tillsammans med kunden? 

 

¶ Utvecklade sinnesstrategier används i modebutiker för att generera upplevelser, det kan handla 

om upplevelse direkt i butiken, av att varumärket genom sinnesstrategier lyckas förmedla de 

värderingar och den identitet varumärket står för, det kan även handla om förnimmelser till det 

förflutna eller framtida visioner om önskad image. Service är det främsta verktyget som 

hjälper till att förmedla eller förstärka stimuli av de olika sinnena och därmed skapas en 

upplevelse. Alla fem sinnen behöver inte aktiveras samtidigt för att kunden skall få en 

varumärkesupplevelse. 

¶ Interaktion och däri dialogen är en viktig del i att förstärka sinnesupplevelserna. Genom 

dialogen kan sinnesupplevelserna bekräftas eller initieras.  Dialogen skapas tillsammans av 

kund och företag och således skapas emotionella band, kunden känner att hon har ett 

förtroende till företaget genom att personalen har hjälpt henne att uppfylla den bild av vem 

eller vad hon/han önskar vara, i motsatt riktning får personal och företag lojala kunder och ett 

stärkt varumärke.  

¶ Värdet kan tolkas ur två perspektiv, dels individens (kunden och personal) eller ur 

företagsperspektiv (varumärket).  Gällande för båda är att värdet skapas genom att 

nyttoinriktade behov tillfredsställs och att njutningsinriktade behov tillfredsställs. För kunden 
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kan t.ex. värdet handla om att tröjan värmer på vintern men också att det exklusiva 

silkesmaterialet visar att hon är mycket attraktiv karriärs kvinna som vet vad hon vill. För 

personalen handlar värdet förutom uppnådda försäljningsmål, om uppskattning och 

bekräftelse, att han eller hon har gjort ett bra jobb, att de är proffs på det dem gör. Ur 

företagets perspektiv är det nyttoinriktade behovet att butiken skall gå med vinst, och genom 

en nöjd kund ökar butikens försäljningssiffror. Men genom en nöjd kund får varumärket ett 

högre icke-finansiellt värde. 

¶ Vad det är för typ av kund har stor betydelse för hur värdet genereras, den affektiva kunden är 

mer mottaglig för upplevelser som väcker känslor och har därmed lättare att vara co-skapare 

av ett värde. Den kognitiva kunden är ute efter att tillfredsställa rationella behov och är 

därmed inte lika mottaglig för en upplevelse utöver produkten, eller att skapa en emotionell 

relation till varumärket. Hon kan trots detta uppleva ett värde, men det är endast ur ett 

nyttoperspektiv och inte gemensamt med varumärket. 

6.2 Framtidens modebutiker 

Alla respondenterna ser ljust på framtiden och tror att butikerna kommer fortsätta att arbeta som de 

gör. Idag är det fortfarande service och kundrelationer som står i fokus när det gäller marknadsföring i 

butik, och sinnesmarknadsföring som del i ett Experience management används inte i lika stor 

utsträckning som Service management och CRM (Costumer Relations management). Studien visar att 

användning av sinnesmarknadsföring tillsammans med service skapar upplevelser hos både kund och 

personal och således ett gemensamt värdeskapande som gynnar båda parter och bidrar till starkare 

relationer och varumärkeslojalitet. Studien visar även att typ av kund har en stor betydelse för det 

gemensamma värdeskapandet. För praktiker betyder detta dels att det viktigt att bli mer medvetna om 

begreppet sinnesmarknadsföring, att det inte är något separat utan att det är något som skall integreras 

med den traditionella servicemarknadsföringen och relationsmarknadsföringen. Dels är det även 

viktigt att förstå hur de skall upprätthålla kundupplevelsen vad det än är för kund. För forskare finns 

här utrymme att göra en mer omfattande undersökning om hur modebutiker arbetar integrerat med 

sinnesmarknadsföring, genom att undersöka fler butiker och även expandera undersökningen utifrån 

kunders perspektiv skulle en mer generell bild om hur ett sådant arbete ser ut kunna redovisas. Det 

hade även varit intressant att bekräfta om ett integrerat arbete med sinnena bidrar till starkare 

relationer och varumärkeslojalitet i praktiken.  

Konceptet kundupplevelse är en utveckling av konceptet relation mellan kund och företag och på ett 

djupare plan är kundupplevelse uppbyggt av följande komponenter; sinnen, känslor, det 

kognitiva(tankar), pragmatik, livsstil och relationer (Gentile, Spiller & Noci, 2007). Således betyder 

detta att varje komponent i kundupplevelsen tillsammans eller var och för sig genererar ett värde. Det 

finns stora utvecklingsmöjligheter när det gäller användning av sinnesmarknadsföring och en 
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intressant aspekt är förutom hur sinnena samverkar och aktiverar varandra även hur de kan aktivera 

övriga komponenter i kundupplevelsen och skapa en multidimensionell kundupplevelse. Hur en sådan 

kundupplevelse och därmed värdeskapande ser ut skulle kunna utgöra underlag för vidare forskning.  
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Bilaga 1.   

Intervjufrågor. 
 

Varumärket: 

¶ Vad är er value proposition? 

¶ Anser du att alla anställda är införstådda med det? 

¶ Beskriv varumärket emotionellt/ rationellt? 

¶ Görs något speciellt med utformningen av butiksmiljön för att förmedla varumärket? 

¶ Hur bidrar denna utformning till kunders och personals medverkande med varandra? 

¶ Hur interagerar kunder med varandra? 

 

Kundbemötande: 

 

¶ Hur anser du att en bra kundupplevelse skall vara? 

¶ Strategier för att förmedla eller skapa upplevelser? 

¶ Vad vill kunder ha i butik? 

¶ Hur ser du att de påverkas till köp? 

¶ Har du upplevt att kunden ger dig en upplevelse? 

¶ Hur tränas personalen att bemöta kunden? 

¶ Hur viktigt anser du att det är med en dialog? 

¶ Hur skulle du beskriva detta värde?  

Gemensamt? 

Rationellt/Emotionellt? 

Personliga band? 

¶ I vilken grad anser du ni får ideér, information eller inspiration från kunderna? 

¶ Vidarebefordras sådan information? 

 

Sinnesstrategier: 

 

¶ Använder ni er av sinnesmarknadsföring i er butik? 

¶ Används dessa uttryck medvetet eller omedvetet? 

¶ Varför började ni med det? 

¶ Doft? 

¶ Air-Care produkter? 

¶ Dofter som förstärker produkterna? 

¶ Personalens doft? 

¶ Hur viktigt anser du att det är med VM (Visual Merchandising)? 

¶ Hur ofta byter ni dessa teman? 

¶ Vad betyder färger? 

¶ Hur väljer ni musik? 

¶ Signaturljud? 

¶ Hur placeras produkterna i butiken? 

¶ Hur viktigt anser du det är att kunden kommer i kontakt med materialen? 

¶ Temperatur? 

¶ Bjuder ni på någon smakupplevelse? 
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¶ Vilka sinnen arbetar ni mest med?  

 

Konkurrenter: 

 

¶ Vilka är era största konkurrenter? 

¶ Konkurrensmedel? 

¶ Strategier för att locka in kunder? 

 

Framtiden: 

 

¶ Hur ser det ut i framtiden tror du? 

¶ Användningen och utvecklingen av sinnesstrategier? 

 

 

 

 

 

 

  

 


