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Sammanfattning

Titel: | nischade livsmedelsbutiker blandas salami och upplevelser. En fallstudie pa M.A.T. i
Helsingborg.

Universitet: Lunds Universitet, Campus Helsingborg. Institutionen for Service Management.
Syfte: Syftet med uppsatsen ar oka forstaelsen for hur nischade livsmedelsbutiker arbetar

med att integrera upplevelsedimensioner i sina butikskoncept.

Metod: Kvalitativa metoder har anvants for att besvara syfte och fragestallningar. Fem
semistrukturerade intervjuer har genomférts med tva retailkonsulter, en affarsutvecklare,
butikschefen for fallforetaget samt en anonym anstélld. For att identifiera de dimensioner
som undersokts har &ven ett flertal deltagande observationer av fallforetagets butiksmiljo

genomforts. Det empiriska materialet har sedan tolkats och analyserats i relation till teorin.

Slutsatser:
- Den estetiska dimensionen uttrycks tydligast i konceptet, varpa den i stdrre

utstrackning an utbildningsdimensionen stimulerar en upplevelse.

- De estetiska dimensionerna ar overvagande atmosfiriska och tar sig uttryck via
butikens farg, ljus, doft, smak och musik. Ytterligare estetiska dimensioner ar de fysiska
som tar sig uttryck via butikens layout, kundvarv och skyltar.

- Den aspekt av atmosfaren som utmarks mest ar ljus och den estetiska dimensionen tar
sig uttryck genom varierande ljussattning sasom spotlights, specialdesignade lampor
och naturliga ljusinslapp

- Inspiration hiamtas fran en saluhall och den estetiska dimensionen tar sig uttryck
genom att butiksmiljon delas in i flera karaktaristiska avdelningar, 'butiker i butiken’.

- Utbildningsdimensionen ar inte lika distinkt som den estetiska dimensionen varfér
utbildningsupplevelsen inte stimuleras lika enkelt som den estetiska upplevelsen.

- Informativa skyltar syftar till att stimulera en utbildningsupplevelse.

- Utbildningsdimensionen tar sig uttryck i butiken via touch-skarmar

- Utbildningsupplevelsen stimuleras via personalens kunskap

- Butikspersonalen har en betydelsefull roll i stimuleringen av en upplevelse.

Nyckelord: Upplevelser, estetik, utbildning, vérdeskapande, nischad livsmedelsbutik,

dagligvaruhandeln, livsmedelsbutik, atmosfar, teatermetaforen



Forord

Ett stort tack vill vi rikta till Addi Runolfsdottir och Cecilia Hansen fran Scandinavian Retail
Center, Carolina Malmros fran Bergendahls och Jan Hildingsson butikschef pa M.A.T. som

stallt upp och bidragit till den empiriska insamlingen genom givande intervjuer.

Helsingborg, 25 maj 2014
Sophia Mattisson och Matilda Wennstrém
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1. Inledning

1.1 En nischad livsmedelsbutik - en exemplifiering
Innanfor butiksdorrarna avloser de positiva reaktionerna varandra. Inledningsvis slas vi av att

kombinationen industri moter marknad, kdnns modern och genuin. Vi hamnar i en sprudlande
och féargsprakade torghandel och méts av en kvinnlig butiksmedarbetare som &r i full flard
med att exponera frukt, le och hélsa pa kunder och mellan varven hor vi hur hon sjunger. Nar
hon méter var blick halsar hon oss valkomna och stracker fram en harligt rod jordgubbe, for
att sedan forsvinna ivag, sjungandes. Vi tror knappt att det ar sant och funderar lite pa den
lokala livsmedelsbutiken hemma i Sverige. En stund senare har vi hamnat bland italienska
delikatesser i mangder och observerar hur personalen med engagemang och entusiasm skivar
salami, lardo och prosciutto. Pl6tsligt rullas ett bord fram intill delikatessdisken och nagra
minuter senare bjuds det pa den absolut storsta olivmortadellan vi nagonsin sett. | nara
anslutning till delikatess- och kéttavdelningen finns hoga hyllor med 6l, vin, limoncello och
andra alkoholhaltiga drycker. Har kan vi via en touch-skarm fa hjalp att hitta ratt vin till kott
eller varfor inte 1dsa om vilka viner personalen rekommenderar eller vilken likér som gor sig
béast till den italienska gelaton. Det &r tydligt att Coop fi. Novoli i Florens &r en butik som vill
ge det lilla extra och det gér dem genom en festlig kombination av snygg interior, hérlig
atmosfar, fantastiska ravaror, hogteknologiska hjalpmedel och inte minst kompetent och
underhallande personal! (Observation 2, 2014-05-24)

Coop fi. Novoli Florens
Kalla: www.retail-square.com



1.2 Problemformulering

“Just as people have cut back on goods to spend more money on services, now they also
scrutinize the time and money they spend on services to make way for more memorable - and
more highly valued - experiences” (Pine II & Gilmore, 1999, s.12).

Under 1980- talet lades fokus pa att differentiera produkter och tjanster fran varandra genom
service (Mossberg, 2003, s.39). Idag ses god service som ndagonting naturligt som
konsumtionstillfallet forvantas innehalla och verksamheter kommer darfor sallan undan med
bristfallig sadan. Det betyder i sin tur att service i allt hogre utstrackning inte &r tillrackligt
for att tillfredsstélla kunden (Pine Il & Gilmore 2011; Mossberg 2003; Sundbo & Sdrensen
2013). Idag karaktariseras detaljhandelsbranschen av stor konkurrens och hdga krav pa att
differentiera sitt erbjudande och skapa varde for kunden (Mossberg 2003; Béackstrom &
Johansson 2006; Pine Il & Gilmore 2011). Vidare bestar den svenska livsmedelsbranschen av
butiker med likartat sortiment, pris och utseende. Branschen sitter dessutom fast i
prispressfallan och préaglas av standig priskonkurrens. | ett forsok att prata mer om vérde for
pengarna an lagt pris har upplevelser kommit att bli en del av det som erbjuds kunden
(www.livsmedelsforetagen.se). Att inkorporera upplevelser i en livsmedelsbutik kan ske pa

olika sétt och illustreras exempelvis med den inledande beskrivningen av den nischade
livsmedelsbutiken Coop fi. Novoli i Florens, Italien. Butiken utsdgs under
detaljhandelsmassan i Euroshop, Disseldorf, 2014 till ett av vérldens basta butikskoncept

(www.euroshop-award.com).

Backstrom & Johanssons (2006, s. 427) pratar om en oOkad upplevelseorientering i
detaljhandeln med fokus pa att, pa olika satt stimulera upplevelser for kunden. Begreppet
upplevelse har funnits lange och det &r inget nytt att uppleva saker, daremot tillskrivs
begreppet idag storre betydelse bade for kund och verksamhet (Jensen 1999; Pine Il &
Gilmore 2011; Sundbo & Soérensen 2013). De som initialt diskuterade upplevelser som en
kélla for varde och konkurrenskraft var forfattarparet Pine 1l & Gilmore (1999),
upphovsménnen bakom begreppet upplevelseekonomin. De menar att produkten idag ar
sekundar och att upplevelser som omger produkten ar en ny kalla for vérde i alla branscher. 1
upplevelseekonomin letar kunden enligt Gronroos (2008, s.26) efter nadgonting mer utéver
varor och tjanster och &r beredd att betala betydligt mer for olika typer av upplevelser. Vart &r
konsumtionssamhaéllet pa vag? Att upplevelser kommit att bli en mer betydelsefull del av
konsumtionstillfallet syns exempelvis da verksamheter som i forsta hand inte saljer

upplevelser, anda arbetar med och adderar dimensioner som genererar upplevelser for


http://www.livsmedelsforetagen.se/
http://www.euroshop-award.com/

konsumenten i sitt erbjudande. Det blir till exempel allt vanligare att kdpcentrum arrangerar
evenemang sasom artistframtradanden eller modevisningar. Vidare lockar resebyran kunden
med en verklighetsflykt. Det ar inte heller ovanligt att bilforsaljare bjuder pa mat och
underhalining eller arrangerar temadagar for att locka och tillfredsstalla kunder. Aven
livsmedelsbutiker lockar kunder med hjalp av tillagning och provsmakning och i
leksaksbutiken demonstreras den senaste leksaken av utkladd personal. Sammanfattningsvis
kan vi konstatera att forekomsten av upplevelser blivit viktigare i konsumtionssamhéllet och
ses som en betydelsefull konkurrensstrategi idag och i framtiden (Jensen 1999; Mossberg
2003; Pine 1l & Gilmore 2011; Sundbo och Sérensen 2013).

Da upplevelseekonomin och upplevelser som en kalla for varde ar forhallandevis moderna
foreteelser syftar mycket forskning till att definiera, beskriva och forsta utvecklingen, ofta
med utgangspunkt i Pine Il & Gilmores (1999, 2011) beskrivning och teori. Jensen (1999)
argumenterar exempelvis for samma utveckling av samhallet men under begreppet The
Dream Society medan Sjoholm (i Eskilsson & Fredriksson, 2010, s. 58) pratar om Den nya
ekonomin. En del forskare stéller sig enligt Pine Il & Gilmore (2011, s. 12-13) kritiska till
huruvida upplevelser ska tillskrivas sa stor betydelse och kraft som den nya kallan for varde.
Kritikerna havdar exempelvis att upplevelser &r en vidareutveckling, tillfallig trend eller
subklass till den radande serviceekonomin. Grénroos (2008 s.27) menar exempelvis att
majoriteten av samtida tjanster inte sker i en spannande eller glamords kontext, varpa de flesta
tjansteforetag inte verkar i upplevelseekonomin. Andra satter ett likhetstecken mellan
upplevelser och underhallning och havdar att det &r problematisk att bygga ett samhalle och
en ekonomi kring underhallning. Resonemanget tillbakavisas av Pine Il & Gilmore (2011,
5.32-38) som menar att upplevelser handlar om mer &n underhallning, ndgonting som var

uppsats ocksa kommer att klargora.

Vi argumenterar for att det kravs ytterligare forskning kring upplevelser da vi saknar
forskning kring upplevelseekonomins paverkan pa specifika branscher och verksamheter,
samt hur upplevelser inkorporeras i dessa. Kolterjahn & Karlsson (2003, s.8) samt Mossberg
(2003, s. 35) lyfter fram turismbranschen som den bransch som varit snabbast pa att anvanda
sig av upplevelser i sitt erbjudande och det ar ocksa dar huvuddelen av forskningen aterfinns.
Sarskilt saknar vi forskning kring hur verksamheter sasom livsmedelsbutiker anvander sig av
upplevelser for att differentiera sitt erbjudande samt skapa varde och konkurrenskraft. VVidare

saknar vi forskning kring hur upplevelseekonomin och ett 6kat fokus pa upplevelser forandrar



forutsattningarna  men ocksa mojligheterna  for livsmedelsbutiker. Att studera hur
upplevelseekonomin tar sig uttryck i en bransch eller kontext som inte spontant forknippas
med upplevelser vore darfor intressant, men ocksa vad som hander med en produktfokuserad
verksamhet nér produkten blir sekundér och den nya kéllan fér varde och konkurrenskraft &r
upplevelserna runt produkten. Vi é&r intresserade av att underséka hur nischade
livsmedelshutiker utifran ett organisationsperspektiv arbetar med upplevelser for att skapa
varde for kunden. Detta amnar vi undersfka genom en fallstudie av Bergendahls nystartade

livsmedelsbutik M.A.T. som marknadsfors som en upplevelseinriktad butik.

”M.A.T. skall med en tydlig farskvaruprofil erbjuda marknadens béasta matupplevelser och
maltidslosningar for alla tillfallen. Kedjan vill bjuda pa kunskap, inspiration och personligt
bemotande till en prisnivd motsvarande den pa City Gross stormarknader”
(Www.citygross.se).

Fallstudien tar avsats i Pine Il & Gilmores (1999, 2011) teori om att skapa varde genom att
arbeta med de fyra upplevelsedimensionerna; underhallning, utbildning, estetik och
eskapism. Det handlar saledes om att underhalla kunden, utbilda kunden, skapa en estetisk
tilltalande milj6 och erbjuda kunden en verklighetsflykt. Problemformuleringen avgrénsas
genom att studera estetik och utbildning. Vidare @mnar vi dven undersdka personalens roll i

skapandet av upplevelser.

1.3 Syfte
Syftet med uppsatsen &r att 6ka forstaelsen for hur nischade livsmedelsbutiker arbetar med att

integrera upplevelsedimensioner i sina butikskoncept. Uppsatsen amnar ocksa oka forstaelsen

for personalens roll i skapandet av upplevelser.

1.4 Fragestallningar
1. Hur arbetar en nischad livsmedelsbutik med att integrera upplevelsedimensionerna

utbildning och estetik i sitt koncept?

2. Vilken roll har personalen i skapandet av upplevelser i en nischad livsmedelsbutik?

1.5 Disposition
For att fortydliga uppsatsens struktur, féljer har en beskrivning av uppsatsens kapitel.

Kapitel 1: Introduktion till uppsatsens &mne, problem, syfte och fragestéllningar.
Kapitel 2: Metod amnar motivera vara metodval och forklara vara tillvagagangssitt.

Inledningsvis presenteras valet av undersokningsobjekt, vilket foljs av den litterdra
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kartlaggningen. Sedan motiveras anvéndningen av kvalitativa metoder, for att avslutningsvis
beskriva hur vi genomfort vara observationer, intervjuer samt hur det empiriska materialet
har bearbetats.

Kapitel 3: Den teoretiska referensramen presenterar de teorier som kan forklara hur
upplevelser tar sig uttryck i butiksmiljon. Inledningsvis definieras begreppen upplevelse och
vardeskapande for att skapa forstdelse for hur begreppen anvands i uppsatsen.
Fortséttningsvis behandlas den estetiska dimensionens roll i stimuleringen av en upplevelse.
Sedan presenteras utbildningsdimensionen och dess roll i skapandet av en upplevelse.
Avslutningsvis redogor vi for personalens betydelse i skapandet av en upplevelse med hjélp
av det dramaturgiska perspektivet.

Kapitel 4: Den empiriska analysen inleds med en introduktion av den nischade
livsmedelsbutiken M.A.T. for att skapa forstaelse for det empiriska fallstudieobjektet.
Dérefter presenteras det empiriska materialet for varje avsnitt, vilket foljs av en teoretisk
diskussion och analys.

Kapitel 5: Slutsatser lyfter fram de resultat som dragits i samband med den empiriska
analysen.

Kapitel 6: Diskussionen sammanstéller uppsatsens resultat i en diskussion i relation till
uppsatsens syfte.

Kapitel 7: Vidare forskning ger forslag pa framtida forskningsomraden samt lamnar ett

bidrag till institutionen for Service Management.

2. Metod

Foljande kapitel amnar motivera vara metodval och forklara vara tillvagagangssatt.
Inledningsvis presenteras valet av undersokningsobjekt, vilket foljs av den litterara
kartlaggningen. Sedan motiveras anvandningen av kvalitativa metoder, for att avslutningsvis
beskriva hur vi genomfort vara observationer, intervjuer samt hur det empiriska materialet
bearbetats.

2.1 Val av undersékningsobjekt
Det ar omkring tio ar sedan en ny dagligvarukedja senast etablerade sig i Sverige, men hosten

2013 Oppnade Bergendahls den forsta butiken i den nya kedjan M.A.T. i Helsingborg
(www.citygross.se). M.A.T. erbjuder ett koncept som skiljer sig fran konkurrenter med en

specialdesignad butiksmiljo och ett uttalat fokus pa matupplevelser (www.citygross.se). Vi

har valt att gora en fallstudie pa detta nischade butikskoncept eftersom det ger oss mojlighet

10
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att mer ingdende och detaljerat undersoka ett specifikt fall (Bryman, 2011, s.74). Vi amnar att
utifran ett organisationsperspektiv undersoka tillampningen av upplevelsedimensioner i
butikskonceptet M.A.T. och undersokningen &r relevant da vi som tidigare namnts,
identifierat hur det idag blivit viktigare att addera ytterligare vardeskapande dimensioner i sitt
erbjudande, for att 6ka sin konkurrenskraft (Mossberg 2003; Pine 11 & Gilmore 2011; Sundbo
& Sorensen 2013). Vi har identifierat ett forskningsgap, da vi inte finner tidigare forskning
kring hur livsmedelsbutiker arbetar med upplevelser. Eftersom vi &r intresserade av att
undersoka upplevelsedimensioner i livsmedelsbutiker ar M.A.T. utmarkt, da de marknadsfor

sig som en upplevelseinriktad butik, och den enda i sitt slag i Sverige.

Da Pine Il & Gilmore (1999, 2011) var tidiga med att belysa betydelsen av att addera
upplevelser till det befintliga erbjudandet, har vi valt att anvanda deras
upplevelsedimensioner som utgangspunkt for var studie. De menar att verksamheter genom
att kombinera dimensionerna: underhallning, estetik, utbildning och eskapism, kan skapa
olika typer av upplevelser. Vi har valt att avgransa studien till att fokusera pa dimensionerna
estetik och utbildning. Estetik, eftersom butiksmiljon ger en tydlig bild av hur en butik
differentierar sig (Mossberg, 2003, s. 120-122), men dven darfor att M.A.T. framhaver att de
skapat en annorlunda butiksmilj6. Vidare ser vi utbildning som en betydelsefull dimension,
da det blir allt viktigare att informera och uthilda kunden (Mossberg, 2003, s. 52, 99). Vi har
valt bort underhallningsdimensionen eftersom det ar den vanligaste och mest studerade
formen av upplevelse. Vi har dven valt att forbise den eskapistiska dimensionen, dels darfor
att eskapism &r en inre kansla som ar svar att undersoka utifran ett organisationsperspektiv,
dels for att vi har svart att se hur en livsmedelsbutik skulle kunna skapa en eskapistisk
upplevelse. Detta bekraftas av Backstrom & Johanssons (2006, s.423) som menar att
detaljhandlare inte pratar om eskapism, utan snarare fokuserar pa att aktivera kunden och
stimulera s& manga av de fem sinnena som mojligt. Som ett resultat av den empiriska
insamlingen har vi &ven uppmarksammat personalens betydelse i skapandet av en upplevelse
och darfor valt att addera denna aspekt i ytterligare en fragestallning.

Vi & medvetna om att kritik kan riktas mot anvéndandet av fallstudie som metod. Alvehus
(2013, s.75) och Bryman (2011, s.76-77) poangterar att det kan vara svart att genomfora
empiriska generaliseringar av en fallstudie. Eftersom M.A.T. & den forsta nischade
livsmedelskedjan i Sverige finns det inte nagra direkta butiker att jamféra konceptet med i
nuldget. Det unika konceptet har daremot enligt intervjupersonerna resulterat i att ett stort

antal butiker, butikschefer och tidningar gjort studiebesok pa M.A.T. for att inspireras och
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identifiera strategier for hur M.A.T. arbetar med att skapa en upplevelse for kunden. Darfor
forstar vi det som att manga butiker i framtiden kommer att anvanda sig av deras idéer for att
forbéttra sina butiker i ett forsok att skapa 6kat kundvérde och differentiera sitt erbjudande.

2.2 Litteraturgenomgang
For att 6ka kunskapen kring uppsatsémnet har vi genomfort en litteraturstudie. Genom en

teoretisk kartlaggning har vi identifierat vad som redan tillforts forskningen men ocksa var
det finns tomrum att fylla. Efter att vi identifierat vart problemomrade har vi studerat
litteratur och teorier for att skapa en bakgrund till och motivera vart problemomrade.
Inledningsvis har vi studerat larobdcker som behandlar problemomradet, for att sedan genom
dessa referenser fortsatta var sokning efter relevanta teorier och fordjupad forskning. For att
finna aktuell forskning pa det valda omradet samt nya tillampningar av befintliga teorier har
vi anvant artikeldatabaser (Patel & Davidsson, 2011, s.42-43). Dessa elektroniska
artikeldatabaser ar Lovisa, EBSCOhost och Google scholar. De utvalda artiklarna har
granskats kritiskt och for att sékerstélla dess vetenskapliga tillforlitlighet har vi endast anvant
artiklar som ar vetenskapligt granskade (Patel & Davidsson, 2011, s.43-44). For att finna
relevanta artiklar har vi inledningsvis anvént breda nyckelord relaterade till upplevelser och
mat sasom exempelvis experience economy kopplat till; education, esthetic, food och
supermarket. For att ytterligare ga pa djupet inom upplevelsedimensionerna smalnade vi
sedan av sokningen med nyckelord kopplade till butiksatmosfar och utbildning sasom; music,
color, scent, light, education, customer, technology, information och employees. | férsta hand
har vi utgatt fran originalkallan for att inte paverkas av andra forfattares tolkningar av teorin
(Alvehus, 2013, s.61). | saval den tryckta litteraturen som artikelsokningar har den ena
teoretikern lett till den andra och darmed breddat den teoretiska insamlingen likt
snobollseffekten (Bryman 2011, s.196). Avslutningsvis har vi noterat att majoriteten av det
som finns skrivet om upplevelseekonomin och upplevelser ar forfattat av Pine Il & Gilmore
(1999, 2011) aven om en rad forfattare utvecklar och kritiserar deras teorier. Att samma
forfattarpar standigt aterkommer har forsvarat den teoretiska insamlingen da det gjort det
svarare att skapa en teoretisk bredd, nagot vi arbetat mycket med. Vi har &ven
uppmaérksammat avsaknaden av forskning kring hur verksamheter mer konkret arbetar med

upplevelser i sitt erbjudande.

12



2.3 Anvandningen av kvalitativa metoder
Vart fokus ligger pa att analysera hur intervjupersonerna talar om upplevelser samt hur vi

sedan observerar att dessa tar sig uttryck i butiksmiljon. Vart tolkande synsatt av subjektiva
resonemang och observationer bekréftar anvandandet av kvalitativa metoder som dessutom &r
att foredra vid genomférandet av en detaljerad granskning, likt en fallstudie (Bryman, 2011,
s.35-36, 84). Vi ar medvetna om att vara subjektiva tolkningar av intervjupersonernas svar
samt observationer av butiksmiljén och personalens agerande kan komma att féarga
forskningsresultatet da det ar svart att vara objektiv da forutfattade meningar och
forvantningar paverkar allt vi ser och gor (Patel & Davidsson, 2011, s.28-30). | takt med att
det empiriska materialet har samlats in har vi vidareutvecklat teorin och uppsatsen har
darmed vaxt fram genom en véxling mellan teori och empiri. Detta sétt att arbeta tydliggor att
vi anvants oss av det som Alvehus (2013, s.109) och Ahrne & Svensson (2011, s.193) kallar

en abduktiv ansats.

Vidare anvander vi oss av tva kvalitativa metoder for att skapa ett djup i undersokningen och
Oka tillforlitligheten. Metoderna ar semistrukturerade intervjuer och dolda deltagande
observationer av butiksmiljon och personalens agerande. Observerat har vi gjort bade innan
och efter intervjuerna. Vi har observerat innan intervjuerna for att se om vi identifierat
samma saker som intervjupersonerna sedan pekat ut for oss. Dessutom vill vi undga att
paverkas av respondenternas beskrivningar da det hade kunnat leda till att vi som ett resultat
av forutfattade meningar inte ser saker som vi hade identifierat om vi observerat innan
intervjuerna. Vidare har vi &ven observerat efter intervjuerna for att identifiera specifika

detaljer som respondenterna uppmarksammat och vi undgatt.

2.4 Deltagande observationer
For att uppna syftet med uppsatsen har vi vid fyra tillfallen observerat butiksmiljon och i viss

man personalen i livsmedelsbutiken M.A.T. i Helsingborg, for att identifiera vardeskapande
upplevelsedimensioner och se om det éver huvud taget finns nagra. Vi har fungerat som
deltagande observatorer och verkat i det dolda da vi samtidigt agerat som vanliga kunder. Vi
ar medvetna om att dolda observationer dppnar dérren for etiska fragestallningar (Bryman
2011, s.281) men da vi fokuserat pa att undersoka butiksmiljon och endast i viss man
personalens agerade, ser vi den etiska paverkan som minimal. Detta ar i likhet med Ahrne &
Svensson (2011, s.89) som menar att en dold observation inte behdver skapa etiska problem,

utan det ar helt beroende av den miljo som studeras. Den dolda rollen har vi valt for att
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minska paverkan pa personalens agerande vid interaktion, eftersom en Gppen observation
okar risken for observatorseffekten, att observatéren paverkar utfallet av observationen och
darmed gor undersbkningen mindre representativ (Alvehus 2013, s.93). Vi har under
observationen fort faltanteckningar och efter avslutad observation har vi sedan gjort
utforligare noteringar for att 6ka tillforlitligheten i var empiriska sammanstallning (Bryman
2011, s. 298). Som tidigare namnts har vi genomfort tva observationer innan intervjuerna, dar
vi mer overgripande undersokt butiksmiljon vilket kan liknas vid ostrukturerade
observationer (Bryman, 2011, s.266). Vid den tredje observationen har vi mer specifikt tittat
pa ljussattningen for i den sista observationen forsoka identifiera dimensioner som kan

kopplas till farg, smak och doft.

Vi har aven besokt livsmedelsbutiken Coop, fi. i Florens i Italien, som presenteras i
inledningen. Butiken utndmndes under detaljhandelsmdssan i Euroshop, Disseldorf i januari
2014 till ett av vérldens basta butikskoncept. Coop, fi. kdnnetecknas av ytor anpassade for
events, en hog grad av matlagning i butiken samt en hog niva pad exponeringstekniken.
Ambitionen &r att vara en “workshop med smaker 1 fokus”, déarfor arrangeras varje dag
matlagnings-workshops. Det ar tydligt att Coop, fi. anvander sig av upplevelsedimensioner
for att konkurrera och vi har darfor vid tva tillfallen observerat butikskonceptet och hur de
arbetar med upplevelsedimensioner. Aven har har vi antagit en dold och deltagande
observationsroll och fort faltanteckningar som sedan vidareutvecklats i efterhand.
Avslutningsvis har bada skribenter varit narvarande vid samtliga observationer vilket enligt
Patel & Davidsson (2011, s.104) okar forskningens tillforlitlighet.

2.5 Semistrukturerade intervjuer och tillvagagangssatt
Vidare har vi valt att genomfara fem semistrukturerade intervjuer da vi haft som ambition att

intervjupersonerna relativt fritt ska prata om konceptet M.A.T. och istéllet ge oss mojlighet
att stalla foljdfragor. Anvéndningen av semistrukturerade intervjuer motiveras da de
kannetecknas av mojligheten att stalla 6ppna fragor samt féljdfragor i 6nskad ordningsfoljd
(Bryman 2011, s. 206; Patel & Davidsson 2011, s.82). Fragorna har stéllts med utgangspunkt
i en intervjuguide med teman sasom; upplevelser, trender inom livsmedelsbranschen,
butiksmiljon, personalen och begrepp sasom; atmosfariska forhallanden, matupplevelse,
layout, utbildning och sa vidare, relaterade till uppsatsen syfte. Intervjuguiden har mest
anvants som en guide och hjalpande hand da vi inte haft for avsikt att styra intervjuerna och

riskera att forlora detaljer, vilket dven &r en av fordelarna med en semistrukturerad intervju
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(Bryman 2011, s.415). Vi har aven reflekterat kring anvandandet av ledande fragor som kan
paverka intervjupersonen att svara i enlighet med vara 6nskningar (Bryman 2011, s.252-253).
Ledande fragor okar darmed subjektiviteten i undersékningen och eftersom vi varit medvetna

om detta, har vi i storsta mojliga man forsokt undvika denna typ av fragor.

Semistrukturerade, personliga intervjuer har genomforts med tre konceptutvecklare for
M.A.T. Cecilia Hansen (Retailkonsult 1) och Addi Runolfsdottir (Retailkonsult 2) ar bada
retailkonsulter pa Scandinavian Retail Center (SRC) i Helsingborg, som fatt i uppgift att
skapa det unika butikskonceptet, vilket har resulterar i att de har kunnat bidra med
information kring hur konceptet vaxt fram och varfor det ser ut som det gor. Tillsammans
med representanterna for SRC har affarsutvecklaren Carolina Malmros fran Bergendahls
arbetat. Vidare har vi intervjuat butikschef Jan Hildingsson for att undersoka hur han ser pa
upplevelseskapande i butiken. Aven en anonym butiksanstalld har intervjuats, d personalen i
samtliga intervjuer lyfts fram som véldigt viktiga i konceptet. FOr att intervjupersonerna ska
kanna sig trygga, har vi latit dem foresla var vi ska motas och anpassat oss darefter, vilket
resulterat i att samtliga intervjuer med undantag for Runolfsdottir har tagit plats pA M.A.T.
Under samtliga intervjuer har uppsatsens syfte presenterats och féljts av en fraga om

medgivande till inspelning, vidare har vi gett intervjupersonen mojlighet att vara anonym.

Eftersom vi genomfor en studie utifran ett organisationsperspektiv med syftet att identifiera
hur det specifika butikskonceptet M.A.T. ar utformat och vilka upplevelsedimensioner vi kan
finna, har vart urval varit tamligen begransat till konceptutvecklarna och butikschefen. Vi har
fatt kontakt med konceptutvecklarna genom en mentor till en av oss skribenter, som arbetar
pa SRC. Genom henne har vi sedan fatt kontaktuppgifter till de personer som arbetat med
butikskonceptet. Var kontaktperson har darmed fungerat som en genvag till
undersokningsobjekt, vilket kan liknad vid ett snébollsurval (Alvehus 2013, s.68). Vi har
sedan via mail presenterat syftet med uppsatsen, varfor vi vill intervjua dem och foreslagit
datum, varpa de har fatt foresla en plats. Vid ett tillfalle fick vi en forfragan att skicka
intervjuguiden i forvdg, i resterande fall avstod vi fran att delge intervjuguiden med

intervjupersonerna.

2.6 Att bearbeta det empiriska materialet
For att kunna anvanda det empiriska material som samlats in vid intervjuer och observationer

har det bearbetats. Omedelbart efter avslutad intervju har vi saledes transkriberat, da det &r en
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tidskravande process. P4 samma satt har vi resonerat kring observationerna dar vi direkt efter
avslutad observation har skapat utforliga faltanteckningar, for att alla intryck och tankar ska
vara farska i minnet och darmed skapa storre tillforlitlighet. Vi har sedan med hénsyn till var
teori forsokt tematisera det empiriska materialet i olika dokument. Respondenternas uttalande
om exempelvis ljus har placerats i ett dokument tillsammans med alla intryck som berdr ljus i
observationerna. Vi har sedan forsokt tolka materialet och vélja ut relevanta citat som
tydliggor huvudpoénger, men dven forsoka hitta skillnader mellan saval respondenternas svar
som mellan intervjuerna och observationerna. Det empiriska materialet har sedan anvénts for
att skapa inledande empiriska berattelser i analysen, som vi sedan har tolkat och forklarat i

relation till vara teorier, for att sedan kunna dra slutsatser och svara pa vara fragestallningar.

3. Teoretisk referensram

| féljande kapitel presenteras den teoretiska grund som kretsar kring hur upplevelser tar sig
uttryck i butiksmiljon. Inledningsvis definieras begreppen upplevelse och vardeskapande for
att skapa forstaelse for hur begreppen anvands i uppsatsen. Fortsattningsvis behandlas den
estetiska dimensionens roll i stimuleringen av en upplevelse. Sedan presenteras
utbildningsdimensionen och dess roll i skapandet av en upplevelse. Avslutningsvis redogor vi
for personalens betydelse i skapandet av en upplevelse med hjalp av det dramaturgiska
perspektivet.

3.1 Upplevelser - ett satt att skapa varde for kunden

“Experiences - commercial offerings that engage customers in memorable ways - are a distinct form of

economic output, and as such hold the key to promoting future economic prosperity” (Pine Il & Gilmore,
2014 s. 24).

Pine Il & Gilmore (2011 s.3) pratar om upplevelser som en ny kalla for vardeskapande. De
menar att det som karaktériserar en upplevelse ar att den ar personlig och minnesvérd, men
ocksa att det handlar om mer &n att underhalla kunder, det handlar om att engagera (Pine 1l &
Gilmore, 2011, s. 17,45). Foljaktligen menar Pine Il & Gilmore (2011, s. 45-46) att en
upplevelse stimuleras genom en eller flera av dimensionerna: underhallning, utbildning,
estetik och eskapism. Det handlar saledes om att underhalla kunden, utbilda kunden, skapa en
estetisk tilltalande miljo och erbjuda kunden en verklighetsflykt. Vi har valt att ta fasta pa
Pine Il & Gilmores (1999, 2011) teori om vad som stimulerar en upplevelse, och utgar

foljaktligen fran tva av de fyra namnda dimensionerna estetik och utbildning.
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3.1.1 Vardebegreppet
Upplevelser &r alltsa den nya kallan till att skapa vérde for kunden, men vad innebar
egentligen varde? I denna del definieras vardebegreppet.

Att addera ytterligare véarde till en befintlig produkt eller ett erbjudande, precis som
upplevelser syftar till att gora, handlar huvudsakligen om att tillfredsstélla kunden ytterligare
och skapa vérde (Ravald & Gronroos, 1996, s. 19). Varde ar ett subjektivt begrepp och varje
kund har sin egen uppfattning kring vérde utifran sina behov, begar och finansiella tillgangar
(Ravald & Gronroos, 1996). Varde kan ocksa ses som relationen mellan vad kunden
uppfattar att den far jamfort med vad den uppoffrar, exempelvis med hansyn till pris (Payne
& Holt, 2001, s. 170). Sammanfattningsvis kan vi konstatera att kundvérde ar olika i olika
kontexter och Paananen & Seppédnen (2013, s.723) beskriver en definition som blir
utgangspunkten for vardebegreppet i var uppsats; “The core logic of customer value revolves
around /.../ creating and delivering desired customer experiences”. Slutligen, nér vi pratar om
varde for kunden menar vi aspekter utéver de produkter kunden koper i butiken, sasom

estetik- och utbildningsdimensioner.

3.2 Att skapa forutsattningar for att stimulera upplevelser

Ett inledande citat som handlar om kaffebénans vardeprogression anvands for att illustrera
och tydliggora vad det innebar for verksamheter att addera upplevelser. Citatet kan med
fordel lasas med den inledande beskrivningen av livsmedelsbutiken Coop fi. i Florens i
atanke, for att fa ckad forstaelse for de dimensioner som skapar upplevelser.

“For kaffebonor som ricker till en kopp kaffe far man enbart ndgra 6ren. Om du dédremot
foradlar dem, rostar dem, paketerar dem och placerar dem i en matvarubutik kanske du kan fa
en krona. Om du sedan tar kaffet och brygger det for en kund och serverar i en kopp kan du
kanske ta ut 10 till 15 kronor. Men vad hander nar du tar samma kaffe och omger det med en
miljo som pa ett lyxhotell, med sarskilt fint porslin? Nu, istéllet for nagra éren kan du kanske
ta 50 kronor per kopp. Det beror pa att man forutom tjansten att fa kaffe bryggt och serverat
dven betalar for upplevelsen som skapas” (Pine I 1999 i Lindsj66 2001, s.67).

Att utveckla sitt erbjudande till att innefatta upplevelser handlar enligt Pine Il & Gilmore
(1999, 2011) om att verksamheter maste skapa forutsattningar for att upplevelser ska uppsta,
med hjalp av underhallning, utbildning, estetik eller eskapism. Pine 1l & Gilmore (2011, s.47)
uppmarksammar att underhallning ar den aldsta och vanligaste formen av upplevelse. De
menar att majoriteten av iscensatta upplevelser finns inom underhallningsindustrin och det ar
darfor svart for manniskor att se pa upplevelser som nagot annat dn ett satt att addera
underhallning till ett befintligt erbjudande (Pine Il & Gilmore, 2011, s. 45). Vidare menar
Pine 1l & Gilmore (ibid., s.45) att det inte ar tillrackligt att arbeta med underhallning for att
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skapa en upplevelse och paminner oss om att ‘/../staging experiences is not about
entertaining customers; it’s about engaging them” (Pine II & Gilmore, 2011, s.45). En
eskapistisk upplevelse erbjuder saledes en verklighetsflykt dar deltagaren sjunker in i
upplevelsen och blir en del av den (Mossberg, 2003, s.52; Pine Il & Gilmore, 2011 s.49).
Miljoer som kan stimulera en eskapistisk upplevelse ar exempelvis temaparker eller rorelse
stimulatorer (Pine Il & Gilmore, 2011, s. 34). Avslutningsvis vill vi poéngtera att syftet med
stycket varit att introducera lasaren till vad det innebdr for verksamheter att addera
upplevelser. Da vi tagit utgangspunkt i Pine Il & Gilmores upplevelsedimensioner syftar

stycket ocksa till att kort beskriva de tva dimensioner som inte behandlas utforligare.

3.3 Den estetiska upplevelsedimensionen

| foljande kapitel presenteras den estetiska dimensionens betydelse for att skapa en
upplevelse. Inledningsvis behandlas atmosfaren och dess bestandsdelar farg, ljus, doft, smak
och musik, vilket foljs av butikens fysiska funktioner layout och skyltar.

3.3.1 Att stimulera upplevelser med hjalp av atmosfaren

Den estetiska dimensionens betydelse for vardeskapande har varit kédnd sedan lange. Olika
forfattare har sedan 70-talet pratat om butiksmiljons betydelse under begrepp som; atmosfar,
servicescape, upplevelserummet och estetik. (Kotler 1973/1974; Bitner 1992; Mossberg
2003; Puccinelli et al. 2009; Pine & Gilmore, 2011). Nedan foljer en historisk aterblick
kring teorier om atmosfarens betydelse.

Pine Il & Gilmore (2011, s. 53) menar att en av de dimensioner verksamheter kan arbeta med
for att stimulera upplevelser ar den estetiska. Att estetik och utformningen av den fysiska
miljon ar viktig ar daremot inte nagot nytt, da Kotler (1973/1974, s.48) redan i borjan av 70-
talet konstaterade att produkten endast &r en liten del av det totala konsumtionspaketet. Kotler
(1973/1974, s.48) menar att en essentiell del av produkten handlar om i vilken butiksmiljo
den erbjuds till forsaljning och introducerar darmed atmosfirens betydelse. Aven Bitner
(1992, s.57) uppmarksammade betydelsen av det estetiska nér hon i borjan av 90-talet
myntade begreppet servicescape och forklarar hur den fysiska miljon paverkar saval kunder
som anstallda i serviceverksamheter. Mossberg (2003, s.110) argumenterar ocksa for vikten
av den fysiska miljon och utvecklar Bitners teori genom att introducera ett svenskt begrepp
for servicescape, ndmligen upplevelserummet. Backstrém och Johansson (2006, s.421) menar
att en attraktiv butiksmilj6é inte bara ar en god strategi, utan snarare ett krav for att dver

huvudtaget kunna skapa upplevelser.
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Medan Pine 1l & Gilmore (2011) framforallt belyser betydelsen av att skapa en estetiskt
tilltalande miljo, sa gar Kotler (1973/1974), Bitner (1992), Mossberg (2003) och Puccinelli et
al. (2009) mer in i detalj pa hur verksamheter kan ga tillvaga. Kotler (1973/1974, s.48)
beskriver den medvetna designen av en butiksmiljo, med malet att framkalla specifika
kénslor hos kunden. Vidare menar Kotler (1973/1974, s.50-51) att atmosfaren uppfattas med
hjalp av vara fem sinnen: syn, horsel, lukt, kansel och smak. Bitner (1992, s.65-66) menar
precis som Kotler (1973/1974) att atmosfariska forhallanden paverkar kundens uppfattning
av och reaktion pa servicemiljon och beskriver de atmosfariska forhallanden som:
temperatur, ljussattning, ljudnivd, musik och doft. Aven Mossberg (2003, s.129) och
Puccinelli et al. (2009, s. 24) identifierar ett okat intresse for de atmosfariska elementen hos

detaljhandlare.

For att oka forstaelsen for hur nischade livsmedelsbutiker med hjalp av atmosfaren kan skapa
upplevelser och varde for kunden, gar vi nu djupare in pa de aspekter som paverkar kundens

sinnen; farg, ljus, doft, smak och musik.

3.3.2 Fargens roll i upplevelsen
Férg ar en av de aspekter som utmarker butiksmiljon mest eftersom synen &r det sinne som

fangar mest information fran omvarlden (Nordfalt, 2007, s.162). Hultén, Broweus och Van
Dijk (2011, s.66) presenterar vikten av att arbeta med farg som sinnesuttryck eftersom férg
har en viktig roll i upplevelsen och bidrar till att framkalla kéanslor och paverkar hur vi
upplever saker. Aven Cant och Hefer, (2013, s. 5340) framhaller att farg &r av stor betydelse
vid skapandet av butiksmiljoer, da farger skapar visuell attraktion och stimulans. Bellizzi,
Crowley och Hasty (1983, s.39-40) menar att individer oavsett fargpreferens automatiskt dras
till varma farger sasom fargen réd och darfor kan varma farger med fordel anvandas i
butiksentrén for att locka in kunden. Hultén et al. (2011, s.67) framhaller att den réda fargen
har storst uppmarksamhetsvarde da det ar den farg som snabbast attraherar 6gat, men den kan
aven uppfattas som utmanande och provokativ. Vidare uppmérksammar Bellizzi et al. (1983,
s.41) ocksa att varma farger utvarderas som mindre behagliga an kalla, darfér maste butiker

vara forsiktiga med att anvénda dessa typer av farger i butiksmiljon.

Avslutningsvis menar Bellizzi et al. (1983, s.42) att kunden upplever varor som exponeras i
en butiksmiljé omgiven av varma farger som mer moderna och tidsenliga &n varor som
exponeras i samband med kalla farger. Detta ar extra viktigt for de butiker som strévar efter

en trendig och nytdnkande image.
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3.3.3 Att med hjalp av ljus stimulera en upplevelse
Summers & Hebert (2001, s.149) och Hultén et al. (2011, 68-69) uppmarksammar betydelsen

av att arbeta med ljusséttning som sinnesuttryck eftersom den stimulerar positiva kanslor
sasom gladje, njutning och valbehag. Hultén et al. (2011, s.69) menar vidare att kanslorna

paverkar kundens beteende och upplevelse av butiken.

Ljus anvands enligt Hultén et al. (2011, s. 69) for att fanga kundens intresse samt for att
inspirera genom att exempelvis fordndra och variera ljussattningen och ljuskallorna. Hultén et
al. (2011, s.70) poangterar dven att stora butiker med hogt i tak ofta anvander sig av kall
takbelysning i form av lysror, vilket forsvarar skapandet av en inbjudande atmosfar med
varierande ljuskallor. Detta bekraftas av Mossberg (2003, s.136) som framhaller att en svag
belysning generellt skapar en mer behaglig miljo an en stark. Dock uppmarksammar Hultén
et al. (2011, s.70) att belysningen kan vara en del av verksamheters affarsidé och ger exempel
pa livsmedelskedjan Lidl som anvander nakna lysror i butiken for att stimulera en kansla av
lagpris. Av alla dimensioner som tillsammans utgor butiksatmosfaren har ljussattning en
signifikant betydelse for hur kunden uppfattar atmosfaren (Custer et al. 2010, s. 342).
Fortsattningsvis kan ljussattning enligt Hultén et al. (2011, s.70) &ven anvandas for att belysa
och lyfta fram olika varor samt forstarka produkters farger. En strategisk och genomtéankt
ljussattning kan till exempel framhdva tomaternas roda farg och skapa en positiv kansla kring
produkten, vilket skapar varde. Avslutningsvis menar Hultén et al. (2011, s. 70-71) att butiker
med fordel ska frangd belysning av industrikaraktar, vilket ofta bidrar till att konsumenter
upplever atmosfaren som trakig och istallet satsa pa individuell ljussattning med spotlights
som skapar mervérde for kunden och bidrar till en positiv upplevelse av atmosfaren.

3.3.4 Att dofta sig till en upplevelse
Hultén et al. (2011, s.104) forklarar att det blir allt vanligare att detaljhandeln arbetar med

dofter eftersom de skapar den bésta sinnesupplevelsen for kunden. Doft kan med foérdel
anvandas for att skapa 6kad uppmarksamhet kring en produkt men ocksa for att differentiera
ett butikskoncept fran ett annat. Vidare visar flera studier att doften paverkar upplevelsen
(Ellen & Bone 1998; Bdackstrom & Johansson 2006; Sjoholm i Eskilsson & Fredriksson
2010; Hultén et al. 2011). En forutsattning for att upplevelsen ska bli positiv och inte negativ
ar att doften kan relateras till de produkter som séljs (Ellen & Bone 1998). Hultén et al.
(2011, s.112) menar vidare att dofter kan stimulera en positiv k&nsla hos kunden som i sin tur
gor kunden mer 6ppen for att konsumera nya saker. Detta exemplifierar Hultén et al. (2011,

s.104) genom att beskriva hur apelsinforséaljningen 6kade da en livsmedelsbutik under en
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begransad tid sprejade en artificiell doft av apelsin i fruktavdelningen. Detta bekraftar dven
Pine Il & Gilmore (1999, s.36), som menar att varje upplevelse som skapas inuti individen &r
akta, oavsett om stimulansen ar naturlig eller konstgjord.

Fortsattningsvis beskriver Hultén et al. (2011, s.112-113) hur det mest klassiska
framgangsknepet for dagligvarubranschen varit att anvanda doften av nybakat for att skapa
en trevlig atmosfar. For att skapa positiva kénslor hos kunden placerar idag exempelvis ICA
medvetet bakugnar i butiken, for att doften av nybakat brod ska sippra ut i butiken och skapa

en harlig atmosfar och en positiv doftupplevelse.

3.3.5 Att skapa en smakupplevelse
Hultén et al. (2011, s.158) menar att butiker bor genomféra storre satsningar for att stimulera

smaksinnet, da det ar kundens mest utpraglade kanslosinne och stimuleras exempelvis genom
provsmakning och demonstration av produkter. Vidare menar Hultén et al. (2011, s.159) att
provsmakning ar ett relativt enkelt satt att ge kunden en smakupplevelse och inspiration.
Dagligvarubutiker gor dock enligt Backstrom & Johansson (2006, s.421-425) allt fler forsok
att skapa njutning i samband med livsmedelskonsumtion och lyfter exempelvis fram hur
livsmedelshutiker genom att anstélla en kock som lagar mat och bjuder pa smakprov, kan
skapa positiva smakupplevelser for kunden. Vidare har mat enligt O’Dell (2002, s.71) en
formaga att aktivera kundens alla sinnen, vilket betyder att verksamheter med fordel ska ta
matupplevelsen fran att vara ett synintryck till att ocksa bli ndgonting som kénns, luktar och
smakar. Mat och smak har vidare enligt O’Dell (2002, s.55) en viktig roll i skapandet av

upplevelser.

3.3.6 Musiken som en kalla for upplevelser

“/.../ music must not be mistaken as a trifling ‘icing on the cake’. Music is an influential type
of discourse that contributes thoroughly to the articulation of settings, and it provides a
powerful resource for behaviors and experiences” (Graakjer, 2012, s. 402).

Backstréom & Johansson (2006, s.423) har identifierat att den musik som spelas i butiken ges
Okad uppmarksamhet hos kunden, vilket i sin tur medfort att professionell hjélp i allt storre
utstrackning anvénds for att skraddarsy musik till olika typer av butiker. Daremot framhaller
Hultén et al. (2011, s.92) att manga butiker fortfarande endast spelar radiomusik samtidigt
som dem foresprakar ett mer medvetet musikval. Bitner (1992, s.66), Hultén et al. (2011
5.90-91) och Graakjeer (2012, s.400-401) menar vidare att den musik som spelas i butik bland

annat paverkar hur kunden kanner sig under konsumtionstillfallet. Eftersom musik enligt
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Hultén et al. (2011, s. 92) paverkar hur kunden kéanner sig kan den med fordel anvandas for
att skapa en god atmosfar, vilket underlattas ytterligare nar musiken anpassas efter den
malgrupp butiken har. Kvinnor uppfattar exempelvis en butik som mer exklusiv nar
instrumentell musik spelas. Resonemanget gar i linje med Baker, Grewal, & Parasuraman
(1994) studier, som menar att klassisk musik forknippas med hogkvalitativa varor och en hig
serviceniva. Enligt Hultén et al. (2011, s.92) ar det lika negativt att spela musik som inte
tilltalar ratt malgrupp som att anvéanda for stark ljussattning eller fel farger i butiken.

Avslutningsvis menar Graakjeer (2012, s. 400-401) att musik har en selektiv funktion som
innebdr att kunden kan k&nna sig antingen inkluderad eller exkluderad, vilket butiker i valet
av musikstil maste vara uppmarksamma pa. Slutligen kan musikens funktion sammanfattas
med fo6ljande citat; ““/.../Musical resources can contribute to submerging the listeners into a
tangible and effervescent ‘dream world” where personal experiences and emotions are

fashioned” (Graakjeer 2012, s. 403).

3.3.7 Att med hjalp av layout och skyltning stimulera en upplevelse
“Store layout is a factor that contributes to the uniqueness of a store, because it helps attract

customers’ attention. So, the effects of retail store layouts are too big to overlook™ (Ibrahim
Cil, 2012 s. 8611). Medan Kotler (1973/1974) inkluderar alla dimensioner som finns i
butiken i sitt begrepp atmosfar, sa delar Bitner (1992) upp sin motsvarighet, servicescape, i
tre dimensioner. De tre dimensionerna atmosfariska forhallanden, layout och funktionalitet
samt skyltar, symboler och artefakter kan anvandas for att stimulera konsumentens

upplevelse. Foljaktligen diskuteras butikens fysiska funktioner sasom layout och skyltar.

Forskning visar att butiksdesign ar en viktig aspekt av atmosfaren och har stor paverkan och
betydelse for kunden (Backstrom & Johansson i Corvellec & Lindquist 2005, s. 172-173; Cil
2012, s. 8611). Mossberg (2003, s.129) menar att butiksmiljon kan vara avgoérande vid valet
mellan tva butiker med liknande sortiment och prissattning. Dessutom menar Bitner (1992,
5.66) och Mossberg (2003, s.120-121) att butiksdesign &r viktigt nar det kommer till att
differentiera en butik fran en annan. Vidare paverkar butiksdesignen kundens uppfattning av
butiken och leder antingen till att kunden trivs och vill stanna kvar eller [amnar (Puccinelli et
al. 2009, s.24). Van Rompay et al. (2012, s. 801) och Cil (2012, s. 8612) menar att butiker
vanligtvis skapar sin butikslayout utifran produktkategorier, vilket innebér att tillverkare och
leverantOrer dikterar kundvarvet. En tydlig trend idag &r istallet att butiker forsoker skapa en

layout med hansyn till kundens preferenser och beteende, det vill sdga en kundorienterad
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butikslayout. Vidare ar det enligt Cil (2012, s.8614) problematiskt att identifiera en generell
strategi for hur livsmedelsbutiker ska designas; “/.../ it appears that there is no perfect
solution to the layout of a grocery store” (Cil 2012, s. 8614). Kotler (1973/1974, s.61)
forklarar att det ar svart att anpassa layout och atmosfar efter specifika kundpreferenser
eftersom manga verksamheter har en bred malgrupp. For att komma till bukt med problemet
foreslar Kotler (1973/1974, s. 61) att verksamheter skapar en layout bestdende av olika
atmosfarer i olika delar av butiken, alternativt arbetar med en genomgaende neutral design

som tilltalar alla.

Bitner (1992, s.66) foreslar dessutom att verksamheter i stérre utstrackning ska anvanda sig
av konstverk och fotografier i butiksmiljon, eftersom de har en formaga att sétta ett estetiskt
avtryck och bidra till upplevelsen. Bitner (1992, s.66) poangterar vidare att forekomsten av
skyltar och symboler &r en betydelsefull aspekt av butiksmiljon som paverkar kunden.
Underhill (2010 s.93-115) menar ocksa att det ar viktigt att vara noggrann vid placering av
skyltar da det inte spelar nagon roll hur fin eller informativ en skylt a&r om kunden inte

upptacker den.

3.4 Upplevelsedimensionen utbildning

| foljande kapitel presenteras hur utbildning och information kan stimulera upplevelser.
Inledningsvis beskrivs vad utbildning i livsmedelsbutiker innebéar vilket foljs av strategier
som syftar till att lara kunden nagonting nytt.

Backstrom & Johansson (2006, s.422) har studerat hur detaljhandlare och kunders syn pa
upplevelser i butik skiljer sig at. Resultatet visar att majoriteten av detaljhandlare, liksom
Pine Il & Gilmore (2011) och Mossberg (2003) papekar, ser utbildning och kunskap som
viktiga faktorer vid skapandet av trevliga upplevelser och relaterar utbildning till att hjalpa
kunden samt formedla ratt och forstklassig information om de produkter som finns
tillgangliga for forsaljning. Pine 1l & Gilmore (2011, s.32) och Mossberg (2003, s.52)
understryker vidare att utbildning ar en aktiv process och det krdvs engagemang for att en

individ ska kunna ta till sig ny kunskap.

Inledningsvis ar det viktigt att det finns olika typer av informationsmaterial i butiksmiljon,
som pa olika satt lar kunden nagonting om de produkter som finns (Backstrom & Johansson
2006, s.422). Forskning tydliggor dven att ndr personalen vidarebefordrar information och
kunskap om produkter till kunden stimuleras en positiv upplevelse (Backstrom & Johanssons
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i Corvellec & Lindgvist 2005, s.177-178). Backstrom & Johansson (2006, s.422) menar
dessutom att butiker med fordel ska anvanda sig av olika teknologiska funktioner sasom
display- och touchskarmar samt ge kunden tillgang till internet for att underlatta information
och kunskapsoverforingen, men ocksd for att teknologi kan stimulera en upplevelse.
Backstrom & Johansson (2006, s.422) beskriver en strategi som syftar till att inspirera, lara
och fa kunden att tanka i nya banor. Strategin handlar om att med hjéalp av annorlunda
samexponeringar foresla nya satt att anvanda och kombinera produkter, vilket ocksa kan
stimulera en upplevelse. Strategin kan illustreras genom foljande citat fran en detaljhandlare i
en kladbutik: “We do not want to be rational any more, we do not want to have shampoo in one

place and briefs in another. We want to inspire!” (Béckstrom & Johansson, 2006, s.422).

Avslutningsvis har tidsbrist enligt Hultén et al. (2011, s.159) resulterat i att manga hushall
inte langre lagar mat pa vardagarna, men att de nar mojlighet ges onskar lagga mer tid pa
matlagningen. Manniskor vill inspireras och skaffa sig kunskap om matlagning, inte bara for
sin egen skull utan &ven for att matkunskap idag ar en statushdjare och man vill kunna

rekommendera olika matratter till sina vanner.

3.5 Arbete som teater

| foljande kapitel presenteras personalens betydelse for skapandet av en upplevelse i butik.
Nedan beskrivs en teori som behandlar synen pa arbete ur ett dramaturgiskt perspektiv;
‘arbete som teater’ for att slutligen berdra vilka konsekvenser detta far for personal och
rekryteringsprocess.

Nér service inte langre ar tillrackligt och upplevelser ar den nya kallan for vardeskapande
spelar personalen som traditionellt sett forknippas med service fortfarande en avgérande roll
(Mossberg & Nissen Johansen 2006; Sawe i Eskilsson & Fredriksson 2010; Pine Il &
Gilmore 2011 ). Personalen &r en del av den service kunderna upplever och darmed en del i
kopupplevelsen (Backstrom & Johansson 2006; Hernant & Bostrom 2010, s. 216; Kearney,
Coughlan & Kennedy, 2013). Kearney et al. (2013) poéngterar exempelvis att 50 % av
kundnéjdheten i livsmedelsbutiker forklaras av den service som personalen erbjuder kunden.
Backstrom & Johansson (2006, s. 424) forklarar vidare att en stor del av kundupplevelsen i
butik skapas i interaktionen, eller brist pa interaktion med personalen; sma gester sasom ett
leende eller att personalen 6nskar en trevlig dag ar i vissa fall tillrackligt for att skapa positiva

kénslor hos kunden. Béckstrom & Johansson (2006, s.428) menar slutligen att kundens syn
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pa upplevelser fortfarande har sin utgangspunkt i traditionellt vardeskapande, sdsom trevlig

personal, estetik, pris och sortiment.

3.5.1 Personalens betydelse for stimulering av en upplevelse

“In the Experience Economy, performers of all sorts - executives, managers, and other
laborers - must take a different view of their occupations. Work is theatre. Think about is.
Pause. Reflect. And now say it aloud. Work is theatre” (Pine II & Gilmore, 1999, s. 103).

Pine 1l & Gilmore (2011, s.103-118) menar att en forutsattning for att kunna skapa
upplevelser ar att organisationen inser personalens betydelse for upplevelsen, samt antar ett

dramaturgiskt perspektiv dar butiken ses som en scen och personalen som skadespelare.

“/../ when a business calls its workplace a bare stage, it opens up opportunities to distinguish
itself from the myriad humdrum makers of goods and providers of services that perform
work without recognizing the true nature of its acts” (Pine IT & Gilmore, 1999, 5.106).

Det dramaturgiska perspektivet introducerades redan ar 1959 av socialpsykologen Goffman
(1959). Medan Goffman (1959) pratade om teatermetaforen som nagon som genomsyrar alla
manskliga interaktioner, applicerar Pine 1l & Gilmore (2011) endast Goffmans synsatt pa
verksamheter som innefattar kundkontakt. Arbete handlar sledes enligt Pine Il & Gilmore
(2011, s.103-118) om att personalen agerar utifran ett slags manuskript som utformats av
verksamheten, vilket resulterar i att personalen maste anta en roll. Goffman (1959) menar att
beroende pa vilken arena (avdelning) individer befinner sig pa, forvantas de upptrada pa olika
satt. Med hansyn till en butik kan saledes butiksgolvet enligt Sawe (2010 i Eskilsson &
Fredriksson, s. 109-134) ses som en scen dar skadespelare, det vill saga butikspersonalen
utifran sitt manuskript ska mota kunden pa ratt satt. Bryson, Daniels & Warf (2004, s.108-
110) forklarar att de situationer som innehdller interaktion mellan personal och kund och som
satter krav pa att personalen ska upptrada pa ett visst satt, innehaller dimensioner av
emotional labour. Studier visar exempelvis att interaktionskrdvande arbete, dar personalen
standigt utsétts for kundens blick paverkar personalen och nér de tvingas agera och visa
kanslor som de inte kanner paverkas de negativt. Verksamheter som staller hoga krav pa
personalens agerande maste darmed vara vaksamma sa att inte kravet pa att standigt visa
kanslor resulterar i missnoje med sitt arbete, som sin tur paverkar kundens upplevelse

negativt.

Sammanfattningsvis ar det viktigt att verksamheter ar noggranna vid rekrytering, utbildar sin
personal, tydligt definierar arbetsroller samt klargor vilka delar av personalens arbete som

ska ske inom synhdll for kunden, for att kunna arbeta med den dramaturgiska modellen
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(Mossberg & Nissen Johansson, 2006, s. 38-39). “Proper characterization turns service
activities into memorable performances” (Pine 1l & Gilmore, 1999, s. 113). Slutligen kan
dramametaforen anvéndas av verksamheter for att forbéattra personalens agerande och darmed

skapa en sa lyckad kundupplevelse som mojligt (Mossberg & Nissen Johansson, 2006, s.38).

4. Empirisk analys

Kapitlet inleds med en introduktion av den nischade livsmedelsbutiken M.A.T. for att skapa
forstaelse for det empiriska fallstudieobjektet. Darefter presenteras det empiriska materialet
for varje avsnitt, vilket féljs av en teoretisk diskussion och analys.

En dag téands en idé hos Bergendahls Food, om att utveckla Citygross och skapa ett helt nytt
butikskoncept pa den svenska marknaden. En grupp konceptutvecklare ger sig ut i varlden
och hamtar inspiration fran framgangsrika butiker, men fragar ocksa svenska kunder hur
deras idealbutik ser ut. Vidare funderar de kring vad som saknas i Sverige, dar en ny

dagligvarukedja inte etablerats sedan 2003 (www.citygross.se; www.mathbg.se).

Utgangpunkten &r att erbjuda konsumenten ett nytt satt att handla men ocksa en

butiksupplevelse med maten och férskvaror i fokus (www.matbg.se). Konceptet M.A.T.

oppnade sin forsta butik i Helsingborg i november ar 2013 och néasta etablering ar redan i full
gang. “Den nya kedjan vill dterknyta till forna tiders saluhallskinsla i upplevelse och
bemotande, samtidigt som den med sitt medvetna sortiment tilltalar moderna konsumenter

med ont om tid” (Www.Citygross.se).

4.1 Upplevelser skapar varde fér kunden
Retailkonsult 2 beréattar att konsumtionssamhallet kénnetecknas av emotionell konsumtion

och att kunder i allt storre utstrackning soker olika typer av stimulering av sina sinnen. Ett
okat fokus pa det emotionella staller vidare enligt retailkonsult 2 nya krav pa att
detaljhandeln ocksd stimulerar upplevelser. “/.../ konkurrensen &r ju sd sylvass for
detaljhandelns aktorer idag med internet och sa, sa da behdver man ju erbjuda nagonting
annat, nagonting mer och kunna leverera pé det emotionella ocks&” (Runolfsdottir, 2014-05-
09). Aven butikschefen diskuterar ett 6kat fokus p& upplevelser inom detaljhandeln och
berattar att hela konceptet M.A.T. bygger pa att matupplevelsen och kundupplevelsen ar i
fokus. Butikschefen menar att det ar kunden som bestdmmer om det &r en matupplevelse eller
inte *“/.../ upplevelsen skapas Vil i era sinnen?” (Hildingsson 2014-05-08). Aven retailkonsult

2 diskuterar begreppet upplevelse och forklarar att; “/.../ kunden édger ju definitionen av vad
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en upplevelse &dr, du kan ju aldrig trycka ner en upplevelse i halsen pa kunden /.../
(Runolfsdottir, 2014-05-09).

Utgangspunkten for Pine Il & Gilmores (1999, 2011) teori om upplevelseekonomin ar att
verksamheter maste addera upplevelsedimensioner till sitt erbjudande for att skapa vérde for
kunden och 6ka sin konkurrenskraft. Den empiriska diskussionen tydliggor ett 6kat fokus pa
att skapa upplevelser som ett svar pa kundens sokande efter sinnesstimulering. 1 likhet med
teorin lyfter respondenterna arbetet med upplevelser som ett svar pa den 6kade konkurrensen.
Pine Il & Gilmore (2011, s.3) menar att upplevelser &r den nya kéllan for vérde. Vidare
forklarar de att en upplevelse karaktériseras av att den &r personlig och minnesvard samt
handlar om att engagera kunden. Butikschefen och retailkonsult 2 indikerar att en upplevelse
skapas i kundens sinne, vilket i likhet med teorin tydliggor att en upplevelse ar personlig.
Daremot forstar vi inte det som att respondenterna talar om upplevelser som minnesvarda
med krav pa engagemang. Vidare menar Pine & Gilmore (1999; 2011) att upplevelser skapas
genom att fokusera pa att underhalla kunden, utbilda kunden, skapa en estetisk tilltalande
miljo och erbjuda kunden en verklighetsflykt. Som tidigare namnts har vi valt att fokusera pa
att undersoka hur dimensionerna estetik och utbildning tar sig uttryck i en nischad
livsmedelsbutik sasom M.A.T.

4.2 Atmosfariska dimensioner skapar estetiska upplevelser
Att butiksmiljon ar oerhort viktig for att skapa varde for kunden och stimulera upplevelser

bekraftas av samtliga respondenter. Retailkonsult 2 menar att det i en butik inte langre i forsta
hand handlar om produkterna, utan att de presenteras i en estetiskt tilltalande milj6. Dock
uppmarksammar affarsutvecklaren att manga livsmedelsbutiker anda ser likadana ut nar man
plockar bort de karaktaristiska fargerna, det som ar konceptuellt eller de egna produkterna:
” /.../ om vi plockar bort det bldgula fran Citygross eller det roda frdn Willys sa tror jag att ni
hade haft svart att skilja dem at /.../” (Malmros, 2014-05-07). Vidare menar affarsutvecklaren
att tanken med M.A.T. varit att skapa en atmosfar som representerar nagonting nytt pa den

svenska marknaden.

“/.../ vi vill gbra upplevelsen att handla trevligare och det menar vi att man gor genom att
tanka pa alla de estetiska dimensioner som finns i butiksmiljén. Det ar dem man ska jobba
med for att skapa en rolig och trevlig konsumtionsupplevelse”. (Malmros, 2014-05-07).

Med hénsyn till vara observationer forstar vi det som att de dimensioner affarsutvecklaren

pratar om i citatet ovan ar farg, ljus, doft, smak och musik men ocksa layout och skyltar

27



(observation 1). Sammanfattningsvis lyfter butikschefen fram upplevelsen som det centrala i
konceptet M.A.T.

Den teoretiska kartldggningen tydliggor att butiksatmosfarens betydelse for att skapa kénslor
hos kunden varit kand sedan 70-talet, da Kotler (1973/1974, s.48) introducerade begreppet
atmosfar och argumenterar for att produkten endast &r en liten del av kunderbjudandet.
Kotlers forskning har sedan féljts av ytterligare teorier sasom Bitners (1992) servicescape,
Pine 1l & Gilmores (1999, 2011) estetik och Mossbergs (2003) upplevelserum. I likhet med
Kotlers argument pekar dven den empiriska insamlingen pa att det inte i férsta hand handlar
om produkterna, utan i vilken miljo de erbjuds till forsaljning, vilket tydliggor estetikens
betydelse samt varfor M.A.T. valt att satsa pa butiksmiljon. Backstrom & Johansson (2006,
s.421) menar att en attraktiv butiksmiljo ar en forutsattning for att kunna skapa upplevelser.
Resonemanget kan forklara varfor M.A.T. har satsat pa att skapa en annorlunda butiksmiljo,
da de har fokus pa att formedla just upplevelser. Flertalet forskare (Mossberg 2003;
Backstrom & Johansson 2006; Puccinelli et al. 2009) har identifierat ett 0kat intresse for
atmosfaren. Kotler (1973/1974, s.50-51) och Bitner (1992, s.65-66) menar att atmosfariska
forhallanden ar sadana som paverkar vara fem sinnen. | foljande stycken analyseras hur
M.A.T. arbetar med de atmosfariska forhallandena; farg, ljus, doft, smak och musik for att

skapa en upplevelse. Sedan berors faktorer sasom layout och skyltar i butiksatmosfaren.

4.2.1 Den roda fargen - varm och utmanande

Bilden visar hur den roda fargen tar sig uttryck i butiksmiljon pa M.A.T.
Kalla: Carolina Malmros
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Att farg ar en betydelsefull aspekt att beakta i skapandet av en attraktiv butiksmiljo
uppmarksammas av samtliga respondenter. I butiksmiljon anvéands kalla farger sasom svart,
vitt och gratt, vilka sedan bryts av med den varma réda fargen i exempelvis golv, markiser,
kundvagnar, pasar och etiketter (observation 5). Syftet med det réda golvet, som borjar vid
ingangen och stracker sig halvvags in i butiken ar enligt affarsutvecklaren och retailkonsult 1
att det ska skapas en varm och ombonad kénsla som ska bidra till att forstarka den upplevelse
och inspiration som erbjuds i bageriet, delikatessen, kottmasteriet och smak avdelningen.
”/.../vi la en r6d matta i den s kallade emotionella delen’ av butiken, hir ska kunden handla
med kanslorna, och kanna att har vill jag stanna upp” (Malmros 2014-05-07). Den
emotionella delen innefattar saledes farskvaruavdelningarna; brod, kott och frukt samt
smakavdelningen (Observation 1). Affarsutvecklaren &r fortsattningsvis den enda som
uppmarksammar att det finns en risk att det roda golvet inte fungerar i en svensk butik Vi
har ju lagt ett annat golv under ifall det skulle gd at pipan med det roda golvet... assa i

Sverige ar vi lite lagom och det roda &r ju valdigt vagat/.../” (Malmros 2014-05-07).

| teorin framgar det att fargval ar betydelsefullt vid skapandet av butiksmiljoer, da farg har en
formaga att skapa visuell attraktion (Cant & Hefer, 2013 s. 5340). Nordfalt (2007, s.162)
menar att eftersom synen ar det sinne som fangar mest information fran omvarlden, &r farg en
av de aspekter som framforallt karaktariserar butiksmiljon. Med hénsyn till Nordfélts teori
kan vi forsta det som att det roda golvet pd M.A.T. karaktariserar butiksmiljon, da det ar den
mest utméarkande fargen. Att arbeta med farg som sinnesuttryck &r vidare viktigt for att
framkalla ké&nslor och stimulera en upplevelse (Hultén et al. 2011, s.66). Retailkonsult 1
berattar att sjalva syftet med det roda golvet ar att skapa en upplevelse genom att stimulera en
varm och ombonad kénsla som tilltalar kunden, vilket gar i linje med Hultén et al.s uttalande.
Déremot uppmarksammar Bellizzi et al. (1983, 5.39-40) att kalla farger utvarderas som mer
behagliga &n varma, men samtidigt dras individer till varma farger sasom exempelvis fargen
rod, varfor den roda fargen med fordel kan anvandas i butiksentrén. P4 M.A.T. finns det roda
golvet precis innanfor dorrarna vilket vi med hansyn till Bellizzi et al.s teori forstar som en
strategi for att locka in kunden i butiken. Vidare menar Hultén et al. (2011, s.67) att &ven om
den roda fargen attraherar 6gat da den har storst uppméarksamhetsvarde, uppfattas den
samtidigt som provokativ. Darfor forklarar Bellizzi et al. (1983, s. s.41) att det &r viktigt att
butiker ar medvetna om detta vid anvandning av farger sasom rod och orange. Bade teori och
empiri uppmarksammar saledes den roda fargen som utmanande och affarsutvecklaren

forsvarar beslutet att anlagga en rod matta genom att papeka att de lagt ett betonggolv under
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ifall det visar sig att beslutet ar for djarvt for svenska kunder. Vidare leder exponering av
varor i en miljo uppbyggd kring varma farger, till att de uppfattas som mer moderna vilket
enligt Bellizzi et al. (1983, s.42) &r viktigt for butiker som vill vara trendiga och nytédnkande.
Vi forstar darmed beslutet att anldgga ett rétt golv som en strategi som syftar till att skapa en
modern och trendig kansla. Sammanfattningsvis kan vi konstatera att det réda golvet ar en
betydelsefull aspekt av butiksmiljon och ett forsok till att skapa nagonting sallsynt och
utmanade men ocksa frambringa en varm kéansla hos kunden, som i sin tur skapar en slags

estetisk upplevelse.

4.2.2 Unik ljussattning stimulerar en estetisk upplevelse

e

Bilden visar det nedsdnkta innertaket och de specialdesignade lamporna som behandlas
nedan. Kalla: Carolina Malmros

Att ljus och ljussattning varit en betydelsefull dimension vid skapandet av konceptet

framhalls av saval butikschefen som affarsutvecklaren och retailkonsulterna:

”/.../Jom vi tittar pd andra butiker sa dr de ofta helt stingda, det 4r som att ga in i en kdplada,
det finns inget som helst ljusinslapp. P4 M.A.T. har vi istéllet arbetat med stora ljusinslapp,
vilket &r ovanligt” (Hanson 2014-05-02).

Pa framsidan av M.A.T. bestar fasaden av stora glaspartier (observation 4). Affarsutvecklaren
poangterar att det ar ovanligt med stora fonster eftersom exponeringsyta gar forlorad och
stoldrisken Okar, ddremot konstaterar hon att fordelarna vager upp ™/.../ det ger en helt ny
kinsla for konsumenten, och det tror vi skapar varde” (Malmros, 2014-05-07). M.A.T. har
precis som likande butiker hogt till tak, men det finns inga lysror, utan istéllet
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uppmarksammar vi en varierande ljussattning med olika typer av lampor som lyser olika
starkt (observation 4). Vi har arbetat medvetet med olika ljuskéllor och eftersom vi har olika
avdelningar som &r lite som rum, har vi inga lysror. FOr vem har lysror i sitt vardagsrum
liksom?” (Malmros, 2014-05-07). Retailkonsult 1 beréttar att forutom att alla ljuskéllor &r
specialdesignade for M.A.T. sa har mycket arbete lagts ner pa att rikta ljuset mot hyllor,
exponeringar och produkter. /.../ man kan skapa otroligt mycket intresse med ljus, och man
kan flytta ljuset for att sétta fokus pa olika saker. Ljus dr jétte jatteviktigt” (Hansen, 2014-05-
02). Vi identifierar exempelvis spotlights som lyser pa tomater och apelsiner, men ocksa sma
lampor som gor att fokus riktas mot en viss sort salami i delikatessen. | brédavdelningen

hanger kopparfargade lampor som sprider ett varmt ljus éver brod och bakverk (observation

Bilden visar det tdltliknande innertaket i frukt- och grontavdelningen pa M.A.T.
Killa: Carolina Malmros

Vid intervjuerna framkom att stora delar av butiken forsetts med ett nedsénkt innertak som
gor det majligt att arbeta med unik belysning pa varje avdelning. Retailkonsult 1 beréattar
exempelvis att frukt och gronsaksavdelningen ska paminna om en utomhustradgardshandel
och har dirfor ett tiltliknande innertak men en speciell belysning bakom. *I
gronsaksavdelningen ska det kdnnas som att dagsljus strilar in /.../” (Hansen, 2014-05-02). |
smakavdelningen bestar innertaket av aluminium med utskurna monster som skapar ett
ljusspel pa golvet (observation 4). Retailkonsult 1 forklarar att ljusspelet bidrar till den

konsumtionsupplevelse de hoppas skapa med hjalp av atmosfaren.
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Att ljussattning har stor betydelse for atmosfaren tydliggjordes dven vid den teoretiska
kartlaggningen (Summers & Hebert 2001, s.149; Custer et al. 2010 s.342; Hultén et al. 2011,
5.68-69). Syftet med att arbeta med ljus ar att skapa positiva kanslor som kan paverka
kundens upplevelse av butiksatmosféren (Hultén et al. 2011, s.69), vilket kan forklara varfor
M.A.T. har lagt sa stort fokus pa ljussattning i och med att atmosfaren ar en sa viktigt del av
konceptet. Manga stora butiker med hogt till tak installerar ofta lysror som skapar daliga
forutsattningar for en inbjudande atmosfar med varierande ljussattning (Hultén et al. 2011,
s.70). Vi noterar darmed att M.A.T. skiljer sig fran majoriteten av livsmedelsbutiker,
eftersom att respondenterna sa tydligt tar avstand fran anvandandet av lysrér och istallet
anvander en varierande ljusséttning i kombination med stora naturliga ljusinslapp i form av
stora fonster. Dock menar Hultén et al. (2011, s.70) att lysrér kan vara en del av en
verksamhets affarsidé. Pa liknande satt uppfattar vi med hansyn till dem empiriska
diskussionen avsaknaden av lysrér som en del av M.A.T. s affarsidé, vilket gar i linje med
Hultén et al.s (2011, s.70-71) rekommendation att skapa en positiv upplevelse av atmosféren
genom en individuell ljussattning med spotlights. Ljus kan vidare anvandas for lyfta fram
vissa produkter mer &n andra, samt forstarka en produkts utseende och farg i syftet att
framkalla en positiv k&nsla hos kunden (Hultén et al. 2011, s.70). Teorin kan anvandas for att
forklara varfor M.A.T. i sa stor utstrackning anvander lampor for att rikta fokus pa specifika
produkter eftersom teorin tydliggor att ndr produkters farger forstarks vacks positiva kénslor
hos kunden. Sammanfattningsvis noterar vi att M.A.T. lagt stor tilltro till ljuset som en kalla
for att skapa varde for kunden. Lampor, ljusinslapp och ljusséttning beskrivs alla som unika i
sitt slag och kan darfor forstas som viktiga strategier for en malmedveten stimulering av en

estetisk upplevelse.

4.2.3 Drommen om doften av nybakat

Respondenterna diskuterar inte i storre omfattning doftens betydelse for atmosfaren eller for
kundens upplevelse. Pa M.A.T.s hemsida daremot, marknadsfors doftdimensionen
exempelvis enligt foljande citat: ”Det doftar nybakat i vart bageri, sju dagar i veckan/.../”

(www.mathbag.se). Vi uppmarksammade dock inte doften av nybakat, utan snarare en mindre

behaglig doft som &r svér att beskriva (observation 1,3,5). Aven retailkonsult 1 anmérker att
doften dr ett problem, och i synnerhet bristen pa doften av nybakat. ”Sen tycker jag att det
luktar jatteilla har, det &r ju ett problem for egentligen ska det dofta brdd hér, men jag tycker

att det luktar sopor” (Hansen 2014-05-02). Butikschefen a andra sidan &r av uppfattningen att
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doften av nybakat stimuleras per automatik nar stenugnen anvands men poéngterar anda att

de haft diskussioner kring att anldgga en slags forbindelse mellan bakugn och butik.

Butikschefen understryker att man pa M.A.T. enbart arbetar med naturliga dofter som
exempelvis uppstar vid tillagning i butik /.../ fisken doftar ju ibland /.../ Nu har vi det
grillade dér, sen har vi ju bageriet och sen &r det ju inte mycket mer som kan lukta/.../ ”
(Hildingsson, 2014-05-08). Vi identifierade doften av rokt skinka och salami i
delikatessavdelningen men ocksa doften av kaffebdnor i kaffeavdelningen (observation 1, 5).
Butikschefen tar tydligt avstand fran konstgjorda dofter och menar att det &r viktigt att man
kan sta for det som doftar i butiken; “Det ir ju inte s4 att vi stir och sprutar in och bléser nén
bakdoft eller s&/.../” (Hildingsson 2014-05-08). Vidare ger butikschefen exempel pa hur en

negativ doftupplevelse tidigare skapats:

”/.../nér vi gjorde vara pizzor i1 forbutiken i kdket sd hade vi appenzeller som é&r en jittefin ost
men luktar skit. Det var ocksa en upplevelse, haha det var inte speciellt kul. /.../kunderna
accepterade inte den doften kan jag sdga” (Hildingsson 2014-05-08).

Den teoretiska diskussionen understryker att doft har en formaga att paverka kundens
upplevelse (Ellen & Bone 1998; Sjéholm i Eskilsson & Fredriksson 2010; Hultén et al.
2011). Att doft skapar den starkaste sinnesupplevelsen har uppmarksammats av
detaljhandeln, som i allt stérre omfattning borjat arbeta med doftdimensioner (Hultén et al.
2011, s.104). Vidare kan dofter enligt Hultén et al. (2011, s.104) anvéndas for att dka
uppmarksamheten kring en viss produkt men ocksa i stravan att differentiera en butik fran en
annan. Vi forstar det som att M.A.T. uteslutande arbetar med naturliga dofter som
uppkommer i samband med tillagning 1 butik. Varken affarsutvecklaren eller
retailkonsulterna ger intrycket av att prioritera doftdimensionen och butikschefen &r saledes
ensam om att fora en diskussion kring dess betydelse. Daremot kan forekomsten av ett bageri
1 butiken samt hemsidans marknadsforing av ‘doften av nybakat’ likvil indikera att doft varit
en dimension som uppmérksammats vid utvecklingen av konceptet M.A.T. Med
konsideration tagen till att M.A.T. marknadsfors som en upplevelseinriktad butik hade en
insats for att utveckla doftdimensionen enligt den teoretiska diskussionen kunnat lyfta det
unika konceptet ytterligare. Att doften av nybakat brdd kan bidra till skapandet av en trevlig
butiksatmosfar ar inget nytt. For att profitera pa fordelarna med doftdimensionen placerar
darfor manga butiker bakugnar i butiksmiljon for att via doften av nybakat stimulera en
positiv upplevelse (Hultén et al. 2011, s.112-113). Teorin kan alltsa forklara syftet med att

M.A.T. placerat en bakugn i butiken, ddremot noterar vi att syftet inte infrias i och med att
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varken retailkonsult 1 eller observation 1,2 identifierar doften av nybakat. Fortsattningsvis
menar Béckstrom & Johansson (2006) samt Ellen & Bone (1998) att doften maste kunna
relateras till de produkter som siljs, for att en positiv upplevelse ska uppsta (Backstrom &
Johansson 2006; Ellen & Bone 1998). Teorin tydliggdr darmed varfér vi med hénsyn till det
empiriska resonemanget inte tog del av en positiv upplevelse eftersom doften i bageriet inte
kunde relateras till det nybakade brodet. En doftupplevelse kan éven paverka kundens vilja
att konsumera nya saker (Hultén et al.2011). Forsaljningen av en viss produkt kan 6ka genom
att spreja artificiella dofter, vilket tydliggors i studien av en livsmedelsbutik dar en
konstgjord apelsindoft under en begransad tid sprejades i fruktavdelningen (Hultén et al.
2011, s.104). Daremot menar Mossberg (2003) samt Pine & Gilmore (1999, s.36) att varje
upplevelse som skapas inuti individen &r &kta, oavsett om stimulansen &r artificiell eller
naturlig. Utifran empirin kan vi konstatera att M.A.T. undviker artificiella dofter da
butikschefen menar att det ar viktigt att std for det som doftar. Daremot ifragasatter vi
empirin, da upplevelsen enligt teorin ar densamma oavsett om doften/stimulansen &r
artificiell eller naturlig. Istallet for att doftupplevelsen uteblir eller att doften inte gar att
koppla samman med varorna som séljs tolkar vi det som, med stod i teorin, att artificiell doft
med fordel kan anvands pa M.A.T. Sammanfattningsvis kan vi konstatera att doft, jamfort
med exempelvis farg och ljus inte &r en prioriterad aspekt av konceptet. Eftersom doften av
nybakat uppmarksammas pa hemsidan och butikschefen diskuterar negativa doftupplevelser
tolkar vi det likval som att M.A.T. i viss utstrackning inser doftens férmaga att stimulera en

upplevelse

4.2.4 Att stimulera upplevelser via kundens smaksinne
Butikschefen lyfter fram vikten av provsmakning och menar att det ar en central del i

konceptet och det ska darfor alltid finnas produkter att smaka i forbutiken, koket, bageriet,
delikatessen samt i frukt- och grontavdelningen. P& M.A.T. har det till exempel funnits
mojligheter att smaka ost och salami i delikatessen, gronsaker och juice i frukt- och
grontavdelningen samt choklad i godisavdelningen City Gott (observation 1,3,5). Daremot
har vi noterat att det aldrig funnits smakprov pa alla avdelningar samtidigt (observation
1,2,5). Vidare berattar butikschefen att M.A.T. strdvar efter att ha minst en matdemonstration
per vecka, i synnerhet i slutet av veckan da kundflodet ar som storst. Under en av vara
observationer stod en kvinna och bjod pa tortellini. Hon erbjod oss att smaka och samtidigt

dromma oss bort till Italien, vilket ytterligare starkte matupplevelsen (observation 5).
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Idag blir det allt vanligare att inom dagligvaruhandeln addera vardeskapande dimensioner
som skapar njutning i samband med livsmedelskonsumtion. (Backstrom & Johansson 2006,
5.421-422). Hultén et al. (2011, s.158-159) menar att det blir allt viktigare for
livsmedelsbutiker att stimulera smaksinnet genom att erbjuda provsmakning och
demonstration av nya produkter, da det ar ett relativt billigt satt att bjuda kunden pa en
smakupplevelse samtidigt som det kan inspirera kunden att prova nagot nytt. Empirin
indikerar i likhet med teorin att smaksinnet ar av betydelse for konceptet M.A.T, men ocksa
for att stimulera en upplevelse. Daremot har vi noterat en motsattning i den empiriska
diskussionen da butikschefen understryker att det alltid ska finnas smakprov pa flera
avdelningar, ett pastdende som vid observationerna 1,3,5 inte verifieras. Da smaken enligt
butikschefen ar en central del i konceptet kan vi med stod fran teorin uppmana M.A.T. att
mer kontinuerligt erbjuda provsmakning da det stimulerar en smakupplevelse. Vidare kan
positiva upplevelser enligt Backstrom & Johansson (2006, s. 423-425) skapas genom att
placera en kock som lagar och bjuder pa mat i butiken. Teorin kan forklara forekomsten av
en kock pa M.A.T., men ocksa den positiva upplevelse som skapades nar vi bjods pa mat.
Fortsattningsvis menar O’Dell (2002, s.71,55) att verksamheter med fordel ska ta
matupplevelsen fran att vara ett synintryck till att bli nagot som smakar, luktar och kanns
eftersom mat och smak har en betydelsefull roll i skapandet av upplevelser. Vi forstar med
hjalp av teorin ambitionen att erbjuda smakprov som en viktig strategi for att skapa en
upplevelse. Vidare foreslar vi med stod i teorin att M.A.T. arbetar mer kontinuerligt med
smakprov eftersom mat dven stimulerar andra sinnen. Sammanfattningsvis kan vi konstatera
att smakdimensionen &r av betydelse pA M.A.T. och de har som ambition att stimulera

upplevelser via kundens smaksinne, aven om strategin emellanat bortprioriteras.

4.2.5 Drommen om skraddarsydda spellistor
| butiken kan vi hora hur lounche-inspirerad musik spelas ur hogtalarna (observation 4). Vid

den empiriska insamlingen framkom att den musik som spelas pa M.A.T. spelar roll for den
stdmning och upplevelse man vill skapa i butiken. Affarsutvecklaren beréttar exempelvis: Vi
hade som ambition att spela Monica Zetterlund-aktig musik /.../ eftersom det kanns som att
det passar bra med den matupplevelse som vi vill formedla”(Malmros, 2014-05-07). Vidare
framkom via retailkonsult 1 att musiken ska kannas fin och lugn och inte innehalla inslag av
reklam eller uppmaningar till kund. Likval uppmérksammar affarsutvecklaren att det blev

ovantat dyrt att anvanda skraddarsydda spellistor, som planerat och dérfor spelas idag ett
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alternativ som &r gratis men vars innehall &r begransat. Vid samtliga intervjuer, inte minst nar
vi diskuterade musik, tydliggjordes en oro 6ver att kunden ska koppla samman det unika
konceptet som M.A.T. representerar med hoga priser. Butikschefen utvecklar; /.../konceptet
vi har skapat med till exempel lounge musik /.../ &r unikt, vilket gor att vi kanske ser lite dyra
ut” (Hildingsson 2014-05-08).

Forskning kring musik tydliggor dess formaga att paverka samt skapa en stamning eller
upplevelse i butiken (Graakjer, 2012, s. 402). Den musik som spelas kan till exempel
paverka hur kunden kanner sig (Bitner 1992, s.66; Hultén et al. 2011 s.90-91; Graakjeer 2012,
5.400-401). Med héansyn till teorin forstar vi, utifran den teoretiska diskussionen, det som att
M.A.T. uppfattat betydelsen av att med hjalp av musik stimulera en upplevelse. Betydelsen
av att arbeta med musik har blivit mer uppmarksammad inom detaljhanden vilket foljaktligen
medfort att det blivit en trend att butiker i stérre omfattning skraddarsyr musik och spellistor
(Béackstrom & Johansson, 2006, s.423). Teorin kan forklara varfor affarsutvecklaren
uppmarksammar att de initialt hade planer pad att tillampa, for konceptet M.A.T.,
skraddarsydda spellistor. Aven om den empiriska diskussionen tydliggér att musik ar en
viktig dimension anser respondenterna, sarskilt affarsutvecklaren, att idén blev for dyr och vi
forstar det darfor som att musikdimensionen inte utnyttjas till sin fulla potential.
Teorin tydliggor vidare att instrumentell musik forknippas med hdg servicenivd och
hogkvalitativa varor (Baker et al. 1994). Sarskilt kvinnor utvarderar en butik som mer
exklusiv nér instrumentell musik spelas (Hultén et al. 2011, s.92). Respondenterna
uppmarksammar att lounge-musik (instrumentell musik) ar en viktig del i konceptet, men
med hansyn till teorin tolkar vi det som att det kan uppsta ett problem om hdg serviceniva
och hdogkvalitativa varor forknippas med hdgt pris, vilket enligt respondenterna inte ar
onskvart. Den teoretiska diskussionen tydliggor vidare att det & enklare att skapa en
angenam butiksatmosfar genom att anpassa den musik som spelas efter den malgrupp som
konsumerar (Hultén et al. 2011, s.92). Vidare har musiken som spelas en formaga att
inkludera respektive exkludera kunder (Graakjaer 2012, s.400-401). Teorin kan saledes
anvandas for att tydliggora att teori och empiri inte nodvéndigtvis gar hand i hand da
affarsutvecklaren menar att det inte ar rimligt att anpassa musik efter malgrupp i en
livsmedelshutik. Eftersom livsmedelsbutiker generellt har bred malgrupp &ar det vidare
problematiskt att valja en specifik musikgenre, da den kan exkludera kunder som vanligtvis
hade konsumerat i butiken. Sammanfattningsvis kan vi konstatera att den musik som spelas

pa M.A.T ar en malmedveten strategi for att stimulera en stamning och upplevelse.
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4.2.6 Kundorienterat kundvarv och ’butiker i butiken’
Forutom de aspekter som redan behandlats, sasom farg, ljus, doft, smak och musik visar den

empiriska insamlingen att man arbetat mycket med butikens layout och att det &r en viktig del
i det koncept som skapats. Bade retailkonsult 2 och butikschefen beréattar att det &r butikens
layout som gor den unik och forklarar att de skapat ett speciellt kundvarv med kundens behov
1 dtanke. ““/.../ kundvarvet ar egentligen en maltidsplanering och genom att f6lja kundvarvet
skapar kunden sin egen maltid, vilket skiljer sig fran hur manga andra butiker skapar sitt
kundvarv idag” (Runolfsdottir, 2014-05-09). Butikschefen diskuterar vidare att kundvarvet
inspirerats av maltidens bestandsdelar “/.../ vi borjar med proteinet som foljs av smaken, frukt
och gront och avslutningsvis kolhydraterna /.../” (Hildingsson 2014-05-08). Vidare beskriver
samtliga respondenter att inspirationen till butikens design kommer fran en saluhall och som
ett resultat har varje avdelning brutits ut, fatt en unik karaktar och kan beskrivas som butiker i
butiken. “/.../Bageriet har sin karaktdr, delin har sin och frukt- och grontavdelningen
exempelvis, den ar designad som en tridgdrdshandel” (Runolfsdottir, 2014-05-09). “/.../
tanken med de olika miljéerna ar exempelvis att bageriet ska stimulera en bageriupplevelse
snarare 4n vara en avdelning som séljer bréd /..’ (Malmros 2014-05-07)
En ytterligare aspekt av butiksdesignen som retailkonsult 1 och affarsutvecklaren berattar att
de arbetat med ar konst, fotografier och vaggdekorationer. Affarsutvecklaren menar att
vaggdekorationerna ar unika med hansyn till andra livsmedelsbutiker:

“/.../ det finns olika miljoer och mélningar pd viiggarna, det ser du véldigt sédllan i en annan
livsmedelsbutik och vid kassorna finns tva stora vaggmalningar som forestaller motiv fran
Helsingborg och dér &r tanken att det ska se likadant ut i alla M.A.T. butiker men att man
knyter an till den stad butiken ligger i”. (Malmros 2014-05-07).

Dessutom berattar affarsutvecklaren att det i butiksmiljon finns sma meddelanden och skyltar
till kunden sdsom ‘vi lagar det vi séljer och sdljer det vi lagar’, ‘lycka till med matlagningen’
eller ‘Hej, vi hoppas vi kan bjuda dig pa en inspirerande M.A.T-upplevelse idag’. “/.../ det
handlar om sm4, sma, men anda sa betydelsefulla dimensioner som vi hoppas ger kunden
mervarde /.../ vi vill prata med, snarare an informera kunden /.../” (Malmros 2014-05-07).
Butikschefen ar dock av uppfattningen att skyltarna inte uppmarksammas av kunderna, da
man gjort en mindre undersokning kring dimensioner i butiksmiljén och de noterades inte av

kunderna.

Teorin tydliggor att i valet mellan tva butiker med liknande pris och sortiment &r butikens

design avgdrande (Mossberg 2003, s.129). Dessutom utnyttjas butiksdesignen enligt Bitner
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(1992, 5.66) och Mossberg (2003, s.120-121) for att differentiera en butik fran en annan. Den
teoretiska diskussionen kan saledes forklara varfor layout och butiksdesign ar viktiga faktorer
I konceptet M.A.T. Generellt skapas butikslayout enligt Van Rompay et al. (2012, s. 801) och
Cil (2012, s. 8612) med hansyn till produkter och leverantérer. Daremot identifierar de en
trend som uppmarksammar betydelsen av att istéllet skapa en kundorienterad butikslayout,
utifran kundens beteende och preferenser. Kotler (1973/1974, s.61) havdar dock att det &r
svart att anpassa layout efter kundpreferenser eftersom de flesta verksamheter har en bred
malgrupp, och foreslar att verksamheter arbetar med en layout som bestar av olika miljcer,
for att tilltala s manga som mojligt. Det teoretiska resonemanget forklarar foljaktligen den
empiriska diskussionen kring det nya kundvarvet som skapats med inspiration fran kundens
behov och maltidens bestandsdelar. Att M.A.T. skapat en kundorienterad butikslayout forstar
vi som en strategi for att ytterligare med hjélp av det estetiska tillfredsstélla kunden.
Foljaktligen kan strategin att arbeta med ‘butiker i butiken” med hénsyn till teorin tolkas som
ett svar pa att tillfredsstélla en sa bred malgrupp av kunder som majligt. Teorin pekar aven pa
betydelsen av att i butiksmiljon anvanda sig av skyltar, konstverk och fotografier eftersom
det enligt Bitner (1992, s.66) har en formaga att satta ett estetiskt avtryck och bidra till
konsumtionsupplevelsen. Underhill (2010 s.93-115) uppmarksammar vidare att det &r viktigt
att vara noggrann vid placering av dessa, da det uppenbarligen &r avgorande for
konsumtionsupplevelsen att kunderna identifierar dem. Utifran empirin forstar vi att en viktig
del av butiksdesignen varit de olika vaggmalningar som finns runtom i butiken. Den
empiriska diskussionen indikerar vidare att huvudsyftet varit att med hjalp av vaggmalningar
differentiera sig fran andra livsmedelsbutiker, men med hansyn till teorin forstar vi ocksa
dem som en aspekt av konsumtionsupplevelsen. Vidare tydliggor empirin viljan att via
meddelanden prata, snarare an informera kunden och darmed skapa varde. Samtidigt
uttrycker butikschefen sin oro Over att meddelandena faktiskt inte uppmarksammas av
kunderna vilket kan kopplas till teorin som understryker att konsumtionsupplevelsen uteblir
om kunden inte identifierar de védrdehdjande aspekterna. Sammanfattningsvis kan vi
konstatera att det kundorienterade kundvarvet och layouten med ‘butiker 1 butiken” skapat en
unik butiksdesign och kan forstdas som en malinriktad strategi for att skapa en estetisk
tilltalande miljo och upplevelse for kunden. Vaggdekorationerna och de sma meddelandena
som placerats ut i butiksmiljon &r estetiska dimensioner som syftar till att differentiera

konceptet fran andra livsmedelsbutiker, men ocksa skapa varde for kunden.
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4.3 Att stimulera upplevelser med utbildning och information
Retailkonsult 2 poangterar att en trend idag &r att kunder i allt stérre utstrackning efterfragar

kunskap och inspiration “/.../om ni tittar i dagligvaruhandeln, de levererar ju véldigt lite av
kunskap och inspiration. Det &ar produkter och priser, och sen far man leta kunskap och
inspiration pa annan plats” (Runolfsdottir 2014-05-09). Vidare menar retailkonsult 2 att

M.A.T. har en htg ambitionsniva nar det handlar om att inspirera och lara kunden nagot.

Det finns mycket teknisk utrustning i butiken. Tva stora touch-skarmar ger kunden
information om och mgjlighet att handla produkter som inte finns fysiskt pa M.A.T.
Dessutom finns olika high-tech l6sningar for betalning sasom sjalvscanning, self-check-out,
och tunnelkassa, men ocksa vanliga kassor (observation 1,3). Affarsutvecklaren berattar att
tunnelkassan dr helt unik och beskriver den tekniska utrustningen; “/.../ vi har kort all in, vi
testar helt enkelt allt och vi ska vara forst” (Malmros, 2014-05-07). Affarsutvecklaren
uppmarksammar ocksa att introduktionsfasen for teknologi ar lang och det tar tid innan
teknik blir ett vérdefullt inslag for kunden.“/.../ men vi hoppas att tekniken bidrar till
shoppingupplevelsen/.../” (Malmros 2014-05-07). Under samtliga observationer sag vi inte en
enda kund nérma sig varesig touch skarmarna eller tunnelkassan (observation 1, 3,4,5).

Vidare forklarar retailkonsult 1 att M.A.T. dven arbetar med skyltar sasom “M.A.T.
rekommenderar” “Tips” eller “Har du tdnkt pd att” i1 hyllkanten for att inspirera och
rekommendera kunden, vilka vi dven har observerat i butiksmiljon (observation 1,3).
Butikschefen och affarskonsulten beréttar att M.A.T. nyligen inlett ett samarbete med "Wine-
finder”, vilket kommuniceras genom skyltar som rekommenderar vin till kétt. | anslutning till
kottmaésteriet finns en skylt som tipsar om ett Bodega Renacer vin till hogrev (Observation
1,3). “/.../ att vi rekommenderar vin handlar ju om att skapa en matupplevelse, och mervirde
for den som ir intresserad” (Hildingson, 2014-05-08). Vid vara besok uppmarksammar vi
aven en skylt i frukt- och grontavdelningen som informerar kunden om de foér sdsongen
tillgangliga svenska ravarorna (observation 1,3). Butikschefen lyfter dven fram exponeringar
som ett satt att ge kunden kunskap och inspiration, men uppméarksammar ocksa att det alltid

finns utrymme for forbattringar.

Ytterligare tva strategier som syftar till att utbilda och inspirera kunden &r enligt butikschefen
matkassen och middagshjalpen. Matkassen bestar enligt butikschefen av ravaror och recept
for veckans alla middagar. Affarskonsulten menar att manga anvander matkassen for att lara
sig nya matratter och testa nya ravaror, da kunder idag efterfragar mycket inspiration och

kunskap. Vidare ar middagshjalpen nagot unik pa den svenska marknaden, och idén gar ut pa
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att kunden i fem steg valjer ut; protein, kolhydrater, gronsaker och sas, efter eget tycke och
smak (www.matbg.se). Middagshjalpen &r ett alternativ som kan hjélpa kunden satta samman
en maltid, samt stimulera matinspiration. Retailkonsult 1 lyfter vidare fram middagshjélpen
som en strategi for ocksa konkurrera med restauranger och genom att lyfta fram att all mat ar
tillagad i butiken hoppas man stimulera en matupplevelse likt den pa en restaurang.
Butikschefen sammanfattar middagshjélpen som en slags “tipsverkstad”.

Respondenterna tydliggoér ocksa att personalen har en viktig roll nar det handlar om att

utbilda kunden och déarmed skapa en positiv upplevelse.

”/.../vi ska ha lite mer kunniga méanniskor som jobbar i denna butiken i jamforelse om du
valjer att ga nagon annanstans. Har ska du kunna stalla frdgor om det hangmorade Kkottet,

eller hur du ska gora en bearnaisesés. /.../ du ska kunna stélla fragor till personalen och fa
goda rad” (Runolfsdottir 2014-05-09).

Att det i manga fall handlar om att lara kunden nagot bekraftas aven av en butiksanstalld
“Det hdnder ju varje dag att jag far tipsa kunden om olika typer av brdd, berdtta om
skillnader, innehall och sa vidare. Jag &r ju bagare liksom” (Anonym butiksanstélld: 2014-
05-08).

Fortsattningsvis menar butikschefen och affarsutvecklaren att personalen maste besitta
kunskap for att de i sin tur ska kunna utbilda kunden. De berattar vidare om planerna pa att
inom en snar framtid starta specialistutbildningar, sisom ‘kaffe- och olivoljeskolan’ for att

vidareutveckla personalens kompetens.

“S4 tar vi olivolja, s& far vi ta hit ndn academy som kan allt om olivolja, som Zeta. D4 far
dem berétta, s& far personalen smaka och blanda sa de kan svara pa fragor sen, och det dar ar
vildigt intressant for manga kunder vill ju vara med dér ocksa” (Hildingsson 2014-05-08).

Afféarsutvecklaren forklarar att personalen efter avslutad specialistutbildning ska belénas med
ett marke som fasts pa arbetsuniformen, som siger ‘jag har gitt olivoljeskolan’ eller ‘jag dr
expert pa kaffe’. De menar att genom att tydliggéra personalens kompetens Okar
sannolikheten att kunden stéller fragor till personalen och som ett resultat lar sig kunden
nagonting nytt. Butikschefen tydliggér ocksa de framtida planerna pa att erbjuda

matlagningskurser.

Att informera och lara kunden nagonting har blivit ett allt viktigare inslag i detaljhandeln och
utbildning anvénds saledes for att stimulera en upplevelse (Mossberg 2003; Backstrom &

Johansson 2006, s.422; Pine Il & Gilmore 2011). Den empiriska diskussionen tydliggor
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foljaktligen att M.A.T. forstatt betydelsen av att utbilda kunden men ocksa att de har planer
pa att vidareutveckla utbildningsdimensionen till att ocksa innefatta kunskapsberikning av
personalen, sa de i sin tur kan utbilda kunden. Att &ven personalen ar betydelsefull tydliggors
av Backstrom & Johansson (i Corvellec & Lindqvist 2005, s.177-178), da en positiv
upplevelse kan skapas nar personalen ger kunden kunskap och information om de produkter
som finns till férséljning. Teorin kan saledes anvandas for att forklara varfor M.A.T. planerar
att utbilda personalen med intentionen att de foljaktligen ska vidarebefordra kunskapen till
kunden. Déremot vill vi med stdd i den empiriska diskussionen tydliggéra att M.A.T. &nnu
inte péborjat varken ‘olivoljeskolan’ eller ‘kaffeskolan’. Bickstrom & Johansson (2006,
s.422) for dven fram vikten av att genom olika typer av informationsmaterial lara kunden
nagot om befintliga produkter. Metoden kan relateras till de tips- och informationsskyltar
som retailkonsult 1 forklarar finns i butiken. Vidare kan metoden anvéndas for att forklara
det nya samarbetet med “Wine finder” som exempelvis tar sig uttryck genom skyltar som
rekommenderar vin till kott. Empirin understryker vidare att syftet &r att skapa en
matupplevelse, vilket enligt Mossberg (2003), Backstrom & Johansson (2006, s.422) & Pine
Il & Gilmore (2011) kan stimuleras genom utbildning. Slutligen kan metoden ocksa betona
betydelsen av den skylt som informerar kunden om de for sdsongen aktuella ravarorna.
Sammanfattningsvis kan vi konstatera att en kombination av personalens kompetens samt
informativa skyltar och ‘wine finder’ funktionen, d4r medvetna strategier for inspirera och
utbilda kunden. Vidare forstar vi det som att viljan att utbilda kunden ar uppriktig da planerna

pa att vidareutveckla majligheterna finns.

Backstrom & Johansson (2006, s.422) menar att samexponeringar kan anvandas for att
inspirera och lara kunden nya satt att anvénda produkter, vilket kan stimulera en upplevelse. |
likhet med teorin indikerar empirin vikten av att samexponera, ddremot menar butikschefen
att det finns utrymme for forbattringar, vilket vi forstar som att strategin att samexponera inte
utnyttjas till sin fulla potential. Férutom samexponeringar lyfter Backstrom & Johansson
(2006, s. 422) fram att olika teknologiska funktioner kan anvdndas for att underlatta
kunskapsoverféringen och stimulera en upplevelse. Strategin kan kopplas till den empiriska
diskussionen som klargér M.A.T.s stora satsning pa att vara forst med en rad nya tekniker
sasom tunnelkassa och touch-skarmar. Daremot forstar vi det som att utbildningsupplevelsen
uteblir ndr teknologin inte anvénds, vilket empirin indikerar. Hultén et al. (2011, s.159) lyfter
fram matkunskap som en statushdjare och menar att kunder pa olika sétt vill inspireras och

skaffa sig ytterligare kunskap om mat och matlagning. Teorin kan foljaktligen anvéndas for
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att forklara M.A.T.s satsning pa maltidslosningar sasom middagshjélpen och matkassen som
bade syftar till att skapa matinspiration men ocksa generera kunskap och tips om mat och
matlagning. Avslutningsvis kravs det enligt Pine Il & Gilmore (2011) och Mossberg (2003)
en engagerad kund for att en utbildningsupplevelse ska stimuleras. Teorin tydliggér darmed
att de strategier som den empiriska diskussionen fort fram inte stimulerar en
utbildningsupplevelse av sig sjalv. Sammanfattningsvis kan vi konstatera att den stora
investeringen i olika typer av teknologiska l6sningar ar en strategi for att erbjuda nagonting
annorlunda men ocksd for att utbilda kunden samt pa olika satt underlatta
konsumtionstillfallet. Vidare forstar vi middagshjalpen och matkassen som tva dimensioner
som forhojer bade kundens kunskap och inspiration. Avslutningsvis finns det saledes en rad
forutsattningar for att en utbildningsupplevelse ska uppsta, men strategierna ar ingen garanti

for stimulering av en upplevelse.

4.4 Yrkestitlar och specialkompetens stimulerar upplevelser

”Personalen dr en tillgdng, inte en kostnad och jag tror att om man vagar satsa pa personalen
s kan man differentiera sig /.../ om vi tar in ett nytt koncept, eller ett nytt sortiment, da kan
det l4att hdrmas av alla... men personalen, det &r en tillgang, diar kan vi skapa
konkurrenskraft” (Malmros 2014-05-07).

Samtliga intervjupersoner framhaller personalen och den kompetens de besitter som en
betydelsefull del av konceptet samt en viktig aspekt for att kunna leverera en upplevelse. For
att skapa en upplevelse har det enligt respondenterna varit betydande att anstélla personal
med specialkompetens som kan “mycket om lite, istéllet for lite om mycket” (Hildingsson
2014-05-08). Trots det menar butikschefen ocksa att det ar viktigt med personal som kan lite
om allt, for att kunna hjélpa till dar det behdvs och anta olika roller. Vidare berattar
respondenterna att M.A.T. aterinfort yrkestitlar sdsom bagerimastare, kottméstare eller

fiskhandlare, i syfte att framkalla en yrkesstolthet.

Vi vill liksom att personalen istillet for att sdga ’jag jobbar 1 butik’, ska sdga ’jag &r bagare,
jag ar fiskhandlare, jag dr kottméstare’ och s& vidare, du &r det du jobbar med” (Malmros
2014-05-07).

Affarsutvecklaren &r av uppfattningen att anvandandet av yrkestitlar motiverar personalen
vilket i sin tur paverkar kundens upplevelse positivt. Fortsattningsvis forklarar butikschefen
att M.A.T., for att skapa en saluhallskénsla, har fort fram de olika avdelningarna och 6ppnat
upp och skapat insyn i bageriet, delikatessen och kottmasteriet. Fordelen &r enligt

butikschefen att det blir enklare for exempelvis slaktaren att fa dgonkontakt med kunden:
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”Du ser ju in i bageriet, du ser ju in i delikatessen och koket, de ménniskorna sdg du inte
innan nér de var dar bak och gjorde sina smorgastartor och méaltidslosningar” (Hildingsson

2014-05-08).

Den anstéllda klargor vidare att det kan vara pafrestande att kunden har standigt inblick i
avdelningarna “/.../ d4 maste jag ju hélsa, le och alltid vara trevlig men samtidigt ar det kul
och jag gillar att kunden kan se vad jag jobbar med” (Anonym anstdlld 2014-05-08). Att
M.A.T. har hoga ambitioner nér det kommer till personalen framkom tydligt vid den
empiriska insamlingen. Retailkonsult 1 berattar att en charmkurs ska vara anledningen till
den trevliga personalen pa M.A.T., medan affarsutvecklaren snarare hanvisar till

rekryteringsprocessen.

”/.../anstillda hir 4r anstallda pa lite andra kriterier.. det racker liksom inte att du har jobbat
lite i butik innan /.../ alla kan léra sig att plocka upp varor och sa vidare.. det som man inte
kan lara sig daremot det ar att ha en harlig och sprudlande personlighet, s& det ar viktigt for
oss” (Malmros 2014-05-07).

Under intervjun uppmarksammade vi att butikschefen uppmuntrade en av de anstallda i
forbutiken att behandla en kund pa ett visst séitt ”ge honom mitt nummer, och glém nu inte att
skratta och le” (Hildingsson, 2014-05-08). Att personalen skulle vara ovanligt trevlig &r inget
vi uppmarksammat under vara observationer. Vid ett tillfalle upplevde vi snarare motsatsen
vilket illustreras av féljande utdrag ur observationsanteckningar: Det dr ndstan tomt i butiken,
vi star vid delikatessen och ska kdpa salami. Det star tre personer bakom disken som sysslar
med olika saker, ingen tittar pa oss och ingen héalsar. Trots att det inte ar ndgon ko drojer det
minst nagra minuter innan vi far hjalp av en kvinna som verkar valdigt uttrakad och inte det
minsta trevlig (observation 1). Viktigt att podngtera ar daremot att personalen med undantag

for ovanstaende handelse varit trevlig.

Vi har nu forstatt den estetiska dimensionen samt utbildningsdimensionens betydelse for
kundens upplevelse. Fortsattningsvis indikerar flertalet studier att en trevlig butiksmiljo med
allt vad det innebér inte alltid &r tillrackligt, utan &ven personalen har en avgorande roll for
kundens upplevelse (Backstrom & Johansson 2006; Mossberg & Nissen Johansen 2006;
Séwe i Eskilsson & Fredriksson 2010; Pine Il & Gilmore 2011; Kearney et al. 2013). | likhet
med teorin indikerar dven respondenterna att M.A.T. har forstatt att personalen har en
betydelsefull roll for att leverera en upplevelse. Kearney et al. (2013) lyfter fram att
kundno6jdheten till stor del & beroende av personalens service. Backstrom & Johansson
(2006, s. 424) tydliggor vidare att gester som ett leende fran personalens sida kan stimulera

en positiv upplevelse, men uppmarksammar dven att brist pa interaktion med personalen kan
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paverka upplevelsen negativt. Teorierna kan forklara var negativa upplevelse som uppstod i
samband med observation. Observationen bekréaftar att avsaknaden av en halsning eller ett
leende fran personalen kan stimulera en negativ upplevelse, och framhaller darmed att
kundndjdhet &r beroende av personalens service. Var upplevelse gar darmed inte i linje med
respondenternas beskrivning av personalen som valdigt trevlig och tillmotesgaende och vi

tolkar det darfor som att respondenterna i viss utstrackning glorifierar personalen.

Pine Il & Gilmore (2011) menar att en forutsattning for att verksamheter ska kunna skapa
upplevelser ar att de antar ett dramaturgiskt perspektiv, dar butiken ses som en scen och
personalen som skadespelare. Perspektivet ar inspirerat av Goffman (1959), med skillnaden
att Pine 11 & Gilmore applicerar det pa verksamheter med kundkontakt. Vidare menar Sawe
(i Eskilsson & Fredriksson 2010, s.109-134) och Pine Il & Gilmore (2011) att personalen
maste anta en roll och agera utifran det manuskript som verksamheten utformat. Goffman
(1959) menar att personalen forvéantas agera pa olika satt beroende pa vilken avdelning de
arbetar pa. Utifran den empiriska insamlingen forstar vi det som att M.A.T. anvander sig av
det dramaturgiska perspektivet, eftersom dem aterinfort klart definierade arbetsroller sdsom
exempelvis kéttmastare. Vi tolkar det som att kottmastaren lagger sin privata person at sidan
och gar in i rollen och fokuserar pa att formedla sin kompetens till kunden. Vidare

tydliggjordes skadespelarrollen dven da butikschefen uppmanar en anstalld att le och skratta.

Vidare uppmarksammar Bryson et al. (2004, s.108-110) att kravet pa att personalen gar in i
en roll och upptrader pa ett visst satt, kan leda till emotional labour. Nar personalen tvingas
visa kanslor som de inte kanner och standigt utsatts for kunden blick, paverkas de negativt
vilket i sin tur kan paverka kundens upplevelse. Att M.A.T. har skapat 6kad insyn i de olika
avdelningarna, kan med hansyn till teorin och den anstélldas uttalande mgjligen oka risken
for emotional labour. Det kan vara svart for personalen att standigt agera i roll och hela tiden
exponeras for kunden. Att detta skulle vara problematiskt ar déremot inget som
uppmarksammas av respondenterna med undantag for den anstdllda. Det dramaturgiska
perspektivet anvénds enligt Mossberg & Nissen Johansson (2006, s.38) av verksamheter for
att forbattra personalens agerande och darmed skapa en positiv konsumtionsupplevelse.

Perspektivet forutsatter att verksamheter &r noggranna vid rekrytering, utbildar sin personal,
tydligt definierar arbetsroller samt klargor vilka arbetsmoment som ska ske inom synhall for
kunden. Teorin kan anvandas for att forklara M.A.T.s aterinférande av yrkestitlar Slutligen

kan dramametaforen anvandas av verksamheter for att forbattra personalens agerande och
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darmed skapa en s& lyckad kundupplevelse som majligt (Mossberg & Nissen Johansson,
2006, s.38). Sammanfattningsvis kan vi konstatera att personalen har en viktig roll i
stimuleringen av en upplevelse och de ar darfor en betydelsefull del av konceptet.
Yrkestitlarna tydliggor att butiken arbetar utifran det dramaturgiska perspektivet, dar
personalen gar in i en roll for att formedla sin kompetens till kunden. En konsekvens av
insynen i butiksavdelningarna ar daremot den 6kade risken for emotional labour, ndgot som

inte behandlas av nagon av respondenterna.

5. Slutsatser

Analysen har bearbetats utifran fragestallningarna: Hur arbetar en nischad
livsmedelsbutik med att integrera upplevelsedimensionerna utbildning och estetik i
sitt koncept? samt Vilken roll har personalen i skapandet av upplevelser i en nischad
livsmedelsbutik? Utifran fragorna har vi med hansyn till den empiriska analysen
kunnat dra foljande slutsatser:

e Bade den estetiska dimensionen och utbildningsdimensionen &ar narvarande i
konceptet med syfte att stimulera en upplevelse. Den estetiska dimensionen uttrycks
tydligast i konceptet, varpd den i storre utstrackning an utbildningsdimensionen
stimulerar en upplevelse. Konceptet kretsar mer kring estetik an utbildning.

e  De estetiska dimensionerna ar overvagande atmosfariska och tar sig uttryck via
butikens férg, ljus, doft, smak och musik. Ytterligare estetiska dimensioner ar de
fysiska som tar sig uttryck via butikens layout, kundvarv och skyltar.

e  Varma accentfarger sdsom rott anvands for att skapa nagot unikt och utmanade men
ocksa for att gora ett estetiskt avtryck och stimulera en estetisk upplevelse. Ett rott
golv har exempelvis lagts halvvags genom butiken.

e Den aspekt av atmosfaren som butiken arbetat mest med &r ljus och den estetiska
dimensionen tar sig uttryck genom varierande ljusséttning sasom spotlights och
specialdesignade lampor men ocksa naturliga ljusinslapp i form av stora glaspartier i
fasaden. Ett nedséankt innertak gor det mojligt att skapa en for varje avdelning unik
ljussattning, vilket exempelvis tar sig uttryck genom att det i frukt och
grontavdelningen skapats en ljussattning som paminner om dagsljus. |
smakavdelningen skapar taket i kombination med ljussattningen ett ljusspel pa

butiksgolvet. Samtliga strategier syftar till att stimulera en estetisk upplevelse.
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Doftdimensionen &r nérvarande men det ar ingen kontinuerlig aspekt av atmosféren
da den skapas vid tillfallig bakning eller grillning. Butiken arbetar inte med artificiella
dofter varpa doftupplevelsen uteblir nar den naturliga doften &r franvarande.

| butiken stimuleras smakupplevelsen genom olika typer av provsmakning.

Musik stimulerar kundens horselsinne och férekomsten av lounche-musik syftar till
att skapa en stamning och stimulera en upplevelse. Ambitionen &r att spela unika och
skraddarsydda spellistor men idén fick sta tillbaka av kostnadsskal.

Butiken hamtar inspiration fran den traditionella saluhallen och den estetiska
dimensionen tar sig uttryck genom att butiksmiljon delas in i flera karaktaristiska
avdelningar. Strategin beskriv som ‘butiker i butiken’.

Butikens kundvarv ar utformat med hansyn till kundens behov och den estetiska
dimensionen tar sig uttryck genom att kundvarvet inspirerats av en maltids
bestandsdelar.

Den estetiska dimensionen tar sig uttryck i butiksmiljén genom vaggdekorationer och
sma meddelanden som pratar med kunden. Véaggdekorationerna och meddelandena
syftar till att tydliggora det nischade konceptet samt skapa en for kunden estetiskt
tilltalande miljd, och stimulera en estetisk upplevelse.

Utbildningsdimensionen &r inte lika distinkt som den estetiska dimensionen varfor
utbildningsupplevelsen inte stimuleras lika enkelt som den estetiska upplevelsen.
Utbildningsupplevelsen kraver vidare i stérre utstrackning an den estetiska, en aktiv
och engagerad konsument. Den estetiska dimensionen paverkar vidare flera olika
sinnen medan utbildningsdimensionen framforallt tar sig uttryck i butiken via
information, teknologiska funktioner och kunskapséverforing fran personal till kund.

Informativa skyltar syftar till att stimulera en utbildningsupplevelse. Ett samarbete
mellan butiken och *wine finder’ uttrycks genom att det 1 butiken rekommenderas vin
till exempelvis kott och fisk.

Utbildningsdimensionen tar sig vidare uttryck i butiken via touch-sk&rmar som ger
kunden mojlighet att hamta information om produkter samt lara sig nagonting.
Relationen ’teknik och utbildning” dr dock inte lika stark som relationen ’teknik och
underlétta konsumtionstillfdllet’. De teknologiska funktionerna ar en viktig del av det
nischade konceptet men syftar framforallt till att underlatta betalningsmomentet.
Utbildningsupplevelsen stimuleras via personalens kunskap. Strategin gar ut pa att

personalen ska specialutbildas och efter genomford utbildning ska kompetensen
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synliggdras genom ett marke pa personalens klader som exempelvis talar om att ’jag
kan allt om olivolja’. Dimensionen &r @n sa linge inte en del av konceptet och kan
saledes inte ses som integrerad utan tar sig uttryck som en idé.

e Butikspersonalen har en betydelsefull roll i stimuleringen av en upplevelse. Det
dramaturgiska perspektivet tar sig uttryck genom att butikens avdelningar 6ppnats
upp och personalens kontakt med kunden blir saledes starkare. Den genomgaende
tillampningen av tydligt definierade yrkestitlar sasom kéttmastare, bagare och
butiksséljare tydliggor den roll personalen spelar men ocksa den kunskap de besitter.
Med utgangspunkt i det dramaturgiska perspektivet agerar personalen utifran ett slags
manuskript utformat av butiken. Personalen gar in i en roll i syftet att formedla sin
specialkompetens till kunden, vilket i sin tur stimulerar en utbildningsupplevelse.

e  Genom att aterinfora arbetstitlar skapas en yrkesstolthet som vidare &r en strategi som
syftar till att motivera personalen att leverera en upplevelse.

e  Genom att anstélla personal med specialkompetens som kan “mycket om lite”, kan
personalen inspirera och utbilda kunden, vilket stimulerar en utbildningsupplevelse.

e  Nar butiken anvénder sig av yrkestitlar lagger personalen sin privata person at sidan i
syftet att agera utifran rollen som exempelvis kéttmastare, och upptrader da i enlighet
med ett slags manuskript utvecklat av verksamheten. Personalen gar in i en roll i
syftet att formedla sin specialkompetens till kunden, vilket i sin tur stimulerar en
utbildande upplevelse.

e Som ett resultat av den Okade insynen i avdelningarna Okar risken for emotional
labour.

e Det kan bli problematiskt for personalen att agera i roll och standigt exponeras for
kundens blick. Detta kan mojligen resultera i forsamrad service, och da
kundnojdheten till stor del ar beroende av interaktionen eller brist pa interaktion med

personalen kan det paverka upplevelsen negativt.

6. Diskussion

Vi inledde uppsatsen med citatet:

“Just as people have cut back on goods to spend more money on services, now they also
scrutinize the time and money they spend on services to make way for more memorable - and
more highly valued - experiences” (Pine IT & Gilmore, 1999, s. 12).
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Citatet indikerar en samhallsutveckling som innebér att kunden inte langre nojer sig med att
konsumera produkter och tjanster. Kunden vill ha upplevelser! Syftet med var studie var
saledes att oka forstaelsen for hur nischade livsmedelsbutiker arbetar med att integrera
upplevelsedimensioner, samt 6ka forstaelsen for personalens roll i skapandet av upplevelser.
| sin bok argumenterar Pine Il & Gilmore (1999;2011) for att upplevelser &r den nya kéllan
till varde i alla verksamheter. Verksamheterna, precis som vart fallstudieobjekt, arbetar med
att pa olika satt inkorporera upplevelsedimensionerna estetik och utbildning men ocksa

underhallning och eskapism for att stimulera upplevelser.

| resebranschen kan vi exempelvis identifiera hur eskapistiska dimensioner sasom ett l6fte
om att lamna vardagen anvands for att stimulera en upplevelse. P4 kdpcentrum noterar vi att
underhallningsdimensioner sasom artistframtradanden anordnas for att stimulera en
upplevelse och i nischade livsmedelsbutiker anvands estetiska dimensioner sasom att skapa
en estetiskt tilltalande miljo, for att stimulera en upplevelse. Dessutom stimuleras
utbildningsupplevelser i nischade livsmedelsbutiker, exempelvis via personalens kompetens.
Majoriteten av svenska livsmedelsbutiker kdnnetecknas dock fortfarande av att de erbjuder
liknande sortiment, till samma pris i en likartad butiksmiljo. Det betyder foljaktligen att de
differentierar sig och konkurrerar med pris snarare &n andra dimensioner, men i takt med att
upplevelser blir en del av konsumtionssamhéllet ser vi en utveckling och forandring. Den
nischade livsmedelsbutiken M.A.T. kan forslagsvis forstas som en inledande satsning i
stravan att lamna tanken pa lagt pris och gora plats for nya dimensioner som ger varde for
pengarna. Var studie ¢kar saledes forstaelsen for hur en nischad livsmedelsbutik, sdsom
fallstudieobjektet arbetar med estetiska och utbildande dimensioner i syfte att stimulera
upplevelser. Studien visar ocksa att estetiska dimensioner ar de som tydligast tar sig uttryck i
butiken, men utbildningsdimensioner ar ocksa av betydelse i stravan att stimulera upplevelser

men kraver till skillnad fran den estetiska mer av kunden for att upplevelsen ska stimuleras.

Vi funderar kring om en storslagen satsning pa den estetiska dimensionen emellanat sker pa
bekostnad av butikens omsattning? | syfte att skapa en sa estetiskt tilltalande miljo som
mojligt vid kassorna, har exempelvis impulsvaror sa som tuggummi, cigaretter och godis
tagits bort, vilket kan antas paverka forsaljningssiffrorna negativt. Vidare funderar vi pa om
det gar att skapa ett unikt butikskoncept och en estetiskt tilltalande miljo utan att butiken
spontant forknippas med hdga priser? | studien diskuterades problematiken i samband med

butikschefens oro att lounch-musik istéllet for att stimulera en upplevelse, skapar en kansla
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av en dyr butik. Vidare visade teorin att doft ar av betydelse for att stimulera en upplevelse
for kunden, samtidigt som resultatet av studien pekar pa att de inte arbetar aktivt med att
inkorporera dofter i butiken. Vi funderar pd om doftdimensionen snarare tar sig uttryck i
beskrivningar sasom doften av nybakat an i faktiska handlingar for att stimulera
doftupplevelser? Vi argumenterar for att nischade livsmedelsbutiker ska inkorporera
artificiella dofter for att eliminera risken att doftupplevelsen uteblir. Utbildningsupplevelsen
stimuleras vidare bland annat via teknologiska funktioner. Vi funderar kring att en
forutsattning for att teknologi ska utbilda kunden &r att kunden besitter kunskap om hur den
anvands. Da studien indikerar att tekniken inte anvands i sa stor utstrackning argumenterar vi
for att det finns ett glapp mellan befintlig teknologi och kundens efterfraga pa den. Glappet
kan mojligen forklaras av att kunden inte har tillrdcklig kunskap, att kunden inte &r
intresserad av mycket teknik i butik, eller att introduktionsfasen for teknologiska lésningar ar
lang. Eftersom personalen har visat sig vara viktig i en verksamhet som vill stimulera
upplevelser argumenterar vi for att de teknologiska losningar som gor att kunden kan skota
betalningsmomentet sjalv (tunnelkassa, self-checkout) ar avgdrande for att gora personalen
tillganglig for kunden pa butiksgolvet. DA skapas exempelvis ytterligare forutsattningar for
att personalen med hjalp av sin kompetens kan stimulera en utbildningsupplevelse. Vi
funderar dessutom kring konsekvensen av att aterinfora tydligt definierade yrkestitlar i
kombination med en stor tilltro till att personalens kompetens ska stimulera
utbildningsupplevelser. Blir utfallet av utbildningsupplevelsen battre i och med att
personalens kompetens verifieras i yrkestiteln? Eller sker det kanske pa bekostnad av

personalens integritet och 6kar risken fér emotional labour?

Néar en verksamhet som inte spontant forknippas med upplevelser adderar
upplevelsedimensioner till sitt erbjudande forandras forutsattningarna men  ocksa
mojligheterna. Diskussionen leder oss till att undra: Var gar gransen for vilka
upplevelsedimensioner som kan inkorporeras i en livsmedelsbutik? Och nédr en
produktfokuserad verksamhet flyttar fokus fran pris och sortiment till immateriella varden
sasom upplevelser, haller branschen pa att byta skepnad da? Hur ser morgondagens

livsmedelsbutik ut?
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7. Vidare forskning

Nedan  presenteras  forslag pd  vidare  forskning inom  uppsatsamnet.
Hur upplevelser tar sig uttryck i olika branscher och i specifika verksamheter r som tidigare
namnts nagonting som dn sa lange ar forhallandevis outforskat. Vi eftersoker exempelvis
studier kring hur andra branscher an turism-, ngjes- och restaurangbranschen anvander sig av
upplevelser sasom exempelvis bil- eller mobelbranschen. Vi eftersoker vidare, med undantag
for var studie, fler fallstudier som undersoker hur upplevelser inkorporeras i verksamheter
som inte spontant forknippas med upplevelser sasom mobelbutiker och skoaffarer. En studie
som skulle komplettera var fallstudie ar en jamfarelse av tva nischade livsmedelsbutiker, for
att identifiera strategier som skiljer respektive aterkommer i butikskoncepten. En ytterligare
studie som skulle komplettera var ar en som underséker hur nischade livsmedelsbutiker
arbetar med att inkorporera Pine 1l & Gilmores upplevelsedimensioner underhallning och
eskapism, da var studie endast berort estetik och utbildning. Vidare skulle en jamforelse
mellan en nischad- och en standardiserad livsmedelsbutik vara av intresse, for att se vilka
dimensioner som skapar vérde for kunden i respektive butikskoncept. Avslutningsvis vore det
intressant med en studie som jamfor svenska livsmedelsbutiker med utldndska, inte minst
eftersom vi tagit del av studier som pekar pa att utvecklingen i Sverige statt relativt stilla de
senaste artiondena. Intressanta jamforelser ar exempelvis skillnader mellan koncept och

layout eller anvéndningen av teknologiska lésningar.

7.1 Kunskapsbidrag

Ett kunskapsbidrag som kan vara av intresse for institutionen for Service Management; Da
detaljhandeln i allt storre utstrackning erbjuder upplevelsebaserad konsumtion kan var studie
lasas for att 6ka forstdelsen for hur aktérer sdsom nischade livsmedelsbutiker arbetar med
upplevelsedimensionerna estetik och utbildning. Studien visar hur Pine 1l & Gilmores
(1999;2011) teori om upplevelseekonomin tar sig uttryck i en livsmedelsbutik, men lamnar
ocksd utrymme for vidare studier kring upplevelsedimensionerna underhalining och

eskapism.
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Bilaga 1: Intervjuguide Cecilia Hansen

Bakgrund:
- Vem ar du?

- Vad har din roll varit?

Konceptet M.A.T:
- Vad &r unikt?

- Hur skiljer sig M.A.T fran andra livsmedelsbutiker?

- Hur har ni tankt kring konceptet?
- Upplevelser

- Vad &r en upplevelse for dig?

- De olika avdelningarna

- Utsidan, exteridren
- Ljus

- Ljud

- Farg

- Smak

- Doft

- Personal

Utbildning:
- Teknologi

- Aktiviteter i butiken
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Bilaga 2: Intervjuguide Carolina Malmros

Bakgrund:
- Vem ér du, och vad har din roll varit i utvecklingen av konceptet MAT?

Konceptutveckling:

- Hur ser livsmedelsbranschen ut, anser du?

- Beratta om det nya konceptet, vad ligger till grund for utvecklingen?

- Vad ar MAT?

-”Planerat butiken pa ett helt nytt sitt” berdtta mer om det

- Pa vilket satt skiljer sig MAT fran andra livsmedelsbutiker? (differentiering)
- Hur skapar MAT konkurrenskraft?

- Vad erbjuder man kunden?

Upplevelser:
- Vilka upplevelsedimensioner finns narvarande?

- Hur arbetar MAT med att skapa upplevelser?

- Hur sékerstéller man att personalen bidrar till upplevelsedimensionen?

Atmosfariska forhallanden:

- Layout

- Belysning/ljus

- Doft

- Férg — det roda golvet!
- Estetik

- Sortiment

- Stora fonster

- Musik

- Farskvaror
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Bilaga 3: Intervjuguide Jan Hildingsson

Bakgrund:
- Vem ar du?

- Vilken ar din roll pa M.A.T?

M.A.T:
- Beratta om MAT, vad & MAT for en butik?
- Vad skiljer MAT fran andra livsmedelsbutiker?

- Hur skulle du beskriva livsmedelsbranschen, vilka trender ser du?

Upplevelser:

- Vad menar ni med att ni bjuder kunden pa en "matupplevelse™?
- Hur arbetar ni med att ”matupplevelsen” ska infinna sig?

(Hur skapas en “matupplevelse?)

Estetik:
- ”Rum i rum” — olika atmosfarer i butiken

- Hur har man tankt kring ”layout” och ’kundvarv”?

Personalen:

- Vilken roll har personalen?

- Ar personalen en viktig del av konceptet?

- Ar personalen med och skapar “matupplevelsen”?

- Utbildning av personal?

Lukt- och smaksinnets pdverkan pa upplevelsen:
- Arbetar ni med doft?

- Arbetar ni med smak?

Nya tjénster:
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- Kan du berdtta lite hur ni tankt kring att ni rekommenderar vin, och erbjuder tjansten att
kdpa vin via hemsidan?

Exponeringar:

- Hur jobbar ni med exponeringar?

- Hur ténker ni kring exponeringar?

- Hur kan de anvandas for att skapa varde for kunden?
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Bilaga 4: Intervjuguide Addi Runolfsdottir

Bakgrund:
- Vem ar du?

- Vad har du haft for roll i utvecklingen i konceptet M.A.T.?

M.A.T.:
- Berétta om projektet M.A.T.

- Vilka dimensioner har varit viktiga i utvecklingen av konceptet?
- Hur har inspirationsarbetet gatt till?

- Var har inspirationen och idéerna hamtats ifran?

Livsmedelsbranschen:

- Hur skulle du beskriva livsmedelsbranschen?
- Vad skiljer M.A.T. fran andra livsmedelsbutiker?

Upplevelser:
- Vi ser ett o6kat fokus pa upplevelser, hur skulle du beskriva “MAT-upplevelsen?

- Nar upplevelser blir allt viktigare- hur ser du att det paverkar detaljhandelsbranschen?

- Hur arbetar M.A. T med upplevelsedimensioner?

- Ljus

- Ljud/musik
- Doft

- Smak

- Exponeringar

Utbildning:
- Personal

- Information/hyllpratare
- Skyltar
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Bilaga 5: Intervjuguide anonym butiksanstalld

Bakgrund:
- Vem ar du?

- Hur lange har du arbetat pa M.A.T.?

- Vad har du for arbetsposition?

M.A.T. som arbetsplats:
- Hur ar det att arbeta pa M.A.T.?

- Hur ser du pa de nya yrkestitlarna?

- Hur skiljer sig M.A.T. fran andra butiker?
- Kéanner du att det stélls hogre krav pa dig i denna butiken?
- Vad tycker du om butiksmiljon?

Utbildning:
- Erbjuds ni nagon form av utbildning?

- Hur arbetar ni i personalen for att ge kunden en upplevelse?

- Har du nagon speciell strategi for hur du ska mota kunden?
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