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Syfte: Pé vilket sétt gynnar sinnesmarknadsforing, varumirket A&F i jimforelse med varumérket
COS, konsumenternas bild av varumérket?

Metod:

Vi har gjort en kvalitativ studie 1 &mnet sinnesmarknadsforing genom en jimforelse mellan tva
varumdrken 1 klddbranschen, Abercrombie & Fitch och COS. Vi har jamfort foretagen baserat pa
den teori som finns 1 &mnet sinnesmarknadsforing och anvint féretagen som exempel for olika
marknadsforingsstrategier och val av segmentering. Genom féltstudier 1 form av en
konsumentundersokning har vi skapat en vidare forstdelse for hur teori och praktik hinger ihop och
forhoppningsvis inspirerat till fortsatta studier 1 &mnet.

Teoretiska perspektiv:

Teorier om sinnesmarknadsforing, konsumentbeteende, varumérke, och motivation har studerats
och anvénts 1 texten. Den teoretiska basen grundar sig pd var konsumentundersdkning genom en
faltstudie med intervjuer med konsumenter, litteratur 1 form av studentlitteratur, facklitteratur,
akademiska artiklar och fackpress inhédmtat via bibliotek och internet.

Empiri:

Vi har med utgangspunkt frdn Abercrombie & Fitch och COS studerat hur konsumenter stéller sig
till sinnesmarknadsforing. Vi har genom véra studier skapat forstdelse for hur kladbranschen
anvinder sig av forskning inom psykologi till att skapa innovativa sétt att bygga varumérken pa. Vi
Overldmnar vara resultat med en forhoppning om att vi kan inspirera till vidare forskning inom
sinnesmarknadsforing och neuromarknadsfoéring med fragestédllningen om det &r det nya sittet att nd
ut till konsumenter pa, eller om det &dr en trend som kommer att forsvinna lika snabbt som den kom.

Resultat:

Véra resultat visar pad att det expanderande fOretaget Abercrombie & Fitch lyckas gora sitt
varumdrke vilkdnt 1 Norden genom sin sinnesmarknadsforingsstrategi. Det dr ett foretag som
fokuserar starkt pé ett begridnsat segment och lyckas penetrera detta med flera genom att noga
fokusera och anpassa sin sinnesmarknadsforing. Bland annat ett minimalistiskt varumérkes
segment, som 1 vart fall representeras av COS, endast genom sin butiksmarknadsfoéring som leder
till en buzz-effekt som till stor del bygger pd en framstdende sinnesmarknadsforingsmix genom ett
skapande av en kénsloladdad helhetsupplevelse med hjélp av starkt visuellt sprak, doft, materialval,
ljus och musik. Trots att konsumenternas asikter &r skilda sa har Abercrombie & Fitch visat pé att
man med hjdlp av sinnesmarknadsforing kan penetrera en starkt konkurrensutsatt marknad och
genom att inta en dominerande position via starkt fokus pd ett begransat segment skapa vinst genom
konsumentlojalitet till fordel for varumérket.
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Purpose: In what way does sensory marketing favor, the brand A&F in comparison with the brand
COS, the image of the brand in the consumers mind?

Methodology:

We have made a qualitative study of Abercrombie & Fitch and COS on the subject of sensory
marketing by comparing the two brands in the fashion business. We have compared the companies
based on the theory of sensory marketing and used the companies as examples of different
marketing strategies and choice of segmentation. Through field studies in the form of a consumer
survey, we have created a broader understanding of how theory and practice fit together and will
hopefully inspire further studies on this topic.

Theoretical perspectives:

Theories of sensory marketing, consumer behavior, brand and motivation have been studied and
used in this text. The theoretical foundation based on our consumer survey, literature in the form of
student literature, academic and trade press articles collected from libraries, Internet, field surveys
and interviews with consumers.

Empirical foundation:

Trough studies on the branding of Abercrombie & Fitch and COS we have researched consumers
attitudes towards sensory marketing. Through studies on the fashion industry and the use of
psychology research on how to create innovative ways to build brands we have gained a better
understanding of the chosen subject. We submit our results with the hope that we can inspire further
research in sensory and neuro marketing with the question, whether it is the new way to reach out to
consumers or if there is a trend that will disappear as quickly as it came.

Conclusions:

Our results reveal that the expanding company Abercrombie & Fitch manages to make its brand
well known in Scandinavia through its sensory marketing strategy. It is a company that focuses
heavily on a limited segment and successfully penetrating it by careful focus and customization of
their sensory marketing strategy. They even reach out to the minimalist brand segments of COS
only through their store marketing that leads to a buzz-effect. It is largely based on a prominent
sense marketing mix through the creation of an emotional overall experience by using strong visual
language, scent, materials, lights and music. Despite the fact that consumer sentiment is different
about the brand, Abercrombie & Fitch showed that with the help of sensory marketing it is possible
to penetrate a highly competitive market and by taking a dominant position through a strong focus
on a limited segment generate profits through consumer loyalty to the benefit of the brand.
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1. Inledning

Vi ser en koppling mellan den psykologiska konsumentférstaelsen och marknadsforingens
konsumtionsstimulerande  funktion och har ddrfor valt att fordjupa oss i dmnet
sinnesmarknadsforing och gora en kvalitativ undersokning ddr vi jamfor tvd ledande
klddvarumdrken i teorin och praktiken.

1.1 Problemformulering

I dagens konsumtionssamhélle sker det ett stort utbyte av produkter och tjdnster i olika
kategori- och prisklasser. Det dr allt svarare att attrahera konsumenter till att kopa ett foretags
produkter pa en marknad med ett tilltagande brus. Konsumenter dr mer sofistikerade och
informerade, konkurrensen dr mer intensiv och séljprocessen dr lingre (Renvoisé & Morin, 2007).
Det rdcker inte att bara sdlja 6ver disk ldngre. Idag maste man bygga tvavigskommunikation mellan
konsumenten och varumirket. Idag utformas och anspelar marknadsforingen mer strategiskt mot
kundernas psykologiska reaktioner (Evans, Jamal, Foxall, 2008).

En ekonomisk utveckling har skett pd marknaden de senaste aren dir impulsiva kop ar en allt
vanligare foOreteelse. Hur forklarar marknadsforare detta? Forskning inom psykologi ger
marknadsforare en storre forstdelse 1 hur konsumenter véljer produkter. Att studera konsumenters
sensoriska, kognitiva och affektiva reaktioner kallas for neuromarketing (Renvois¢ & Morin, 2007),
detta dr ett nytt sitt att utveckla marknadsforing pé i det moderna samhéllet. Var hjdrnas funktioner
ar fordelade till reptilhjirnan som samlar in och analyserar information och frontalloben dér
beslutsfattandet sker (Renovisé & Morin, 2007). Det &r inte alltid 14tt att forstd konsumenter och
forklara vad som driver dem till kdp. Ar 2004 publicerades artikeln “Pepsi Challenge” dir man
presenterade resultatet av en studie om smakpreferens mellan varumérkena Pepsi och Coca-Cola
(Brandchannel.com). Ett blint smaktest gjordes mellan de bada dryckerna. De flesta av deltagarna
valde Pepsi for att smaken var bittre. Trots testet valde storre delen av konsumenterna att fortsétta
handla Coca-Cola. Hur kan man forklara detta? Det visade sig att varumirkeskdnnedomen é&r
mycket starkare dn smakpreferensen i denna studie.

Marknadsforingskommunikationen &r anpassad till olika segment vid forsédljning av produkter och
tjénster for att sd effektivt som mojligt tilltala den valda malgruppen. Problemet ligger 1 att kunna
forsta de faktorer som ligger till grund for val av produkt eller tjénst och konsumentens val att kdpa
denna. Oftast skummar konsumenter igenom media tills de hittar ndgot intressant som leder till
bestdende uppmarksamhet (Evan et al., 2008). Marknadsforares uppgift dr att kunna vécka intresse
och funderingar for att kunna behélla uppmirksamhet vid annonsen. De senaste aren har
marknadsforare insett att ménniskans sinnen; syn, lukt, horsel, kdnsel och smak bor tillfredsstéillas
for att uppnd mélen med forsdljning (Kotler et al., 2008). Det har visat sig att vara sinnen ar en
avgorande faktorer vid kop (Hultén, Broweus, Dijk, 2011).

Denna uppsats avser att analysera de faktorer som driver konsumenter till ett kdp utifran
sinnesmarknadsforing och en djupare forstaelse for val av verktyg och metoder som marknadsforare
anvinder sig av for att uppna tillfredsstéllande resultat. For att battre forstd sinnesmarknadsforing i
praktiken har vi valt att gora en fallstudie pa Abercrombie & Fitch (A&F) och COS (Collection of
Style) ddr vi analyserar butiksmiljoerna utefter teorier som finns pad omrddet och kvalitativa
intervjuer av konsumenter som besoker butikerna. Vi anvinder teorier om konsumentbeteende,
marknadsforing och psykologi for att forstd varfor varuméarket A&F har lyckats med att na ut sd
framgangsrikt med sitt varumirke till sitt utvalda segment genom en unik varumérkesstrategi som
for oss 1 Skandinavien &dr innovativ i jamforelse med COS som anvinder en klassisk
marknadsforingsmix.



1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats ér att skapa kunskap kring sinnesmarknadsforing och att besvara frdgan:
P& vilket sétt gynnar sinnesmarknadsforing konsumenternas bild av varumirket A&F 1 jamforelse

med COS?



2. Teori

Vi kommer forst att gd igenom grundldggande teorier till var uppsats. Detta kommer att vara var
teoretiska referensram. Vi kommer att ta upp vad sinnesmarknadsforing dr generellt for att sedan
fordjupa oss i vdra tva foretag A&F och COS ur kiddbranschen for att sedan komma in pa
varumdrken och motivation i konsumentbeteende. Vi kommer att fordjupa oss i vara sinnen som dr
syn, horsel, lukt och kdinsel. I vart valda omrdade har vi avgrdnsat oss fran smaken som dr ndra
kopplad till luktsinnet. Smaken dr ett viktigt sinne ndr det gdller livsmedel men inte i kiddbranschen
som vi valt att studera.

2.1 Inledande om sinnesmarknadsforing

Inom sinnesmarknadsféring kombineras de olika sinnesintrycken pa ett synkroniserat sétt for att
tillsammans kommunicera en planerad sinnebild till konsumenten. Ju fler sinnen
som aktiveras desto fler associationer bildas och didrmed Okar varumérkeskdnnedomen och
aterkopplingsprocesserna som gor att varumdrket fastnar i bdde det undermedvetna och det
medvetna (Passer, Smith, Holt, 2008).

A&F anviénder sig av ljus, doft, ljud och kénsel 1 sin marknadsforingsmix till skillnad frdén COS
som har en mycket mindre bearbetad sinnesmarknadsforingsmix i butikerna. Synsinnet &r vért
starkaste sinne. Jorgen Appelqvist, VD och grundare av Gina Tricot, podngterar att dgonen star for
70 till 80 procent av det som kops (Hultén et al., 2011). Ljudsinnet dr lattillgéngligt och stjdl inte
mycket uppmérksamhet frin de andra sinnena. Ljud 1 form av musik vécker kénslor, engagerar och
skapar en atmosfdr som signalerar foretagsidentitet. Luktsinnet &r starkt kopplat till kénslor och
dofters associationer paverkar vira emotionella upplevelser. Kénselsinnet ger oss signaler om
materialvalet och ger en bild av varumirkets substans och kvalitet. Genom att forstd de fem
sinnenas inverkan pd ménniskans psyke kan vi skapa en synestesi dér vi forsitter konsumenten 1 ett
neurologiskt tillstind som skapar en synergi mellan sinnesintrycken sa att deras samspel ger
konsumenten en djupare helhetsupplevelse och varumirkesbild (Hultén et al., 2011).

Motivationsforskningen borjade pd 1950 talet med Freuds teorier om konsumentens
undermedvetna som motiverar konsumenten att handla (Ekstrom, 2010). Genom en strategisk
sinnesmaknadsforingsmix forsitts konsumenten 1 ett psykologiskt spanningstillstdnd och kénner ett
otillfredsstéllt behov som leder till en obalans och en motivation till att tillfredsstélla behovet av att
framsta som attraktiv 1 kldderna denna bar uppstar. Basklader tillfredsstéller alltid det praktiska
syftet med att skydda oss mot kyla. I dagens samhille signalerar kldder bland annat status,
attraktivitet och identitet utover det ursprungliga syftet att skydda oss mot kyla och vider (Evans et
al., 2008). Vi vill djupare forsta vad som driver konsumenter att betala Gverpris for att k1 sig 1 ett
specifikt varumérke och identifiera sig med det.

Konsumentens engagemang vid kladkop ar viktigt och upplevelsen av att leta och prova klader for
att sedan kopa dem madste vara roligt och engagerande for att konsumenten ska ldmna butiken med
en stor kasse och dterkomma for fler framtida kop. Kldderna maste stimma 6verens med kundens
véarderingar och sjilvbild. A&F anvinder sig av hogt engagerande produktrelaterade beslut till
skillnad fran COS som anvidnder enkla beslutsprocesser som é&r relaterade till tydlighet och
lagprissittning (Ekstrom, 2010). Butiksmiljons utformande och engagemang paverkar
besoksfrekvensen och tiden kunden spenderar i butik som 1 sin tur &r relaterat till kop. Hogre
engagemang motiverar produktvdrdet och leder till att man kan oka marginalerna genom det
adderade virdet (Ekstrom, 2010). Kldader konsumeras av emotionella konsumenter (Ekstrém, 2010)
som definieras som hogt involverade tdnkare pa FCB (Foote, Cone and Belding) skalan vilket
forklarar varfor A&F framgangsrikt anvénder sig av sin marknadsforingsmix 1 butikerna.



Vi fokuserar pa det unga modemedvetna segmentet 1 dldrarna 16 till 26 ar och vilken image affdrens
miljo och dess anstéllda spelar for roll som forebild och identifiering. For den yngre delen av
segmentet dr det mycket viktigt att socialt identifiera sig och associeras med de populdra
trendséttarna som vagar handla i en déligt belyst och hogljudd butik med attraktiv personal och bli
lik dem. Det handlar alltsa om att liknas vid ett ideal genom assimilation (Ekstrom 2010). Tonaren
ar en kénslig dlder dér individer formas véldigt mycket av sin miljo vilket gor att de dras mot de
populdra ungdomarna som é&r sjilvsdkra och potentiellt framgéngsrika 1 framtiden. Det dr en
grundlidggande méansklig drift som vi haft sedan vi borjade leva i flock(Passer et al., 2008) och A&F
kommunicerar att deras kldder &r till for framst alfahannar och de populéra och sjilvsikra tjejerna.

COS marknadsforing dr av den rationella typen som tilltalar den logiska vénstra hjdrnhalvan med
lagprisstrategi och A&F éar inriktade pa den emotionella hogra hjarnhalvan dér priset inte &r nagot
man skyltar med utan helt inriktar sig pa att emotionellt forfora hoger hjarnhalva och hjirta (Passer
et al., 2008). Genom att tilltala rétt sinnen pa sensuella sétt kan hela var perception paverkas och
bildandet av ett varumirke gestaltas och personifieras sd att en forkdrlek kan uppstd som gynnar
varumadrkets prioritet (Hultén et al., 2011). Detta leder till att det upplevda vérdet 6kar och man kan
ta ut ett hdgre pris for att man genom marknadsforingen 6kar efterfrdgan i relation till utbudet.

2.2 Modeindustrin

Mode dndras med tiden i takt med forédndringar i samhéllet och industrin. Ett vixande intresse for
mode har gjort att klddbranschen har vuxit mycket. Att studera klddbranschen ar lika viktigt som att
studera konst eller klassisk musik (Kawamura, 2005). Den snabba fordndringen i modetrender har
skapat mdjligheter for nya aktorer att ta sig in pa marknaden. Den hogintensiva utvecklingen i
modebranschen gynnar hela industrin ekonomiskt. Kldder haller lingre &n modet vilket gor att
modehusens designers ansvarar for att driva pd omséttningen (Kawamura, 2005). Genom att skapa
nya trender genom design och holistisk marknadsforing konkurrerar modehusen om
konsumenternas uppmérksamhet och kopkraft (Kotler & Keller, 2009).

Tillgang till kldder &r ett av ménniskans primdra behov. Tack vare en tilltagande industrialisering
inom textilbranschen har det lett till en global tillvixt pa cirka 350 miljarder dollar for ar 2005
(Hines, Tony, Bruce, Margaret, 2007) som en fingervisning pa branschens utveckling. Enligt
Kawamura (2005) ligger modebranschens utveckling i ndra anslutning till tillvixten av den
industriella kapitalismen som borjade i Frankrike i slutet av 1800-talet. Enligt henne ar den franska
dominansen inom mode med fokus pa den kreativa designen pa vig att do ut. Idag flyttas de flesta
textilfabriker till Asien for att kunna pressa ner priserna pa klidder och 6ka konsumtionen. Ar 2005
hade Kina 24 000 textilfabriker med 19 miljoner anstédllda och en prognostiserad arlig tillvaxt pa 17
procent (Hines et al., 2007).

Branschen ar trendkénslig med ett stindigt driv att utveckla mode for att 6ka omséttningen (Hines
et al.,, 2007). Branschen dr mangsegmenterad med skiftande kollektioner for varje sdsong, vér,
sommar, host och vinter. Utsikterna ser ljusa ut for branschen med en globalt vixande medelklass
vilket innebér fler medvetna klddkonsumenter som kdoper stil, identitet och status vilket dr inbyggt 1
sjdlva plaggen utav varuméirkena och designerna. Med en okad konkurrens stiger bland annat
kraven pa effektiva distributionsnét utover marknadsforingsanstrangningarna.

2.3 Varumarke

Globalisering, ekonomisk och politisk fordndring, ny teknik och sténdig konkurrens gor att foretag
maste utmana sig sjdlva for att konstant fornya eller forsvara sig i konkurrensen. Strdvan efter att
synas pa marknaden och att vara unika vdxer. Denna strivan tvingar fram ett skapande av ett
konkurrenskraftigt varumirke och identitet.



Definitionen av ett varumdrke kan forknippas med en symbol eller ett tecken som identifierar
produkter och tjénster (Kotler et al., 2008). Varumairkets uppgift ar att skilja sig fran médngden.
Positioneringen av foretaget sker just genom varumérkets unika identitet p4 marknaden. Ett starkt
varumérke dr kopplat till en vinstdrivande verksamhet. Enligt Melin (1999) finns det sex
uppfattningar som bygger upp ett varumirke; produktattribut, mérkesidentitet, karnvérde,
positionering, marknadskommunikation och intern maérkeslojalitet. Dessa aspekter forstarker
varumirkets uppbyggnad som leder till en stark identitet. Aaker (1996, s. 68) definierar:
”Mirkesidentitet & en unik uppséttning av varumérkesassociationer som varumairkesstrategen
strdvar efter att skapa eller bibehalla. Dessa associationer representerar vad mérket star for och
antyder ett 16fte till konsumenter fran organisationens medlemmar.”

I vér studie om hur individen gor sitt val mellan A&F och COS visar resultaten att individen viljer
den butik som denna kan identifiera sig med 1 sitt vardagliga liv. Individer vdljer varumairke efter
smak, livsstil och identitet som det specifika varumirket valt att representera sig genom pa
marknaden. Dessa parametrar bidrar till att de 1 detta arbete presenterade butikerna forstirker sin
image mot sina konkurrenter och far pa sa vis en egen unik nisch.

Ett starkt varumarke &r en fordel for foretaget dé det bidrar till igenkénning av varumérket och inger
en storre tilltro till varumirkets produkter. Som effekt av dessa parametrar far man ocksa ett
varuméarke som har en stark positionering pa marknaden (Kotler et al., 2008). Belk (1988) pastar att
konsumenter méste uttrycka sig sjdlva i form av jagetr. Konsumenten visar inte bara sitt forhéllande
mellan jaget och omgivningen men formedlar ocksd information om sina asikter till andra genom
rekommendationer och mun till mun marknadsforing. Foretaget maste stridva efter att varumarket
ska vicka positiva kdnslor hos konsumenter vilket i sin tur kan leda till 6kad varumarkeskédnnedom.
Chefer borde genomfora konsumentundersoningar for att komma &t konsumenternas asikter for att
forbattra sitt varumarke och pa sikt 6ka varumaérkets viarde (Aaker, 1996).

A&F representerar en amerikanskt livsstil som konsumenter kan uppleva i sjilva butiken. Enligt
Aaker (1996) kan varumérket definieras med hjélp av personalens klddsel och personlighet samt
miljon den siljs i. A&F rekryterar sin personal strategiskt med stor hinsyn till att de ska
representera varumérkets identitet och kunna interaktivt kommunicera varumirkets image pa
butiksgolvet direkt till sina kunder. Personalen jobbar aktivt med att personligen integrera med
kunderna. Nevin och Houston (1980) péstar att antalet butiker har betydelse nér det géller att locka
forstagdngsbesokare. Forstagangsbesokarnas uppmérksamhet fangas vid forsta Ggonkastet av
butikens utseende, utbud och personalens bemoétande. Dessa aspekter gor ett viktigt intryck pa
kunden for att skapa en dterbesoksfrekvens och forstirka varumérkets image pd marknaden genom
att forvérva lojala konsumenter. Enligt Kotler et al. (2008) ar det ungefar fem ganger billigare att
behélla en befintlig kund &n att virva en ny.

COS skapades som ett kompletterande varumérke till den kénda butikskedjan H&M. Meningen
med upprittandet av det nya varumérket frin H&M's sida var att man ville bredda sin kundkrets
genom att erbjuda attraktiva moderiktiga klader till ett premiumsegment (Monocle.com).
Sammanfattningsvis kan vi sdga att varumérkets identitet forknippas med namn, symbol,
personlighet, identitet och kommunikation som skapas mellan varumérket och konsumenten.



2.4 Abercrombie & Fitch vs. COS

Abercrombie & Fitch dr ett amerikanskt varuméirke som startade sin verksamhet redan ar 1892.
Sahér lyder deras varumirkesutlatande:

“Rooted in East Coast traditions and Ivy League heritage, Abercrombie
& Fitch is the essence of privilege and casual luxury. The Adirondacks
supply a clean and rugged inspiration to this youthful All-American
lifestyle. A combination of classic and sexy creates a charged atmosphere
that is confident and just a bit provocative. ldolized and respected,
Abercrombie & Fitch is timeless, and always cool” (Abercrombie.com).

Collection of Style (COS) startade sin verksamhet ar 2007 som ett dotterbolag till Hennes &
Mauritz (H&M) och deras varumirkesutlatande lyder:

“COS, Collection Of Style, is for men and women who want high end
design and good quality at an affordable price. Since our launch in
2007, COS has opened over 40 stores across Europe, each one placed in
a carefully considered location with a design concept that preserves
buildings’ original features whilst creating a modern gallery space for
our collection.

Always exploring our original concept of favouring style over fashion,
COS appreciates timeless design that lives beyond the season. Merging
traditional methods with new techniques and innovative fabrics, we work
hard to create fashion pieces that look and feel at once classic and
modern. We hope you enjoy the attention to detail shown in every
garment and the wide breadth of inspiration that defines our collections.
COS likes functional design crafted from simple ideas” (Cosstores.com).

Genom varumirkesutlitandena kan man wutldsa vilka sinnen som &dr centrala i
marknadsforingsmixen hos de tvd modehusen. A&F anspelar mycket pd abstrakt emotion och den
upplevda bilden av varumirket och riktar kommunikationen till var hogra hjdrnhalva medan COS é&r
mer faktiska i sin beskrivning med funktionalitet och materialval i fokus vilket i sin tur tilltalar den
vinstra hjdrnhalvan. A&F placerar sig i det trendmedvetna populistiska ungdomssegmentet och
fokuserar mycket starkt pa sitt utvalda segment. I en séllsynt intervju med A&F’s VD, Mike
Jeffries, svarar han pa frdgan om hur viktigt sex och den sexuella anspelningen ar i den emotionella
varumdrkesupplevelsen sahir:

“Its almost everything. That’s why we hire good-looking people in
our stores. Because good-looking people attract other good-looking
people, and we want to market to cool, good-looking people. We don t
market to anyone other than that” (Salon.com).

Det ar latt att utldsa att det ligger en mycket starkt fokus pa good-looking people som namns och
styrks fyra gdnger 1 en enkel mening som svarar mycket konkret pé frdgan. Antingen sa gillar du
A&F eller sd gor du det inte. Gillar du inte det dr du inte en del av varumérket heller. Det &r
anmdrkningsvirt att Jeffries 4r en mycket framgangsrik VD som har lyft A&F fran att vara
konkurshotat till att blomma ut internationellt. Hans attityd genomsyrar hela foretaget vilket gor att
A&F sticker ut bland konkurrenterna.

Samtidigt sdger Rebekka Bay, Head of Design pd damkollektionen pa H&M att COS éar ett
demokratiskt oexklusivt varumirke och ska vara tillgédngligt for alla de som letar efter premium
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mode 1 prisklassen steget 6ver H&M (Monocle.com). Det vill sdga att COS positionerar sig precis
som moderbolaget (H&M) som ldgprisvaruhuset i det valda segmentet som &r ute efter en
minimalistisk design och god kvalitet. Denna positionering innebér att man satsar mindre resurser
pa marknadsforing och istéllet pa att fa ner priset i alla distributionsled. Detta gor att COS och A&F
konkurrerar om tva olika psykologiska segment diar COS tilltalar de priskédnsliga medan A&F
tilltalar de med ett hogt psykologiskt behov av att identifiera sig med ett varumérke som ger dem en
hogre status i1 deras sociala miljo (Kotler & Armstrong, 1994). A&F har ddrmed forflyttat fokus pa
konkurrens 1 pris till konkurrens i varumérkessubstans.

COS ér inte lika kontroversiella 1 sitt utlatande, snarare forsiktigt konservativa med fokus pa tidlost
klassiska snitt, kvalitet och ett prismedvetet segment. De har en minimalistisk skandinavisk design
medan A&F har en sérpriglad amerikansk design. A&F ér inriktade pd hogskolesegmentet vilket
COS ocksa kvalificerar in pa med tanke pa att de erbjuder kvalitet och design till ett relativt lagt
pris. Det intressanta blir att undersoka skillnaden i de varden som de konkurerar med och hur det
paverkar foretagens varumérke och konsumenternas instillning till det.

Vi tror att det sndlla och forsiktigt minimalistiska varumérket COS latt kan hamna 1 skuggan av det
skrikiga och dominanta varuméirket A&F 1 dagens mediabrus och att A&F dirmed far mycket
vardefull PR trots att det troligtvis anses som despotiskt av ménga. COS dr anpassade till skillnad
fran A&F till den skandinaviska kulturen och foljer skandinaviska normer for stil och butiksdesign.
A&F kor hinsynslost pa det amerikanska konceptet som just nu inte gér sa bra pd hemmaplan i
USA men utvecklas explosionsartat och framgéingsrikt i Europa (Abercombie & Fitch
kvartalsrapport, Q3). Utifran dessa teorier stiller vi fraigan om A&F's strategi dr langsiktigt héllbar
eller dr det bara en kortsiktig trend med hog cool-faktor som kommer att tyna bort efter ett tag nér
hypen lagt sig?

2.5 Motivation till konsumtion

Nya sociala trender dyker upp och forsvinner i hog takt i vart samhélle, speciellt i klddbranschen.
Marknadsforingen dr anpassad till att tilltala specifika segment i val av kldder. Individer &r olika och
handlar efter egen vilja. For att lyckas med att skapa en motivation till att handla ett visst varuméirke
maste marknadsforare forstd konsumenternas behov. Dagens forskning kopplar varumérkens
utveckling till bland annat Maslows behovstrappa och Freuds utvecklingsteori for att kunna forklara
och forstd konsumenters livsstil och motivationsdrifter.

Idag har klddesplagg en storre betydelse dn tidigare. Vi soker ofta inte bara efter ett plagg, vi dr pa
jakt efter nya upplevelser. Det har gjorts manga studier och undersdkningar som forsokt beskriva
varfor man konsumerar. Motivation &r ett generellt begrepp som ror ménskligt beteende och vilken
paverkan pa konsumentbeteende den har (Evans et al., 2008). Motivationen for konsumtion av
kldder handlar i forsta hand om beskydd, njutning och identitet men dven de grundliggande
motiven som nedan tas upp av Freud och Maslow (Arnold & Reynolds, 2003).

Konsumenters engagemang vid kladkop ar viktig. Upplevelsen av att leta och prova klader for att
sedan kdpa dem maste vara rolig och engagerande for att konsumenten ska genomfora ett kop innan
denna ldmnar butiken och aterkommer for fler kop 1 framtiden. Kldderna maste stimma G&verens
med kundens virderingar och sjdlvbild. Butikens utformning och engagemang paverkar
besoksfrekvensen men dven tiden kunden spenderar i butiken som 1i sin tur relateras till kop. Hogre
engagemang motiverar produktvirdet och leder till att man kan 6ka marginalerna genom det
adderade vérdet (Ekstrom, 2010).



2.5.1 Maslows behovspyramid

Abraham Maslow presenterade sin teori inom psykologi ar 1943. Teorin bygger pa en
motivationstrappa som fick namnet hierracrhy of needs. Den bestar av fem steg som borjar med att
alla individer har ett antal grundldggande behov som virme, mat och sémn for att senare utvecklas
vidare till individuella behov av sjidlvforverkligande. Maslows behovshierarki gar ut pa att behoven
maste vara tillfredsstéllda pd den ldgre nivan innan behov pé nista nivé kan uppfyllas (Evans et al.,
2008). Maslow pastar att samhillet kan utvecklas om det ror sig uppét i hierarkin men Evans et al.
(2008) sdger att inte alla individer ror sig lika 1 hierarkin pd grund av att minniskor foréndras dver
tiden och idag styrs vi av fler fysiologiska behov én tidigare. Ménniskor kan rora sig uppét eller
nedat 1 hierarkin beroende pa vilka behov som é&r relevanta for just den individen. Behovet av att
kopa klader handlar idag inte bara om att skydda kroppen mot kyla men ocksd om att visa sin
identitet, modemedvetenhet och status.

Motivationen utgors av fyra faktorer. Intern och extern motivation som i sin tur paverkas av positiv
och negativ motivation (Evans et al., 2008). Den externa motivationen baseras pd produkter och
service, bland annat genom personalens klddsel. Intern motivation baseras pa minniskans
psykologiska grund, till exempel hunger, torst, skydd, etc. (Evans et al., 2008). Den interna
motivationen utgdrs av att kunden viljer kldder som skydd mot kyla. Vidare skriver Evans et al.
(2008) att inre, yttre, positiv och negativ motivation paverkar varandra och den ena utesluter inte
den andra. A&F erbjuder alla sina konsumenter i vdrlden att identifiera sig med den amerikanska
Ivy-leage collage stilen som i det hir fallet relaterar till positiv extern motivation. En stil som
stimmer Gverens med ett segments identitet far detta segment att kdnna sig bekvima och snygga i
varumirkets kldder. Detta uppnas bland annat med hjilp av personalval dar man rekryterar utifran
personers utseende. Vi blev mottagna av en vélbyggd ung kille vid entrén nér vi kom in, ikladd
endast jeans och en uppknéppt jacka med en blottad muskulds &verkropp. Efter vidare studier fick
vi klart for oss att personalens provokativa klddsel 1 butiken 4r en del av A&F's profilering. Samma
strategi anvdnds 1 hela vérlden. Detta kan kontrasteras mot COS vars personal dr propert
minimalistiskt klddda enligt COS profilering pd marknaden. COS fokuserar sig pd att tillverka
modeorienterade plagg med hog kvalitet till ett bra pris. Konsumenter som véljer COS ir
pris- och modemedvetna, och betalar medvetet mer dir &n pa till exempel H&M for klader for att
skilja sig ur méngden.

2.5.2 Freuds strukturmodell

Freud utvecklade teorin som sdger att ménniskors psyke dr uppdelat i tre typer; dverjaget (superego)
som star for det medvetna, jaget (ego) stdr for det undermedvetna och deter (id) star for det
omedvetna (Evans et al., 2008). Denna teori dr viktig att forstd for att den linge haft ett stort
inflytande inom konsumentbeteendelitteraturen. Om vi forenklar Freuds modell dér verjaget star
for samvete vid konsumtion och hjélper individen att uppfatta férhallandet mellan samhéllets krav,
kundens moral och samvete. Viljan (Jaget) kontrollerar vara instinkter och fOrsoker att hitta
realistiska medel. Detet tilltalar individen om vad och hur mycket man borde konsumera. Ekstrom
(2010) noterade att just Freuds teorier om konsumentens undermedvetna dr det som motiverar till
att konsumera.

Motiv till konsumtion kan drivas fran personliga aspekter som rollspel, identitet, tillfredsstéllelse,
sensorisk stimulering, sociala aspekter som stir for kommunikation med andra, nirhet till
likasinnade, status, auktoritet och sjidlva ndjet av att konsumera (Arnold & Reynolds, 2003).
Ko6pmotiv kan vara rationella och anses dd vara fornuftbaserade eller emotionellt baserade (Dahlén
& Lange, 2009). kladbranschen utvecklas mot att tillfredsstdlla ménniskans behov av att skydda
kroppen och kommunicera identitet. Varumérken jobbar medvetet med att skapa engagemang for
kunderna genom en attraktiv utformning av interaktionen med personalen och butiksdesignen for att
tillfredsstdlla konsumenternas medvetna och undermedvetna behov som ska leda till kop.
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2.6 Dagens konsumtion

Dagens konsumtion handlar inte langre om att tillfredsstdlla de primédra behoven mat, virme och
vatten. Konsumtion har dvergatt till en bredare uppfattning som paverkar vér livsstil, intresse och
identitet. Ekonomer forklarar att fordndringen 1 hushallens forbdttrade ekonomi gor att
konsumtionen véxer. Det diskuteras om att konsumenter inte alltid viljer det billigaste alternativet.
Det vill séga att konsumenter 4r medvetna om sina val och prioriterar olika utifrdn personliga
preferenser. Konsumtion har blivit en livsstil dir vi dr pé jakt efter nya produkter, upplevelser och
ndjen som vissa av oss ir beredda att i storre eller mindre utstrickning betala mer 4n andra for. Det
ar inte langre tillrickligt med en &terforsédljning pa ett traditionellt konventionellt sitt genom att
locka kunder med vanliga push och pull metoder som ett brett sortiment, ldga priser och utékade
Oppettider (Axelsson & Angdal, 2005). Darfor vicks allt mer intresse kring hedoniska
konsumentbeteenden (Arnold & Reynolds, 2003). Hirschman och Holbrook (1982) definierar
hedonisk konsumtion som aspekter av beteende som hanfor sig till flera sinnen, fantasi och
kénsloladdade aspekter. Konsumenter skapar en vilja som inte dr kopplad till en specifik produkt
(Frostling-Henningsson, 2003). Hedonisk konsumtion tillfredsstéller konsumentens behov av
stimulerande upplevelser och emotioner. Hedoniskt inriktade konsumenter vet inte vad de specifikt
soker, for dem ligger betydelsen i interaktionen och den emotionella upplevelsen under
konsumptionsprocessen. Teorin i detta fall menar att kliderna &r ldnkarna som symboliserar den for
modet ideala livsstilen men problemet dr att plaggen i en fordnderlig virld fort tappar sin
representativa formiga och maste stindigt ersittas med nya plagg (McCracken 1988; Corrigan
1997). Val av kldder handlar allt mindre om konsumenternas priméara behov, istillet handlar behovet
allt mer om att uttrycka sin status och vélfard, behov som é&r i hogre rang i Maslows teori om
behovshierarkin. Vi kan utifrdn detta konstatera att konsumtion idag inte bara handlar om produkten
1 sig. Det dr ocksd miljon och atmosfiren kring den som bildar till produkt- och
varuméarkesupplevelsen.

Engagemang péverkar besoksfrekvensen och tiden kunden spenderar i butik som i sin tur &r
relaterad till kop. Hogre engagemang motiverar produktvdrdet och leder till att man kan oka
marginalerna genom det adderade virdet (Ekstrom, 2010). Shopping har utvecklats till en aktivitet
déir konsumenter fir en upplevelse av att leta, prova och jamfora produkter for att senare kdpa dem.
Varan maste stimma Overens med konsumenternas vérderingar och sjélvbilder for att skapa flera
lojala kunder. Kotler et al (2008) séger att atmosfiren i butiken dr det storsta sdljverktyget. Den ger
en Okad produktforsiljning med hjdlp av att skapa atmosfir som ett kraftfullt siljverktyg for att
attrahera och bibehalla specifik marknadssegmentering. Donvan och Rossiter (1982) fann att
kinslor framkallade av miljon kan 6ka konsumenternas tid i butiken, impulskop och viljan att
integrera med servicepersonalen.

2.7 Manniskans fem sinnen

Hir tar vi upp teorier om vara sinnen som kan hjdlpa oss att forstd hur sinnesmarknadsforing
paverkar konsumtion. Inom klddbranschen anvéinder sig A&F av syn, horsel, lukt och kénsel 1 sin
marknadskommunikation. Var uppsats tar inte upp smaksinnet for att det inte dr relevant i var
jamforelse mellan de valda foretagen. Varken A&F eller COS anvinder sig av smaksinnet som
kommunikationsmedel.

2.7.1 Horselsinnet

Horsel ar ett av kroppens fem sinnen som hjélper oss att ta till oss information. Det forsta vi stiter
pd 1 butiken genom horsel dr musik, volym- och bullerniva. Idag anvinder marknadsforare horseln
som ett av fem sinnen for att kunna skilja sin produkt bland konkurrenter. Milliam (1982) péstar att
bakgrundsmusik i butiken péverkar sannolikheten att kopa genom det undermedvetna. Musik &r en
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viktig variabel for att kunna skapa erfarenhet i butiken och ansluta direkt till kundernas kénslor
(Beverland, Lim, Morrison, 2006). Nér vi gér in pé ett varuhus, kafé eller en enskild butik s& moter
vi musik som kan gora oss glada, nostalgiska, lugna eller ledsna.

Idag jobbar forskare med att analysera hur musik paverkar kop eller om konsumenter forknippar en
viss 14t med ett varumérke. Varuhus eller enstaka butiker bor inte enligt forskningen pd omradet
spela latar som personalen valt ut. Musik bor 1 en storre utstrackning viljas ut pa en central niva for
varje butik (Beverland et al., 2006) eller varumirke for att skapa en varumirkesidentitet. Det har
visat sig att olika genrer kan paverka konsumenter antingen positivt genom att stimulera till ett kop
eller negativt sa att kunden inte vill stanna i butiken och upplever miljon stdtande (Machleit &
Eroglu, 2000; Yalch & Spangenberg, 2000). Darfor maste musik anvéndas strategiskt for att stiarka
butikens varumirke och positionering (Dubé & Morin, 2001; Sharma & Stafford, 1990).

Rétt musik kan locka konsumenter att komma in i butiken och skapa viljan att stanna dér langre.
Det skapar ocksa en relation till varumérket. Konsumenter kan uppleva miljon i affaren som trevlig
genom upplevd gliddje och diarmed oOkad lojalitet (Beverland et al., 2006). Idag strdvar
marknadsforare efter att skapa en unik karaktér som differentierar sig fran mangden samt att vara
forst med de nyaste koncepten for att skapa associationer for produkter och varumirken i den téta
konkurrensen. Darfor ar det viktigt att butiker véljer musik med stor omsorg utifran vilken identitet
de vill signalera till sina kunder. Beverland et al. (2006) skriver att musiken inne i butiken ar en del
av ett varumérkes identitet i dagens konsumtionssamhélle. Musik bor sdga ndgot viktigt och unikt
for att forstirka bilden av varumirket och ge en trevlig upplevelse vilket resulterar i en starkt
relation mellan konsument och varumérke (Beverland et al., 2006).

Volymniva péverkar konsumentens vilja att stanna i butiken. Undersékningen som presenteras av
Beverland et al. (2006) har visat att 14g musikniva kan uppfattas som en odnskad skyldighet att
integrera med séljare, medan mycket hog musik kan ha en negativ inverkan pa kunden sa att denna
avstdr fran att ga in 1 butiken eller ldmnar den. Musiken maste passa varumirkets identitet for att
inte forlora samspelet mellan varumaérket och konsumenten. Studier gjorda av Engel et al. (1996)
visar pd att langsam rytm paverkar konsumenterna positivt och dkar deras spendering av tid och
pengar i1 butiken. Andra studier har visat pa att val av ritt musik paverkar kundernas undermedvetna
kénslor (Hui, Dubé & Chebat, 1997) och kan dessutom minska stress kotiden (Stratton, 1992). Lika
latt kan fel val av musik 1 butiken gora konsumenterna stressade och fa dem att kénna sig obekvima
1 miljon. De bygger undermedvetet i sddana fall upp negativa kénslor och associationer till
varumadrket vilket gor att de formodligen inte véljer det varumairket.

Garlin och Owen (2006) har gjort en undersdkning pd tempo, komplexitet, genre och smak pa
musik. Det har visat sig att musiken med ldgre tempo, ldgre volym och mindre komplexa létar till
skillnad fran franvaro av musik forknippas med storre inkop eller en positiv upplevelse (Garlin &
Owen, 2006). Forskare kan inte se hur genre inverkar pa kdpare dir det enda som man tydligt kan
se dr att konsumenter stannar liangre i butiken om det finns ndgon form av bakgrundsmusik i
jamforelse med dess franvaro.

Uppmairksamhet hos konsumenter vicks & ena sidan av h6g musik men & andra sidan kan den storas
och da hindrar musiken konsumenten fran att ta till sig information om den &r for hog (Chebat et al.,
2001). Vidare sdger Chebat et al. (2001) att musik som spelas i ldgre ljudniva hjdlper kunder att
koncentrera och orientera sig 1 butiken. North et al. (1999) har 1 sin undersokning kommit fram till
att nationell musik péverkar kdp mer positivt. Chebat et al. (2001) pekar pa att musiken ska vara
relevant for miljon. Oftast d&r kunderna omedvetna om vilken slags musik som spelas i1 butiken
samtidigt som enskilda latar kan paverka och vécka specifika starka kénslor hos individer.

Musik bor véljas utifran hur butiken vill signalera sitt varuméirke till sina besdkare. Musiken for
stora kedjor bor stidrka en unik identitet och urskilja varumirket frdn mdangden. Modebutikerna bor
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signalera modemedvetenhet, skapa positiva kdnslor och en kinsla av exklusivitet. Det har bevisats
att nirvaro av musik skapar en positiv effekt och 6kar konsumentens vilja att stanna i butiken som 1i
sin tur kan leda till ett impulskép (Beverland et al., 2006). Dessa positiva effekter paverkar
foretagens forsiljningsvirde och volym.

A&F har ett noggrant urval av musik som sker pd en central nivd pa huvudkontoret som sedan
implementeras i1 butikerna (Abercrombie.com). Musiken dr anpassad till att passa sdsongen och
segmentets musiksmak. Musiken spelas pd en specifik volym i samtliga butiker som &r
standardiserad. Vi kommer vidare undersoka hur konsumenterna i praktiken stiller sig till valet av
musik, volym och deras dsikter om detta och jimfora med COS som inte lika aktivt och engagerat
jobbar med musiken vid koptillfallet.

2.7.2. Synsinnet

Butiksfasaden och butiksmiljon ar forsta kontakten med butiken som kunden upplever. Firg,
dekoration, produktval och ytor kan avgora hur linge kunden vill stanna. Miljon kring produkten
borde stimulera kunder till ett kop. Enligt Roullet (Aitamer & Zhou, 2011) bor visuella aspekter ha
fyra funktioner: (1) “butiken bor fanga konsumenters uppmairksamhet fran langt hall”; (2) “butiken
bor locka konsumenter till att komma in”; (3) “butiken bor vara vélkonstruerad sa att konsumenter
latt kan komma fram till produkterna”; (4) “erbjudanden maste matcha kundens forvintningar”.
Spies et al. (1996) pastar ocksa att miljo och layout stimulerar till kop om de &r utformade pa ett sitt
som underléttar kundernas orientering i butiken sa att de kdnner sig bekvima.

Det dr miljon som hjédlper méinniskor att orientera, hitta vigen och ldra sig att forsta skyltar for att fa
en kinsla av personlig kontroll (Spies et al., 1996). Ljusniva, ljusfordelning, skuggor och reflexer
kan bidra till att kunden kan uppfatta butiken som mork eller ljus. Ljuset fordndrar upplevelsen for
kunder beroende pé vilken fargreferens butiksmiljon har (Bergstrand & Anderson, 2011). Butiker
bor anvdnda dagsljusbelysning for att inte forvringa produkters naturliga firg och underlitta
konsumentens beddmning av produkter (Bergstrand & Anderson, 2011). Dagsljus har den bista
formagan att aterge produkters farger utan att forvringa dem (Bergstrand & Anderson, 2011).

Bellizzi och Hite (1992) fann att firgen pa viggarna och belysningen kan paverka medvetande och
kundbeteende. Varma farger har lattare att locka folk till att handla, medan kalla farger i inredningen
tenderar att forlinga kundens tid vid kop (Liao et al., 2003). Barth (1993) visade pé att monster var
sarskilt attraktiva for kunderna. En dalig butiksdesign minskar glddjen under shoppingen och leder
till nedbrytning av kundernas kophumor vilket leder till att kundens tappar koncentration och blir
tankspridd som 1 sin tur kan leda till att konsumentens inkOpsprocess kan storas och avbrytas (Spies
et al., 1996).

Butikens layout dr en andra stimulans for kunden. Layouten ska vara tydlig men inte for enkel
(Spies et al., 1996). Konsumentundersdkningar som gjorts av Donovan och Rossiter (1982) och
Gardner (1985) har visat att konsumenter far en positiv upplevelse om butiksmiljon associeras med
semester eller fritid. Malet med en visuell upplevelse dr att kunden ska kénna sig bekvdm, kénna
lycka och kontroll. Ljusa farger som dagsbelysning har den mest positiva padverkan pd kunder som
leder till kop (Bergstrand & Anderson, 2011).

A&F ér har en ovanligt mork butik, som pa en nattklubb med mork inredning och endast spotlights
som ljuskdlla. COS har en ljus inredning med dagljuslampor och inkommande ljus fran de
omgivande fonster som slépper in ljus fran utsidan som ger kldderna en naturlig fargitervinning.
Enligt Bergstrand & Anderson (2011) bor butiker stridva efter att ha dagsljus for att hjélpa
konsumenterna med kopbeslut. De (Bergstrand & Anderson, 2011) menar ocksa att dalig belysning
forsvarar kopbeslutet. Dérfor dr det av stort intresse att forstd hur A&F lyckas att sdlja klader i den
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daligt belysta butiksmiljon genom att jimfora konsumenters asikter och tankar om ljussdttningen
relaterat till deras kopbeteenden genom kvalitativa intervjuer.

2.7.3. Luktsinnet

Intresset for luktsinnet inom marknadsforing har 6kat markant pa senare ar. Enligt Hultén et al.
(2011) forespadde Dagens Industri Weekend och Sveriges reklamforbund att marknadsforing for
luktsinnet skulle bli den starkaste marknadsforingstrenden ar 2007. Intresset for hur konsumenter
motiveras till att handla genom luktsinnet har véxt sen dess och mycket forskning sker pa omradet
just nu kopplat till psykologiska konsumentbeteenden. trots att det lika linge som det funnits
bagerier, tobakshandel och kaféer har varit ként att vi luktar oss till affiarer (Spangenberg, Crowley,
& Henderson, 1996) ar det forst ar 2004 1 samband med utdelningen av nobelpriset 1 psykologi och
medicin som allménheten har fitt upp 6gonen for forskningen om hur véra liv paverkas av
luktsinnet som tidigare varit ett ganska oként fenomen (Nobelprize.org). Darfor tycker vi att det &r
viktigt att lyfta fram detta fenomen och undersoka hur det idag, ar 2012 ser ut pa doftfronten inom
marknadsforing 1 praktiken. A&F har gjort sig kdnda genom sin signaturdoft som vi valt att titta
nidrmare pa och jimfora med en doftlos miljo pd COS. Vi har mérkt att det allt oftare finns en essens
av en doft ndr man gér forbi butiker och det vicker nyfikenhet och motivation till att ta ett steg in 1
butiken for att undersdka doften och butiken nidrmare. A&F é&r kiinda for denna doftstrategi och vi
vill undersdka om ett dotterbolag till H&M som COS ocksa anpassat sig till trenden och genom
intervjuer mita konsumenternas stillning till fenomenet. Vi vill med vara undersokningar fa
kunskap om det dr gynnsamt att investera i en signaturdoft {for ett varumérke eller e;j.

Luktsinnet ar kédnt for att paverka vér vardag 1 mycket stor utstrickning framst pa ett omedvetet
plan. Det dr numera kint att en véldoftande butiksmiljo far konsumenten att spendera mer tid i
butiken och ddrmed 6kar sannolikheten for att kunden handlar i1 butiken (Spangenberg et al., 1996).
Enligt Morrin och Ratneshwar (2000) s& okar konsumentens minnesforméga for nya varumarken
tack vare doften genom att fler stimuli aktiveras och involveras. En behaglig doft gor att
konsumenter bedomer, uppmérksammar och minns produkter béttre (Morin & Ratneshwar, 2000).
Samma regel giller dock inte i lika stor utstrackning for redan kinda varumérken vilket gor det
intressant att studera doftmarknadsforing vid etablering av varumirken pa nya marknader. Det ar
intressant att se hur ett foretag med anor fran sent 1800-tal har lyckats gora sig kinda efter
konkurshot (Answers.com) genom att skaffa sig en signaturdoft och samtidigt vécks fragan om
varfor ett nystartat dotterbolag till ett av védrdens starkaste varumérken valt att inte lansera sig med
en signaturdoft med tanke pa de nya ronen om dofters inverkan pa vart undermedvetna.

Luktsinnet stimulerar approach och avoidance beteenden (Morrin & Ratneshwar, 2000). Detta
innebér att om vi omges av en behaglig doft dkar vér vilja att g& fram och undersdka produkten
nirmare, kallat approach. I detta fall innebér en behaglig doft att konsumenten kdnner pa plagget
och borjar 6verviga om denna ska prova plagget for att sedan kdpa det. Konsumenten trivs,
spenderar mer tid i butiken och dr mer villig att ta kontakt med butikspersonalen (Morrin &
Ratneshwar, 2000). Om doften déremot upplevs som obehaglig har den motsatt effekt pa
konsumenten och leder till att kunden vill lamna miljon med doften, blir ovillig att interragera med
personalen och upplever obehag, kallat avoidance (Morrin & Ratneshwar, 2000). Varje steg i en
approach-process dr ett steg ndrmare ett kop vilket &r malet med att involvera luktsinnet i
shoppingupplevelsen. Métningar visar pd att den upplevda tiden spenderad i1 en vildoftande butik
upplevs kortare dn den i verkligheten var och att skillnaden i spenderad verklig tid i en vildoftande
butik inte skiljer sig signifikant fran en doftfri butik (Spangenberg et al., 1996). Tid spenderad i1 en
doftfri butik upplevs ldngre &n vad den i verkligheten dr. Varken Spangenberg, Crowley och
Henderson (1996) eller Knaskos (1992) métningar har visat pd att konsumenten spenderar mer
pengar i en vildoftande miljo (Morrin & Ratneshwar, 2000). Vi vill undersoka detta ndrmare med
tanke pa att A&F har en mycket tydlig doftstrategi. De anvédnder sdrskilda verktyg i
ventilationssystemet for att halla en jamn doftintensitet i lokalerna som ar standardiserad 6ver hela
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viarlden. Med tanke pa att kldderna fran butiken fortsdtter dofta 1 garderoben hemma hos
konsumenterna och att de sdljer signaturdoften som en eau-de-toilet parfym sé vill vi undersoka
detta fenomen ndrmare genom att fraga konsumenterna om deras asikter och instéllning till den
distinkta A&F-doften och forsta hur den paverkar deras konsumentbeteende.

2.7.4. Kanselsinnet

Taktil betyder overforing av information eller kéinsla vid berdring (Hultén et al.,, 2011). Vid
beddmning av textilprodukter dr det mycket vanligt och viktigt att konsumenter ror vid materialen
for att bedoma produktens kvalitet och bilda ett objektivt omddome (Grohmann, Spangenberg,
Sprott, 2007). Nir konsumenten har 14tt for att kinna pd plaggen blir forutsittningarna stora for ett
approach-beteende och att produkten kommer att gillas. Vi behover kénna oss fram for att bekrifta
vara synintryck. Kénselsinnet dr det forsta som utvecklas hos foster, redan 1 den sjunde veckan
(Hultén et al., 2011). Kénseln dr det sinnet som dr minst kdnsligt for inkommande sinnesbrus
jamfort med ménniskans andra sinnen vilket gor att kénselsinnet ar vildigt viktigt for en arlig bild
vid en kvalitetsbedomning (Spence & Gallace, 2011). COS ir ett varumérke som uttryckligen satsar
starkt pa att ha de basta mojliga kvaliteterna till bista pris (Cosstores.com) vilket pd férhand bjuder
in den medvetna konsumenten att komma in och ta i kldderna i butiken. A&F har inte lika starkt
fokus 1 sin varumérkesutsago pa kvaliteten utan det verkar som att de vill att det ska vara en
sjalvklarhet och deras déliga belysning gor det nistan ndodvandigt att ta i de mycket mjuka och rika
materialen fOr att kunna gora en bedomning av plagget 1 spotlighten. Om det 4r spdnnande att ta i
kladerna inne p4 COS péa grund av materialval s &r det en njutning att ta i dem inne pa A&F.

Framgéngsrika klddesbutiker forsoker utforma butiksmiljon sé att kldderna &r lattillgdngliga av den
anledningen att konsumenten ska fi kinna sig fram bland sortimentet och dirmed nidrma sig
kopbeslutet. Trots att berdring dr en viktig approachfaktor har undersokningar visat att kunder
handlar mindre &n 25% av artiklarna de ror vid (Spence & Gallace, 2011) och att nér vi beslutat att
kopa en artikel tar den som ser ut att vara minst berord av andras hiander. For butikernas del innebéar
allt vidrorande att kldderna kan skadas av allt fingrande och senare inte gar att sdlja till fullpris. Det
skapar ocksa en angeldgenhet att personalen dr noga med att stindigt rétta till kliderna sa att de och
butiksmiljon ser ordrda och frascha ut. Det 4r modan virt for att varje steg mot ett kopbeslut &r
viktigt och beroring dr ett steg ndrmare ett beslut och genomforande av ett kop.

Inom textilindustrin &r beroring av produkter viktig da vi inte kan lita pd materialens kvalitet genom
en genomskinlig plastfilm. Textiler som bérs mot huden méste genomgé en beddmningsprocess via
kinselsinnet for att godkénnas. Citrins et al. (2003) studier har visat pé att konsumentens behov av
berdring skiljer sig pd individnivd men ocksa mellan aldrar och att kvinnor har hégre behov av att
kdnna pa produkten for att bilda ett omdéme dn mén (Spence & Gallace, 2011). Peck och Childers
(2003) har kommit fram till att personer med ett stort beroringsbehov oftast 4r mer sidkra pa sitt kop
och blir samtidigt mer frustrerade om de inte fir kidnna pd produkten jaimfort med personer med
mindre berdringsbehov. Vi blir dirfor intresserade av hur det viger mellan det visuella och det
taktila i praktiken ute i butikerna. Hur stéller konsumenterna sig till materialens kvalitet och vikten
av att rora vid kldderna?

Hellers (1992) forskning om kopplingen mellan syn och kénsel visar pd att kénseln dr dominerande
vid verklighetsbedomning av objekt. Senaste forskningen visar pa att den kompletterande
betydelsen mellan syn och kéansel &r vildigt viktig (Balaji, Raghavan och Jha, 2011) vilket gor det
intressant att undersoka om beddmningen av klddernas kvalitet och materialval i de valda butikerna
och ljussittningens inverkan pd beddomningen spelar en betydande roll och hur de péverkar
varandra.
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2.8 Teoretisk referensram

Vi har hdrmed teoretiskt avgrdansat oss genom att redovisa teorierna som vi grundar vara vidare
studier i dmnet pad genom att tomma ut vad vi menar med klddbranschen, varumirke, motivation,
konsumtion och vara sinnen som berdrs av sinnesmarknadsforing. Ovan ndmnda teorier dr var
utgdngspunkt for resten av uppsatsen och véara undersokningar. Var konsumentundersdkning
(bilaga 1) har till syfte att prova och antingen styrka eller ifrdgasdtta hur teorierna stimmer i
praktiken for vara valda varuméarken A&F och COS.
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3. Metod

1 detta kapitel motiverar vi vdart val av metoder. Kapitlet dr indelat i fem delar. Vi inleder med en
beskrvning av var vetenskapliga arbetsprocess och fortsdtter sedan med koppling mellan teori och
emperi, val av undersékningsmetod, mdtvariabler och avslutar med killkritik. Hdar forklarar vi vara
metodval for att svara pd uppsatsens problemformulering och syfte.

3.1 Vetenskaplig arbetsprocess

Detta arbete inledde vi med att studera befintliga teorier for att skapa oss en uppfattning om
sinnesmarknadsforing. Den valda teoretiska referensramen hjilper oss att analysera, tolka, avgrinsa
och forstd de data som vi samlat in under var undersokning (Christensen, Engdahl, Gréas, Haglund,
2010). Sinnesmarknadsforing &r ett relativt nytt dmne inom marknadsforing och ett eskalerat
intresse for forskning inom omradet har uppstatt de senaste dren i samband med att foretag strivar
efter en mer detaljerad forklaring till hur konsumenter viljer produkter och deras reaktioner vid
koptillféllet i butik. Vi har valt ut de mest relevanta teorierna som tillsammans med var egen
observation kan leda till en slutsats utifran var problemformulering och svara pa vart syfte och
vidare bidra som inspiration till vidare studier.

COS ir ett nytt kladesvarumérke med ett klassiskt snitt med en stor branscherfarenhet med H&M i
ryggen som 1 sin tur har en mycket framgangsrik affarsstrategi. A&F &r ett starkt amerikanskt
varumdrke med gamla anor som dr nykomlingar pa den internationella marknaden
(Abercrombie.com). Genom jdmforelser och studier om skillnaderna i1 foretagens marknadsmix
leder uppsatsen fram till en slutsats om A&F's sinnesmarknadsforing &r en hallbar
marknadsforingsstrategi och om sinnesmarknadsféringen &dr hér for att stanna och har den potential
som krdvs for att denna typ av marknadsforing ska anammas och fa framgéngsrik spridning till fler
foretag och branscher.

3.2 Koppling mellan teori och praktik

Vér analys och slutsats grundar sig pa empirisk data som samlats in genom en mindre
marknadsundersokning som syftar till att ur ett praktiskt perspektiv belysa den valda vetenskapliga
teorin. Vi har anvént oss av sekunddrdata genom att samla in teorier kring sinnesmarknadsforing,
varumarke, sinnens inverkan pa konsumenter i butiken och psykologi for att skaffa oss en djupare
forstaelse kring konsumenters undermedvetna beteende. Primirdatan grundas i intervjuer och
observationer av konsumenter som vi har gjort vid COS’s och A&F’s butiker i Kopenhamn.
Tolkning och studier av de befintliga teorierna och de data som vi samlat in ska leda till en djupare
forstaelse och problematisering av fenomenet sinnesmarknadsforing, dess styrkor, svagheter,
mojlighet och begrénsningar.

3.2.1 Sekundardata

I borjan av undersdkningen dr det mest lampligt att bygga grundliggande kunskap kring &mnet med
hjilp av sekundérdata. Den kan anvindas for att utveckla forstaelsen for problemet for att faststdlla
tillforlitligheten 1 vdra egna resultat och ge oss en utgadngspunkt och bas att jamfora med och gora
avstamp ifran (Christensen et al., 2010).

Sekundirdata sammanstélls 1 ett sammanhang och med ett annat syfte 4n for den direkta
undersokningen den anvinds till (Christensen et al., 2010). Vi har kombinerat sekundérdata fran
olika kallor bade studentlitteratur och vetenskapliga artiklar som ligger till grund for var uppsats. Vi
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har mest anvéant oss av publicerad extern sekundirdata i form av artiklar fran erkédnda internationella
vetenskapliga tidskrifter. Publicerade sekunddrdata &r ett viktigt verktyg. Den &r lattillgénglig for att
den finns 1 tryckt och elektronisk form i akademiska databaser. Informationen dr samlad och kan
vara tillrdcklig for att besvara vér fragestéllning (Christensen et al., 2010). Vi tycker att det &r ett
enkelt och effektivt sdtt att hitta information kring &mnet som hjilper oss att underbygga véra
studier.

Vi har anvént oss av bocker, vetenskapliga tidskrifter, internet och forskningsrapporter. Information
fann vi mest frdn internet med hjilp av skolans bibliotek och sokmotorn LibHub. Vi dr vil
medvetna om att sekundédrdata méste véljas kritiskt. Det dr viktigt att undersoka kéllor och att noga
granska vem som genomfort underdkningen och for vilken uppdragsgivare (Christensen et al.,
2010). For att minimera risken for att anvdnda felaktig information forholl vi oss kritiskt
ifragasittande till materialet med ett objektivt synsétt.

3.2.2 Primirdata

Detta arbete krdvde mer omfattande information &n vad som fanns tillgingligt via sekundirdata. Vi
behdvde samla in egen information med hjdlp av primérdata for att komma &t den praktiska
problematiken och verkligheten for att f4 svar pd vért fall och problematisering. Primardata kommer
framst frdn marknadsundersokningar som dr anpassade till det aktuella problemet (Christensen et
al., 2010). Fordelen med priméardatan &r att vi kan vilja just de kriterier som vi direkt dr intresserade
av. Det vill sdga undersoka hur konsumenter upplever och jamfor butikerna och varumarkena COS
och A&F i sin helhet nir de befinner sig dér under shoppingprocessen. Vi var intresserade av att
underséka om miljon 1 butiken paverkar kdpbeslut och vilken av miljderna som har den mest
framgangsrika strategin. Forutom dessa variabler kunde vi undersoka personliga preferenser,
intressen, varderingar och asikter kring de tva varumédrkena. Vi har anvént oss av tre primira
datainsammlingstekniker; enkdt, intervju och observation (Christensen et al., 2010).

Intervjuerna skedde mellan 10.30 och 15.00 dér forsta observationen och intervjun genomfordes i
A&F's butik. Vi befann oss vid A&F frdn halv elva fram till ett och senare fortsatte vi vid COS
butik mellan tvé och tre pé eftermiddagen. Intervjuerna &r mest effektivt genomforda under lunchtid
da flodet av konsumenter 1 butikerna 6kade markant jaimfort med férmiddagen. Observationen tog
langre tid pd formiddagen pa grund av att konsumentflddet var 14gt och att de flesta besdkarna inte
passade vart alderskriterium for att de antingen sag ut att vara yngre dn 16 eller dldre &n 26 ar.
Manga ville inte stdlla upp och svara pa véra fragor den fOrsta timmen av vér observation men efter
nagra justeringar 1 vart sétt att bemota vara respondenter gick det béttre. Vi liarde oss att det &r
viktigt att vara trevligt auktoritdr med en positiv attityd och hdja respondenten genom att forklara
att deras svar ar en viktig del av var undersokning och visa pa uppskattning for att vi far lana deras
tid. COS butiken var full med konsumenter som passade in i vart utvalda segment efter lunch och
undersokningen gick mycket snabbare.

Enkétundersdkningen bestod av fragor som respondenterna fick kryssa i. Fragorna ar oftast slutna
det vill sdga att man bara kan kryssa i ldmpligt svarsalternativ (Christensen et al., 2010). Vi tycker
att just en enkétundersokning 1 vart fall varit mest tidseffektiv och har givit ett 6verblickbart resultat
som ger en klar bild av verkligheten och en mojlighet att inom angivna ramar dra slutsatser som &r
mat- och jimforbara (bilaga 1,2 och 3). I samband med enkédtundersokningen stéllde vi Gppna
kompletterande fragor till intervjupersonerna som sedan sammanstélldes i en dverblickbar tabell
(bilaga 2). Intervjun hade en strukturerad karaktér med forbestdmda fragor som stélldes likadant till
varje deltagande intervjuperson som valdes efter vart-ente metoden som innebdr att vi valt ut forsta
bdsta personen pa mafd som stdmde in i segmentet som vi pd forhand kvoterat. Vart valda segment
var lika ménga kvinnor och mén lika representerade for bada butikerna och inom ett dlderspann
mellan 16 och 26 &r.

16



Vi har studerat beteende hos konsumenterna i butiken genom att folja deras beteende utefter
punkterna i frigeformuléret i bilaga 1. Fordelen med en sddan observation &r att man kan studera
beteenden hos konsumenter i butiken utan att paverka deras handlingar och komma at beteenden
som respondenten sjdlv inte ldgger mirke till. Det vill séga att vi har fatt en 6verblick 6ver hur
respondenterna upplever sig sjdlva i1 butiksmiljon och hur vi upplever dem ur en objektiv synvinkel.
Vissa faktorer kan vara dolda for konsumenter men Sppna for oss som observatorer. Vi valde att
gora en dold observation for att minimera risken att paverka studiens resultat.

3.3 Undersokningsmetod

En marknadsundersokning kan genomfoéras genom kvalitativa eller kvantitativa metoder. Vi ville
undersoka befintliga vetenskapliga teorier i @mnet sinnesmarknadsforing med hjélp av en egen
observation av det praktiska verkliga handlandet och déarfor passar kvalitativ metod bittre dn
kvantitativ i vart val av studier med hénsyn till var problemformulering och uppsatsens syfte.

3.3.1 Kvalitativ metod

Denna uppsats dr baserad pd en kvalitativ analysmetod och belyser sinnesmarknadsforing och
konsumentbeteende relaterat till tva stora varumérken som é&r i en global expanderingsfas. Studierna
syftar till att ge en detaljrik forstielse kring det praktiska konsumentbeteendet i butikerna genom att
granska vetenskapliga artiklar och litteratur for att kunna ta fram en fordjupad teori som belyser hur
sinnesmarknadsforing kan forstirka ett varumdirke. Var kvalitativa undersdkning baseras pa
kundintervjuer och observationer vid COS’s och A&F’s butiker i Képenhamn. Képenhamn &r vald
som studiestad pa grund av ndrhet och for att Danmark &r for bada butikerna en utlindsk marknad.

Vi har delat upp var undersokning i tre processer: reduktions-, struktur- och visualiseringsprocessen
(Christensen et al., 2010). Reduktionsprocessen hjilper oss med att skapa en helhetsbild med hjilp
av vilken vi kan sortera bort data och ldgga fokus pa kirnan av undersékningen. Strukturprocessen
innebdr 1 praktiken att vara fullstindiga intervjuanteckningar och observationer maste under arbetets
ging omorganiseras, sammanfattas och kodas (Christensen et al., 2010). Kodning innebér att man
bryter ned datamaterialet och soker efter nyckelord eller nyckelmeningar som beskriver och
forklarar det aktuella innehallet (Christensen et al., 2010). Kodning 1 sitt slag &r ett nyckelord, 1
detta arbete har vi anvéint ord som sinnesmarknadsforing, synsinnet, horselsinnet, kdnselsinnet,
luktsinnet bade pa svenska och engelska som forklarat inneborden utforligare.

Under hela arbetets gang med insamling av material har vi jobbat med att ge en forklaring pd vér
problemformulering med hjédlp av vetenskapliga artiklar, studentlitteratur, egen observation och
intervjuer. Under processen har ett tydligt monster vuxit fram som kopplat ithop syfte och studiens
resultat i en utforlig analys. Var kunskap har under skrivandets gang fordjupats i vért valda dmne
varefter texten justerats.

“Visualisering innebdr att du pd olika sitt omvandlar den reducerade texten och det framvidxande
monstret till kortfattade och strukturerade sammanfattningar eller bildfigurer (Christensen et al.,
2010). Visualisering &r det sista steget 1 studieprocessen dir man slutar att samla in och analysera
data och forsoker att komma fram till en slutsats (Christense et al., 2010). I borjan av vart arbete
hingde vissa delar inte thop. Genom sortering av vetenskapliga artiklar, litteratur och rétt kodning
fick vi en tydligare bild pa hur konsumentbeteende kan péverkas i en butik. I samband med vara
egna observationer och kundintervjuer vixte slutsatsen fram ur var problemformulering som vi
tydligt utarbetat i borjan av arbetet.

Vi anser att en kvalitativ undersokning kan ge en béttre uppfattning av var problemformulering {for
att vi lagger fokus pd helheten och lyfter fram de centrala teorierna som forklarar det mesta av
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innehéllet. Resultaten ska svara pa om marknadens varumérkesupplevelse stimmer Overens med
varumérkenas tinkta strategi (Monocle.com) i COS’s och A&F’s butiker.

3.3.2 Intervjuer

Intervjuernas utfall kan vara varierat beroende pa antalet respondenter. Vi valde att gora en
personlig intervju (Christensen et al., 2010) som innebér att en person i taget intervjuas och svarar
pa fragor direkt till intervjuaren. Vi valde denna metod for att man genom personliga intervjuer kan
fa drliga och uttdmmande svar. Det finns mojlighet att fordjupa sig i1 frdgorna vid behov och fa svar
pa oklarheter. En del av fragorna valde vi att stilla som Oppna fragor. Det vill sdga att
intervjupersonen fick svara fritt inom ramen for frdgan (Christensen et al., 2010). Det krévs tid for
intervjun och det dr ocksd viktigt att kunna stdlla en bra foljdfrdga for att kunna fa reda pa
bakomliggande orsaker till tidigare svar. Vi forsokte undvika ledande fragor i véra intervjuer som
enligt Christensen et al. (2010) innebdr att man med ledande fragor riskerar att ligga svaret i
munnen pa respondenten. De flesta av fragorna inleddes med ordet hur istdllet for varfor.
Fragestillningar som borjar med ordet varfér kan upplevas som hotfulla (Becker, 2008) och ledande
(Christensen et al., 2010). Fragestdllningar som i sin tur borjar med hur kan upplevas som
begransande och ddrmed ge ett mer rittvisande svar (Becker, 2008).

3.3.3 Observation

Vi ville ndrmare observera hur sinnesstimuli i form av doft, ljud, syn och kénsel i butiken kunde
paverka konsumentbeteenden. Studien bygger pd atta slumpvis utvalda kunder férdelade pa tvad mén
respektive tva kvinnor per butik. Studiens étta personer valdes ut slumpmissigt dar forsta bista
person som skulle in 1 butiken forst observerades och sedan intervjuades. Vért utvalda
alderssegment striacker sig mellan 16 och 26 ar. Anledningen till det &r att A&F inriktar sig till det
unga segment. COS ér ett nytt klidvarumirke med stor branscherfarenhet med H&M 1 ryggen som
har en mycket lyckad afférsstrategi och &r riktat till ett brett segment.

Vi har anvint oss av dold observation som é&r icke-deltagande. Det innebdr att de observerade
respondenterna inte dr medvetna om att de pigar en unders6kning (Christensen et al., 2010). Vi ville
inte paverka respondenterna och deras beteende pa ett sitt som kan péverka studiernas resultat.
Darfor valde vi att inte presentera oss direkt nér kunderna gick in i butiken. Vi var medvetna om det
etiska integritetsproblem som kunde uppstd vid den hér typen av observation. Vi tog héansyn till
detta genom att presentera oss och vart syfte med studien nir kunden 1dmnade butiken. Om kunden
gick med pé en intervju anvinde vi oss av vara anteckningar och om de inte ville deltaga kasserades
dessa.

Observationerna gjordes genom att f6lja kunden in 1 butiken och studerar beteendet genom att fora
anteckningar om hur kunden navigerar genom butiken. Vi har tagit hdnsyn till vad som fangar
personens uppmairksamhet, hur interaktionen med miljon och personalen ir, antal provade klader,
antal kopta plagg, kotid till kassa och provrum, med mera enligt frageformuléret i bilaga 1.

3.4 Mitvariabler

Vi anser att det ar viktigt att stdlla fragor som &r relevanta till vart arbetes syfte och fa uttommande
svar fran respondenterna som vi kan analysera. Intervjuerna var en Oppen dialog mellan oss
undersokare och respondenterna dir vi under processen antecknade svaren i frageformuléret. Vi har
fokuserat pd att mita attityd och kénslor i nominal- och intervallskalan. I nominalskalan utgér
mitvirdena klasser eller egenskaper 1 vilka undersokningspersonen kan placeras, respondenten kan
endast tillhora en klass (Christensen et al., 2010, s. 154). “Klasserna maste vara uttommande och
uteslutande, det vill sidga att det méste finnas ett och endast ett ratt alternativ for varje enskild
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respondent” (Christensen et al., 2010). Vi hat mitt i nominalskalan kon, civilstand, yrke, boende
och inkomstniva (bilaga 1). Intervallskalan anvénds vanligen som grafiska skalor (Christensen et
al., 2010). Vi har anvint oss av skalan ett till fem, vilken fordelas mellan mycket missndjd,
missndjd, varken eller, ndjd och mycket ndjd. Vi har dven anvint oss av dikotomiska fragor i var
intervju dir respondenten endast kan svara med ja eller nej. Vi har avsatt plats till spontana
kommentarer for att fA en mer rittvisande bild av hur kopare upplever butik, varumérke,
forvantningar och preferenser. Pa sd sitt har undersokningen gett oss en tydligare karaktdr och vi
har kunnat koppla vetenskapliga referenser med kundens svar.

3.5 Kallkritik

Virlden fordndras stindigt och undersokningar inom sinnesmarknadsforing vécker intresse som
leder till flera vetenskapliga forklaringar och nya resultat. Det dr svart att avgrinsa sina val av
vetenskapligt material. Vi sammanfattade de mest intressanta och relevanta rénen inom vart
avgrinsade vetenskapsomrade. Undersokningsresultatet kan vara paverkat av att vart vetenskapliga
material till en viss del har anpassats till undersdkningens karaktar. Det ar tidskrdvande och kraver
en del kompetens att vilja bort material.

Urvalet av respondenterna gjordes slumpmassigt och dldersskillnaden kan péverka svarens kvalitet.
En del tog sin tid och forsokte svara utforlig pa vara frigor medan andra respondenter svarade
hastigt utan storre eftertanke. Vi var medvetna om att det kunde vara pa det viset och av den
anledningen hade vi forberett plats for f6ljdfragor. Brister 1 var intervjuteknik samt felformulerade
intervjufragor kan ge en del osékerhet i vir undersdkning. Vi mérkte att vara fragor till en borjan
upplevdes onaturliga av respondenterna i praktiken for att de upplevde dem som upprepningar men
dér vi i sjdlva verket mitte tvé olika saker som hade med musik och doft att gora. Fragorna borde
std knutna till varandra. Det som verkade som en logisk fragefoljd pa pappret (bilaga 1) var inte
fullt ut anpassat till den praktiska intervjun. Vi fick baka in den aktuella fragan i ett tidigare skede
och hélla den i minnet for att fora in anteckningarna for frigan senare i dokumentet. Vi gjorde
observationerna och intervjuerna under december da de flesta dr pé jakt efter julklappar.

Vidare har vi tagit i beaktning att respondenterna inte alltid beréttar sanningen under en intervju
men vid sammanstéllandet av tabellerna maste vi anta att de utrycker sina sanna asikter. De kan
uppleva det som kénsligt att prata om deras val av varumérke genom att de kan uppleva sig blottade
infor en frimmande intervjuare. Véra resultat dr baserade pa var ovan beskrivna tolkning av det
empiriska materialet. Vér studie dr begrinsad i tid dd hela studien &dr gjord under endast ett tillfdlle.
Studien begrinsas av méngden respondenter som endast omfattar atta personer pa en geografisk
plats. Begridnsningen i tid och antal respondenter gor att var undersokning ir ett litet stickprov och
kanske inte &r tillrdckligt omfattande och Overtygande. Vi kan inte utan att f6lja upp med en storre
studie bekréfta att vara resultat aterspeglar verkligheten. Alla antaganden bygger pa vara omdémen
baserade pé kvalificerad teori i form av sekundira kéllor och de begridnsade priméra kéillorna som
bestdr av véir marknadsundersdkning. Darfor ser vi vart arbete som en dorrdppnare och
inspirationskélla for fortsatta fordjupade studier pa omradet dn kvantitativ empirisk forskning.
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4. Empiriskt material

Hdr utgar vi fran vdra bilagor i texten ndr vi redovisar vdra resultat som baserar sig pd den
utforda konsumentundersokningen av de dtta personerna som svarat pd var undersokning vid A&F
och COS. Datan syftar till att underbygga vdra analyser, tolkningar, hypoteser och slutsatser. Det
kan vara praktiskt att ha bilagorna ndra till hands for att bdttre forsta hur vi tolkat det insamlade
materialet. Vi har fragat om och mdtt de olika sinnesaspekterna i respektive butiks
marknadskommunikation. Tabellen (bilaga 2) och diagrammen (bilaga 3) dr direkt kopplade till
[frageformuldret (bilaga 1) som vdra respondenter svarat pd. Nedan tar vi upp de olika aspekterna
uppdelade i de fyra sinnena som vi intresserat oss for.

4.1 Luktsinnet

Samtliga intervjupersoner som noterade doften inne pad A&F dr positivt instillda till den och kan
antingen associera doften med ndgot positivt eller identifiera sig sjdlva med den. Samtliga
intervjupersoner noterade A&F's signaturdoft och gav den ett genomsnittsbetyg pd 4,75 pa en
femgradig skala (Bilaga 3) diar fem representerar mycket ndjd och ett, mycket missndjd. Trots att
samtliga gillade doften sd tyckte hélften av intervjupersonerna att doften var for stark. Doften anses
av A&F’s kunder generellt vara behaglig. Nar vi frigade om hur dofter paverkar intervjupersonerna
sa tror de att de inte paverkas sa lange det inte luktar illa vilket skulle ge ett déligt intryck pa dem
och leda till ett undvikande beteende. Intervjupersonerna ansag sig inte vistas i butikerna langre pa
grund av doften. De kvinnliga intervjupersonerna uppgav att doften fick dem att kdnna sig mer
exalterade och fick dem att uppleva butiken som mer attraktiv pa grund av att doften ansags vara
deras favoritdoft. De manliga intervjupersonerna identifierade sig sjdlva med doften for en av dem
anvénde den sjdlv och den andra tyckte att det luktade ”fruktigt och frascht”.

Pa COS uppmédrksammades ingen doft av véra intervjupersoner med ett undantag. Var kvinnliga
intervjuperson som representerar undantaget ar valdigt kinslig till dofter och hon tyckte att det
fanns en subtil fraschor i att det fanns en minimal ospecifierbar doftupplevelse som hon
uppskattade. Generellt fick vi inga betyg for doft for den inte uppfattades och vart sirfall gav hogsta
betyg till doften som ingen annan maérkte vilket dr anledningen till att vi tolkar hennes svar som ett
undantag. Hennes svar diskuteras for att det véger relativt tungt med hénsyn till var begransade
marknadsundersokning och kan inte ignoreras.

Bortsett fran undantaget pa COS sé har vi en signifikant skillnad mellan doftupplevelserna fran en
mycket stark pd A&F till en obefintlig doft pd& COS. Kommentarerna fran konsumenterna fran
A&F’s besokare var obefintliga om COS f{or de kédnde inte till varumirket medan COS-
konsumenterna kéinde till doftelementet hos A&F och ogillade den for att den var for stark och
tydlig vilket motiverar ett avvikande beteende fran COS-konsumenterna som ar minimalistiskt
lagda och anser A&F vara overflodigt och ddrmed oattraktivt.

4.2 Horselsinnet

Diagrammet (bilaga 3) visar tydligt att musiken blir mer uppmirksammad av kunderna inne pa
A&F och péverkar dem mer dn besdkarna pd COS. P4 COS hade ménga egna horlurar med egen
musik ndr de vistades inne 1 butiken vilket d&ven géller for ett par av véra intervjupersoner. Vi hade
endast en respondent som uppmérksammade musiken inne pa COS (bilaga 3) och vi var sjdlva inne
for att kontrollera. Vi ansag att musiken var vag och pékallade inte mérkvérdig uppmérksamhet. Det
bor darfor uppmarksammas att denna respondent satt hogsta betyg pd de flesta andra fragor ocksa.
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Musiken har inte en dominant roll for konsumenterna pa COS till skillnad mot A&F's kunder som
blir exalterade av musiken som far genomsnittsbetyget 4,25 pé en femgradig skala som maéter deras
positiva respektive negativa instillning till ljudnivan inne pd A&F och ett genomsnitt pa 3,75 av
fem nir de far bedoma i vilken grad de blir padverkade emotionellt av den uppmérksammade
musiken. Intervjupersonerna som besokte COS ansag sig inte paverkas av musik men ogillar A&F
pa grund av deras bullriga musik som enligt dem &r for hog vilket leder till ett obehag att vistas i
butiken (bilaga 2). A&F-konsumenterna kunde inte heller hédr jamféra med COS's musik for att de
inte kinde till varuméirket.

4.3 Kinselsinnet

Kénseln ar den avgorande faktorn till att vi fortsdtter handla i fysiska butiker och inte gar over till e-
handel (Spence & Gallace, 2011). Alla véra respondenter vid A&F ansdg att kvalitet var mycket
viktigt och gav denna faktor hogsta betyg pa skalan (bilaga 3) och for COS 4,5 av fem. COS gér
tydligt ut med att stor vikt laggs pa materialval och kvalitet i deras marknadsforing (se ovan
varumadrkesutsago) och de tillfragade konsumenterna lade ocksa stor vikt vid kvalitet. Den upplevda
kvaliteten fick &dn en gang fem av fem mojliga poidng pa skalan upplevd kvalitet hos A&F medan
COS fick betyget 3,75 av fem (bilaga 3). Vi blev sjdlva intresserade av att ga in och provkdnna pa
kvaliteten och holl bada med om att A&F's kldder var forforiskt mjuka och att kvaliteten kdndes
rikare. Jamfor tunt och tjockt papper pa visitkort. Sa kidndes A&F's kldder om man jamfor en t-shirt
eller skjorta i jamforelse med COS. Klddernas tillgédnglighet fick betyget 4,25 av fem pd COS som
ar en ljus, lattnavigerad och strukturerad butik och fyra av fem pa A&F som dr en mork och
svarnavigerad enligt intervjupersonerna (bilaga 3).

4.5 Synsinnet

Nér man gar forbi COS iar det forsta intrycket tydligt. Man ser att det dr en elegant och stilren
modebutik. Butiken har stora skyltfonster som blottar stora delar av kollektionen pa bottenplan som
ar vélbelyst for forbipasserande och dér finns skyltar om bland annat Sppettider pa entrén (bild 1).
A&F ér mer svarbedomt utifrdn. Om man inte pa forhand vet om att A&F &r en klddesbutik kommer
man inte fi reda pa det forrdin man kommit ndgra meter in 1 butiken. Deras skyltfonster avslojar inte
ett enda plagg eller ndgon information om vad det &r for typ av verksamhet som bedrivs pa insidan
dér entrédorren varken ger information om Sppettider eller ndgon insyn (bild 2). COS har en butik
som &r Oppen, enkel, ljus och latt att navigera 1. A&F dr svdrnavigerad med morka gangar och stora
speglar som sitter pa breda pelare langst med butiken som gor att konsumenterna ibland upplever en
kénsla av att de gar vilse. Som diagrammet (bilaga 3) visar sd fick A&F tre och COS 3,75 pé en
femgradig skala nir intervjupersonerna fick betygsitta gdngarna och hur littnavigerad butiken
upplevdes. Det dr morkt och belysningen dr ojimn for att de anvinder sig av riktat ljus via
spotlights. Vi ser en signifikant skillnad i betygsattningen pa ljusséttning och belysning mellan A&F
och COS dir COS fick betydligt béttre betyg (bilaga 3).

Ingen storre uppmérksamhet kunde noteras géllande butikskommunikation av besdkarna pd COS
medan manga uppmirksammade och uppskattade den sexuella anspelningen i
butikskommunikationen pa A&F dér fotografier pd véltrdnade modeller finns sprida i butiken.
Besokarna uppméarksammade dven den attraktiva personalen pa A&F som var vildigt 6ppna och tog
mycket kontakt genom att hilsa. Det erbjods dven polaroidbildsfotografering med en manlig
halvnaken modell vid entrén.

4.5 Ovriga observationer

Vi kan utldsa fran bilaga 2 att konsumenterna som vi har intervjuat spenderar mer tid inne pa A&F
an pd COS 1 vér jamforelse. Genomsnittstiden inne pd A&F dr 20 minuter och 8 minuter pa COS.
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Genomsnittsédldern pa A&F éar lagre dn pd COS vilket framgar i1 bilaga 3 dér véra resultat pekar pa
en snittélder pa 19,5 ar pd A&F och 23,5 &r pa COS.

Vi observerade att en storre andel gick ut med en shoppingpése i handen fran A&F én frén COS dir
konsumenterna gick snabbare vdndor in for att bara titta pa kollektionen utan att handla. Vi kan 1 var
studie (bilaga 2) utldsa att samtliga fyra intervjupersoner genomforde kop pd A&F och ldmnade
totalt 3880 Dkr och pd COS hade ingen av respondenterna kopt ndgot. Respondenterna péstod sig
vara ute efter julklappar och kdpen de gjort var presenter (bilaga 2). P4 fragan om prisvérde for
kladerna svarade respondenterna med betyget 3,25 av fem pa A&F och 4,25 av fem pa COS (bilaga
3) och trots det spenderade vara respondenter i snitt 970 Dkr pa A&F och noll Dkr pa COS.

Samtliga intervjupersoner pd COS kénner till A&F och har en negativ bild av varumérket som de
inte anser stimma overens med deras personliga preferenser. De koper inte kldder ddr men har varit
dér for att uppleva konceptet. Till skillnad fran A&F som har anor fran slutet av 1800-talet sa har
det nyare COS som ir ett dotterbolag till klddesgiganten H&M inte nétt ut till konsumenterna pa
A&F som inte kinner till varumirket. Det vill sdga att A&F dr dlskade och hatade av en bredare
malgrupp medan COS idr antingen okédnda eller omtyckta av ett smalt segment for deras
minimalistiska stil (bilaga 2).
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5. Tolkning och analys av empiriskt material

1 den hdr delen kommer vi att analysera varje sinne for sig for att sedan gora en slutledande analys
av var studie av de valda varumdrkenas marknadsforingsstrategier och hur konsumenterna i
praktiken svarar pad de stimuli som butikerna anvdinder.

5.1 Synsinnet

Vi kan konstatera att det ar tva helt olika personlighetstyper som viljer att besoka de tva utvalda
varumérkena. Roullet (Aitamer & Zhou, 2011) tar upp fyra funktioner som den visuella aspekten
har ndr vi konsumerar. Den forsta (1) aspekten ar att butiken maste finga konsumentens
uppmaérksamhet frn ldngt hall for att konsumenten ska ta det forsta nddvindiga steget och ga in 1
butiken. Bdda varumérkena har som strategi att endast Oppna butiker pa sa kallade A-lagen vilket
innebér att butikerna alltid dr lokaliserade i en storstads mest centrala punkt. Helst pa den mest
kommersiellt exklusiva gatan. Bade A&F och COS ligger inom en radie av 100 m frén
Amagertorget som dr den absoluta kommersiella mittpunkten i Képenhamn. COS befinner sig pa
Stroget som dr den stora gégatan och har en vidlkomnande Oppen butiksdesign med stora
transparenta skyltfonster (bild 1) och en ljus butiksmiljo till skillnad frdn A&F som har en
intetsdgande fasad som inte avslgjar att det dr en klddesbutik (bild 2). Den intetsdgande fasaden kan
tankas passa med deras strategi och forstarka bilden av varumérket genom mystik och dédrmed hoja
forvantningarna och upphetsningen av att vistas inne i butiken som dr mork och svarnavigerad.

Den andra (2) aspekten 1 Rouletts (Aitamer & Zhou, 2011) fyra funktioner ar att butiken ska locka
konsumenter att komma in. A&F kompenserar sin fasad genom att skicka ut attraktiv och social
personal till entrén som lockar in konsumenter fran gatan som en form av inkastare medan COS
forlitar sig pa att exponeringen av deras klider i de stora skyltfonstren ska vicka intresse fran
forbipasserande konsumenter och pé sé sitt fa in dem. Det ar intressant att notera att A&F har en
saddan “hype” Over sig att manga turister och dven ogillande COS kunder har besokt dem. Det visar
pa att deras sinnesmarknadsforing &r ett framgangsrikt koncept da det viacker uppmérksamhet och
slar rot 1 allménhetens medvetande och intar en dyrbar plats i deras top-of-mind (Pelsmacker,
Geuens, Bergh, 2007). Det talar om en fordelaktig marknadspenetration som vidare kan leda till kop
och lojalitet.

Den tredje (3) aspekten enligt Roulett (Aitamer & Zhou, 2011) tar upp vikten av hur butiken ar
konstruerad sé att konsumenterna kan komma fram till produkterna. Véar undersokning visar pa att
COS har en betydligt bittre butikskonstruktion én A&F (bilaga 3). Det &r intressant att A&F lyckas
sélja battre (bilaga 2) trots att de teoretiskt sett brister 1 samtliga punkter 1 en jamforelse med COS
och att de dnda far ett béattre helhetsbetyg. Det tyder pa att A&F har en bittre konsumentforstielse
och marknadsforingsavdelning som lyckas tilltala ett kopstarkt segment och vagar avgrinsa och
specialisera sig pd det vilket resulterar i en storre del av julhandelns share-of-wallet (Kotler et al.,
2008) under tiden som vér studie genomfordes.

Det ter sig svart att forstd hur konsumenterna kan fatta beslut i den morka miljon diar man inte kan
se plaggets naturliga féarger eller ens bilda sig en uppfattning om hur plagget skulle kunna matcha
med andra. A&F verkar inte ldgga sarskilt stor vikt vid detta med tanke pa att det 4r en sport/casual
stil med betoning pd stil. Vi tror ddremot att konsumenterna i storre utstrackning litar pa och fattar
sina beslut med hjilp av de andra sinnena och hir syftar vi pa det taktila sinnet. Det taktila sinnet
kompletterar synen och dr det sinnet som ménniskor litar pd mest vid en bedomning som delvis kan
baseras pé kénselsinnet (Spence & Gallace, 2011).

Den sista av de fyra (4) aspekterna (Aitamer & Zhou, 2011) séger att butiken maste matcha kundens
forviantningar. A&F verkar matcha sina kunders forvintningar bra med tanke pd att vi noterade att
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en storre andel av besdkarna gick ut med en shoppingpase darifran én fran COS. I fallet A&F kan
det dven vara sé att de Overtridffar kundens forvintningar d4 kunden omges av trevlig och social
personal och forsétts 1 en nattklubbs-liknande sinnesstdmning som forfor den hogra hjdrnhalvan pa
ett sétt som de antagligen aldrig fatt uppleva i relation till kladkonsumtion. COS ar mer forutsidgbart
pa den aspekten dédr konsumenten i hog grad kan forvinta sig vad som véntar dem och letar efter ett
overraskande bra fynd. De ér inte ute efter en forforisk upplevelse utdver att hitta ett minimalistiskt
plagg med en intressant subtil tilltalande detalj till ett bra pris. Vi forstar att COS attraherar den
logiskt lagda konsumenten som fattar sina beslut i den vinstra hjarnhalvan (Passer et al., 2008).
Trots brister i1 viktiga logiska aspekter géllande butiksdesign sa fick A&F ett hogre helhetsbetyg dn
COS vilket talar for ett starkt varumaérke.

A&F anvinder sig av varma farger som enligt Bellizzi och Hite (1992) 6kar konsumenternas
kopvilja. Vi kom fram till att det stimmer for A&F. Nér Liao et al. (2003) pastér att konsumentens
spenderade tid forlangs av en ljus inredning kom vi 1 var studie fram till en tydlig motsats (bilaga
2). Vara intervjupersoner spenderade 1 genomsnitt mer dn dubbelt s& lang tid inne pa A&F jamfort
med COS. Beakta att bada butikerna har tre plan och att A&F &r nagot storre till ytan.

Om man ser till Donovans, Rossiters (1982) och Garnders (1985) teorier baserade pa
marknadsundersokningar visar det sig att A&F har marknadsforingsmaissigt gjort ritt genom att ha
en enorm viggmalning vid entrén som técker en hel vdgg och tva viningar som illustrerar ett stort
Oppet landskap med friska véltrdnade ungdomar som avslappnat och ledigt njuter av livet. Det
matchar perfekt med deras teori om att en butiksmiljo som formedlar semester eller fritid ger en
positiv upplevelse som gynnar konsumtionen. I Ovrigt pryds butiken av stora affischer pa
avslappnade modeller i en fritidsmiljo, ofta vid havet.

5.2 Luktsinnet

Trots att doft har varit ett marknadsforingselement sé linge det funnits bagerier, tobakshandel och
kaféer (Spangenberg et al., 1996) ar det ett relativt nytt fenomen i 6vrig handel som inte har en
naturlig kidnnetecknande doft. A&F ligger 1 framkant péd doftfronten och det dr en viktig del i deras
marknadsforingsstrategi. De anvinder medvetet dofter som bildar associationer och paverkar vart
minne (Hulten et al., 2011). Nir man Oppnar dorren till butiken mdts man av en doftvdg som
omsluter en under hela vistelsen i butiken och foljer med en nir man gér ut, &nda in i garderoben
dir hemma om man kopt nagot plagg. Enligt Spangenbergs et al. (1996) forskning Okar
sannolikheten for att kunderna ska handla i butiken tack vare en vildoftande butiksmiljo. Vér
marknadsundersokning stodjer (bilaga 2) den teorin. Vi finner dven stdd till teorin om att
konsumenterna inte spenderar mer pengar i en vildoftande miljo, om vi ser till hur mycket pengar
konsumenterna pad A&F spenderar i relation till hur mycket de planerat att spendera (bilaga 2). Véra
mitningar visar pa att respondenterna i genomsnitt spenderar mindre pengar dn planerat (bilaga 2)
till stod for Spangenberg et al. (1996) och Knaskos (1992). Det kan ocksé beror pd den privata
aspekten som vi ndmnt i kdllkritiken om att intervjupersonerna vill framsta battre genom att séga att
de varit beredda att spendera mer pengar for att framsta som mer generdsa och hdja sin status.

A&F ligger 1 framkant nér det géller etablering av sitt varumérke genom sinnesmarknadsforing dir
de strategiskt anvinder sin signaturdoft for att bygga relationer till konsumenter pa en ny marknad.
Morrin och Ratneshwar (2000) har kommit fram till att vdr minnesférmaga for nya varumirken
okar nir vi stimulerar doftsinnet. En behaglig doft gor att vi bedomer, uppmérksammar och minns
produkter bittre. Med tanke pa att A&F &r relativt nya pd den internationella marknaden sd vinner
de framging med att ha en allmidnt omtyckt och dven dlskad (bilaga 2) doft som konsumenter kan
identifiera sig med. Det &r viktigt att uppmiarksamma att medan vissa konsumenter dlskar doften sa
vicker den en stark avsky frdn andra héll och ett undvikande beteende (Morrin & Ratneshwar,
2000). Bland annat frdn COS minimalistiska konsumenter som tycker att det luktar for starkt och att
det ar en av flera anledningar till att de inte handlar dér (bilaga 2). A&F verkar inte vara sérskilt

24



berdrda av det dd@ COS's konsumenter édnda inte anses tillhora deras segment pa grund av att de
representerar en helt annan stil och darfor tas inte hansyn till dem i deras marknadsforingsstrategi
(Salon.com).

5.3 Horselsinnet

Musiken har liksom doft en inverkan pé tidsuppfattningen enligt Hultén et al. (2011). A&F anspelar
pa kunders upphetsning i butiken och har hogt tempo pd musiken for att skapa oOnskad
varumérkesuppfattning. A&F &r medvetna om att deras kunder tycker om hoga upphetsningsnivier
och anspelar pa detta for att fa dem att trivas och i ritt stimning som ska leda till en positiv
identifiering med varuméirket. Enligt Milliam (1982) okar sannolikheten att konsumenter genomfor
kop genom det undermedvetna tack vare musiken. Garlin och Owen (2006) har senare genom
ytterligare forskning pd musikens inverkan dter kommit fram till att ndrvaro av musik till skillnad
frdn dess franvaro leder till en positiv upplevelse och kdp. Beverlands et al. (2006) har vidare
kommit fram till att den skapade positiva effekten och gillandet av butiksmiljon i sin tur kan leda
till impulskop.

Vér undersokning visar pa att A&F lyckas med sin musikstrategi da de intervjuade personerna
stannat en lingre tid i jamforelse med COS och genomfort kop. Majoriteten av intervjupersonerna
instimmer 1 att de tycker om varumirket pa grund av stdimningen vilken de uppfattar genom ett av
de studerade sinnena som tilltalar dem. Att musiken har hogt tempo i detta sammanhang skapar
trivsel och en positiv tidsuppfattning. Generellt géller att lugnt tempo 1 musiken leder till ldngre
spenderad tid i den aktuella miljon dn hogt tempo som leder till kortare spenderad tid (Hultén et al.
2011). Enligt Beverland et al. (2006) har ldg musikniva en tendens att uppfattas som en odnskad
skyldighet att interagera med butikspersonalen medan en mycket hog musikniva kan inkrdkta pé
den overgripande upplevelsen. Vi uppfattade en lag interaktion mellan kunder och butikspersonal pa
COS trots lag musik och att kunderna var nidgot mer medvetna om vad de sokte efter. Kanske
beroende pa en mer mogen publik med en mer utformad identitet. P4 A&F noterade vi en hog
interaktion mellan konsumenter och butikspersonal trots hog musik. Vi fick en kénsla av att
butikpersonalens Oppenhet och engagemang kunde uppfattas som péatringande men enligt
intervjupersonerna sa tyckte de om den extra uppmérksamhet de fick inne pa A&F. Det dr ganska
titt med golvpersonal pa A&F och i princip hélsas varje person som gar forbi av personalen med
fraigan om hur man mar eller om de kan hjdlpa till med nagot pd engelska till skillnad fran
personalen pd COS som man oftast moter bakom en disk och sjdlv far ta kontakt med for att fa
hjalp.

Det finns alltid minst tvéd anstillda vid entrén pd A&F som hélsar en vilkommen nér man stiger in i
butiken och tar avsked ndr man ldmnar, alltid med ett leende. Var undersdkning visar pa att
kunderna inne pd COS inte uppfattade ndgon butikskommunikation jimfort med kunderna pa A&F
som rapporterade att kommunikationen de upplevde kom fran personalen (bilaga 2). Den forskning
som jamfor kop i relation till ndrvaro och franvaro av musik har gjorts med musik som har en enkel
komplexitet och ett lugnt tempo. A&F skiljer sig frdn normen genom sin hogljudda och ganska
komplexa musik som verkar fungera for dem. Vi tror att det beror pé att musik inte stjdl sarskilt
mycket uppméarksamhet (Hultén et al., 2011) och att det passar med 6vrig kommunikation som é&r
riktad till ett ungt och aktivt segment. Enligt Chebat et al. (2001) vicker hog musik konsumenternas
uppmarksamhet. P4 A&F innebir det att kunderna blir mer alerta i den daliga belysningen och styrs
mot att kéinna pd plaggen vilket for dem stegvis ndrmare ett kop via det taktila sinnet som forklaras
mer utforligt nedan. Eftersom att doft dr néra kopplat till kidnslor och minne tror vi att musiken som
ocksa dr kopplat till kdnslor betingar doften med varumérkets image genom den speciellt utvalda
musiken. En ldgre musiknivd som inne pa COS (nidstan obefintlig) hjdlper kunden att koncentrera
och orientera sig (Chebat et al., 2001). Detta stimmer 6verens med 6vrig sinneskommunikation pa
COS och deras kunder uppskattar den samtidigt som de ogillar A&F’s intensiva kommunikation
(bilaga 2). Den Okade uppmérksamheten som hdg musik frambringar kan mgjligen leda till
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impulskép medan en lag niva okar koncentrationsformagan vilket kan leda till ett béattre omdome
och eftertinksamhet som i sin tur resulterar i firre salda varor for COS i vér studie med hénsyn till
de teorier vi analyserat nir vi jamfort med A&F.

5.4 Kanselsinnet

Det forsta sinnet som utvecklas hos ménniskor dr kénselsinnet som aktiveras redan i sjunde veckan
hos foster (Hultén et al., 2011). Kénseln &r det sinnet som &r minst kénsligt for inkommande
sinnesbrus vilket gor det till ett tillforlitligt sinne vid kvalitetsbedomning (Spangenberg et al.,
1996). Med tanke pa att kldder har blivit en lyxvara som inte bara har det enkla syftet att skydda och
halla oss varma formedlar de ocksé identitet, status och grupptillhorighet. I vara valda varumérken
betalar konsumenten ett hogt pris 1 relation till funktion. Vara studerade varumérken séljer
mervérden som inte gar att ta pa som identitet, stil och status till ett pris som endast de som har det
ekonomiskt gott stéllt har rad med. For att konsumenter ska motiveras till att betala ett hogt pris
maéste deras kvalitetsforvintningar uppfyllas och for att kunna avgora kvalitet méste vi kénna pa
plaggen som vi ska bdra mot var hud och aktivt anvénda i olika sammanhang som de maste halla
for. Alla d4r medvetna om att klader pd sikt ar en forbrukningsvara men vi maste forsikra oss om att
de haller en ldngre tid om det ska vara motiverat att betala mycket for dem. Detta bekriftas av vara
studier (bilaga 2 och bilaga 3) som visar pa att kvalitet dr viktigt for vara respondenter och att de pa
A&F ger kvaliteten hogsta betyg och koper kladerna visar pa att A&F kanske trots sitt déliga ljus,
sin hoga musik och distraherande doft mer eller mindre tvingar oss till att ta 1 kldderna som alltid &r
prydligt representerade och ta dem till ljuskéllor for att visuellt studera dem samtidigt som vi kénner
pa dem. Istdllet for att marknadsfora klddernas material ldgger man 6ver kvalitetsbeddmningen,
bokstavligt talat, i kundernas hiander diar den mest korrekta kvalitetsbedomningen sker (Hulten et
al., 2011). Man kan dérfor undra om inte det hade gynnat A&F att liksom COS borja marknadsfora
sin kvalitet mer och lyfta fram den aspekten i marknadskommunikationen. Vi tror att A&F tar en
vilavvigd risk hiar och medvetet later bli att marknadsfora sin kvalitet som dérmed tar fokus fran
deras hart marknadsforda identitetsprofil och 6kar forvantningarna pa kvalitet. Vi tror att de modigt
och sjdlvsikert overlater kvalitetsryktet att spridas via mun-till-mun metoden (Kotler et al., 2008)
genom personliga erfarenheter.

Véra studier stddjer inte Citrins et al. (2003) teori i Spence och Galace (2011) rapport om att
kvinnor ska ldgga storre vikt pd kvalitet vid sitt konsumtionsbeslut dn mén nér vi frigade dem om
hur viktig kvaliteten dr for dem. Den enda skillnaden vi kunde komma fram till ar att kvinnorna pa
COS upplever kvaliteten pd kldderna pd COS béttre 4n ménnen men det kan ocksé styras av olika
anvindning av material och jimforelse med olika referenser for att manga material skiljer sig 1 herr
och dam kollektioner. Darfor dr det mest anmérkningsvérda att teorin inte stods och visar pa att mer
forskning pa genusperspektivet inom den taktila marknadsforingen behdvs. Vara resultat ér inte
tillrackliga for att fullt ut bestrida den befintliga teorin pa grund av en mycket begrinsad
marknadsundersdkning men forhoppningsvis inspirerar detta till vidare fordjupning i forskningen pa
omrédet.

COS gér tydligt ut i sin marknadskommunikation att de sétter stor vikt vid materialval och kvalitet
vilket lockar kvalitetsmedvetna konsumenter. De konkurrerar om premiumsegmentet genom
prissittning. Deras marknadsforingsstrategi ar koncentrerad kring hog kvalitet for pengarna vilket
bygger upp konsumenternas forvéntningar. Nir konsumenten forvéntar sig bra kvalitet pd COS
forsoker denna att bekréfta det genom att noga granska kldderna i ljus och mellan fingrarna i
samband med att de tittar pa prislappen. Vara mitningar visar pa att vara respondenter tycker att
kldaderna pa COS &r mer prisvirda dn pa A&F (bilaga 2) men A&F har toppkvalitet till skillnad fran
COS som enligt oss har mer kritiska konsumenter av ovanstidende anledningar. Det uppmatta
konsumentbeteendet visar pé att A&F séljer béttre och vi menar att det dr tack vare en mycket bra
segmentinriktad marknadsforing. Pésarna hos bada varumidrkena Adr anpassade till
premiumsegmentet med tjockare kartongaktiga pdsar med tyghantag for en rikare kédnsla.
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Vi tror att dagens varumérken maste segmentera sig mer och mer idag nér klader finns sd utbrett
tillgédngligt for att kunna behélla sina kunder och sta sig i konkurrensen utan att ge sig in i ett
priskrig som endast de storsta varumédrkena har chans att vinna. Vi tror ocksa att kvalitet blir en
viktigare faktor i en miljomedveten varld som forstér att det &r otroligt resurskravande att kopa “slit
och sliang” kldder. Vi tror att den miljomedvetna konsumenten i en allt stérre utstrackning i samband
med en vixande ekologitrend vill betala lite extra for att forsékra sig om att kldderna de konsumerar
ar av god kvalitet och haller lange. Detta strider mot modeindustrins stindiga fornyelse men trenden
tvingar industrin mot en mer hallbar utveckling diar marknaden 1 vastvdrlden ar beredd att betala
extra for en miljovanlig och hallbar utveckling. Det finns mycket PR-vérde att vinna i att framstélla
sig som miljévanlig som modehus och varumérke. Var livsstil 1 dagens samhille ger oss mindre tid
att ligga pa att leta efter kldder dir vi jobbar mer och mer och har ett vixande utbud av
fritidsaktivitet att vdlja mellan. Darfor vill vi inte ldgga ner vardefull tid pa att kdpa klader som
snabbt slits ut. Det blir inte bara finansiellt dyrt att kopa dalig kvalitet utan ocksé dyrt tidsméssigt.

5.5 Koppling mellan sinnen

Vi kan se vissa generella paralleller mellan doft och musik respektive syn och kénsel. Sinnesparen
samverkar och stimulerar olika hjdrncentra som beror varandra pa ett komplext kompletterande sétt.
Doft och musik har att géra med kinslor och minne som &r nira kopplade till varandra (Passer et al.,
2008). Musik viacker minnen liksom doft. Doft vicker minnen pa ett omedvetet plan medan musik
gor det pa ett mer medvetet dd man tydligare associerar till ndgot konkret vilket dr otydligare med
dofter. Trots att dofter paverkar oss mer abstrakt och subtilt pa ett omedvetet plan kan kénslorna
vara starkare betingade i var uppfattning av personer och miljoer 4n musik (Passer et al., 2008). Vi
har mer kontroll och stérre formaga att styra vir exponering for musik &n doft och darfor ligger de
pa olika medvetandeplan. Vi andas stindigt och kan inte avbryta andningen och precis som med
ljud kan vi inte undvika att reagera pa starka stimuli. Ljud kontrollerar vi, genom att lyssna pé
musik genom horlurar, medvetet koppla bort ljudintryck frdn musik ndr vi fokuserar pa nér nagon
talar med oss eller skidrma av ljud genom att hélla for 6ronen eller stoppa in Sronproppar. Visst kan
vi andas genom munnen men det dr inte naturligt for oss och vi kan genom véra smaksinnen kédnna
smaken av doften. A&F har enligt oss forstitt detta och utarbetat en framgangsrik
marknadsforingsstrategi som pa ett effektivt sitt forfor kundernas hogra emotionella hjarnhalva. En
strategi som genomsyrar hela deras marknadsforingsmix.

Som vi tidigare ndmnt sa& kompletterar kdnseln som é&r det forsta kinda utvecklade sinnet hos foster
(Hulten et al., 2011) synsinnet som &dr det dominerande hos ménniskan om vi miter i hur mycket
information som absorberas och bearbetas av de olika sinnesintrycken dagligen. Om vi
kategoriserar doft- och hdrselsinnena till vara emotionella sinnen sé representerar synen och kénseln
vara logiska. Konsumenter fokuserar starkt pa det visuellt tilltalande hos kldder och bekriftar sina
intryck genom att kdnna pé och prova plaggen for att ta ett logiskt beslut om vérdet av kliderna och
det kritiska kopbeslutet. COS marknadsfor just detta genom att kommunicera design och kvalitet till
skillnad mot A&F som ldgger sina marknadsforingsresurser i butikerna och kommunicerar en
livsstil. Vi lyckades inte komma 6ver budgetar och resultat for marknadsforingsinsatserna hos vara
valda foretag och dérfor kan vi inte konkret visa pa vilka som séljer mest och hérleda forsiljnings
intdkterna till emotion 1 hoger hjirnhalva eller logiska beslut i védnster hjdrnhalva. Det vi kan ga pa
ar var marknadsunders6kning som visar pa att A&F lyckas béttre (bilaga 2), den dagen, med att
sdlja genom deras forforiska marknadsforing till vara intervjupersoner. Vi hoppas pa att framtida
studier ska kunna konkretisera sinnenas samverkan och ge samhéllet och foretag béttre verktyg och
forstaelse for hur man béttre ska kunna tillfredsstdlla och stimulera specifika segment. Denna
konsumentforstéelse kan bidra till en 6kad vélfard och lyckoniva i samhillet om den manipuleras pé
ett rattfardigt akademiskt sétt.
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6. Slutsats

1 detta kapitel diskuterar vi teorier, resultat och slutsatser som representerar svaret pd vdr
frdgestdllning. Ddrefter ldmnar vi forslag till vidare forskning inom sinnesmarknadsforing.

Vi har studerat tvd foretag genom en kvalitativ studie som inriktar sig pa tva olika segment ur en
psykologisk analys av konsumentbeteende och marknadsforing mellan tva varuméarken som skulle
kunna marknadsfora sig till ett gemensamt segment 1 Kopenhamn och Skandinavien och lirt oss
vikten av segmentering och fokusering inom marknadsforing. Vidare ar det en smaksak om hur man
anser att varuméirken bor marknadsfora sig och tiden kommer att visa vilken strategi som kommer
att ge storst vinstmarginaler och starkast varumaérke 1 ett 1dngsiktigt perspektiv. En sak &r siker av
respondenterna att doma och det ér att A&F ska fortsitta med att bedriva sin verksamhet som de gor
och COS detsamma for att behdlla sina befintliga kundsegment. A&F har lyckats béttre med
varumérkeskdnnedomen och samtliga intervjupersoner kédnner till varumérket (bilaga 2). Alla tycker
inte om det men ur en marknadsforingssynpunkt sd har de lyckats béttre med att skapa
varumdrkeskdnnedom. A&F's varumirkesbild gynnas genom anvéndandet av en synestesi av sinnen
som tillsammans sétter ett djupare avtryck i konsumentens medvetande genom flera simultana
kopplingspunkter med konsumentens medvetande. Flera associationer skapas och aktiveras vilket
leder till att varumairket sétter sig i minnet och far fler aterkopplingspunkter i vart undermedvetna i
det intensiva marknadsforingsbruset vi dagligen utsétts for (Hultén et al., 2011). Konsumenten kan
genom en sinnesmarknadsfoingsstrategi subtilt paminnas om varumérket genom andra
sinnesintryck dn dagens dominerande som ar syn (Hultén et al., 2011). Antingen via rorlig eller
stillbild. Marknadsforing och psykologiforskning kommer varandra ndrmare genom de ekonomiska
intressen som finns hos lukrativa foretag som inser att konsumentforstaelse ar centralt i fraga om
forsdljning. Véra slutsatser grundar sig 1 véar analys av befintliga teorier och en
konsumentundersdkning som gjort det mojligt for oss att fordjupa oss och skapa praktisk forstielse
1 dmnet. Vi har jaimfort tva foretag (A&F med COS) som har tva olika marknadsforingsstrategier for
att belysa for- och nackdelar med sinnesmarknadsforingen med utgdngspunkt fran vara
intervjupersoners asikter, foretagens utsagor och forskning.

Vi har fordjupat oss i teorier om hur musikens ljudnivd och tempo paverkar konsumenters
tidsuppfattning och koncentration. Lugn musik bidrar till en béttre koncentrationsformaga och
musikens tempo avgor spenderad tid i butiken som kopplar till sannolikheten for genomférande av
kop (Beverland et al., 2003). Fran och med att var visuella uppmérksamhet fangats till att vi gar
fram och kinner pa materialet analyserar vi undermedvetet att vara forvintningar efterlevs genom
att analysera farger och former (Aitamer & Zhou, 2011). Darfor ar ljuset vid kop av klader valdigt
viktigt for var forméga att fatta riktiga beslut som vi enligt Bergstrand och Anderson (2011) gor 1
dagsljus. Vi bekriftar det vi ser genom att kéinna pa plaggen (Balaji et al., 2011) for att kdnseln ar
det sinnet vi litar pad mest (Hultén et al., 2011) och dérfor dr det den sista avgdrande sinnesbarridren
mellan osdkerhet till beslut om kop (Grohmann et al., 2007). Vi dr ganska omedvetna om dofterna
vi upplever nédr var koncentration upptas av hogre prioriterade sinnesintryck vid klidkonsumtion
men upplever dnda tydliga kénslomidssiga associationer som kopplar doften direkt till minnen
(Hultén et al., 2011). En behaglig doft 6kar konsumenternas approach-beteende och dkar trivseln
under den spenderade tiden 1 butiken som direkt kopplar till spenderad summa pengar 1 butiken
(Morrin & Ratneshwar, 2000). En obehaglig doft visar pa tydliga avoidance-beteenden som ger en
motsatt effekt som leder till att kunden snabbt ldmnar butiken (Morrin & Ratneshwar, 2000).

Intervjupersonerna identifierar sig med de butiker de besdker och har sin klddstil som ett
gemensamt socialt band till varandra. Vi har under skrivprocessen forsokt att se pd de for arbetet
valda foretagen med olika perspektiv for att forsta for- och nackdelarna med sinnesmarknadsforing
inom klédbranschen. Teorierna, intervjuerna och diskussioner sinsemellan som vi haft har bidragit
till ett storre intresse och en fordjupad fOrstielse av marknadsforing. Vér slutsats ar att
sinnesmarknadsforing &r en védxande trend inom marknadsforing och forsédljning. Vi tror att
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sinnesmarknadsforing kommer att bryta ny mark inom fler branscher &n som 1 vért fall
kladbranschen.

6.1 Vidare forskning

Sinnesmarknadsforing ar ett relativt nytt forskningsomrade. Det &ar ett omrdde dir flera
forskningsfélt mdts. Vi har de ekonomiska aspekterna i den traditionella marknadsforingen blandat
med psykologiforskning och ingenjorskonst. For att lyckas med att bygga en stark och langsiktig
sinnesmarknadsforingsstrategi behdvs kunskap inom psykologi for att forsta hur manniskor reagerar
pa sinnesintryck och signaler. Ingenjorer behdvs for att, i samarbete med marknadsforare och
psykologer, ta fram den rétta doften, fargen, musiken och materialet som ska representera ett
varumdrke. Dessa studier krdver investeringar, laboratorier och en del "trial and error” pa végen.
Forst nar vi fatt mer kunskap i1 d&mnet kommer vi att kunna avgéra om sinnesmarknadsforingen
endast &r en trend eller en evolutiondr utveckling inom marknadsforing.

De teorier som vi hittat dr ganska nya och begrinsade. Varje artikel vicker nya fragor vilket gor det
spannande att ga fran kélla till kélla och hitta svar pa alla de fragor och funderingar som uppstar vid
insamling av material. Vi vill med dessa ord sdga att man idag bara skrapat pd ytan till den
kommersiella psykologin och att framgangsrika byraer stindigt hittar nya vigar att skapa och
tillfredsstédlla utvalda segments behov. Vi hoppas att denna uppsats ska inspirera till vidare
fordjupade studier i &mnet. Vi tror starkt pa att foretag som lyckas anamma sinnesmarknadsforing i
sin marknadsforingsmix kommer att lyckas bittre &n sina konkurrenter i marknadsforing som vidare
leder till starka band som kundlojaltet. A&F &r bara ett av en uppsjo av foretag som redan anammat
dessa strategier. Inom elektronoik hittar vi Apple, inom bilindustrin bl a BMW, kafé- och
hotellkedjor som bl a Starbucks och Hotel Park Hyatt, med ménga fler (Hultén et al., 2011). Vi tror
att konsumenter kommer uppleva sinnesmarknadsforing i en vixande grad och dd kommer etiska
fragor pa politisk niva bli aktuella. Idag finns det t ex reklam for djurfoder som riktar sig till katter
och hundar som innefattar specifika dofter och ljud som endast husdjuren uppfattar i bl a utomhus
och TV-reklam som redan vicker moraliska och etiska fragesittningar fran olika intressegrupper. Pa
grund av dessa anledningar behovs vidare studier som bl a tar upp moraliska och etiska tvister och
for att oka foretags lonsamhet och dven bidra till en 6kad vélfard utdver ekonomisk, genom att
forstd hur ljus, ljud och doft undermedvetet paverkar oss.

Vi tror att vi framdver kommer att se marknadsforingsbyraer i storre utstrackning specialisera sig pa
nagot av vara fem sinnen och jobba med strategier som innefattar flera sinnen i utformningen av
nya marknadsforingsstrategier som innefattar sinnesmarknadsforing i en vdxande grad. Vi pratar om
en vetenskaplig marknadsforing som kréver ingenjorskunskaper i t ex kemi for att ta fram dofter
eller material i samarbete med ekonomer. Innovativa foretag som végar satsa och prova nya
strategier kommer att till en borjan skapa sig vérdefull PR genom att vara forst vilket leder till
nyhetsvirde. Med tiden ndr denna typ av marknadsforing kommer att bli vanligare kommer
nyhetsvardet att minska och fragan om investeringar i doft, material, farger och musik kommer att
vara lénsamma bli aktuell. Ar det resonabelt att ha en kolonialistisk syn p& globaliseringen av
varumirket A&F i1 en mangkulturell virld? Ska man ta seden dit man kommer eller ska man
hinsynslost implementera sin ursprungliga marknadsforingsstrategi som A&F gor? Med detta sagt
kommer vi att fortsitta med att folja utvecklingen av sinnesmarknadsforing och ser med stor
nyfikenhet pa hur framtidens marknadsforingsstrategier kommer att utvecklas.
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8 . Bilagor

8.1 Bilaga 1

1.Starta tid

2.Antal berorda plagg
3.Antal provade plagg
4.Tid for ko

5.Tid utgang

Presentation

Hej vi ar bachelorstudenter fran Lund och undersdker kdpbeteende hos ungdommar.
Far jag stalla nagra fragor om din shopping (3 min)?

Efterfragor
Hur lange uppskattar du att du stod i kd? min
Hur lange uppskattar du att du befann dig i butiken? min

Hur kdnde du dig i butiken? Inte bara bra/daligt. Féljdfragor som varfér bra etc.

Vilken kommunikation (skyltar/affischer) kommer du ihag?

Mycket daligt Sadar Mycket bra
Hur tycker du fargsattningen ser ut i butiken? 1 2 3 4 5
Butiksdesign;
- Gangar,

- Ytor (material/struktur),
- Kladernas tillganglighet,
- Provrum,

- Helhetsbetyg

G G G
NNDNMNDNDN
W WwWwwww
B s
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Musik Inte alls Lite Markbart Mkt V. Mkt

Hur mycket paverkar musiken din upplevelse? 1 2 3 4 5
Hur upplever du ljudnivan? 1 2 3 4 5
Doft

Uppmarksammade du nagon doft i butiken? Ja / Nej
Hur starkt tycker du att det luktar i butiken? 1 2 3 4 5

Vad assosierar du med doften?

Vad ar dina asikter om butikens: (mycket missnéjd, missnéjd, varken eller, néjd, mycket néjd)

- ljussattning? 1 2 3 4 5
- belysning? 1 2 3 4 5
- doft? 1 2 3 4 5
- musik? 1 2 3 4 5
Kommentarer:

Ar det viktigt att fa kdnna och prova kladerna innan du handlar? JA /NEJ
Uppmuntrar personalen dig att kdnna och prova kladerna? JA / NEJ
Hur viktig ar kvalité och material? 1 2 3 4
Hur upplevde du kladernas kvalitet? 1 2 3 4
Hur prisvarda ar kladerna? 1 2 3 4

Hur skulle du jamféra denna butiken med A&F / COS?

Hur mycker pengar lamnade du i butiken? Dkr

Ovriga kommentarer?
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Allmant
Planerade du att komma hit idag? JA/NEJ

Visste du vad du skulle képa idag? (Om JA, vad?) JA/NEJ
Vad letade du efter?

Hur mycket planerade du att spendera i butiken? Dkr
Hur lange planerade du att vara inne? min

Vilka butiker har du varit i tidigare idag?
Var ska du ga efter att du varit har?

Varfor valde du att komma hit?

Hur ofta kommer du hit?

Bakgrundsfragor
Alder? ar

Sysselsattning? Student ArbetssOkande Heltidsarb

Utbildning? Grundskola Gymnasium
Social status? Singel Sambo
Var bor du?

Vad ar dina hobbys?

Vad ar din arsinkomst? (Frivillig)

0-50 000

50 000 — 100 000
100 000 — 150 000
150 000 — 200 000
200 000 — 300 000
300 000 — 500 000
500 000 - ---

Deltidsarb

Universitet

Gift

Egen
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8.2 Bilaga 2

AF COS
verklig tid 80 32
(min)
K1 |32 10
K2 |9 8
M1 |20 10
M2 |19 4
upplevd 78 25
tid
K1 |30 5
K2 |15 5
M1 |15 10
M2 |18 5
kénslor
K1 |-- gillar
K2 | Alskar butiken, musiken, | enkelt
doften, snygga killar.
Exalterad och lycklig
M1 | njot av musik och mdbler | Harligt, gillar stilen, assosierar positivt till
London
M2 | for morkt, varmt bra
uppmirksamma
d
kommunikation
K1 | halvnakna killar inga, allt vitt
K2 | personalen, internet ingen
M1 | ingen ingen
M2 | personalen ingen
doft
assosiation
er
K1l |-- frascht
K2 | favoritdoft ingen
M1 | frukt ingen
M2 | gillar, anvander sjilv ingen
jamforelse
Kl |-- ogillar AF
K2 |-- af inte hennes stil
M1 | --- af for amerikanskt och skrikigt
M2 | --- Gillar minimalistisk stil, design och kvalitet pa
COS. Ogillar AF koncept med naket sexanspel
och daligt presenterade klader.
spenderat 3880
i butik
(Dkr)
K1 | 840 0
K2 |720 0
M1 | 600 0
M2 | 1720 0
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planerat
kop

K1 |-- ---
K2 | skjorta till bror julklapp till pappa
M1 | inget scarf och handskar till julklapp
M2 | julklapp till tjejen --
planerat 2540
att
spendera
K1 | 1000 500
K2 | 540 ---
M1 | 1000 500-600
M2 | --- 2000-3000
planerad
tid i butik
K1 |-- ---
K2 |15 ---
M1 | --- ---
M2 | -- Smin- 1h
K1 | topshop, HM HM
K2 | TP Musik, Matas -
M1 | Solit, HM, bianco -
M2 | Solit, Sportmaster Storm, Vanti, Norsprojects, bodward
K1 |-- ---
K2 | Ilum, magasin HM
M1 | - Urban outfiters, Storm, Acne
M2 | --- ---
anledning
till besok
K1 | presentkdp Kompisar brukar hitta snygga plagg pd COS
K2 | dlskar market julshopping
M1 | impuls julklapp
M2 | tjejen dlskar market prisvirda plagg kvalitet relaterat till pris. Minimal
stil
K1 | alltid nér i kph 2 ggrimén
K2 | en gingimén en gang vartannan manad
M1 | tvd ggr man sporadiskt
M2 | 3 géngen sen augusti 1-2 ggr / mén
alder 78 94
K1 |16 20
K2 |15 26
M1 |24 27
M2 |23 21
sysselsiattn
ing
K1 | student student
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K2 | student student
M1 | student student
M2 | student student
Utbildning
niva
K1 | grundskola universitet
K2 | grundskola universitet
M1 | universitet universitet
M2 | universitet universitet
Bor
K1 | vienna centrum
K2 | Hojtortrop centrum
M1 | centrum centrum
M2 | Ishgj Visterbro
social
status
K1 | singel singel
K2 | singel singel
M1 | forhallande singel
M2 | flickvan singel
hobbys
K1 | héstar -
K2 | simning simning, syr
M1 | fotboll, trumpet film
M2 | fotboll,resa, snowboard fotboll, musik
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8.3 Bilaga 3

M1

K1 COS K2 COS COS

Gangar i butiken 3
Ytor (material) 3
Kladernas
tillganglighet 5
Ljudniva 0,5
Musik paverkan 0,5
Lukt i butiken 5
Ljussattning 4
Belysning 4
Kvalitet/material vikt 5
Upplevd
kvalitet/material 5
Kladernas prisvarde 5
Helhetsbetyg 4
Tolkning: 0,5 =0 (med
hansyn till grafiken i
féljande diagram)

K1 A&F
Gangar i butiken 4
Ytor (material) 4
Kladernas
tillganglighet 5
Ljudniva 3
Musik paverkan 3
Lukt i butiken 4
Ljussattning 4
Belysning 4
Kvalitet/material vikt 5
Upplevd
kvalitet/material 5
Kladernas prisvarde 4
Helhetsbetyg 5

5
5

K2 A&F

ga NN 01O W b

w o

M1
A&F

0,5
0,5
0,5

w w

a NN OaDN W >

= O

M2
COs

M2
A&F

0,5
0,5
0,5

g N

g~ = 01 01 01 W

o o1
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1. Abercrombie & Fitch

Gangar i butiken

Ytor (material) 5 Helhetsbetyg

Kladernas tillganglighet Kladernas prisvarde

—K1 A&F
—K2 A&F
Ljudniva Upplevd kvalitet/material M1 A&F
—M2 A&F
Musik paverkan Kvalitet/material vikt
Lukt i butiken Belysning
Ljusséttning
2. COS
Gangar i butiken
Ytor (material) Helhetsbetyg
Kladernas tillganglighet Kladernas prisvarde
—K1 COSs
—K2 COS
Ljudniva 0 Upplevd kvalitetmaterial - M1 cOS
—M2 COS

Musik paverkan Kvalitet/material vikt

Lukt i butiken Belysning

Ljusséttning
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8.4 Bild 1

COS butik I Képenhamn

8.5 Bild 2

A&F butik I Képenhamn
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