YRKESHOGSKOLAN

NOVIA

Sinnesmarknadsforing

Rebecca Rapo

Examensarbete for Tradenom (YH)-examen

Utbildningen i Informationsbehandling

Raseborg 2019




EXAMENSARBETE

Forfattare: Rebecca Rapo
Utbildning och ort: Tradenom (YH), Informationsbehandling, Raseborg

Handledare: Kim Roos

Titel: Sinnesmarknadsféring

Datum 17.4.2019 Sidantal 32

Abstrakt

| detta examensarbete gas det igenom hur marknadsforarna involverar manniskans fem sinnen
lukt-, smak-, horsel-, syn- och kanselsinne for att astadkomma den maximalaste och mest
minnesvarda marknadsforingen. For att skilja sig ur mangden av en stor variation konkurrenter,
maste foretagen anvanda sig av en allt mer innovativ och unik marknadsféring.

Arbetet ar fullstandigt teoretiskt som bestar av fakta som ar samlat fran bocker och artiklar.

Arbetet ar delat upp i marknadsforingens grunder och vad som orsakat att foretagen och
varumarken varit tvungna att férnya och gora andringar i sin marknadsforing. Som forklarning
till hur man skapar en minnesvard marknadsféring och langsiktiga kundrelationer gar arbetet in
pa sinnesmarknadsforing. Sinnesmarknadsforingen delas upp enligt manniskans fem sinnen
och hur de stimuleras, tillampas och férknippas ihop med den dagligt upplevda
marknadsforingen.

Som en slutsats till arbetet konstateras det att de traditionella marknadsféringssignalerna man
som konsument upplever i sitt i vardagliga liv baserar sig till en stor del pa
sinnesmarknadsforing. Det man upplever, ser och kanner som en konsument ar ofta orsakat av
olika sinnensstimulans som sker undermedvetet. | dagens lage vet marknadsforarna allt mer
om sinnesmarknadsforing och i fall man kan utnyttja sin kunskap med ratta metoder, ger det
mojligheten for en allt mer minnesvard och effektiv marknadsforing.
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Tiivistelma

Tassa opinndytetyossa kaydaan lapi, kuinka ihmisen viitta aistia: nako, - kuulo-, haju, - maku- ja
tuntoaistia hyodynnetaan markkinoinnissa, jotta yritys pystyisi luomaan mahdollisimman
tehokkaan ja kattavan markkinoinnin. Yhteiskunta vaatii tana paivana yha innovatiivisempaa,
seka ainutlaatuisempaa markkinointia, jotta yritys jdisi kuluttajan mieleen ja erottuisi suuresta
valikoimasta kilpailijoita.

Tama opinnaytetyd perustuu taysin teoriaan, joka on koottu kirjallisuudesta seka erilaisista
artikkeleista.

Opinndytetyo kasittelee markkinoinnin perusteita, seka syitd, joiden vuoksi yritykset ovat
joutuneet vudistamaan seka paivittamaan markkinointiaan. Lisaksi tyo kasittelee
aistimarkkinointia, jonka tavoitteena on mielenpainuva markkinointi seka pitkakestoisen
asiakassuhteen luominen. Aistimarkkinointi osuus perustuu ihmisen viiteen aistiin ja siihen,
miten niitd stimuloidaan, aktivoidaan sekd hyddynnetaan paivittdisessa markkinoinnissa.

Lopputuloksena voidaan opinnaytetydssa todeta, etta markkinointisignaalit, joita kuluttajat
paivittain kohtaavat arjessaan, koostuvat pitkalti aistimarkkinointiin. Se miten kuluttaja kokee,
nakee seka tuntee markkinoinnin signaalit, perustuu alitajuntaiseen aistien stimulointiin seka
aktivointiin. Tana paivana markkinoijat tietavat yha enemman aistimarkkinoinnista, ja mikali
sitd osataan hyddyntaa oikein, antaa se mahdollisuuden tehokkaaseen seka laajaan
markkinointiin.
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Abstract

In this maturity test, we go through how marketers use all the five human senses: smell, taste,
hearing, vision and touch to achieve the most effective and memorable marketing as possible.
To stand out from a variety of competitors, companies must implement an increasingly
innovative and unique marketing approach.

The work is completely theoretical, consisting of facts gathered from books and articles.

The work is divided into the basics of marketing and what has caused the companies and
brands to have to renew and make changes to their marketing. As an explanation for how to
create a memorable marketing and a long-term customer relationship, the work goes into
sense marketing. Sense marketing is divided into the five senses of the human being and how
they are stimulated, applied and associated as a part of the daily experienced marketing.

As a conclusion to the thesis, it is stated that the traditional marketing signals that consumers’
experiences in their everyday life are largely based on sense marketing. What a consumer
experiences, sees and feels is usually caused by the stimulation of human senses that occurs
subconsciously. In today's market, marketers are increasingly aware of sense marketing and, in
case the marketers can apply their knowledge into right methods, it gives them an opportunity
to create an even more memorable and effective marketing.

Language: Swedish Key words: Sense stimulation
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1 Inledning

“Tell me and I forget, teach me and I may remember, involve me and I learn.” — Benjamin

Franklin.

Citatet av Benjamin Franklin som kan 6versattas med: berétta for mig och jag glommer, lar
mig och jag kan komma ihdg, involvera mig och jag lar mig” beskriver hur man med att

involvera manniskans sinnen gor konsumenten en del av sin marknadsforing.

Att utveckla en overlagsen produkt eller tjanst ar allt svarare i dagens lage. Kundens
forvantningar ar allt hardare och hogre. Om foretaget inte fornyar sig sjalv och dess
produkter kontinuerligt kommer kundernas intresse att minska och forsaljningen for
foretaget minskar. Enbart att vara framgangsrik racker inte for att foretaget ska kunna skilja
sig fran sina konkurrenter. Manniskor &r villiga att betala mer for ett varumarke an for

generiska produkter, sa lange som kvaliteten pa varumarket ar palitligt. (Haapakoski 2018)

For att mojliggdra den maximalaste och mest effektiva marknadsféringen, anvands sinnena:
lukt-, smak-, kansel-, horsel- och synsinne. Enligt VD for marknadsforingsbyran
Yankelovich, Walker Smith ser vi och upplever vi ndrmare 5000 marknadsforingsreklamer
och -signaler dagligen. Kraven till att astadkomma en minnesvérd marknadsforingsstrategi
ar allt mer kravande i dag med jamforelse med 1970-talet d& man upplevde endast ca 500
reklamer per dag. Detta leder till att marknadsférarna hamnar vara allt mer kreativa for att
fa sitt foretag synligt bland konkurrenter. (CBS 2006).

Man vet allt mer om hur betydelsefulla manniskans sinnen &r i marknadsforing, framfor allt
da det kommer till hur olika sinnesuttryck som design, musik, doft, textur eller smak ar for
kundernas sinnesupplevelse om ett varumarke. (Hultén 2011, 7) | detta arbete kommer det
fram vilka sinnen ar mest effektiva och aktiva da det kommer till marknadsforing och varfor.

Vad &r det som orsakar att vi som konsumenter gynnar vissa varumarken éver andra?

1.1 Syfte och mal

Under mitt utbyte 2016, gick jag en kurs med namnet Consumer Behavior”. Kursens
innehall om hur marknadsférarna i flera sammanhang utnyttjar konsumentens sinnen for att
paverka deras beteende och kopbeslut fascinerade mig. Syftet med detta arbete &r att fordjupa

mina kunskaper i dessa olika faser, det vill sdga hur man astadkommer en minnesvard
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marknadsforing med hjalp av att tillampa manniskans sinnen. Att sta ut ur mangden i dagens
l&ge bland en stor variation av marknadsforingskanaler &r en viktig del av ett foretags succe.
Meningen &r att underséka vilka sinnen som &r mest effektiva och nyttiga for
marknadsforarna. Fragan ar; med hjélp av vilka sinnen kan man utnyttja vilka metoder for

att n& en kdnnedom bland konsumenter som konkurrerar ut konkurrenterna?

1.2 Metodval

Metodvalet for arbetet ar en kvalitativ uppsats med en teoretisk referensram. Detta innebar
att examensarbetet baserar sig pa en teori av fakta fran olika artiklar och bocker.

2 Marknadsforing idag

Marknadsforing ar den process ett foretag valjer at sig da de grundar sitt foretag for att fa sin
marknadsnisch pa marknaden. Det ar dock viktigt att komma ihag, att marknaden andrar
konstant och detta innebér att foretagen mast uppdatera deras marknadsforing kontinuerligt
for att halla sitt varde. Kundernas énskemal har dndrats och fortsatter och andras vilket gor
att forra arets vinnarstrategi idag kan vara en forlorarstrategi. Det som fororsakar andringarna
som skett &r globaliseringen. En stor del av den d&ndrade marknadsforingen och
globaliseringen har sina rotter i den dndrade tekniken. Globaliseringen och den andrade
tekniken mojliggor att en kund kan kdpa en produkt fran vart som helst i varlden och fa
produkten direkt hem klar i en forpackning. Foretag som tidigare varit ensam pa marknaden
med sina produkter har plotsligt konkurrens och tavlaren pa marknaden. Det ar inte
forvanansvart att ett framgangsrikt foretag som Coca-Cola anvént sig av vélutbildade och
begavade vice-verkstallande direktorer. Deras uppgift ar att skapa system for
kunskapshantering som majliggor att foretaget halls med i utvecklingen av nya trender som
i sin hand paverkar pa konsumenterna, konkurrenterna, distributérerna och leverantorerna.
Nyckeln till succé ar férmagan till att forandras och halla sin marknadsféring aktuell och
uppdaterad. (Kotler 1999, 15-17)

2.1 Konsumenten idag

Vi ar alla konsumenter. Oavsett om det ar fragan om att vi kdper en mobiltelefon eller en
Coca-Cola sa ar shopping en stor del av var vardag. Darfor bombarderas konsumenten varje
dag med dussintals, om inte hundratals, meddelanden fran marknadsférare och annonsérer.

Det forekommer som reklamfilmer, vagskyltar, internetbanner annonser och pa fler tal andra
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satt. Varumarken och information om méarken kommer kontinuerligt till vart medvetande, i

full fart och fran alla hall. Med all den oandliga annonseringen konsumenten utsatts for varje
dag, hur kan det forvantas att hen skall kommas i hag allt? VVad ar det som bestammer vilken
information som blir i var medvetenhet, och vad hamnar i var hjarnans industriella
skrapkorg. Konsumenternas hjarnor ar standigt upptagna med att samla och filtrera
information. Nagra bitar av information blir i minnet, men det flesta som upplevs och ses
gldms bort. Processen ar omedvetet men det hander varje sekund varje minut varje dag. Om
marknadsforare klarar av att avgora vad som hénder i konsumenternas hjarnor och vad
orsakar valet av ett varuméarke éver en annan, har marknadsforarna méjligheten att skapa

minnesvérda varumarken. (Lindstrém 2009, 4-5)

2.2 Kundrelation

I en digital varld ar alla traditionella satt att differentiera sig pa marknaden relativt latt att
kopiera. Produkten, priset, tillgangligheten, personalen och
marknadsforingskommunikationen ar alla mojliga att kopieras av konkurrenten. Det som
dock ar mycket svart eller nastan omojligt att kopiera ar kundrelation. | dagens lage ar
kundrelationen i centrum for varumarket och hur man astadkommer sin kundrelation.
Kundrelationsmarknadsforing &r en viktig del av byggandet av foretaget och dess
marknadsforing. Sociala median har &ven sin stora inverkan pa dagens marknadsforing.
Foretaget kan inte paverka pa den information som finns och pa var och hur konsumenten
handlar med foretaget. Konsumenterna bestammer detta for sig sjalva. Det har undersokts
att da konsumenten soker efter information for att stodja ett kopbeslut anvander 70% av
konsumenterna tre eller flera olika kanaler for att hamta information. (Matter 2018a)

Det har undersokts att emotionell relation till varumarket paverkar pd kundens preferenser
och kopbeslut. I en undersokning fick frivilliga deltagare smaka pa Pepsi och Coca-Cola
utan att veta varumarket av drycken. Mer an hélften av de som deltog i undersékningen valde
att de foredrar smaken av Pepsi. P& den andra omgangen fick deltagarna veta varumarket
bakom drycken. Denna gang valde 75% av deltagarna Coca-Cola som deras preferens. Alla
de positiva foreningarna som forknippas med Coca-Cola-dess historia, logotyp, farg, design
och doft vinner den rationella asikten om smaken av Pepsi. Varfor? Eftersom kanslor ar det
som avgor vardet, och ett varumarke som engagerar oss emotionellt vinner varje gang.
(Lindstrom 2009, 13)



2.3 Andrade konsumentbeteende

Da det kommer till marknadsféring och marknaden &r det fragan om att skapa ett behov som
varumarkets produkt ger losningen till. Mobiltelefonerna &r ett gott exempel, eftersom de
skapade ett behov for manniskans kommunikation. Efter att mobiltelefonerna kom pa
marknaden, fick konsumenten ett behov till att d&ga en mobiltelefon for att kunna
kommunicera med andra. Konsumentens behov har fortsatt med tiden att utvecklas enligt

hur samhallet andras och vad som erbjuds pa marknaden. (Wanger 2002, 52)

Andringarna kan markas genom att kundernas konsumentbeteende forandras. Det betyder att
foretagen mast andra pa sin marknadsforingsstrategi. Framfor allt har forandringen av
konsumentbeteendet O6ka kraven pa att uppratthalla kundrelationer i framtiden och att
astadkomma langsiktiga kundrelationer. | dagens varld dr konsumentens majligheter allt mer
breda vilket orsakar att tid och uppmérksamhet inte racker fér alla som konkurrerar. | andra
sidan behdver konsumenterna inte ens vilja anvénda en och samma tjansteleverantor nér de
har valet bland flera andra alternativ. Sa den stora fragan ar: hur man sakerstaller
kundlojalitet i framtiden och hur man kan paverka konsumentens asikter och beteende?
(Matter 2018b) For att mojliggora en langsiktig konsumentrelation och for att satta sig i
minnet pd kunden bland alla konkurrenter, stiger sinnesmarknadsforing in som ett strategiskt

satt for foretagens marknadsforing. (Hultén 2011, 15-16)

3 Sinnesmarknadsforing

Tillsammans med de traditionella marknadsforingssatten har manga foretag borjat investera
i att skapa erfarenheter for sina konsumenter och genom detta skapa kundrelationer.
Sinnesmarknadsforing ar det vanliga sattet for detta. Det innebdr att man involverar
manniskans fem sinnen, horsel-, syn-, smak-, lukt- och kanselsinnet, nar det & mojligt.
Produkten foretaget séljer & summan av de minnesbilder konsumenten har. (Haapakoski
2018)

Manniskans sinnen har dock alltid inte tagits i beaktan da det kommer till att skapa ett
foretags marknadsforing, dven fast de har en stor betydelse. Manniskans fem sinnen ar
avgorande da det kommer till konsumentens upplevelse vid kop- och konsumtionsprocesser.
Med hjdlp av sinnen kan varje individ uppfatta och gora sig medveten om varor och/eller
tjanster. De mentala forestallningarna sinnen mojliggor, medverkar till att skapa en bild om

foretagets varumérke. Med hjalp av 6kad kunskap om sinnens betydelse och funktion, kan
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ett foretag skapa at sig en mer framgangsrik marknadsforing och en allt mer personlig

upplevelse at konsumenten.

Till stor del har det i marknadsforing varit fragan om att skapa medvetenhet krig en produkt
eller ett varumarke for att astadkomma taktiska, kortsiktiga forsaljningsmal. |
sinnesmarkandsforing ar det fragan om att med en strategisk inriktning tydliggora ett foretag,
dess identitet och varderingar. Med hjalp av detta ar det meningen att skapa langsiktiga mal
for att bygga upp och etablera en varumérkesimage hos kunden. | dag &r det allt mer viktigare
att kunna berdra kunderna pa nya och innovativa satt, for att kunna fanga deras sinnen pa det
basta mojliga sattet, oberoende &r det fragan om att sélja en traditionell konsumentvara eller
en tjanst. (Hultén 2011, 15-16) Ké&nslor och emotionella intryck spelar i marknadsféring en
storre roll idag &n nagonsin tidigare. Da foretaget vill fa sina kunder tro pa sitt varumarke,
borde processen borja med en emotionell attraktion. Varumarket som Airbnb hamtar fram
det emotionella meddelandet med sin "Belong Anywhere" -kampanj, som star for att ge
kunden kédnslan om att ”man kan héra hemma var som helst”. Ju djupare man kan méta sin
malgrupp kéanslomassigt, desto troligare kommer konsumenterna att komma ihag
varumarket. (Thrive 2017) Detta handlar om att foretaget skall kunna differentiera sig fran
sina konkurrenter pa marknaden genom emotionella intryck. Da sinnen star i centrum for
marknadsforingen ger det mojligheter at foretaget att uttrycka sitt varumarke pa ett mer
tydligt satt. For att kunna skapa emotionella relationer till kunderna kravs det att
sinnesmarkandfdéringen ar nédrvarande ur ett varumarke perspektiv. Den emotionella och
langvariga relationen skapas med att anvanda ett eller flera av de fem sinnen for att komma
narmare kunderna. Med hjélp av de sinnesavtryck ett foretag lamnar skapas det medvetande
at kunden om ett varuméarke som i sin hand blir i minnet at kunden. (Hultén 2011, 25)

I samband med sinnesmarknadsforing vaknar ett fler tal fragor som: Varfor smakar vin béttre
I ett vinglas &n i ett vattenglas? Varfor ar en annons som visar en bit kaka mer engagerande
nar gaffeln ar placerad till hoger om kakan? Varfor far lukten av kanel en varmekudde att

verka fungerar béattre? (Harvard Business Review 2015)

4 Syn i marknadsforing

4.1 Synsinnet

Synen ar mest dominerande av alla sinnen. Mer an tva tredjedelar av kroppens sinnesceller
finns i 6gonen. (Hultén 2011, 60) Synen dominerar ofta de andra sinnena och &r darfor
kapabel att dvertyga oss mot all logik. (Lindstrém 2005, 18) Storsta delen av ménniskorna
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litar helt pa synsinnet da det kommer till att kdnna igen kontraster och skillnader som till

exempel litet och stort, ljust och morkt eller tunt och tjockt. Detta mojliggor att vi kan se
och lagga marke till handelser, farger, former, material, texter, ting eller manniskor. Darfor
skiljer vi dven at skillnader och forandringar i nya forpackningar, i en ny design eller en ny
butikslayout. (Hultén 2011, 60)

Hjarnan uppdaterar bilder snabbare &n vad individen kan se. Den uppfattar varje tum, varje
rorelse, varje farg och alla bilder. (Lindstrom 2005, 82) Syntolkningen anses vara inlart och
manniskan lar sig i en tidig alder att tolka det de ser med visuella intryck. Framst &r det ljuset
som paverkar manniskan genom visuella effekter som ljust eller morkt, samt icke-visuella
effekter, som blandning och stralning, och biologiska effekter, som livlighet och vakenhet.
Seendet och inlarningen lattas av ber6ring som hjalper oss att skapa forstaelse till det vi ser.
(Hultén 2011, 60)

4.2 Synen i sammanhang av marknadsforing

Det finns forskning om att synsinnet &r det mest dominerande av alla sinnen da det kommer
till att bygga upp sin foretagsimage. Da det kommer till manniskans synupplevelse ar det
ytterst viktigt att konsumenten upplever attraktion till ett foretag eller till foretagets
varumarke. Manniskans synsinne ger foretaget mojligheten att uttrycka sin identitet, kanslor
och varderingar. Ett flertal studier bevisar att det konsumenten upplever visuellt inverkar pa
beteende vid produktval, forsaljning, inkdpskvantitet och konsumtion. Traditionellt har
synsinnet varit det sinnet som marknadsférarna har koncentrerat sig pa da det kommer till
bade varu- och tjanstesammanhang. Det star som grunden till den bild ett foretag vill
formedla om sig sjélv ndr det kommer till kundernas varumérke upplevelse. (Hultén 2011,
58-59)

4.3  Visuell stimulans

Foretagets visuella identitet av ett varumarke kan ligga till grund av konsumentens
synupplevelse, dar synsinnet star i fokus. | det visuella sammanhanget har uppmarksamhet
betraktats som det mest betydelsefulla eftersom det &r relaterat till visuella stimuli. Det har
aven bevistats att konsumentens visuella stimulans har en hdg paverkan pa ett foretags
finansiella resultat. Detta betyder att foretagets varumérkesstrategi &r i en stor grad viktigt,
med vad synsinnet upplever. Da det kommer till basvaror spelar den visuella identiteten en

stor roll i att kops produkten pa nytt. Att skapa foretagets visuella identitet har aven en
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avgorande roll i da det kommer till komplexa produkters, som till exempel bilars och datorers

sdljande. En unik visuell identitet gor att konsumenten kanner i gen varumarket, da en ny

produkt av samma foretag séljs. (Hultén 2011, 59)

Da ett varumarke anvander sig av positionering som sitt framsta verktyg, skiljer man sig ur
mangden bland konkurrenter. Darfér anses design vara det viktigaste av ett varumarke da
det kommer till en konsuments sinnesupplevelse. Da det diskuteras over foretags
varumarken som lyckats med att visualisera sin identitet, med att skapa uppmarksamhet, lyfts
ofta upp varumarken som Absolut Vodka, Apple och BMW. Absolut VVodka har anvant sig
av att gora flaskans form och farg framtradande medan BMW har anvant den tidlsa stilen
som uttryckt genom den delade motorgrillen. Nar det galler Apple, ar det fragan om
varumarkets logo, det stilrena &pplet i svart och vitt som skapat en visuell helhet for
konsumenterna. Apples grundare Steve Jobs uttryckte konkurrensfordelen redan i borjan av
1980-talet som de viktigaste i att differentiera sig fran konkurrenter. | denna dag anses Apple
vara ett av de mest innovativa och framtidsinriktade foretagen i varlden och ar ként for sin
modiga och fracka design med sina produkter som iPhone, iPad och Mac Book. (Hultén
2011, 59)

Vid varumérkesstrategin talar designers om “den genetiska koden” som definition till hur
foretaget kan differentiera sig fran konkurrenter med tanke pa den visuella aspekten. Den
visuella helheten

”den genetiska koden” kan forekomma pa ett fler tal olika sétt. Detta beror pa var fortaget
lagger tyngd punkten i sin marknadsféring. Den visuella helheten kan &ven uttryckas genom
servicelandskap som butiker, gallerior, hemsidor eller kontor férutom den fysiska produkten.
Ett exempel pa detta ar Sony Ericsson, som skapade sina egna konceptbutiker for att kunna
med sin design skilja sig fran sina konkurrenter. Detta har méjliggjort for dem att skapa
emotionella mjuka vérden och gjort varuméarket mer attraktivt for konsumenten fran en
visuell synpunkt. Darutdver kan den visuella helheten aven synliggéras genom annonsering
genom elektroniska media eller hemsidor och genom att skapa en positiv bild at
konsumenten med design, logotyp, stil eller symboler. (Hultén 2011, 59)

4.4  Design och stil

Pa grund av att manniskan gor storsta delen av sina val i vardagen baserat pa synintryck,
faktiskt nastan fyra av fem beslut, &r design och stil viktigt for ett varumarke och dess
forpackning. Med estetisk design har ett varumarke mojligheten att tilltala at kunderna med

k&nsloméssiga meddelanden eller intryck. Det s&gs att design ar det mest potenta uttrycket
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for ett varumarkes identitet. Detta bevisas genom att individens preferens inte ar produktens

egenskaper eller funktion utan dess design. Formen pa en produkt leder till en affektiv
respons hos kunden medan produktens egenskaper leder till en kognitiv utvardering. Det ar
sagt att en visuellt tilltalande design kan paverka pa konsumentens humor, hoja deras
kreativitetsformagan och fa dem att ignorera sma detaljer eller problem i en produkt. |
motsats till en bra design kan en dalig design fa kunden att bli ofokuserad och lagga marke
till mojliga forvantande problem i en produkt. Tidigare har en etisk och bra design
forknippats med ett hogt pris och god kvalitet. | dagens lage har detta antagandet dock andrat
till att design forknippas med lagt pris som en forutsattning till att skapa en langsiktig och

uthallig design for sitt varumarke till konsumentens medvetande.

Varumarkets design spelar dven en stor roll utseendemassigt for konsumentens upplevelse
och anvandning av en produkt. Det ar en stdndig utmaning for foretagen att tillverka
hogteknologiska produkter som bilar, datorer eller mobiltelefoner att vara mer “manskliga”.
Déa design ger mojligheten for foretaget att stiarka sitt varuméarke, ger de individen
mojligheten att identifiera sig sjalv med hjalp av produkten. Med design kan foretaget
tydliggora produktens malgrupp, i fraga om till exempel man eller kvinna. Computer City
har tagit detta i beaktande i tillverkning av sina datorer, dér datorn erbjuds for konsumenten
med en kvinnlig eller en manlig design. | sortimentet finns datorer med en rosa farg eller

svart svit pianolock for att atskilja en feminin datordesign fran en maskulin.

Hur forpackningen av en produkt ser ut och hur individen visuellt upplever forpackningen &r
betydelsefullt i sammanhang av produktens identitet. Coca-Cola ar ett exempel pa en
framgangsrik forpackning, med deras glasflaska som &r kannetecknad av fruset vatten och
den grona fargen. Ett annat kdant exempel dar en forpackning lyckats identifiera sig med hjalp
av sin forpackning, ar Felix tomatketchupens burk. Produktens design och visuella utseende
gor att konsumenten kénner latt igen varumarket. Det finns allt hdgre krav for standig
fornyelse i design, textur, farg och texter. Darfor ar det viktigt for marknadsforarna att
anvéanda forpackning och dess design som ett kommunikationsverktyg, som senare k&nns
igen, nér det kommer till att férmedla produktens identitet och sjal. Meningen ar att lyckas
skapa en design till forpackningen, med grafik eller design, som vacker konsumentens
intresse och leder till nyfikenhet. I tanke pa att det fysiska utrymmet dér produkten saljs
oftast ar liten eller véldigt begransad, skall forpackningen tilltala kunden pa cirka en sekund.
Forpackningen och produkterna star i hyllorna bland alla konkurrenters produkter och vid
det tillfalle kunden skall gora sitt kopbeslut, skall foretagets design och forpackning sta ut ur

méangden.
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Olika kulturer, livsstilar och vérderingar stéller &ven krav till designens och férpackningens

fornyelse for att hanga med i alla andringar som sker i samhallet. Detta star i sista hand som
en avgorande del av konsumentens synupplevelse av produkten och varuméarket. Aven om
de standiga kraven pa fornyelse finns i dagens samhélle, skall den genuina produkten och
dess drag inte andras i sambandet forpackningens eller designens fornyelse. | forpackningens
design skall det dven kommas ihdg den information som kravs pa alla produkter som
tillverkare, mangd, volym, vikt, naringsinnehall och EAN-kod. Pa olika laboratorier kan
varumarkesproducenter testa forpackningen och vad i fdrpackningen som vécker
konsumentens uppmarksamhet. Testen baserar sig pa en sa kallad ”eye tracker” som fungerar
med infrardda stralar som registrerar da konsumentens blick plétsligt stelnar sig pa nagot.
Ofta handlar det om endast 30 millisekunder en blick skall vara pa ett och samma stalle. Om
en forpacknings design far mer an tva sekunders uppmarksamhet, 6kar sannolikheten till att
konsumenten kollar produkten eller forpackningen narmare i fragan om textur, farg eller

form.

Da det kommer till design i stil for ett foretag kan man uttrycka sig pa fler tal olika satt. Med
foretagets stil formedlar man vilka stilar som dominerar i fraga om till exempel elektronik,
heminredning, klader och mode. Stilen kan férekomma i olika dimensioner som har att gora
med komplexitet som framstéllning, rorelse och styrka. Stil i klader eller mode ger foretaget
mojligheten att uttrycka en 6kad individualisering for kunderna. Som ett exempel etablerade
kladkedjan H&M 2009 en H&M Style Guide pa sin hemsida. Detta ger konsumenterna en
mojlighet att kolla upp och ta del i den senaste moden och kladstilarna. Pa detta vis kan bade
kvinnor och man fa tips och idéer for den senaste moden. (Hultén 2011, 60-66)

4.5 Fargernas betydelse

Fargerna foretaget anvander spelar en betydelsefull roll for konsumentens visuella
upplevelse. Det ar bevisat att farger fram bringar kanslor hos en individ. Vidare paverkas
individens centrala nervsystem som i sin hand innebar att farger kan aktivera och stimulera
minnen, tankar och upplevelseformaga. Med hjélp av farger kan foretag lattare bidra till ett
sin logotype och sina produkter, vilket i senare fall hjalper kunderna att k&nna igen ett

varumarke.

Undersokningar bevisar att farger som intryck har en signifikant paverkan pa individens
kognitiva tolkning och resultat. Genom farger paverkas konsumenters utvérdering av ett

varumarke i relation till kénslor och humdor. Otydliga fargval kan orsaka en brist for
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foretagets kommunikation och informationsgivande som i sin hand forsvarar mojligheten till
att skapa varumarkes image. (Hultén 2011, 66-67) Pa grund av detta spelar fargerna den

betydelsefulla rollen i hur kunderna uppfattar foretaget. (Ferreira 2018)

Det talas om fargpsykologi, da man undersoker och analyserar hur kunder relaterar till farger.
Med hjalp av dessa undersokningar kan man undersoka hur konsumenten reagerar pa olika
farger och hur reaktionerna paverkar pa deras kopbeslut. Det har bevisats att valen av farg
pa en produkts forpackning eller en ikons farg pa en hemsida paverkar konsumentens
beslutsfattande. Det ar dock viktigt att komma ihag att samma farg kan upplevas pa flera
olika satt beroende pa hur den hamtas fram, kon, kultur, omgivning, varden och fler tal andra
faktorer. (Ferreira 2018)

Den roda fargen anses vara den mest uppmarksamhetsvarde i logotyper, annonser och
produkterbjudande. (Hultén 2011, 67) Den roda fargens mening &r dven forknippad med
spanning, passion, fara, energi och aktion. Vissa varumarken eller foretag anvander den roda
fargen vid ikon knappen for “bestdll nu” eller pa deras forpackning i1 hyllan for att std ut ur
mangden. Eftersom rdda fargen anses vara den mest intensiva av alla farger skall varumaérken
anvinda fargen forsiktigt. Den roda fargen kommunicerar dven budet “’fara” och skall darfor
anvandas mattligt och klokt i ett varuméarkes design, for att inte kunden skall uppleva en
negativ image. Roda fargen vécker aven en individs aptit. Ett varumarke som anvant den
roda fargen for detta sammanhang ér till exempel Coca-Cola. Coca-Cola forknippar ihop i
sin marknadsforing med den rdda fargen &ven positiva ord och meningar som till exempel
”lycka” eller ”det finns en Coca-Cola for alla” for att vicka kundernas sinnesstdmning till

att dricka Coca-Cola, som figur 1 visar nedan. (Ferreira 2018)
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Figur 1. Coca-Colas hemsida (Ferreira 2018).

Den grona fargen forknippas i varumarken och i foretag ihop med natur och landskap.
(Hultén 2011, 67) For manga manniskor ger fargen starka kanslor som forknippas med
naturen och omedelbart ger tanken om det gronskande graset, traden och skogar. Pa grund
av att gront ar sa starkt forknippat i hop med naturen, beskrivs det ofta som en uppfriskande
och lugn farg. (Cherry 2019a) Den forknippas &ven ihop med pengar, tillvéxt, fertilitet, hdlsa
och generositet. Den grona fargen kan dock aven forknippas ihop med negativa kénslor som

avundsjukhet beroende pa kulturskillnader. (Ferreira 2018)

Den gula fargen samlar uppmarksambhet at sig pa grund av att fargen ar ljusast for 6gat. Den
gula fargen anvands for att formedla budskapet om oro eller forsiktighet och anvands darfor
ofta i trafikskyltar och i andra sakerhetsarrangemang. (Hultén 2011, 67) Férgen associeras
aven med positiva kénslor som lycka, positivitet och optimism. Kénda varumérken som
anvant gula fargen till att associera sig med en positiv kansla och sinnesstamning &r Ferrari
och IKEA. Den gula fargen kan kénnetecknas for lkea i deras logo, som kan ses i figur 2
nedan. Vad har da lkea och inkdp av mobler att géra med lycka och optimism? De flesta som
flyttar in i sitt forsta hem och kdper sina mébler och inredning fran IKEA som kéannetecknas
som ett billigt inredningsvaruhus. Detta associeras med en positiv livsandring. (Ferreira
2018)
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Figur 2. IKEA: s hemsida (IKEA 2019).

Den orangea fargen representerar oftast kreativitet, aventyr, entusiasm, framgang och balans.
Den orangea fargen ger oftast ett skojigt tillagg till hemsidor, reklamer eller marknadsforings
material. (Ferreira 2018) Som gult och rétt kan fargen vara mycket uppmarksamhetsfyllande,
vilket ar kanske varfor den ofta anvands i olika reklamer. (Cherry 2019b) Nickelodeon som
ar en barnprogramsséndare anvander sig av orange i sin logo for att formedla barnens

entusiasm for barnprogram. (Ferreira 2018)

| fargpsykologi associeras den blaa fargen med hav och himmel. Stabilitet, harmoni, fred,
lugn och tillit ar bara nagra av de kéanslor som konsumenter kan kanna for varumarken som
integrerar fargen bla i varumarket eller i sin produkt. Teknologicentrala varumarken som
Facebook, Twitter eller Skype anvander sig av den blaa fargen. Man kan dven se den blaa
fargen i varumarket som star for tandvard, Oral-B. Varumarken associerade till halsa som
Oral-B, anvander sig av den blaa fargen i sin marknadsforing for att skapa en bild at sina
konsumenter om en produkt med kvalitet, fortroende och sékerhet som kan ses i figur 3
nedan. (Ferreira 2018)
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Figur 3. Oral-B: s hemsida (Oral- B 2019).

Rosa ar en populér farg for varumarken som framst lagger sin tyngdpunkt for en kvinnlig
publik. I fargpsykologi vaxlar den rosa fargens fargbetydelse kring kvinnlighet, lekfullhet,
omogenhet och ovillkorlig kérlek. Vissa marken har valt att anvanda féargen for sin
forpackning speciellt da det kommer till flickleksaker. Eftersom den rosa fargen forknippas
ihop med kvinnlighet ar det inte forvanansvart att varuméarken som Victoria’s Secret och
Barbie anvander rosa i sin marknadsforing. Victorias Secret anvander pa sin hemsida sig av
en kombination av rosa och svart for att tydliggora deras marknadsforings detaljer, som kan
ses i figur 4. (Ferreira 2018)

m SRR VIGTORIA Priced n USD. No code required
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LIMITED TIME!
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Figur 4. Victoria Secret’s hemsida (Ferraira 2018).
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Den svarta fargen ar populér inom detaljhandeln. Den svarta fargen star for mysterier, makt,
elegans och sofistikation. | motsats kan den svarta fargen aven sta for sorg och ilska. Flera
marknadsforare inom modebranschen anvander svart i sin logo eller i sin marknadsforing.
Varumarken som till exempel Chanel och Nike har anvant sig av den svarta fargen. Som
figur 5 visar ser man hos Chanel ofta reklamer eller marknadsférings detaljer som har svart
I sig. (Ferreira 2018)

CHANEL Qawe

Figur 5. Chanels hemsida (Chanel 2019).

Vit star till stor del for oskuld, godhet, renlighet och 6dmjukhet. Det skall dock papekas att
den vita fargens mening och betydelse har en stor skillnad beroende pa kulturen. Vit kan
beroende pa olika kulturer dven std for symbol av sterilitet och kallt. Det &r viktigt att
marknadsforarna vet sin malgrupp och sin publik dd man anvander den vita fargen. Vit
bakgrund pa hemsidor ar valdigt populart for att gora texten och annat innehall pa sidan
tydlig. Ett kant varumérke som anvént sig av vitt i sin logo ar Adidas. Fler tal varumarken
och foretag som anvénder sig av vitt i sin logo kombinerar grétt eller svart i bakgrunden for

att tydliggora den vita logon, som kan ses i figur 6 pa Adidas hemsida. (Ferreira 2018)
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Figur 6. Adidas hemsida (Adidas 2019).

5 Smak i marknadsforing

5.1 Smaksinnet

Manniskan kanner smaker framfor allt genom smakl6karna pa tungan, men ocksa pa grund
av smaklokar som existerar i gommen och svalget. Man har omkring 10 000 olika smakldkar
som registrerar och fér information till nervcellerna som aterfor informationen till hjarnan.
Det har &ven konstaterats att kvinnor har fler smaklokar &n mén och ar darfor mer kénsligare
for smaker. (Hultén 2011, 151) Det finns fyra typer av smaklokar. De finns de smakldkar
som ar kansliga for sota, salta, sura eller beska kemikalier. Olika smak omraden av tungan
ar battre &n andra for att upptacka vissa smaker, eftersom varje typ befinner sig i olika
omraden av tungan. Sjalva spetsen &r bast pa sota smaker, sidorna for sura, baksidan smakar
de beska och saltiga smaker smakas 6ver hela tungan. Smak bildas av blandningen av dessa
grundelement. (Lindstrom 2005, 28) Undersokarna pa London University College har
kommit fram till att arvsfaktorer paverkar pa smakpreferenser vi har. | en forskning deltog
éver 5000 brittiska tvillingpar i aldern 8-11 ar. Resultatet som publicerades i American
Journal of Clinical Nutrition, visade att hela 78 procent av smakpreferenserna beror pa
genetiken. (Hultén 2011, 151-153).

Det manniskan upplever i en smakupplevelse &r valdigt individuellt. Smaken av mat och
dryck ar inte bara kemi utan smakupplevelserna ar flerdimensionella upplevelser som
grundar sig pa bilder och minnen som skapats tidigare i vara liv i olika livssituationer.
Forklarningen bakom varfér vi mojligen avskyr nagon matratt eller smak kan forklaras med

en gang vi varit sjuk, till exempel en matforgiftning. Smakpreferenserna édndras dock med
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aldern pa grund av att manniskans smaksinne reduceras da man blir aldre. Nagon matrétt

man kunnat avsky som barn kan pa aldre aldern vara en god smak. Ocksa livsmedelsvarornas
egenskaper och farg paverkar pa manniskans smakupplevelse individuellt. (Tieteen
Kuvalehti 2004)

5.2 Smaksinne i sammanhang av marknadsforing

Lukt och smak ar kdnda som de kemiska sinnena. De ar ndra sammankopplade med varandra.
Manga studier tyder pa att vi ofta dter med nasan, det vill sdga om maten passerar lukt testet,
kommer det troligtvis att passera &ven smakprovet. (Lindstrom 2005, 95-96) Traditionellt
har smaksinnet anvants i marknadsforing genom demonstrationer och provsmakningar.
Detta kan forekomma med provkok i livsmedelsbutiker eller genom att optiker, bilférsaljare
eller frisorer bjuder pa kaffe. Smaksinnet ignoreras dock allt for ofta da det kommer till
marknadsforing, vilket orsakar en brist till att bygga upp starka och uthalliga varumarken.
Da det kommer till smaksinnet i marknadsforing anvands produktattribut som beskrivning
som till exempel ”god”, smakrik™ eller "nyttig”. P& detta vis kan produktens budskap ses
som snarare rationella, &ven dock budskapets avsikt varit ett emotionellt vérde. For att lyckas
ta de emotionella vérden till sin spets, behdvs mojligheten for kunden att kdnna smaken pa

varumarket.

Ett foretag som lyckats rikta smaksinnet genom sina produkter dar den amerikanska
kafékedjan Starbucks, som med kaffe som mittpunkt vill vidareférmedla inte endast en

smakupplevelse utan dven en livsstil. (Hultén 2011, 150-151)

Bortsett fran livsmedels- och dryckesindustrin & smaken ett knepigt sinne for de flesta
varumarken att tillimpa. Men varuméarken som kan innehalla smak kan tydligt bygga en
mycket stark varumarkesplattform med hjalp av smakens tillampning. Colgate ar ett
exempel. De har patenterat sin tydliga tandkrdms smak. Det ar dock viktigt att notera att de
inte har hittills utvidgat deras distinkta smak till sina andra produkter, som tandborstarna
eller tandtradarna. Trots denna brist i produktlinjen, rankas Colgate férmodligen som ett av
de basta varuméarkena nar man tillampar en distinkt smak pa sin produkt, dven om det
fortfarande finns en ganska liten plats for att utnyttja smak som en del av

varumarkesforlangningsstrategin. (Lindstrom 2005, 30)
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5.3 Smakens stimulans

Vid stimulans av smaksinnet ar det ytterst viktigt att komma ihag luktsinnets betydelse vid
smakupplevelser. D& manniskan inte kan kanna doften av maten, minskar den upplevda
smaken med 80 procent. Saledes star luktsinnet som en central punkt for smakupplevelser.
For att frambringa en smakupplevelse kan man anvédnda flera olika situationer och
sammanhang. Ett exempel pa smakens stimulans dar doftupplevelsen tillampats, ar fran ar
2002 da The Florida Department of Citrus lanserade en innovativ annonskampanj for Florida
grapefruit. De anvande sig av en doftremsa for att skapa en dynamisk och intensiv
doftupplevelse for att férmedla smaken av att dricka ett glas grapefruktjuice. Annonsen

visade ett hogt glas av uppfriskande rubinréd grapefruktjuice som stdnkte mot tidningsytan.

Det ar dock inte endast med hjalp av doftupplevelse man skapar en stimulans for smaksinnet.
Smaksinnet star i symbios och samspel aven med manniskans andra sinnen och sinnesuttryck
man upplever. Individens upplevda smak infattar alltsda mycket annat &n den egentliga
smaken. Produktens doft, ljud, utseende, form och textur paverkar pa det man smakar. Det
har till och med visats att kontrasten mellan maten och tallriken paverkar pa aptiten. En mork
mat mot en ljus tallrik 6kar matlusten och vice versa. Méanniskans smaksinne ar en summa
av totala sinnesupplevelser. Ett praktiskt exempel pa detta ar restaurangen Dunkel Keller
som har tagit de sociala och kognitiva varden till sin spets, med att ha restaurangen mork.
Genom detta starks restauranggasternas andra sinnen, da synsinnet forsvagas. Vidare for att
skapa med den morklagda restaurangen kanselintryck anvands bestick och porslin, réster och

ljudintryck for att gora upplevelsen starkare.

Med beskrivande mat namn kan man aven paverka manniskans smakupplevelse. Ett
beskrivande namn som sinnesuttryck for matratten har bevisat 6ka forséljningen med 27
procent. Det dr dock viktigt att komma ihag att ett tilltalande namn pa en matratt ckar
konsumentens forvantningar av sjélva produkten, vilket dkar risken till att verkligheten inte
moter forvantningarna. DA forvantningarna inte moter verkligheten finns det en risk for en
negativ reaktion av konsumenten. Med hjalp av andra beskrivande attribut for en produkt ar
det d&ven mojligt att paverka smakens stimulans, som till exempel hilsosam” eller “mindre
fett”. Detta visar att det ér relativt enkelt att paverka manniskan psykologiska tankande och

genom denna metod paverka individens smakupplevelse. (Hultén 2011, 154-157)
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6 Horsel i marknadsféring

6.1 HOdrselsinnet

Horselsinnet ar manniskans formaga att observera ljud. Via 6ronen signaleras det vi hort till
hjarnan. Med hjalp av horsel lar man sig att uppleva ljudets langd, vikt och ton och senare
ljud, ord och sprakstrukturer. Sprak &r ett instrument for tankande, larande och
kommunikation. De tva egenskaperna hos det ljud vi hor ar hojd d.v.s. frekvens (hertz, Hz)
och intensitet, d.v.s. ljud tryck (dB, decibel). (Kuuloliitto 2009) Mé&nniskan har en stark
formaga att forknippa ihop ljud med tidigare handelser i livet. Som exempel kan man komma
ihag en stund eller handelser fran barndomen med hjélp av musik som i sin tur kan vécka
starka kanslor at en individ. Manniskan méter dagligen mangder av ljud fran sin omgivning
som formedlar vad som hander runt om oss. Ljudet paverkar pa manniskans kanslor och
psykologiska tillstand, lika val som den varnar och skapar lugn och ro. (Hultén 2011, 84)
Manniskan identifierar sig sjalv med hjalp av ljud, framst med musik pa grund av att ljud
kan skapa oss ké&nslan av samhorighet. Kanslan av samhorighet kan hamtas fram med
exempel av olik musik som manniskor gillar eller ogillar och som ger individen mojligheten
for att uttrycka sig sjalv och sin identitet. (Hultén 2011, 86)

6.2 Horseln i sammanhang med marknadsforing

Det tog 18 manader for Microsoft att utveckla sitt introduktionsljud for sitt operativsystem
Windows Vista. Utvecklingen av introduktionsljudet spelar en stor roll da ljudet spelas

dagligen pa miljontals datorer och detta ljud skall uttrycka foretagets identitet.

Ljud har anvants till marknadsféring genom tiderna. Ljudets sammanhang till
marknadsforing har sin borjan tidigt pa 1900-talet. Man har traditionellt anvant musik i
marknadsforing till hjalpmedel for att dramatisera eller forstarka en idé eller ett uttryck.
(Hultén 2011, 86) Ljud och syn ar de tva sinnena som redan &r integrerade i alla aspekter av
marknadsforing och reklamer. Traditionellt har ljudet fokuserat pa att tilltala manniskans
horsel pa bekostnaden av var lyssningsformaga. Tanken att ljudet faktiskt kan paverka ett
inkOpsbeslut har blivit dock ratt sa ignorerat. (Lindstrom 2005, 74) Det &r viktigt att komma
ihag att tillampning av ljud, nar man bygger upp sitt foretag sker inte endast via traditionella
kanaler som tv eller radio. D& man anvander sig av musik eller ljud i marknadsforing
anvander man musiken eller ljudet i till exempel vantrum, méassor, kontoret, moten,
butiksutrymmen eller bioteatrar. (Tuominen 2018) Allt fler foretag har forstatt ljudets roll

for ett hjalpmedel for att forsta argument, asikter och kanslor. (Hultén 2011, 84) Ljud ar dven
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en betydelsefull del av foretagets mojlighet for att uttrycka foretagets identitet vid flera olika

tillfallen. P4 detta satt kan foretagen forstarka sin bild i kundernas medvetande och minne.
Med hjélp av att anvanda ljud i marknadsforing skapar man bland konsumenter en

association mellan ljudet eller musiken och foretagets varumaérke. (Hultén 2011, 86)

Som reklambudskap har marknadsforarna traditionellt anvant sig av musiksnuttar. Dessa sa
kallade jinglar & mer minnesrika &an till exempel musik, eftersom i jinglar anvénds korta
ljudfrekvenser som upprepas och tenderar att satta sig pa minnet. Jinglarna har haft tendensen
att bli populara. Da Pepsi kom fram med sin jingel, placerades den i en miljon jukeboxar
runt om i USA. Aven kladkedjan Lindex har anvant jinglar for att oka deras igenkanning.
De spelade sin musiksnutt konsekvent i kladbutikerna och pa tevereklamerna for att fa

konsumenten att forknippa ihop musiksnutten med deras varumarke.

Foretag har dven anvént sig av réster som sinnesuttryck i marknadsforing. Rostens betydelse
i horselupplevelsen noterades genom en undersokning, dér en dator laste upp nyheterna med
bade en glad o sorgsen rost. Da negativa nyheter lastes upp med en sorgsen rost, uppfattades
résten inte trovardig, vice versa med en sorgsen rost och en glad nyhet. Detta beror pa att
manniskan har kapabiliteten att upptécka personlighet och kénslor via ljud. Roster anses ha
en positiv inverkan pa marknadsforingen da konsumenterna har en lag kunskap om det som
formedlas. Roster som anses personliga, emotionella och trevliga kan skapa en positiv bild
och ljudupplevelse runt varumarket. Roster som ar digitaliserade upplevs som stela och
opersonliga. Som ett exempel till féretag som anvant sig av rost i marknadsforing & BMW
i Storbritannien. De har anvant i over 10 ar skadespelare David Suchets rost i sin
marknadsforing. Med en noga vald rost har de lyckats skapa en stark identitet &t sitt
varumadrke. (Hultén 2011, 88-89)

| andra fall dér roster och ljud anvands for att stimulera hérseln och skapa marknadsféring
ar reklamer som hors via radion. Radion &r ett traditionellt satt att marknadsféra sin produkt
eller sitt varumérke och har anvants redan sen 1990-talets borjan. Genom snittligt lyssnar en
finlandare ca 3 timmar pa radio dagligen vilket ger mojligheter for marknadsférarna att
anvanda denna massmedia kanalen for att skapa medvetande bland sina konsumenter. Med
reklamer individen hér och upplever via radion aktiveras individens fantasi, som i sin hand
skapar den bilden at konsumenten om varumarket som konsumenten sjalv bildar i sina tankar
med hjalp av det horselsinnet upplevt. Det ar inte forvanansvart att anvandning av
radiokanaler &r populért for marknadsforare, da kommersiell radio nar pa vecka niva 76%

av Over 9 aringar, det vill sdga ca 3,7 miljoner manniskor. (Radiomedia 2015)
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6.3 Ljud stimulans

I stimulans av ljud har upprepning varit en av de mest framstaende teknikerna som anvands
av marknadsforarna for att sékerstélla att ett meddelande forstas och lagras i konsumentens
minne. En klassisk tv-kampanj ses eller hérs av konsumenten i genomsnitt tre ganger. Det
vill séga, ju oftare ett meddelande upprepas, desto béttre blir det i minnet och genom detta

blir sjalva varumarket i konsumentens minne. (Lindstrém 2005, 16)

Ljudet ar kopplat till ménniskans humér. Ljud skapar faktiskt individens humér och genom
detta dven kaénslor. (Lindstrém 2005, 21) En undersokning visar att musik, som
ljudstimulans, utloser kanslotillstand hos méanniskan som manga manniskor har gemensamt.
Musiken uttrycker manniskans innersta kanslor utan att vi behéver definiera dem. Pa grund
av detta kan musik 6verfora en kansla och identitet av ett varumarke pa ett satt roster och
musiksnuttar inte kan. D4 ratt slags musik spelas pa ratt stalle paverkar det pa kundens
beteende. Som till exempel da kunden upplever musiken i en butik som en positiv
ljudupplevelse, spenderar de mer tid och pengar i butiken samt rekommenderar butiken med

en storre sannolikhet at andra.

Paverkan pa musikens betydelse kommer dven fram pa restauranger. En musik med snabbt
och hogt tempo, far kunderna att lamna restaurangen snabbare. Musik med hdgt tempo kan
till exempel anvandas pa lunch- och snabbmatsrestauranger. Till motsats anvands det pa
kvalls restauranger langsam musik med lagt tempo, for att kundernas skall trivas langre och
bestélla mer. Tempot i musiken spelar sin roll fér manniskans tidsuppfattning. Musikens
tempo paverkar pa manniskans kanslomassiga respons om hur lang vantetiden upplevs. Det
vill sdga, att med ratt musik, spenderar kunden mer tid i ett servicelandskap vilket i sin hand
Okar sannolikheten till oplanerade kop. Att kunden upplever vantetiden som kortare, spelar
en stor roll vid till exempel konsumtion av tjanster, dar en lang vantetid kan orsaka en negativ

reaktion av kunden.

Det har &ven gjorts undersokning kring vilken sorts musik paverkar pa manniskans
sinnesstamning. Pa detta vis kan foretagen anvanda sig av en ratt sorts musik i sin
marknadsforing for att nd en lamplig humorsniva hos kunden. Det handlar om att skapa
musik som motsvarar den sinnesstdmnings grad ett foretag vill formedla om sitt varumarke.
Det har likasa bevisats att anvandning av samma tempo eller musikgenre kan reducera
forvirring hos kunder. Fortsattningsvis paverkas manniskans valbefinnande och likaval

uppfattningen om en god servicegrad. (Hultén 2011, 90-91)
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Ljudet férmedlar &ven bilden av en produkts och varumarkes kvalitet. Med hjalp av att skapa

produktens funktion ljud en ratt ton eller ljud, stimuleras manniskans horsel for att skapa en
ratt bild om varumaérket och dess varden. Funktions ljuden ar sérskilt betydelsefulla hos till
exempel biltillverkare och det ar ingen 6Gverraskning att innan en produkt far ut till
produktionslinjen har ljudet skapats av ett vetenskapligt team som bestar av ljudingenjorer,
produktdesigners och psykologer som ser till att ljudet av produkten kommer att forbéattra
vardena och formedla standarder for fortroende, sékerhet och lyx som passar varumarket.
Leksaksforetag, datortillbehor, kokstilloehdr och elektroniska varorstillverkare skapar

standard med hjalp av ljudkvalitets 6vervakning. (Lindstrém 2005, 75-76)

7 Luktsinne i marknadsforing

7.1 Luktsinnet

Luktsinnets paverkan var lange en av de minst forskade sinnen, darfor kallas detta dven for
det stumma sinnet. Pa grund av 2004 ars Nobelpristagare, Richard Axel och Linda Buck har
vi i dagenslége 0kad k&nnedom om luktsinnet och hur det kan urskilja och minnas 6ver 10
000 olika dofter. Det kan racka med en ké&nsla av en doft man tidigare upplevt for att en
manniska skall kunna associera doften till tidigare minnen eller upplevelser. En global
undersokning har dven visat att 80 procent av mannen och 90 procent av kvinnorna harleder
en doft till ett specifikt minne eller en enskild upplevelse. (Hultén 2011, 105) Luktsinnet
paverkar pa vara minnen och vart humaor mer effektivt en nagon annan av vara sinnen och &r
darfor dven en effektiv marknadsférings kanal. Med hjélp av att forknippa olika dofter med
olika produkter kan man vécka olika kanslor och sinnebilder &t konsumenten som i sin hand
paverkar pa beteendet. (Achté, 2009) Som till exempel kan “rena” dofter f4 ménniskan att
vara mer gener0s och mer moralisk, som bevisats 1 studien ”The Smell of Virtue” som
publicerats i Psychological Science 2010. Det racker med en liten dos av en diskret doft for
att manniskans etiska beteende skall ha en drastisk andring. Som exempel visade sig att da
deltagare blev utsatta for en “ren” doft av citron, donerade man pengar mer sannolikt &n 1
jamforelse med dem som inte blivit utsatt for citron doften. (Hultén 2011, 105) Du kan stdnga
dina 6gon, tacka 6ronen, avsta fran att rora och avvisa smak, men lukt ar en del av den luft
som vi andas. Det ar den enda kanslan en ménniska inte kan stdnga av. Individen luktar med

varje andetag, och detta ar cirka 20 000 ganger om dagen. (Lindstrom 2005, 24)
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7.2 Luktsinne i sammanhang av marknadsféring

Att tillampa luktsinnet i marknadsforing ar ingen ny metod. Kafeterior och bagerier har
lockat kunder till sig genom tiderna med hjélp av doften pa nybakat brod eller doften av
farskt kaffe. | borjan pa 2000-talet tog dock doftmarknadsforingen ett nytt steg med hjalp av
ny teknologi och boérjade véxa. | dag finns det tusentals artificiella dofter i en stor variation
som foretag anvander till nytta i marknadsforing. (Achté, 2009) Det att man vet mer om
luktsinnets paverkan har dven orsakat foretagens intresse for hur man kan tillampa luktsinne
till kommersiella sammanhang. (Hultén 2011, 105) Som till exempel anvéander
marknadsforarna dofter i kladbutiker for att inaktivera eller aktivera kundernas tid i butiken.
| kladbutikernas provrum kan anvandas neutraliserande dofter som far kunden att lugna ner
sig. (Achté, 2009) Samtligt har bilméarken strévat till att deras bilar skall dofta gott och rétt
for konsumenten. Detta ger bilmarken mojligheten att uttrycka sin egen identitet och for att
bidra till upplevelsen om att fardas i bilen. En undersékning som gjorts i USA och Europa
visar att 86 procent av amerikanerna och 69 procent av européerna anser att bilens doft &r
viktig vid bilkdpet. Undersokningen visar att doften anses som en sjalvklarhet pa samma sétt
som den 6vriga inredningen i bilen. Bilméarket Audi har utnyttjat sin medvetenhet om doftens
betydelse da det kommer till att stimulera kundernas luktsinne vid bilkop. De har en grupp
som kallas till ”the Nose Team” som bearbetar med att skapa den ritta doften i bilen kupé
med bland annat géllande laderkladseln och den dvriga inredningen. Runt 500 olika
komponenter i bilen analyseras med hjalp av manniskans luktsinne for att astadkomma den
ratta doften i bilen. Det &r dock inte endast i bilar och servicelandskap som doftens betydelse
stiger in. Ocksa i traditionell media sasom i olika slags tidningar anvands dofter genom
doftremsor. Dessa doftremsor bestar av mikroskopiska kulor fyllda med dofter som
utsondras for lasaren. Detta forekommer i till exempel modetidningar som ger mojligheten
at lasaren att lukta pa parfymer eller provexemplar av kroppsvardsprodukter. Enligt
undersokningen av Senta Aromatic Marketing reagerar 84 procent av tidningslasarna pa en
doftsatt annons och genom detta Okar intresset for att kopa produkten som marknadsfors.
Detta bevisar att man kan utnyttja luktsinnet i dven massmarknadsforing. En standig
marknadsforing med dofter i tryckt media kan pa sa satt skapa en 6kad medvetenhet om ett
varumarke. (Hultén 2011, 108-109)

7.3 Doft stimulans

En stor del av den emotionella inslag kunderna moter i vardagen frambringas av dofter. Pa
grund av detta har foretagen mojlighet att forstarka sin identitet at kunderna med hjélp av

stimulans av dofter.
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Produktlikhet &r en viktig del vid doft stimulans. Uttrycket innebér hur dofter anses ha en

naturlig koppling till en produkt som till exempel att apelsin doftar apelsin och inte apple.
Produktlika dofter ger mojligheten at kunden att forbattra sin uppfattning om en produkt.
Detta kan paverka pa kundens agerande i den man att deras beteende blir mer flexibelt och
variationssokande. Att anvéanda sig av produktlika dofter i servicelandskap spelar dven sin
roll i en god marknadsforing. Ett exempel pa detta ar foretaget Jordan’s Furniture som
anvander sig av doften pa traslag i sina butiker for att klargéra den naturliga kopplingen
mellan mobler och traslag. Detta har i sin hand haft en positiv inverkan pa foretagets
forsaljning. Doftens intensitet har dven paverkan pa kundens sinnesuttryck, det vill saga hur
stark doften ar. En svag doft har tendensen att paverka konsumenten undermedvetet. Ett
exempel pa en svag dofts paverkan pa en kund &r en undersokning som gjorts med hjalp av
Nikeskor. I undersokningen placerades skorna i tva identiska rum, det anda som skilde at
rummen var att det andra rummet hade en svag doft av blommor i sig. 84 procent av de som

deltog i undersékningen, ville hellre kdpa skorna i det doftande rummet.

Manniskans sinnesstamning och emotionella tillstand har sin inverkan pa hur man paverkas
av dofter. En positiv sinnesstamning mojliggor en positivare doftupplevelse. Uttrycket om
en doft spelar aven roll da det kommer till kon, det vill saga kvinnligt eller manligt, eftersom
kvinnor och méan upplever dofter olika. Detta ar betydelsefullt da doften skall stimma med
malgruppen. Som ett exempel ar att anvanda dofter i kvinnornas kladbutiker som anpassar
sig for kvinnor och vice versa. DA det ar fragan om en butik som riktar sig for bada konen
skall sinneuttrycket vara neutralt och passligt for de bada koénen. Da kunden utsetts for en
ratt doftstimulans som orsakar en positiv doftupplevelse, paverkas deras beteende som
konsument. D& kunden upplever en positiv doftupplevelse spenderar de mer tid i butiken,
gor dem mer dppna for nya kop, vilket dkar chansen till kopet. Pa grund av detta borde
foretagen ta mer hansyn till luktsinnets betydelse i marknadsforing, sa lange det finns
funktion runt vilka dofter som skall anvandas och med vilken intensitet. (Hultén 2011, 110-
112)

Ett praktiskt exempel pa ett foretags doftstimulans forknippat med hérsel ar Dunkin Dounat’s
kampanj i Sydkorea: nar foretagets musiksnutt spelades pa kommunala bussar slapptes en
kaffearom i bussen. Kampanjen okade bestk pa Dunkin 'Donuts-butiker nara busshallplatser
med 16% och forséljningen vid dessa forséljningsstallen med 29%. (Harvard Business
Review 2015)
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8 Kansla i marknadsforing

8.1 Kanselsinnet

Manniskan uppfattar sitt kdnselsinne genom beréring man upplever med sin hud, som &r
manniskans storsta organ. Munnen och handerna ar sarskilt kansliga da det kommer till
beroring. Receptorerna ménniskan har i sin hud, signalerar information till hjarnan vid
berdring. De kroppsdelar som &r fulla med receptorer tar mer plats i hjarnan, som till exempel
hénderna. Det sdgs att lillfingern tar mer plats i hjarnan &n vad hela ryggen gor, vilket bevisar
hur kansliga manniskans hander ar. Pa grund av handernas kanslighet kan man saga att
handerna ar var lank till yttervarlden och foremal i var omgivning. Vid beréring som upplevs
skon utséndras hormonet oxytocin, vilket paverkar manniskans valbefinnande positivt. Forr
trodde man att endast kvinnor har hormonet, men efter 1950-talet visade sig att &ven méan
har den. Det har gjorts undersokningar pa den positiva inverkan beréring har pa manniskan.
Som till exempel servitriser som rort vid restauranggaster har fatt hogre drickspengar.
Beroring paverkar manniskan undermedvetet. En orsak kan vara att berdring orsakar att
blodtrycket sjunker och pa detta vis kdnner manniskan sig lugn och avslappnad vid upprepad
beroring. (Hultén 2011, 132-134)

8.2 Kanselsinnet i samband med marknadsforing

Hur individen uppfattar ett varumaérke har att géra med den 6kade betydelsen av den fysiska
och psykiska interaktionen kunden upplever. Exempel pa den fysiska interaktionen kan vara
produktens forpackning, hur tandldkaren hantera borren eller hur iPhonens kontrollpanel &r
utformad. Detta skall tas i iakttagelse da kanselsinnet star i fokus vid marknadsféringen. En
sddan marknadsforing kallas for en taktil marknadsforing”, dé taktil star for overforing av
information eller en kénsla vid berdring. Meningen med den taktila marknadsforingen &r att
oka den fysiska och psykiska interaktionen mellan varumarket och kunden. Ett exempel pa
detta har anvénts i IKEA Furuset i Norge, som erbjod sina kunder moéjligheten att sova i
varuhuset for att skapa en langvarig kanselupplevelse av sangarna. Mobler &r ett gott
exemplar pa en produkt dar utseendet inte bevisar funktionen eller kanslan av produkten.
Saledes ger kanselsinnet mojligheten at foretagen att differentiera sig fran konkurrenter. Den
fysiska upplevelsen star i stor roll likasa vid kopbeslutet som efter kopet. Kéanselsinnet ar det
sinne som i flera fall forstarker vara andra sinnen, som till exempel i mérker da 6gonen inte

kan se omgivningen, kan vi med hjélp av kénslan fa information om omvérlden. Saledes
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utvidgar kéanselsinnet var omgivning, for det ar betydelsefullt far individen att kunna uppfatta
konturer och tredimensionella foremal. (Hultén 2011, 130-131)

8.3 Kanslans stimulans

Att tillampa textur i marknadsforing &r ett sétt ett stimulera kanselsinnet. Genom att anvénda
textur i marknadsféring kan man medvetet bidra till att 6ka kundens upplevda varde i relation
till en produkt och genom detta skapa en bild av varumarket. En texturs uppbyggnad och
struktur kan bidra till att produkter eller miljon i ett servicelandskap far olika kannetecken
gallande till exempel ytskikt och fasthet. Aven andra sinnesuttryck manniskan kan uppleva
spelar sin roll for kénselsinnet som till exempel temperatur, vikt och material. (Hultén 2011,
134) En produkt sa enkel som en fjarrkontroll kan beritta mycket om kvaliteten pa ett
varumarke. Ju tyngre fjarrkontrollen &r desto battre ar kvaliteten, atminstone enligt
konsumenten, som gor sin kvalitetsbedomning pa kanslan snarare &n pa utseendet.
(Lindstrém 2005, 88)

Vinflaskor kommer ofta med skruvkorkar istéllet for korkar. Smakar vinet som séljs med en
kork battre an vinet som saljs med en skruvkork? Formodligen inte. En skruvkork, kan dock
ge kanslan av en laskedryck at konsumenten i stéllet av en kvalitets vin. De taktila kanslor
som ar forknippade med att 6ppna en flaska vin kan paverkas av en negativ sinnesupplevelse.
Hur ett varumarke kanns har mycket att géra med vilken typ av kvalitet konsumenten
varderar &t produkten. Manniskor gar fortfarande runt och sparkar décken till en bil som de
tankt kopa. Detta kan ha varit ett rimligt kvalitetsprov for manga ar sedan, men idag ar det
sa irrationellt som att begreppet kork pa nagot sétt okar smaken pa vinet. Men hur irrationellt
det &n &r, &r ké&nslan av en produkt nédvandig for att bilda den uppfattning om varumarket
och dess kvalitet. (Lindstrom 2005, 86-87)

Med olika sinnesuttryck tydliggér man ett varumarkes identitet och vérderingar sa som i
produkter &ven i servicelanskap. Genom att utnyttja olika material kan man utan tvekan
paverka individens uppfattning till sjalva varuméarket. Genom att tillampa naturliga material
som lader och trd, vill man formedla en varm och mjuk bild som i sin tur far kunden att bli
mer avslappnad och i harmoni med naturen. Tegel har dven ansetts som ett varmt material
som anvénts for inredningsvéaggar och stdamningsfulla terrasser. Glas och metaller uppfattas
som kalla och harda material. Sadana material anvands oftast i utomhusmiljéer, men kan
aven anvandas inomhus for att skapa en fri kansla som skiljer sig fran ordning och symmetri.

Manniskan har tendens till att doma baserat pa utseende, detta galler dven i hur en
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varumarkets produkt eller forpackning ser ut. Férpackningen och produktens utseende skall

vara tilltalande och darfor ar anvandning av material betydelsefullt. Da man ror en produkts
eller féremals ytskikt kan man uppleva dess textur, fasthet eller temperatur. Det har visats
att det ar mojligt att patentera ett ytskikt av en produkt. Det amerikanska foretaget Wholesale
Wine&Spirits har skyddat ytskiktet av sin flaska, med att patentera sammetytan av deras
vinflaskor. Kénselsinnets stimulering och tillampning har &ven lyfts fram vid flygbranschen.
Det ar allt mer allmént att skriva ut biljetten av sin bokning. Detta kan forknippas ihop med
att signalera at kunden laga pris och att ett gott inkop gjorts. En utskriven biljett ger dven

tryggheten och sékerhetskanslan av en tjanst som flygresa.

I servicelandskap kan anvandning av material komma fram i butikens inredning for att
paverka pa konsumentens kanselupplevelse. Kladkedjan Lindex har anvant tyger och textiler
i sin inredning for att formedla bilden om att kl&der inte skall séljas eller férknippas med en
omgivning som &r kall eller steril. Aven materialet av golven i varuhus och servicelanskap
paverkar pa manniskans kanselupplevelse. Da synen inte klarar av att skilja at materialet av
golvet, stiger manniskans kanselsinne in, for att skilja at vilket material som foredras. Hur
manniskan upplever och kdnner omgivningen i servicelandskap kommer dven fram genom
kénslan av temperatur och atmosfar. Da konsumenten koper en kopp kaffe, forvantar man
sig att kaffekoppen kanns varm, da forvantningen inte motsvaras kan det orsaka en negativ
reaktion i kanselupplevelsen. Med att reglera temperaturen i restauranger vill man aven
framhéava en positiv upplevelse at restauranggasterna. Flera restauranger anvander sig av
infravarme for att kunder skall ha mojligheten att trivas utomhus dven under kalla arstider. |
motsats till detta ar Ishotellet i Jukkasjarvi, som tydliggora sitt foretag genom att anvénda
sno, is och kyla for att skapa den ratta kanselupplevelsen at sina besokaren. (Hultén 2011,
134-136)

9 Slutsats

Begreppet sinnesmarknadsforing star for hur man stimulerar och involverar manniskans
sinnen i marknadsforingen. Sinnesmarknadsforing och sjalva amnesomradet ar inget nytt
utan har funnits i vart samhéalle i flera decennier pa flertal olika sétt. Dock fast
sinnesmarkandforing har anvénts i olika former redan i tidens bdrjan, vet man allt mer i
dagens lage om hur marknadsférarna kan rikta sin marknadsforing till konsumenten pa det
mest effektiva satt. Faktorer som paverkar marknadsforarnas metoder ar vad man saljer och

till vilken malgrupp samt vilket vérde foretaget vill formedla om sitt varumarke.
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Syftet ar att stimulera sinnena med olika stimuli som ligger i linje med den anvénda

marknadsforingskanalen. Som arbetet visar, forknippas vara sinnen ihop med varandra, sa
att vara sinnen med ett samspel ger oss ett specifikt sinnesuttryck och ger oss en minnesvard
upplevelse. De sinnesuttryck vi upplever kan daven vara vilseledande och fel. Till exempel
de sinnesuttryck som vi kanner och upplever med hjalp av smaksinnet, paverkas av flera
olika faktorer som vart luktsinne, minnen och synsinnet. Beroende pa hur aktiva de andra
faktorerna ar vid smaktillfallet kan vara smakupplevelser vara vilseledande, svagare eller
annat an forvéntat. Dock av de negativa aspekterna om hur man alltid inte kan fullstandigt
lita pa sina sinnesupplevelser, hamtar det majligheter for marknadsférarna. Da man kan med
hjalp av olika metoder och sinnen paverka pa konsumentens slutliga asikt och upplevelse,
kan man dven stréava till att med olika metoder gora upplevelsen mer positiv an negativ. For
att kunna paverka och tilltala till en individs kanslor och asikter, beh6vs sinnens involvering

och som konstaterat i arbetet, har all reklam en bas i sinnesmarknadsforing pa nagon niva.

Olika metoder till att stimulera syn- och hdrselsinnet har genom detta arbete visats till de
mest traditionella och effektiva. Da marknadsforarna planerar sin produkt, reklam och
varden, kommer man att tanka pa utseendet, farger och reklamer. Dessa tva sinnen ar de mest
effektiva eftersom horselsinnet skapar och vacker starka minnen at individen, medan en

manniska till storsta delen litar pa vad synsinnet later oss se.

| traditionella tidningar har det i flera decennier anvénts farggranna, roliga, 6verraskande
eller imponerande reklambilder for att vacka konsumentens uppmarksamhet och stimulera
synsinnet. Metoderna dér man utnyttjar synsinnet ar an i denna dag det mest effektiva och
allmanna séttet, pa grund av att med hjélp av synsinnet kan man skapa uppméarksamhet som
mojliga kunder upplever attraktivt. Bilderna och reklamerna kan aterféljas eller aven
innehalla olika dofter som doftremsor, eller ytor man kan réra vid for att mojliggora en mer
minnesrik och tydlig sinnesupplevelse, dar man stimulerar mer an ett sinne. Horselsinnets
tillampning och stimulans &r betydelsefullt for en konsuments sinnesupplevelse. Man kan
utnyttja horselsinnet pa flertal olika satt, med flertal olika metoder och ifall foretaget lyckas
med sinnesmarknadsforingen genom hérselns stimulans, kommer det att Iamna ett minne at
konsumenten som inte forsvinner. Hela processen bdrjar med det intryck ett foretag
férmedlar och vill hdmta fram om sitt varumérke. Konsumentens forsta sinnesupplevelse bor

vara lyckad for att de lamnade minnet skall vara en succé for fortaget.

Som en konsument uppfattar man inte sjalv for hur manga olika marknadsféringskanaler

man utsetts for dagligen, dér sinnena stimuleras och utnyttjas. Redan da man gar pa middag
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till en utvald restaurang paverkas man med hjalp av temperaturen, belysningen och fargerna

i omgivningen och av orden som ar valda pa menylistan. For ett foretags succé, oberoende
vilken produkt som marknadsfors, &r det basta och mest minnesvarda
marknadsforingsmetoderna forknippade med mer &n bara ett sinne. Med hjalp av att
stimulera och utnyttja mer an ett sinne, saker gor man att konsumenten kommer i hag
varumarket och genom detta skapar foretaget en kundrelation till produkten som &ver

kommer konkurrenterna.

Att marknadsforarna i dagenslage vet allt mer om den psykologiska inverkan sinnens
stimulerande har pa manniskans beslutssattande, gor att vi, som konsumenter manipuleras
av var omgivning dagligen pa fler tal olika satt, som vi inte sjalv lagger marke pa eller ar
medvetna om. Detta kan anses som ett hot for oss konsumenter, men som en mojlighet at

foretagen.

10 Kritisk granskning

Inom detta examensarbete har jag lagt en stor tyngd pa den teorin jag samlat i hop. Amnet &r
val undersokt och aktuellt, vilket gor att det finns material fran senaste artiondet. Eftersom
amnet ar val undersokt skulle en egengjord undersokning runt &mnet kunnat hdmta mer

innehallsrik och unik fakta till arbetet.

11 Sammanfattning

Som en slutlig sammanfattning, ar detta ett amnesomrade som &r en stor del av manniskans
vardag och vart binara samhélle. Genom faktorer som &ndrat pa konsumentens beteende och
behov har dven marknadsférarna mésta ta sin marknadsforing till “niista nivd”. Amnet
undersoks och uppdateras kontinuerligt, for att foretagen skall kunna utveckla sig i takten
med globaliseringen och trender, vilket gor att i nara framtid kommer marknadsféringen bli
allt mer komplex och effektiv. For att bilda en sa effektiv marknadsféring som mojligt har
det blivit allt mer allmént att involvera manniskans sinnen for att skapa en starkare, battre
och mer hallbar identitet for sitt varumarke. Hur en konsument upplever foretagets
varumarke med hjélp av sina sinnesupplevelser bildar en unik kundrelation mellan
varumarket och kunden, som konkurrenter inte kan kopiera. Da varuméarket vunnit kundens
fortroende har konsumenten dven bildat vérdet for varumarket at sig, som i framtiden

kommer att sta i en vinnare position vid kundens kdpbeslut.
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Sinnesmarknadsforing ar ett brett amnesomrade som gar langt bak i tiden. Vad tillampning

av sinnen baserat sig pa for bara tiotals ar sedan i jamforelse med denna dag, bevisar hur
undersokt amnet ar och vilka mojligheter det hamtat for foretag och varumarken. I helheten
har detta Iamnat mig en fraga; hur manipulerade ar vi som konsumenter egentligen och hur

langt kan marknadsférarna annu fora sinnens tillampning i framtiden?
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