VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU
@ .
.“‘. VASA YRKESHOGSKOLA
’ UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Anna Kevin

BEAKTANDE AV SINNENA INOM RE-
STAURANGEN

Foretagsekonomi och turism
2014



VASA YRKESHOGSKOLA
Foretagsekonomi och turism

ABSTRAKT

Forfattare Anna Kevin
Lardomsprovets titel Beaktande av sinnena inom restaurangen
Ar 2014

Sprak svenska
Sidantal 75+1
Handledare Kirsi Salomaa

Syftet med detta lardomsprov &r att framféra hur de olika sinnena fungerar och
hur de paverkar var restaurangupplevelse. De olika sinnen som arbetet ber6r ar
syn-, horsel-, kénsel-, lukt- och smaksinnet.

Arbetet framfor hur man kan anvéanda kunskapen om de olika sinnena till en re-
staurangs fordel. Genom att beakta de olika sinnena kan man ge kunderna en
battre upplevelse. | arbetet framgar dven kunskap om sinnesmarknadsforing. Ar-
betet fordjupar sig till en viss del i horselsinnet genom att omfatta aven musik.
Teoridelen ger en omfattande bild av hur sinnena fungerar och hur de paverkar en
restaurangupplevelse.

Den empiriska undersékningen har gjorts genom djupintervjuer med restauranga-
gare eller restaurangchefer pa 4 la carte restauranger i Vasa. Vikten i undersok-
ningen ar lagd pa restaurangmiljon. Ur analysen av dessa intervjuer framgar det
att respondenterna har beaktat de olika sinnena till en viss man och att dven de
anser att sinnenas beaktande ar vart att tdnka pa. Ofta ar det dock inte sinnena som
beaktas i forsta hand i valen i restaurangen.

Den empiriska undersokningen tar upp manga intressanta aspekter och idéer som
respondenterna sjalva, men dven andra som intresserar sig av amnet, kan ha nytta
av. Det framkommer att det vid restaurangomgivningens utformande ar synsinnet
som &ar mest beaktat. Musikens anvéandning i restaurangen ar en annan sak som
respondenterna har tankt pa. Beaktandet av lukt- och kanselsinnet ar daremot na-
got som restaurangerna i undersékningen lagt mindre vikt pa. Det visar sig aven
att sinnesmarknadsforing ar, ett for manga av respondenterna, okant amne.

Amnesord sinnen, sinnesmarknadsforing, musik, restaurangupplevelse
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The aim of this thesis is to present how the different senses work and how they
affect a restaurant experience. The senses that are taking into consideration in this
work are sight, hearing, taste, smell and touch.

This thesis will consist of information about how to use the different senses to the
benefit of a restaurant. By taking the senses in to consideration the restaurants can
offer the customers a better experience. In this thesis you can also find infor-
mation about sensory marketing. This work will immerse, to some extent, in the
subject about hearing, by consisting of information about music and its use. The
theoretical part of this work will give a comprising picture of how the senses work
and how they affect a restaurant experience.

The empirical research has been done through depth interviews with restaurant
owners and managers of & la carte restaurants in Vaasa. The empirical research
puts most weight on the environment of the restaurant. The interviews show that
the respondents have been taking the senses in to consideration to some extent in
their restaurants, and that they think that consideration the senses is important.
However the consideration of the senses hasnt usually the strongest influence,
when making decisions in the restaurant.

The empirical research shows many interesting aspects and ideas that the respond-
ents, but also others with an interest in the subject, can have practical use of. The
research show that of the senses, sight is the one that is most considered. The use
of music in the restaurant is another thing that the respondents have been thinking
of. The consideration of the smell and touch in the restaurant is less used than the
other senses. The research also shows that the subject sensory marketing is un-
known to many of the respondents.

Keywords sensory marketing, senses, restaurant experience, music
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1 INLEDNING

Under ett besok pa en restaurang ar det valdigt manga faktorer som paverkar hur
lyckat besoket blir. Vara sinnen stimuleras da vi ater, men de intar aven informat-
ion om allt i var omgivning. En positiv stimulering av vara sinnen under ett re-
staurangbesok ar pa sa sétt en viktig del av ett positivt restaurangbesok. Om man
vill att kunden ska fa en speciell upplevelse pa restaurangen Ionar det sig att be-

akta alla de olika sinnena och deras paverkan pa upplevelsen.
1.1 Syfte och avgransning

Syftet med detta arbete &r att fora fram pa vilka satt vi paverkas av vara sinnen
och hur det paverkar hur vi upplever saker och speciellt hur det paverkar en re-
staurangupplevelse. Genom en djupare forstaelse av hur sinnena fungerar kan re-

stauranger skapa en béttre upplevelse for sina kunder.

Syftet ar forutom att belysa restaurangdrivare och andra intresserade om sinnenas
betydelse dven att ta reda pa om restauranger beaktar de olika sinnena i sitt utfor-
mande och i sin verksamhet. Detta kommer att ske genom intervjuer med personer
som driver restauranger i Vasa. | den empiriska undersokningen kommer det att
laggas mest tyngd pa restaurangernas omgivning och dess paverkan pa restau-
rangupplevelsen. Det finns manga olika typer av restauranger, sa for att amnet
inte ska bli for brett, fokuseras undersokningen pa matrestauranger som erbjuder a

la carte.

Officiellt indelas foretagen inom hotell- och restaurangbranschen i tre kategorier
enligt verksamhetsomrade: restauranger, caférestauranger och matkiosker; kaffe-,
6l- och drinkbarer samt personalrestauranger och cateringforetag. Enligt denna
klassificering rdknas alla foretag som erbjuder bespisning med A-réttigheter som
restauranger. Restaurangerna delas vidare in i grupper enligt affarsidén (Koppin-
en, Kumpulainen, Lehto, Manninen, Mustonen, Niskanen, Pettilg, Salmi & Viitala
2002, 21-24). Arbetets empiriska undersékning kommer att behandla restauranger

vars affarsidé ar matrestaurang. Restaurangerna som hor till min malgrupp ar
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tagna fran Vasa turistbyras hemsida under kategorin & la carte-restauranger och &r

slumpvis utvalda genom lottning.
1.2 Utférande

Detta examensarbete ar uppdelat i tva delar: en teoretisk del och en empirisk del.
Teoridelen &r i sin tur uppdelad i fem olika kapitel. Det forsta kapitlet &r inled-
ningen som tar upp syftet och utforandet av detta arbete. | de fyra féljande ka-
pitlen behandlas tidigare undersékningar och information som ligger som teore-

tisk grund for den empiriska undersékningen.

Forst behandlas de fem olika sinnena: smak-, lukt-, horsel-, syn- och kénselsinnet
och deras funktioner ur ett fysiologiskt perspektiv. Sedan behandlas hur de olika
sinnena paverkar varandra och hur de paverkar en matupplevelse. | det tredje ka-
pitlet behandlas dmnet sinnesmarknadsforing, vad det innebédr och hur de olika
sinnena kan anvandas inom marknadsforing bade allmént och inom restaurang-

branschen.

Det fjarde kapitlet omfattar tva dimensioner som paverkar sinnesupplevelserna pa
en restaurang: sjalva maltiden och omgivningen. | det femte kapitlet finns det en
fordjupning i horselsinnets paverkan pa en upplevelse, genom dmnet musik. Har
behandlas framst hur musiken paverkar en kopsituation och en restaurangupple-

velse.

Den empiriska delen &r uppbyggd i fyra storre delar. Forst presenteras den empi-
riska undersokningens metod och genomférandet. | det paféljande kapitlet analys-
eras restaurangernas beaktande av sinnena utgaende fran de intervjuer som har &gt
rum i den empiriska undersokningen. Analysen presenterar vad de olika respon-
denterna har svarat och anknyter det till den informationen som tagits upp i teori-

delen.

Analysen ar uppdelad i mindre delar. Forst diskuteras restaurangernas affarsidéer.
Sedan sinnenas beaktande allmént. De dar pa foljande delarna ar uppdelade enligt
de olika sinnena: horsel, syn, kénsel, lukt och smak. Till sist finns en del om sin-

nesmarknadsforing. Det finns sedan ett kapitel som diskuterar helheten av den
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empiriska undersékningen, hur palitlig undersokningen &r och hur den skulle
kunna forbattras samt hurdana fortsatta undersokningar man skulle kunna gora.

Examensarbetets sista kapitel ar en avslutning som knyter samman hela arbetet.
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2 VARA SINNEN

Vara sinnen finns till for att fora informationen om omgivningen och situationer i
kroppen till nervsystemet. Utan sinnena skulle nervsystemet inte kunna styra
kroppen andamalsenligt. Tack vare vara sinnen och informationen de ger om fak-
tiska handelser far vi grunden till vara tankar och kénslor. (Sand, Sjaastad & Haug
2004, 154; Nienstedt, Hanninen, Arstila & Bjorkqvist, 1980)

Sinnena bestar egentligen av sinnesceller som omformar en viss typ av paverkan
till elektroniska signaler som nervsystemet sedan fortsatter att bearbeta. Olika sor-
ters sinnesceller &r spridda 6ver nastan hela kroppen var av vissa ar koncentrerade
i sérskilda sinnesorgan. (Sand mfl. 2004, 54; Nienstedt mfl. 1980, 310-311)

Sinnescellerna &r specialiserade pa olika omraden. Antingen ar deras uppgift att
formedla information angaende fysiska och kemiska forhallanden i var omgivning
eller inuti var egen kropp. De sinnen som formedlar forhallanden i var omgivning
kallas ofta for de klassiska sinnena och omfattar horsel, syn, lukt, smak och kén-
sel. Stimulering av dessa sinnen leder oftast till medvetna sinnesintryck. (Sand
mfl. 2004, 54; Nienstedt mfl. 1980, 310-311)

2.1 Smaksinnet

Av de klassiska sinnena &r det tvd som ger information om de kemiska forening-
arna i var omgivning: luktsinnet och smaksinnet. Luktsinnet kan paverkas pa av-
stand fran luktkallan medan smaksinnet kraver direktkontakt med kallan. (Sand
mfl. 2004, 164; Nienstedt mfl. 1980, 320-321)

Smaksinnet finns till for att vi ska kunna kontrollera vad vi ater och dricker, vilket
ar viktigt for var dverlevnad eftersom vi via smak och lukt analyserar om en viss
sak ar atbar eller inte. (Tuorila, Parkkinen & Tolonen 2008, 10)

De flesta sinnesceller som omfattar smaksinnet sitter pa tungans ovansida. Dessa
smakceller kallas for tungpapiller och tillsammans med basalceller och stédjecel-

ler bildar de sma grupper som kallas smaklokar. En manniska har ca 10000
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smaklokar. Smakceller utsatts for slitage och lever bara 10 dagar, men fornyas
hela tiden genom celldelning. (Sand m.fl. 2004, 166-167)

Hur vi uppfattar en smak &r en kombination av de sinnesintryck som fas i munnen
da man ater. Smakupplevelsen uppfattas genom de smakamnen som finns i mun-
nen men dven av retronasal lukt och kemisk irritation. Retronasal lukt ar den lukt
som kommer fran munnen via nashalan till luktcellerna. Smak ar de signaler som
uppstar av smakcellerna pa tungan och i munnen. Kemisk irritation uppfattas av
de fria nervandarna i munslemhinnorna. Kombinationen av dessa tre ar vad vi i
vardagssprak omtalar som smak dven om den omfattar mer an bara en rent kemisk

stimulation av smaksinnet. (Tuorila m.fl. 2008, 38)

Hjéarnan kan skilja mellan flera hundra olika smaker, men det talas bara om fem
grundlaggande smakkvaliteter: sott, salt, beskt, surt och umami. Smakerna sott,
surt, beskt och salt har sedan urminnestider ansetts vara grundsmaker, medan
umami kom med forst pa 1990-talet (Tuorila m.fl. 2008, 38-43). Umami upptéck-
tes redan i borjan av 1900-talet av japanska forskare men accepterades av de vas-
terlanska landerna forst pa 1990-talet. Umami ar ett japanskt ord som saknar en
svensk Oversittning, men fritt oversatt betyder det “delikat”(Hopia 2008, 151-
152).

Vissa andra smaker har genom tiderna ansetts som grundsmaker men har konsta-
terats hora till ndgon annan kategori i dagens lage. Som t.ex. stickande som pa
1700-talet horde till grundsmakerna men man nu har konstaterat att ar en kemisk

irritation, som uppfattas av kanselsinnet (Tuorila m.fl. 2008, 38-43).

De olika grundsmakerna kan lattast beskrivas genom vissa typiska &mnen som ger
smaken. FOr att uppleva sott brukar man anvanda socker (sackaros) som smakut-
l6sare, salt (natriumklorid) for saltigt, citronsyra for surt, koffein for beskt och

natriumglutamat for umami. (Tuorila m.fl. 2008, 38-43)

Tidigare ansag man att olika stallen pa tungan uppfattade olika smaker. Det har
dock konstaterats att detta inte stimmer, det kan finnas skillnader i hur kansliga de

ar, men skillnaderna ar sa gott som obetydliga. Olika personer har olika kansligt
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smaksinne. Detta kan vara en naturlig kénslighet men den kan dven Ovas upp.
(Tuorila m.fl. 2008, 38-43)

Da vi ater gar informationen fran smaksinnet aven till limbiska systemet, som ar
centrum for emotioner, vilket gor att smaker kan véacka kanslor. Detta leder till att
vi foredrar vissa smaker framom andra. Det ar till stor del genetisk bestamt vilka
preferenser vi har, men det kan dven dndra om kroppen &r i behov av ett visst
amne. Aven vara tidigare erfarenheter paverkar vart smaksinne, t.ex. ett amne som
tidigare gjort en illaméaende kan latt gora oss illamaende igen endast p.g.a. sma-
ken. (Sand m.fl. 2004, 170; Bjalie, Haug, Sand, Sjaastad & Toverud 1998, 109)

2.2 Luktsinnet

Som tidigare namnt &r luktsinnet det andra av de tva kemiska sinnena. Luktsinnet
ar kansligare &n smaksinnet och kan uppfatta luktdmnen i betydligt lagre koncent-
rationer &n smaksinnet och ménniskan kan darfor urskilja betydligt fler lukter an
smaker. Luktsinnets sinnesceller finns i nashalan och kommer i kontakt med lukt-
amnen via inandningsluften. Sinnescellerna ligger i ett luktepitel som técker ca
2,5cm2 i vardera nashalva vilket betyder att vi har ca 20 miljoner luktceller. (Sand
m.fl. 2004, 164; Bjalie m.fl. 1998, 108-109)

Da vi andas lugnt ar det endast ca 2 % av inandningsluften som passerar luktcel-
lerna. Nar vi sniffar 6kar mangden luft som passerar luktcellerna, eftersom luft-
strommen da blir turbulent, vilket leder till att en storre del av inandningsluften
ror luktcellerna. (Sand m.fl. 2004, 164; Bjalie m.fl. 1998, 108-109)

Hos vara forfader hade luktsinnet en viktig roll da man letade foda, upptackte fi-
ender, orienterade sig i omgivningen eller letade fortplantningspartner. For den
moderna ménniskan har luktsinnet inte en lika viktig roll eftersom vi har upptackt
alternativa metoder till dessa uppgifter. Luktsinnet paverkar dock fortfarande vart
beteende. (Sand m.fl. 2004, 164; Bjalie m.fl. 1998, 108-109)

Fran luktcellerna i nasan gar informationen till hjarnan som kan skilja mellan flera
tusen olika lukter. De flesta amnen bestar av flera olika luktamnen, men uppfattas

anda som en lukt. Precis som informationen fran smaksinnet gar dven informat-
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ionen fran luktsinnet till limberiska systemet vilket leder till att olika lukter véacker
olika kanslor. Vilka kanslor en lukt vacker beror pa erfarenheter och tillstand i
kroppen. (Sand m.fl. 2004, 164-166; Bjalie m.fl. 1998, 108-109)

Man har lange forsokt dela in de olika lukterna i kategorier, men tyvarr finns det
inte tillracklig vetenskaplig grund for nagon indelning. Inte ens en indelning enligt
vilka lukter som ar behagliga eller obehagliga & mojlig eftersom samma lukt i
olika sammanhang kan uppfattas positivt eller negativt. (Tuorila m.fl. 2008, 27-
30)

2.3 Horselsinnet

Horselsinnet ar det sinnet som har betytt mest for manniskans sprakutveckling och
pa sa satt for den sociala och kulturella utvecklingen. En person med forlusten av
detta sinne anses darfér kdnna sig mera isolerad en om man mister t.ex. synen.
(Sand mfl. 2004, 170-174)

Som ljudkalla fungerar allt som vibrerar i ett elastiskt medium. Det bildas ljudva-
gor av vibrationerna i luften som sedan uppfattas av ytterorat. Ytterdrat dverfor
dem sedan till trumhinnan och mellandrat for att sedan foras vidare till sinnescel-
lerna i innerdrat. Sinnescellerna i érat kallas for harceller eftersom de har sma sin-

neshar som ror sig och stimulerar sinnescellerna. (Sand m.fl. 2004, 170-174)

I centrala nervsystemet sammanstalls sedan impulserna till ljudférnimmelser. Re-
gelbundna ljudvagor uppfattas som toner och musik medan oregelbundna ljudva-
gor uppfattas som oljud. (Nienstedt m.fl. 1980, 324-325)

Toners hojd mats i hertz, som ar antalet svangningar per sekund som en ljudvag
gor. En normal, ung manniska kan uppfatta ljud med frekvenser mellan 20 och
20000 Hz. Frekvensen pa ett vanligt samtal ligger pa 200-5000 Hz. (Nienstedt
m.fl. 1980, 324-325)

2.4 Synsinnet

En manniska uppfattar synbilder tack vare ljuset. Ljus ar elektromagnetiska vagor

och ett ljus med vaglangder fran 400 till 700 nanometer &r synligt. Solen och lam-
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porna ar ljuskallor och syns eftersom de sander ut eget ljus, andra foremal kan bli
synliga for att de reflekterar ljus. Pa grund av att vissa vaglangder absorberas och
andra reflekteras ser vi olika farger. (Sand m.fl. 2004, 181-196)

Nar vi ser bryts ljuset i 6gats hornhinna och lins. Detta skapar en bild pa var nat-
hinna. P& nithinnan ligger 6gats sinnesceller som indelas i stavar och tappar. Ogat
ar det sinnesorgan med mest sinnesceller eftersom det har éver 120 miljoner sta-
var och 6 miljoner tappar. Informationen gar sedan fran nathinnan till hjarnan via
synnerven. Det sker en analytisk behandling av syninformationen pa nathinnan
och endast informationen av vissa egenskaper fors vidare, t.ex. konturer, kontras-
ter, linjer och rorelser. Hjarnan far da en rad rapporter som den sammanstaller till
en tolkning av vad vi ser och gor det till en fullstandig bild. Vilka rapporter som
fors vidare till hjarnan styrs delvis av vad vi sett under vara forsta levnadsar ef-
tersom synen da utvecklats och lart sig att i forsta hand uppfatta sadana bilder som
vi sett mycket av under denna tid. (Sand m.fl. 2004, 181-196)

2.5 Kanselsinnet

I manniskokroppen finns det sinnesceller i huden, musklerna, senorna och lederna.
Dessa sinnesceller uppfattar information om paverkan som sker pa huden och om
kroppsdelarnas lage och rorelser. Informationen fors vidare till nervsystemet. Det
ar med hjalp av tryck- och berdringssinnet som vi far det som kallas taktil kéansel.
Omgivningen uppfattas genom olika sorters sinnesceller i huden. De enklaste sin-
nescellerna ar fria nervslut som ar kansliga antingen for mekanisk paverkan, tem-
peratur eller sméartframkallande stimuli. De ligger mellan 6verhuden och laderhu-
den. Sinnescellerna kring kroppsharen &r extra kansliga for signaler. Olika omra-
den péa huden ar dven kansligare an andra, eftersom sinnescellernas storlek och
tathet varierar. Fingertopparna hor till ett av de kansligare omradena medan ryg-
gen ar ett mindre kansligt omrade. (Sand m.fl. 2004, 159-161)

Den taktila kanseln bygger upp en bild av var kropp och omgivningen i hjarnan.
Men kanselsinnet ansvarar ocksa for att uppfatta temperaturer och smarta. Smarta
utloses av stimuli som skadar eller ar néra pa att skada kroppsvavnad. Smarta pa-

verkas i hogre grad &n andra sinnen av tidigare erfarenheter och den paverkar till
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skillnad fran de andra sinnena dven det sympatiska nervsystemet. Detta leder bl.a.
till att da vi upplever smarta dkar hjartfrekvensen och tillforseln av blod till huden
minskar. (Sand m.fl. 2004, 159-161)

2.6 Interaktionen mellan olika sinnen

Informationen fran de olika sinnena sammanstélls i hjarnan. Man tror att senso-
riska omradet i pannloben analyserar det mesta av informationen, men andra delar
av hjarnan ar ocksa delaktiga. Man vet inte exakt hur informationen behandlas
men undersokningar ar gjorda pa primater som t.ex. schimpanser och det tros att

manniskan fungerar pa samma sétt. (Tuorila & Appelbye 2008, 49-51)

Enligt dessa undersokningar & manga av nervcellerna i sensoriska omradet mul-
timodala, vilket innebar att de reagerar pa tva eller flera av sinnenas stimulation.
Detta innebar att ett stimuli som paverkar flera sinnen ger effektivare paverkan an
ett som endast stimulerar ett sinne. Manga av nervcellerna ar dven specialiserade
pa kombinationen av olika stimuli, och kombinationen kénns av desto kraftigare
om kombinationen &r mer naturlig. T.ex. lukten av frukt och en sét smak &r en na-
turlig kombination. (Tuorila & Appelbye 2008, 49-51)

Awven tidigare erfarenheter paverkar hur starkt hjarnan kombinerar olika stimuli.
Ibland kan t.0.m. minneshilden av en tidigare erfarenhet paverka starkare an ett
annat sinne. Om t.ex. en smak paminner om en tidigare upplevd lukt kan det
handa att man upplever den lukten igen, dven om den kemiska lukten denna gang
ar annorlunda. (Tuorila & Appelbye 2008, 49-51)
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3 DE OLIKA SINNENAS PAVERKAN PA EN MATUPPLE-
VELSE

Manniskans uppfattning om mat och dryck paverkas av alla vara sinnen. Syn- och
luktsinnet samlar forst information om livsmedlets utseende och lukt. Detta leder
oss till en forhandsuppfattning om hur livsmedlets konsistens och smak kommer
vara. De andra sinnena kommer med i bilden da vi gor fysisk kontakt med livs-
medlet. N&r vi dter arbetar de olika sinnena tillsammans och deras gemensamma
sinnesuppfattningar leder till var helhetsbild av maten eller drycken vi intagit.
(Tuorila m.fl. 2008, 11-12)

3.1 Luktens paverkan pa smaken

Lukten paverkar smaken sa pass mycket att det ibland &r svart att siga om det
egentligen ar en smak eller en lukt man upplever. Ett tydligt exempel pa detta ar
att man har svart att kanna och uppleva smaker da man ar forkyld och téppt i na-

san, eftersom man da inte kanner lukter. (Spence 2010, 720-723)

Smaken paverkas av luktsinnet pa tva olika satt: genom den ortonasala och retro-
nasala lukten. Den ortonasala lukten upplever vi genom inandningsluften och den
ger oss en forhandsuppfattning om livsmedlet vi tanker inta. Hjarnan reagerar da
genom att anse lukten som behaglig eller obehaglig. Att uppfatta vissa obehagliga
lukter ur livsmedel &r en del av kroppens forsvarsmekanism. Eftersom det inte ar
bra att ata t.ex. moglig mat forknippar hjarnan denna lukt med oatbarhet och sén-
der signaler som gor att vi inte vill 4ta livsmedlet. Det samma hander da man upp-
lever en lukt som tidigare har paverkat en negativt, man registrerar den da som en
obehaglig lukt. (Sandell 2014, 10)

Det ar &ven vanligt att vi kdnner igen en lukt men inte konkret kan séga vad det ar
lukten kommer ifran. Vi kan t.ex. identifiera att lukten kommer fran en frukt, men
inte fran vilken. (Tuorila m.fl. 2008, 30)

Den retronasala lukten uppstir “inuti kroppen” eftersom det di vi tuggar frigors

arommolekyler som sprids till nashalan och luktcellerna. Den retronasala lukten
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paverkar hur vi upplever en smak, inte egentligen hur ndgot luktar d&ven om signa-
lerna behandlas av luktsinnet. Det finns vissa smaker som vi endast uppfattar ge-
nom lukten. Exempel pa sadana ar vanilj och bittermandel. Lukter kan uppfattas
forst da de 6vergar i gasform, vilket gor att torra livmedels lukt kommer fram forst
da den tuggats en stund och blandats med saliv. Detta innebar att vissa livsmedel
kan lukta starkare retronasalt &n ortonasalt. Det samma galler kall mat, den avger
inga angor utan den maste varmas upp i munnen forst innan den kan frige lukter.
(Tuorila & Appelbye 2008, 42-43).

En lukt bestar av olika luktamnen som vi sedan uppfattar som en lukt. Vid hante-
ring och tillagning av ett livsmedel andrar dess lukt eftersom det da &r en kombi-
nation av nya och gamla luktdmnen. Livsmedel som t.ex. frukt och bar dndras
aven av sig sjélv i takt med att de mognar. Ett moget &pple har en annan kemisk
sammansdattning an ett omoget apple, vilket i sin tur leder till en annorlunda sam-

mansattning av luktdmnen. (Tuorila 2008, 33-34)
3.2 Ljudets paverkan pa smaken

Man tror att horseln har minst effekt pa smaken av de olika sinnena. Delvis med
hjalp av horseln uppfattar man dock livsmedlens struktur. (Tuorila & Appelbye
2008, 49). Uppfattning av ett livsmedels struktur tros vara en kombination av sin-
nesintryck fran tre olika sinnen: syn-, horsel- och kanselsinnet. Man tror t.ex. att
uppfattningen av ett livsmedels krispighet uppfattas av horselsinnet. D& man t.ex.
tuggar ett knackebrod eller dricker nagot som bubblar uppfattar man aven ljud

som paverkar smakupplevelsen. (Tuorila m.fl. 2008, 54-59)

I en undersokning gjord pa Crossnodal Research Laboratory i Oxford av Spence
och Zampini anvande man sig av potatischips for att forska i hur ljudet paverkar
smaken. Det ar omgjligt att ata potatischips utan att ett ljud uppstar. Ljudet som
uppstar da man tuggar ett chips anses paverka hur krispig och frasch man upplever
smaken. | experimentet bandade man in ljudet som uppstar da man tuggar chips
och spelade upp det igen da testpersonerna at chips. Man konstaterade att ju hogre
eller intensivare ljudet av chipsen var, desto krispigare och fraschare ansag test-

personerna att chipsen smakade. (Spence 2010, 720-723)
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Det 4r inte endast ljud som uppstar fran maten och da vi ater som paverkar hur vi
upplever olika livsmedel utan vi paverkas aven av ljuden omkring oss. Ljud som
kommer fran t.ex. koket eller utrymmet och manniskorna i utrymmet var vi befin-

ner oss kan paverka matupplevelsen bade negativt och positivt. (Sandell 2014, 11)

Holt-Hansen har undersékt hur ljud i var omgivning paverkar smaken. | sin
undersokning har han anvént sig av tva olika sorters 6l (Carlsberg Lager och
Carlsberg Elephant Beer) for att undersoka hur smaken paverkas av olika tonhdj-
der. Han har latit testpersoner smaka pa olet samtidigt som de spelats upp toner i
varierande tonhdjd och personerna har fatt fundera éver under vilken ton som dlet
smakar bést. | undersokningen kom det fram att testpersonerna upplevde att sma-
ken var som bést vid en viss tonhdjd och den "perfekta tonhdjden™ var olika for de
olika 6len. (Holt-Hansen 1968, 59-68)

Undersokningen tyder pa att varje smakamne skulle ha en ideal tonhdjd da sma-
ken upplevs som bast. | undersokningen togs dock inte andra stimuli och faktorer
som kan paverka situationen i beaktande. Undersokningen gjordes i en laboratori-
emiljo pa ett universitet i Képenhamn och testpersonerna hade innan experimentet

fatt undervisning inom fenomenologisk beskrivning. (Holt-Hansen 1968, 59-68)

Undersokningar om bakgrundsljudens effekt pa smaken har aven gjorts av Heston
Bluementhal. Han har genomfort tester med bl.a. bacon- och &ggsmaksatt glass
och ljudet av bacon-stekning och hénskackel. Enligt hans undersokningar upplev-
des glassen smaka mer bacon da man horde ljudet av bacon som stektes dn da man
horde ljudet av honor. (Spence 2010,720-723)

3.3 Synens paverkan pa smaken

Vanligen é&r sinnesintrycken vi far via synsinnet de dominerande intrycken, da vi
tar emot intryck fran olika sinnen samtidigt. Synsinnet har darfor ocksa en paver-
kan pa smaken (Spence 2010, 720-723). En manniskas forsta uppfattning av ett
livsmedel kommer via synen. Baserat pa produktens utseende varderar man dess

kvalitet, om den &r bekant fran tidigare och om den 6verhuvudtaget ar atbar. Re-
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dan asynen av mat satter igang processer i kroppen som vi behéver da vi ater, t.ex.
salivutsondring (Tuorila m.fl. 2008, 18-23).

Da man ser ett livsmedel som &r bekant sedan tidigare véacker det genast vissa for-
vantningar, om smaken sedan inte stimmer 6verens med forvantningar kan det
leda till att man inte gillar livsmedlet och dd endast p.g.a. "felaktiga” forvantning-

ar som man skapat vid asynen av livsmedlet. (Tuorila m.fl. 2008, 18-23)

Olika farger har stor paverkan pa vad vi forvantar oss att en produkt ska smaka.
Ibland &r dessa associationer sa starka att vi kanner en smak vi forknippar med en
farg dven om den inte finns dar. Sadana tester har gjorts bl.a. med vitt vin. D& man
har fargat det vita vinet rott har testpersonerna hittat aromer som forknippas med
roda viner medan det vid sin naturliga farg har listat andra egenskaper hos vinet

som forknippas med vitt vin. (Tuorila m.fl. 2008, 18-23)

Speciellt svart anses det vara att urskilja "ratt" smaker ur fruktdrycker som &r far-
gade till en annan farg an den naturliga fargen. Enligt undersdkningar kan en
dryck upplevas som 11 % sotare endast pa grund av att den har en rod farg, dven
om sockerméngden inte har stigit. Detta har att géra med att den naturliga fargen
for mogen frukt ar réd och en mogen frukt oftast smakar sotare. | motsats till detta
kan en dryck som ar fargad gron upplevas som surare. Daremot har forskare inte
lyckats hitta nadgon farg som skulle gora att livsmedel uppfattas som saltigare,
detta troligen for att saltiga livsmedel inte tenderar att ha nagon viss farg (Spence
2010, 720-723).

Som tidigare ndmnt &r synsinnet ett av de tre sinnen som uppfattar ett livsmedels
struktur. T.ex. da vi ser pa en ost kan vi genom att se hur manga och stora hal
samt deras densitet uppfatta vilken slags ost det &r frdgan om och hurdan struktur
den kommer att ha. Det finns vissa strukturs- och utseendedrag som ar mera upp-
skattade dn andra hos specifika livsmedel. Da det t.ex. handlar om en bulle eller
choklad ar det efterstravade utseendet en glansig yta. Livsmedlet kan da uppfattas
som godare redan innan man smakat pa det eftersom det har det eftertraktade ut-
seendet. (Tuorila m.fl. 2008, 24)
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Da det ar fragan om dryck eller andra livsmedel som ar i flytande eller delvis fly-
tande form, uppfattar vi ocksa egenskaper hos produkten genom att observera for-
andringarna da man ror om livsmedlet. Genom att bedéma t.ex. hur skummig och
luftig en sas ar gor vi en vardering av sasens kvalitet. Vissa produkters "akthet"
kan &ven beddmas genom att observera dess rorelse. Detta &r fallet med t.ex.
mousserande vin. Artificiellt framstalld koldioxid avger bubblor av annat slag och

med annan densitet &n koldioxid som bildats naturligt. (Tuorila m.fl. 2008, 24-25)

Ett livsmedels smakupplevelse kan dven paverkas av ljuset. |1 en undersokning
gjord av Oberfeld konstaterades det att testpersonerna gillade ett livsmedel mer i
en viss fargs sken &n i en annan. Testet gjordes med vitt vin som provsmakades
under belysning i olika farger (vit, bla, réd och gron). Vinet dracks ur svarta glas
for att sjalva omgivningens fargnyans skulle paverka smaken, inte vinets egen
farg. Enligt undersokningen uppskattades vinet mer i en belysning med fargnyan-
serna blatt och rott &n vitt och gront. Testpersonerna upplevde dven vinet som
mycket sotare under rétt och blatt sken an under vitt och gront sken. (Spence
2010, 720-723)

En annan undersokning visar att styrkan pa belysningen i omgivningen ocksa pa-
verkar smaken. Denna undersokning gjordes med kaffe. Det konstaterades att per-
soner som foredrog att dricka starkt kaffe drack mera kaffe i en starkt upplyst
miljo, medan de personer som foredrog svagt kaffe drack mera kaffe i ett dunkelt
ljus. (Spence 2010, 720-723)

Synsinnet kan dven paverka smaken genom att man uteldmnar detta sinne fran
matupplevelsen. Detta har man testat pa i ett flertal restauranger som kor med
konceptet att man ater i morkret. En pionjar inom restaurangkonceptet "dine-in-
the-dark" var psykologen Axel Rudolf som ville 6ka forstaelsen for hur det &r att
vara blind och éppnade restaurangen "Unsicht-Bar" i Cologne ar 2001. Konceptet
blev sedan nagot av en trend och spred sig till olika lander i Europa, Nordamerika
och Asien. (Spence & Piqueras-Fiszman 2012, 889-891)

Enligt Spence finns det dock inga bevis for att uteslutandet av synsinnet skulle

gora att de andra sinnena reagerar starkare, &ven om kunder pa en at-i-morkret-
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restaurang pastar det. Det som hander ar att kunderna blir mera medvetna om sina
andra sinnen och anvéander dem for att analysera vad de &dter, men det leder inte till
att maten skulle upplevas att smaka béttre.(Spence & Piqueras-Fiszman 2012,
889-891)

3.4 Kanselns paverkan pa smaken

Kemisk irritation som har ndmnts tidigare ar en stimulation av kanselsinnet. En
kemisk irritation uppfattas av fria nervandar i munnens och nésans slemhinnor da
de blir kemiskt stimulerade, detta genom direkt kontakt med ett specifikt stimuli. 1
livsmedel finns det manga olika &mnen som kan orsaka en kemisk irritation, t.ex.
etanolen i alkohol och capsaicin i chili. En stark kemisk irritation kan utlfsa en
forsvarsmekanism som t.ex. en nysning eller tarar. Man kan vénja sig vid kemiska
irritationer och det ar det som skett i t.ex. kulturer med véldigt kryddig mat. Mén-
niskorna dar har enda sedan modersmjolk vant sig vid irritationen och tycker inte
langre att maten &r speciellt kryddig. Kemiska irritationer i munnen kan &ven ut-
l6sa produktionen av @mnen som framhaver valmaende i kroppen (Tuorila m.fl.
2008, 52-53)

Ett livsmedels struktur och konsistens uppfattas av tre olika sinnen. Forst genom
synen da vi ser pa livsmedlet, sedan genom ljudet da vi tuggar pa livsmedlet och
genom sjélva ké&nslan i munnen. Kanselsinnet kan aven uppfatta ett livsmedels
konsistens redan under hanteringen av maten, t.ex. genom att man skér i en biff

och uppfattar den som seg genom kénseln i handerna. (Tuorila m.fl. 2008, 54)

Slemhinnorna i munnen och i matsméaltningskanalen har kénselceller som upptar
information om livsmedlets konsistens. Sinnet som kanner i vilken position krop-
pen ar och kanner av dess rorelser bildar ocksa en uppfattning om livsmedlets

struktur genom att t.ex. analysera hur kraftigt vi tuggar. (Tuorila m.fl. 2008, 54)

Man uppfattar dven en maltids temperatur med kanselsinnet. Temperaturen pa ett
livsmedel paverkar var uppfattning om maten och gor att den dven kan upplevas
smaka annorlunda. T.ex. ett icke-upphettat livsmedel som innehaller fett vars

smaltningsgrad ar hogre &n munnens temperatur kan upplevas som obehagligt fet,
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eftersom fettet da inte smalter i munnen. Om samma livsmedel istéllet skulle ser-
veras upphettat skulle det inte upplevas som obehagligt, eftersom fettet skulle ha
smalt. Vilken temperatur som upplevs som ultimat &r &ven en vanesak, man ar van
att vissa ratter serveras varma och vissa kalla, da kan maltidsupplevelsen forstoras

av att livmedlet serveras i en obekant eller ovéntad temperatur. (Tuorila m.fl. 61)
3.5 Motivation och stimulationens styrka

En annan faktor som paverkar smaken och hur vara andra sinnen upplever mat ar
motivation. Med motivation i detta fall menas motivationen till att dta, som avtar
da man blir matt. DA kroppen kanner mattnad minskar smak- och luktsinnets
kéanslighet vilket leder till att samma livsmedel kan upplevas som mindre gott da
man ar matt &n da man ar hungrig. (Tuorila & Appelbye 2008, 53)

Da de olika sinnena stimuleras av olika irritationer kan man tala om fyra olika ni-
vaer av styrka hos stimulationen. Om mangden av det stimulerande damnet &r val-
digt liten, &r det svart for en manniska att ens urskilja detta stimuli. Om man t.ex.
har valdigt litet salt i ett vatten glas tror man forst att man bara dricker vatten. Da
man sedan hojer saltnivan kanner man av saltet. Den nivan da manniskan urskiljer
saltet ur vattnet kallas irritationstroskel. Man kan urskilja saltet men kanske inte
identifiera det som salt forst. (Tuorila m.fl. 2008, 14)

Nar man sedan identifierar det stimulerande amnet som salt har man natt fram till
identifikationstroskeln. Om man sedan hojer salthalten ytterligare nar man snart
en niva dar manniskan kan kanna att vattnet &r saltigare an tidigare. Denna troskel
kallas skillnadstréskeln. Om man sedan tillsatter &nnu mera salt nar man till sist
irritationstoppen. Da salthalten Gverstigit irritationstoppen kan man inte lange ur-
skilja att det skulle bli saltigare dven om salthalten skulle hdjas, man har redan
uppnatt den saltigaste nivan man &r kapabel att kdnna. Samma princip géller med
andra stimuli. Var livsmedlet befinner sig pa irritationsskalan paverkas pa sa vis

hur man upplever livsmedlet. (Tuorila m.fl. 2008, 14)

Manniskans sinnen har ocksa formagan att anpassa sig. Sinnesintrycken ar som

starkast da man forst kommer i kontakt med det stimulerande amnet. Efter ett tag
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kdnner man inte av det stimulerande amnet lika starkt, &ven om nivan pa stimulat-
ionen &r den samma (Tuorila m.fl. 2008, 12). Speciellt luktsinnet anses vara bra pa
att anpassa sig. Detta marks t.ex. da man kommer in till ett rum och man kéanner
av alla lukter valdigt starkt. Efter ett tag kdnner man dock dem inte alls lika starkt
langre. Luktsinnet sander hela tiden signaler till hjarnan 6ver de olika lukterna,
men sa lange lukterna ar de samma registrerar hjarnan dem inte, eftersom de inte

langre har nagot nyhetsvérde (Tuorila & Appelbye 2008, 43).
3.6 Sinnesintryck ar en individuell upplevelse

Hur hjarnan tolkar alla sinnesintryck ar individuellt och olika for varje méanniska.
Tidigare upplevelser spelar en stor roll pa vad som uppfattas som behagligt eller
obehagligt. Smak- och luktsinnet borjar utvecklas redan hos ett foster. Sa redan
vad mamman ater kan paverka fostrets smak- och luktsinne (Sandell 2014, 10-11).
De olika sinnenas intryck bildar tillsammans en bild av den givna stimulansen och
desto flera ganger en manniska upplevt denna kombination av sinnesintryck desto
starkare kanner hon det stimulerande &mnet. Beroende pa om tidigare upplevelser
av det stimulerande d&mnet i fraga har varit positiva eller negativa blir denna upp-
levelse likadan eller liknande (Tuorila m.fl. 2008, 12).

Det att tidigare upplevelser spelar in pa hur en person upplever olika livsmedel
marks tydligt da man jamfor olika kulturer. Ett test har gjorts med mandellukt och
salt samt socker. Mandel ar ett livsmedel vars "smak" vi uppfattar framst genom
lukten. | den vasterl&ndska kulturen kombineras mandeln framst med sota livsme-
del t.ex. i form av marsipan. Medan mandeln i Japan oftast komineras med salta
livsmedel. | testet satte man mandelolja pa socker och salt och hade personer fran
olika kulturer att smaka pa detta. For de vasterlandska var det latt att urskilja
mandeln da den var kombinerad med socker men inte med salt medan det var

tvartom for japanerna. (Spencer 2010)

Manniskor har olika kansliga sinnen. Detta &r inte bara en effekt av tidigare upp-
levelser utan det ar dven &rftligt. Att en person kan ha nedsatt syn eller horsel ar
allmant kant, men man kan dven ha ett nedsatt lukt- eller smaksinne. Manniskor ar

ocksa av naturen olika nyfikna och intresserade av att prova pa nya saker. Detta
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paverkar hur man upplever livsmedel eftersom en person som gillar nya upplevel-

ser har lattare att gilla d&ven okanda livsmedel. (Sandell 2014, 11)
3.7 Den sociala paverkan pa en matupplevelse

En maltid &r ofta en social upplevelse och en av de vanligaste formerna av inter-
aktion inom en familj och en kultur (Meiselman, H.L. 2009, 10). En maltid har
ofta ocksa en central roll i firandet av olika saker. T.ex. forknippas de flesta hogti-
der vid en viss sorts maltid. Darfor ar det majligt att den sociala aspekten dven
paverkar hur en maltid upplevs (Krishna & Elder 2010, 293-294).

Forsking visar att mangden mat vi ater kan 6ka eller minska beroende pa om vi
ater ensamma eller i sallskap. Om man é&ter i sallskap racker sjalva maltiden oftast
langre, vilket i sin tur leder till att man ater mera. Om vi dock éater i séllskap av
framlingar, foljer vi vanligtvis deras exempel och ater endast sa mycket eller sa
litet som de andra ater. Forsking om hur sjalva smakfornimmelsen paverkas av
séllskapet finns det véldigt litet av. Det ar dock troligt att smaken upplevs som
béttre i sallskap eftersom vart humor oftast paverkas positivt av sallskapet och da
uppfattas maten ocksa som en positivare smakupplevelse. (Krishna & Elder 2010,
293-294)

En understékning gjord av King har visat att gillandet av pizza var starkare da den
ats i grupp, men andra forskingar han gjort med andra ratter har inte visat nagon
markbar skillnad. Det &r dock svart att undersoka saken eftersom om gruppen har
uppstatt naturligt eller ej paverkar resultatet. Enligt Pliner ar det endast en grupp
som bildats naturligt som paverkar situationen positivt (Boutrolle & Delarue
2009, 138).
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4  SINNESMARKNADSFORING

Anvindningen av manniskans sinnen inom marknadsféringen &r ndgot som man
har varit obekant lange, men nu under de senaste aren har man borjat forska i och
anvéanda sig av dem. Sinnena ar de som avgor manniskans direkta upplevelse av
en kopprocess och genom sinnena uppfattar vi en produkt eller tjanst som ett va-
rumarke. Kunskap om de olika sinnena ar pa sa satt valdigt viktigt inom mark-
nadsforing och genom sinnesmarknadsféring har man mojlighet att géra en per-
sons upplevelse av ett varumarke mera personlig (Hultén, Broweus & Van Djik
2011, 15-16). Fordelen med sinnesmarknadsforing &r att vi reagerar pa vara sin-
nesfornimmelser genast och oftast omedvetet, medan t.ex. ett varumarke ar nagot

vi maste ldra oss att reagera pa (Krishna 2010, 4).

Sinnesmarknadsforing, enligt Hultén, Broweus och Van Dijk i boken “Sinnes-
marknadsforing”, handlar om hur foretag genom olika sinnesstrategier kan bygga
upp och etablera en varumarkesimage som knyter till kundens identitet livsstil och
personlighet”. Det ar manniskans fem sinnen som star i centrum for marknadsfo-
ringen. De anser aven att i dagens samhalle dar massmarknadsforing anses mindre
effektivt och relationsmarknadsforing anses mer effektivt har sinnesmarknadsfo-
ringen manga majligheter. For en lyckad sinnesmarknadsforing bér man utforma
en strategi for varje sinne enskilt som man anvéander som sadan eller som kombin-
eras till en multi-sensorisk varuméarkesupplevelse (Hultén m.fl. 2011, 19-20). Sin-
nesmarknadsféring kan indikeras genom att direkt stimulera vara sinnen eller ge-

nom att styra var fantasi for att skapa sinnesférnimmelser (Krishna 2010, 4).

Inom restaurangbranschen har det blivit vanligare att erbjuda nya emotionella
kopplingar till kunderna for att kunna skapa mera sinnesupplevelser. Ett exempel
pa ett foretag som lyckats med detta dr Starbucks. Starbucks ar idag varldens
storsta kaffekedja och verkar i manga olika lander vérlden over. Foretaget har
gjort en strategisk sinnesmarknadsforingsplan och tagit alla de olika sinnena i be-
aktning i sin affarside. | planen beaktas bl.a. de gréna och gula fargerna i interio-
ren som ska skapa ro, lugn musik som ar vald av ett team pa 30 personer for att

passa Starbucks koncept, smakerna och dofterna fran vélvalda kaffeboner som
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mals pa plats samt fatoljernas bekvamlighet och design. Alla dessa sinnesupple-
velser starker foretagets drom-image som “The Third Place”, en naturlig métes-
plats utanfér hemmet och jobbet. (Hultén m.fl. 2011, 16-17)

4.1 Synsinnet inom sinnesmarknadsforing

Da man bygger upp en marknadsforingsstrategi for synsinnet ar det viktigt att
kanna till att synsinnet reagerar starkast pa forandringar och skillnader. For att
man ska reagera pa produkten ar det darfor viktigt att den ser annorlunda ut. Syn-
sinnet styrs till en del ocksa av vart minne, eftersom bilden som sammanstalls i
hjarnan baserar sig pa tidigare erfarenheter. En produkts visuella identitet ar dar-
for viktig for att produkten ska kannas igen och kopas pa nytt. (Hultén m.fl. 2011,
58)

Den visuella identiteten kan stiarkas genom att designa en urskiljande logo som
latt fastnar i minnet. Ett exempel pa detta ar foretaget Apple som med sin appel-
logo har nétt stor framgang. Apples grundare Steve Jobs poangterade att design ar
ett av det kraftigaste konkurrensmedlet for dem. Ett annat sétt att skapa en visuell
identitet ar att ha en avvikande design pa sin produkt. Ett exempel pa detta ar
BMW som urskiljer sig genom att tillverka bilar som har en delad motorgrill
(Hultén m.fl. 2011, 59-60). Aven en produkts forpackning kan paverka om syn-
sinnet lagger mérke till produkten eller ej (Kahn & Deng 2010, 259). Den visuella
identiteten tar inte uttryck endast i den fysiska produkten utan dven genom buti-
ker, hemsidor och kontor. Det har visat sig att méanniskor valjer vad de kdper ba-

serat pa design snarare an funktion eller markesnamn (Hultén m.fl. 2011, 59-60).

Farger har en stor paverkan pa vart synsinne. Vi reagerar starkare pa vissa farger
och olika farger framkallar olika kanslor och minnen. T.ex. anses rod farg vara
den farg som attraherar 6gat snabbast av alla farger och den &r darfor ofta anvéand i
logon, annonser och produkterbjudanden. Farger har dven fatt kulturella och soci-
ala betydelser och t.ex. den réda fargen forknippas ofta med sex och forforelse
vilket kan leda till att rott upplevs som provokativt och utmanande (Hultén 2011,

66-68). En farg eller logo som forknippas med en kansla fastnar starkare i vart
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minne &n en farg eller logo som endast forknippas med ett varumarke (Krishna
2010, 5).

Genom ljussattningen kan man paverka produkternas farg, men aven stamningen
pa servicelandskapet. Foretaget Lidl har t.ex. anvant sig av belysningen i sin af-
farsidé. Genom att anvanda sig endast av nakna lysror vill man formedla att man

har laga priser pa sina produkter. (Hultén 2011, 66-68)

Det ar vanligt att dryckesforpackningar anvander sig av synsinnet for att berétta
historier och myter samt att f kunden att sjalv hitta pa dessa. Speciellt vanligt &r
det da det galler vin- och dlférpackningar som skapar historier genom bilder pa
platser eller handelser. Ett exempel dr en chardonnayetikett fran 1997 som for-
medlar sitt vins spanning och exotik genom en bild pa en ensam fura som befinner

sig langst ut pa en klippavsats pa en hog klippkust. (Hultén m.fl. 2011, 65)
4.2 Horselsinnet inom sinnesmarknadsforing

Ljud har anvénts inom marknadsforingen redan sedan tidigt 1900-tal, framst ge-
nom radioreklam och senare tv-reklam, i form av musik. Manniskan utsétts for
ljud under hela sitt liv och ljudsinnet ar alltid aktivt. Vi lyssnar dock inte till alla
ljud som forekommer. Att lyssna innebar att man fokuserar sina tankar pa de ljud
som uppfattas och analyserar dem. Ljud kan &ven paverka oss omedvetet. (Hultén
m.fl. 2011, 84-87)

Manniskan identifierar sig genom olika ljud, och darfor kan ett féretag dven an-
vanda sig av ljud for att uttrycka och forstarka sin identitet. Ofta ar det jinglar el-
ler korta ljudlogotyper som anvands inom marknadsféringen for att fa kunden att
associera till ett visst varumarke. T.ex. introduktionsljudet till operativsystemet
Windows Vista &r valgenomtéankt. Microsoft ville ha ett ljud som l&t rent och en-
kelt och som véckte rytmen av orden Windows Vista. Introduktionsljudet bestar
aven av fyra ackord och varar fyra sekunder. Just fyra &r det p.g.a. att Windows
Vistas logotype bestar av fyra olika farger. For att ljudet ska fa en anknytning till
foretaget bor samma ljud anvéandas kontinuerligt och konsekvent, pa samma satt

som en logo, farger och design anvands. (Hultén m.fl. 2011, 84-87, 95)
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Olika roster och tonfall kan ha stor betydelse inom marknadsféringen. Manniskan
ar &mnad att kunna ldsa av andra manniskor och anvander sig bl.a. av rosten for
att forstd en annan manniskas kanslor. Man har testat detta genom att lata en ny-
hetsupplasare beratta daliga nyheter med en glad rést och tvartom. Da tonfallet
och informationen inte stamde ihop uppfattades nyhetsupplésaren inte som trovar-
dig. Genom att anvanda sig av personliga roster inom marknadsforingen upplevs
foretaget som mer personligt och trevligt &n ett féretag som anvénder sig av digi-
taliserade roster (Hultén m.fl. 2011, 88-89). Om personen som talar anvéander ett
snabbare tempo dn vanligt i sitt talande uppfattas den mer palitlig och intelligent,
samtidigt som ett snabbare tempo tvingar den som lyssnar att lyssna extra inten-
sivt for att uppfatta orden (Dahl 2010, 171-172).

Musik kan ha en stor paverkan pa kundernas kanslor. Pa lang sikt anses det att
musik kan skapa en starkare anknytning till ett varumarke &n en jingel eller ljud-
klipp, dels for att manga kunder stéller sig kritiska till jingel eftersom de kanner
till att de finns till for att vinna deras fortroende (Hultén m.fl. 2011, 90-91). Musi-
ken som spelas upp t.ex. i en butik kan paverka hur mycket tid och pengar kunden
spenderar dar. Detta p.g.a. att tempot i musik paverkar manniskans tidsuppfatt-
ning. Om musik i lagt tempo spelas upp stannar kunden i regel kvar langre och
t.ex. eventuell vantetid upplevs som kortare. Till skillnad far musik med ett snabbt
tempo kunden att réra sig fortare och lamna butiken snabbare (Yorkston 2010,
160-161).

Samma koncept med att anvanda olika tempo i musiken for att fa kunder att réra
sig snabbare eller langsammare anvands dven inom restaurangbranschen. Musik
med hogt tempo anvands vid snabbmatskedjor och lunchrestauranger for att kun-
derna ska sitta kortare tid vid sitt bord, sa att restaurangen ska fa maojlighet till en
storre kundomséttning. (Hultén m.fl. 2011, 91; Yorkston 2010, 160-161)

Akustiken kan paverka upplevelsen pa en restaurang genom att dalig akustik gor
att ljudnivan upplevs som for hog. Detta kan atgardas t.ex. med hjalp av ljudvag-
gar och ljudstalar, som avskarmar ljud fran vissa delar av utrymmet till andra.
(Hultén m.fl. 2011, 98)
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4.3 Luktsinnet inom sinnesmarknadsforing

Betydelsen av dofter inom marknadsféringen ar nagot som féretag har borjat inse
mer och mer. Det finns forskning som visar fall dar vinsten dkat med 40 % efter
att dofter inforts som marknadsféringsmedel. Dofter kan anvandas pa kort sikt for
att vacka kundens intresse for en viss produkt eller pa lang sikt for att differentiera
och starka ett varumarkes image. Dofter anses speciellt viktiga da det handlar om
en farsk vara, som t.ex. frukter och gronsaker, eftersom vi da genom lukter analy-
serar varans farskhet (Hultén m.fl. 2011, 104-105). En produkts doft kan vara dess
primara orsak till att nagon koper den, eller dess sekundara da produkten inte kops
for doftens skull, men doften har en stark anknytning till varumérket (Morrin
2010, 76).

Lukter paverkar manniskans sinnesstamning och psykologiska tillstand. Enligt en
undersokning publicerad i Psychological Science 2010 framgér det att rena” dof-
ter gor manniskor mer generdsa och moraliska. Testet utférdes med en svag men
Klar doft av citron och visade att de individer som utsatts for doften visade mera
intresse for att volontdrarbeta och donera pengar an de som inte hade utsatts for
doften. (Hultén m.fl. 2011, 105)

Dofter kan anvandas konkret i produkten eller omgivningen déar produkten séljs.
Ett exempel pa dar produkten i sig sjalv ska dofta ratt &r en bil. Bl.a. Audi har ett
eget doft-team som analyserar de olika komponenterna i en bil och forsoker fa
fram den perfekta doften. Man stravar da efter att sakerstalla att inga daliga lukter
finns i bilen och uppna en sa neutral lukt som mojligt. Da det handlar om sjélva
miljon déar en produkt eller tjanst séljs &r ett klassiskt exempel butiker och caféer
som graddar brod bara for att skapa doften av nygraddat bréd. (Hultén m.fl. 2011,
112-113)

Vissa foretag kan ocksa lagga in doften artificiellt. Exempel pa artificiella dofter
som lagts in i butiker &r doften av ny hangd tvatt i kladbutiken Thomas Pink och
doften av olika tradslag i mébelaffaren Jordan’s furniture. Som det kommer fram i
exemplen ovan ar det viktigt att doften har en anknytning till produkterna (Hultén

m.fl. 2011, 112-113). Om kunden har en férhandsuppfattning av en produkt och
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doften inte stdammer éverens med férvantningarna, kan doften paverka kunden ne-
gativt (Herz 2010, 99-100).

En doft i utrymmet var varor séljs kan laggas in ocksa bara for att fa kunden att
kanna sig avslappnad och trivas, detta kan t.ex. vara en doft av vanilj eller ko-
kosnot (Hultén m.fl. 2011, 112-123). Vissa undersokningar tyder dven pa att en
behaglig doft kan leda till att kunden spenderar mera pengar. Men andra under-
sokningar tyder pa att detta endast paverkar de kunder som &r kontemplativa. En
tillsatt doft kan aven paverka hur mycket tid en kund spenderar i en viss miljo. |
en undersokning av Gueguen och Petr dkade tiden som kunderna spenderade i en
pizzeria med 15 % da doften av lavendel hade tillsatts (Morrin 2010, 80-81).

Dofter kan &ven anvandas inom annonsering genom att sanda med doftprov pa
olika doftprodukter men &ven genom att tillsitta dofter pa tryckta media. En
undersokning gjord av Senta Aromatic Marketing kommer det fram att 84 % av
tidningslasarna reagerade pa en annons som var doftsatt och intresset for att kopa
produkten 6kade. (Hultén m.fl. 2011, 109)

4.4 Kanselsinnet inom sinnesmarknadsforing

Déa man talar om marknadsforing genom kénselsinnet talar man oftast om taktil
marknadsforing eftersom taktil innebdr att information eller en kansla uppfattas av
berdring. Taktil marknadsforing bygger pa att genom beroringsfornimmelser eller
kanselupplevelser dka den fysiska och psykiska interaktionen mellan ett foretag
och kunderna. Taktil marknadsforing kan genomforas pa olika satt: genom att
kunden konkret far kdnna pa en produkt eller minnas hur nagot kanns. Ett exem-
pel pa dar kunden verkligen kan kanna pa och anvanda sig av produkten innan
kopet ar IKEA dar man kan ga runt och rora allt i modellhemmen. (Hultén m.fl.
2011, 130)

En undersokning gjord av Peck och Childers i en matbutik visar att om kunderna
uppmanas till att rora produkterna 6kar mangden impulskop. De jamforde om fler
kunder impulskopte varor da det i affaren fanns skyltar som uppmanade kunderna

att kénna pa produkterna, och det visade sig att skyltar av detta slag ledde till mera
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impulsinkop (Peck 2010, 27). Av detta kan man anta att om man far kunden att
rora en produkt ar det storre chans att hon kdper den. Genom ett speciellt utseende
kan man uppmuntra kunden till att vidrora nagot vilket sedan kan leda till ett kop
(Klatzky 2010, 42-43).

Ménniskan bygger upp ett formsinne genom att minnas saker vi vidroér. Formsin-
net formedlar sedan information om att t.ex. en kniv ar vass eller en boll &r rund
till oss redan innan vi vidrort ett liknade foremal nasta gang. Detta kan man dra
nytta av i marknadsforingen eftersom det innebér att manniskan har formagan att
ateruppleva en kansla av berdring bara av att se eller tanka pa ett foremal. Ett ex-
empel pa dar man anvant sig av formsinnet inom marknadsforingen ar en valgo-
renhetsorganisation som anvénde sig av en bit sandpapper i en broschyr och berat-
tade att detta kanns likadant som ett undernéart barns hud. (Hultén m.fl. 2011, 130,
141)

En manniskas upplevelse t.ex. i en servicesituation kan paverkas av en annan
méanniskas berdring. Ett experiment gjordes pa ett bibliotek pa Pardue University,
dar en bibliotekarie sd omarkbart som mojligt skulle vidréra vissa av studerande
men inte andra. D& man sedan bad studenterna fylla i en blankett om upplevelsen
pa biblioteket visade det sig att de studerande som blivit vidrorda hade trivts béattre
an de som inte blivit vidrorda. | experimentet kom det dven fram att de som blivit
vidrorda upplevde att bibliotekarien hade lett, &ven om detta inte var fallet. Dessa
studerande uppgav dock inte att bibliotekarien hade rort vid dem, d&ven om hon
gjort det. Liknande experiment visar att servitorer som berort kunder fatt hogre
dricks, vilket indikerar pa att beréring kan paverka restaurangupplevelsen och

speciellt serviceupplevelsen positivt. (Hultén m.fl. 2011, 133-134)

Via kanselsinnet uppfattar man aven material, temperatur, vikt och form. Allt
detta har en betydelse for hur man uppfattar en produkt. Materialet kan paverka
kvalitetsuppfattning, t.ex. anses produkter gjorda av eller som saljs i en forpack-
ning av glas vara av béttre kvalitet &n plast. Detta galler &ven restauranger som
serverar dryck ur glas gjorda av glas i jamforelse med glas gjorda av plast. En

produkts vikt kan paverka pa samma satt, tyngre produkter anses vanligvis ha
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battre kvalitet medan lattare produkter anses vara billiga och av samre kvalitet.
(Hultén m.fl. 2011, 135-138)

Material och form kan anvandas inom restauranger i form av mdéblernas utform-
ning. T.ex. pa Mac Donalds anvande man sig tidigare av harda stolar och bord ef-
tersom man ville att kunderna inte skulle stanna l&nge vid restaurangen utan de

ville istéallet na hog kundomsittning. (Hultén m.fl. 2011, 139)

Temperaturen paverkar framst var uppfattning om en produkt om den upplevs
som felaktig. Detta sker t.ex. om man blir serverad kallt te eller om mejeriproduk-
ter séljs fran en varm hylla. En produkts form kan anvéandas for att skapa ett visst
varumarkes identitet. Exempel pa detta ar t.ex. Toblerone och Pringles vars pro-
dukter saljs i en forpackning med en viss form. Denna form forknippas pa sa vis
starkt till varumarket. (Hultén m.fl. 2011, 135-138)

4.5 Smaksinnet inom sinnesmarknadsforing

Anvindningen av smaksinnet inom marknadsféringen &r inte sa vanlig. Speciellt
da det kommer till produkter som inte har en naturlig anknytning till smaksinnet.
Da det galler livsmedelsprodukter anvander man sig till en viss del av provsmak-
ningstillfallen. Detta &r nagot som livsmedelsforetag skulle kunna utnyttja mera,
eftersom att smaka pa en produkt ar det anda sattet att faktiskt uppleva en dess
smak. (Hultén m.fl. 2011, 150)

Da det galler marknadsforingen av livsmedel utgar man fran en produkts smak.
Men det & mycket kring produkten som paverkar hur smaken upplevs. Namnet pa
produkten, miljon dar produkten séljs, upplaggningen och foretagets image &r
nagra exempel som kan paverka hur en kund upplever smaken av livsmedlet.
Undersokningar visar att restauranger som anvander sig av beskrivande namn pa
sina matratter okar forsiljningen markant. T.ex. siljer ritten “saftig finsk sikfilé”
bittre 4n en ritt som bara heter “sikfilé”. Hur livsmedlet presenteras paverkar
ocksa smaken. Som tidigare namnt reagerar vara sinnen extra starkt pa kontraster

och forandringar. Det har visat sig att om en matratt som &r ljus serveras pa en
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mork tallrik, och tvartom, okar aptiten hos den som ska &ta. (Hultén m.fl. 2011,
156-158)

Miljon paverkar smaken eftersom den bidrar till helhetsbilden av ett varumérke.
En maltid som avnjuts i en miljé som anses finare gor att &ven maltiden upplevs
som finare. Det ar darfor viktigt att sjalva miljon, allt fran mobler till dekoration,
stammer dverens med foretagets image och pa sa satt d&ven med de livsmedel som
foretaget erbjuder. (Hultén m.fl. 2011, 156-158)

Hur viktigt ett foretags image och hur starkt ett varumarke kan vara kommer fram
i undersokningar som visar att dessa kan paverka hur nagot smakar. Tester har
gjorts t.ex. med glass. Forst fick kunderna provsmaka olika glassar utan att de
kande till av vilket marke glassarna var, och sedan sa att de kande till varumarket.
Under de olika delarna av testet varderade kunderna glassarna olika. D& man
kande till market uppgavs de dyrare markena ha en battre smak an da man inte
kénde till det. Overlag uppskattades alla glassar mer dd man kénde till market.
Detta visar dven att manniskan lagger stor vikt pa kunskap. Foretag som har ett
valdigt kant varumarke har en bra grund for att utveckla nya smaker av en popular
produkt. Nya smaker av en popular produkt anses vara ett valdigt framgangsrikt
koncept. (Hultén m.fl. 2011, 162)

Smakupplevelser kan &ven leda till en positiv upplevelse av ett varumarke som
inte &r anknutet till livsmedel. Anvandningen av smaksinnet inom féretag som
inte har livsmedelsprodukter &r som tidigare namnt inte sa vanligt, men kan vara
valdigt framgangsrikt. D& man erbjuder en smakupplevelse far kunderna mer
energi, ett positivare kroppssprak och ler mera. T.ex. genom att erbjuda nagot att
ata eller dricka medan kunderna star i ko kan leda till att vantetiden upplevs som
kortare. Foretag har ocksa tagit smaksinnet i beaktande da man som en bi-produkt
saljer nagot at- eller drickbart. Exempel pa detta ar bokaffarer som saljer kaffe,
kladbutiker som saljer godis och bensinstationer som séljer mat. (Hultén m.fl.
2011, 165)

Stimulering av smaksinnet &r mojligt &ven genom annonser och tidningsreklam. 1

USA har man framstéllt en teknik som kallas ”Peel n” Taste” som bestdr av smak-
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satta remsor som kunden kan sétta i munnen och pa sa sétt uppleva smaken av en
viss produkt. Dessa smakremsor kan latt sattas med i tidningar och annan reklam.
(Hultén m.fl. 2011, 159)
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5 DEN MULTI-SENSORISKA RESTAURANGUPPLEVEL-
SEN

Det ar framlagt av Kotler (1974) samt Pine och Gilmore (1998, 1999), i Spence
och Piqueras-Fiszman, att kunder alltmer vill kdpa en upplevelse, inte endast en
produkt och en tjanst. Att ta alla sinnena i beaktande och ge kunden en multi-
sensorisk upplevelse ar att ta upplevelsen &nnu ett steg langre. Spence och Pique-
ras-Fiszman anser att ett valdigt lyckat exempel pa detta &r en regnskogsrestau-
rang dar man hor ljudet av regnskogen, kanner dess fuktiga luft, k&nner dofterna
fran skogen och ser hur dimman reser sig 6ver stenarna samtidigt som man far

uppleva smaken av nagot riktigt farskt. (Spence & Piqueras-Fiszman 2012, 889)

Samtidigt ar det ingen annan vanlig upplevelse som paverkar alla vara sinnen
samtidigt sa som fortaringen av mat gor. Endast fortaringen av en maltid i sig

sjalv stimulerar alla vara sinnen (Lawless 2000, 93).
5.1 Maltiden

Da vi ater &r alla vara sinnen inblandade. Utseendet av en ratt varderas forst av
synsinnet, sedan kanner vi doften av maten som paverkar var smakupplevelse.
Dessa sinnesintryck kor aven igang vara fysiologiska funktioner som behdvs da vi
ater, som t.ex. salivutsondring. Nar vi sedan lagger maten i munnen aktiverar vi
smaksinnet och ké&nselsinnet som leder oss till en multi-sensorisk upplevelse. En
maltid &r en komplicerad sammanséttning av otaliga komponenter som stimulerar
alla vara sinnen. Sammanséttningen kan dndra annu i munnen da vi blandar ihop
t.ex. olika ratter eller mat och dryck. (Lawless 2000, 93-94)

Den mest kravande uppgiften for en kock &r att k&nna till de olika sensoriska ka-
raktérsdragen hos olika livsmedel samt hur de reagerar med varandra och hur de
andrar vid tillredningen. Manga kockar forlitar sig pa sina egna sinnesupplevelser
och sin intuition da de skapar ratter. Andra studerar de olika komponenterna sa
noga som pa molekylniva. Detta har lett till uppkomsten av molekylgastronomi

som innebdr att kockar anvénder sig av metoder som traditionellt har anvants i
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vetenskapliga laboratorier och tillampar dem pa restaurangratter for att skapa rat-
ter utover det vanliga. (Vetter 2009, 512-513)

Manniskan letar standigt efter variation och en maltid kan ses som ett forsok till
att skapa varierande sinnesintryck. Stimuleringen av sinnena &r dock véldigt para-
doxalt eftersom nya och spannande upplevelser ger en hogre stimulation samtidigt
som vi tenderar att gilla gamla palitliga sinnesstimuli battre. P4 sa satt ar manni-
skan i en konstant konflikt p.g.a. sin nyfikenhet i att uppleva nya saker och beho-
vet av mangsidiga sinnesupplevelser samt var radsla och forsiktighet i att ata na-
got okéant som kan vara skadligt. Malet for en matkreation skulle kunna vara att
vacka nya upplevelser samtidigt som den erbjuder nagot igenkannbart och palit-
ligt. (Lawless 2000, 92-93, 104)

5.2 Omgivningen

En restaurang ar ett stalle vart man gar for att fa mat och service. Men oftast ar
orsaken till ett restaurangbesok inte bara att tillfredsstalla sin hunger utan att
skapa en upplevelse. Orsaken kan vara att man firar nagonting, traffar vanner, vill
uppleva nagot utéver det vanliga eller slappna av. Dessa saker vacker kanslor hos
en manniska och en manniskans kanslor ar latt paverkade av omgivningen, vilket

gor att omgivningen paverkar restaurangupplevelsen. (Ha & Jang 2012, 204-205)

Omgivningen i en restaurang bestar av flera dimensioner: design, sociala faktorer,
omgivande faktorer och yttre faktorer. Design omfattar layout och inredning. Vik-
tigt att tanka pa har, ar forutom hur vaggar och mabler ser ut, dven hur praktiskt
allting ar uppbyggt, bade for kunden och for arbetaren. Omgivande faktorer ar
farg, lukt, luftkvalitet, ljus och ljud. Med hjélp av dessa faktorer kan man skapa en
viss stdimning i restaurangen. De sociala faktorerna ar de andra kunderna och arbe-
tarna, och bade de andra kundernas antal, utseende och vilken typ av manniskor
de ar kan paverka upplevelsen. Pa samma satt paverkar aven den anstélldes utse-
ende och beteende uppfattningen av omgivningen. Till yttre faktorer kan raknas
bl.a. restaurangens lage och omgivningen utanfor restaurangen. (Rollo, Grayson &
McNeill 2009, 517-519).
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Enligt Ha och Jangs undersokning, som stdds av tidigare undersokningar, har mat
och service storst paverkan pa de positiva beteendeavsikterna sa som att rekom-
mendera en restaurang till ndgon annan samt atervanda till restaurangen. Under-
sokningen visar att &ven omgivningen har en stor paverkan pa beteendeavsikterna,
eftersom den har stor paverkan pa kundens uppfattning av kvalitet (Ha & Jang
2012, 211). Omgivningen paverkar inte endast kunderna utan dven de som arbetar
pa restaurangen. En positivt paverkande omgivning kan leda till 6kad effektivitet

och en positivare interaktion mellan kund och personal (Rollo m.fl. 2009, 517).

Det &r en stor utmaning att skapa en atmosfar som identifierar det som kunden vill
kanna genom omgivningen och samtidigt kombinera det med restaurangens och
agarens egna syften. (Rollo m.fl. 2009, 518)

5.2.1 Restaurangomgivningens ljud

Ljud kan delas in i akustiska och elektroakustiska ljud. De akustiska ljuden ar de
ljud som finns och uppstar av personerna som &r pa en viss plats. Elektroakustiska
ljud ar fardigt sammansatta ljud som spelas upp i omgivningen, det kan vara sig-

naler och toner fran olika maskiner eller musik. (Uimonen 2014, 23)

De flesta ljuden i en restaurangmiljo ar akustiska. Ljud uppstar av karlen och be-
sticken kunderna anvénder sig av i restaurangen. Ljudet av tunga bestick mot tall-
riken kan skapa en viss stamning, samtidigt som ett skrapande ljud av en kniv mot
en tallrik kan forstéra den. Ljudet som uppstar da man 6ppnar en kork har sitt spe-
ciella ljud precis som olika sorters glas har olika sorters ljud da man skalar med
dem. Aven madblerna och de olika ytorna i restaurangen har sina ljud. Ljuden be-
ror pa hur de integrerar med varandra och pa rummets akustik. T.ex. kan kombi-
nationen av golvkakel och stolar av aluminium vara en valdigt dalig kombination
pa ett stalle dar kundflodet &r stort. (Uimonen 2014, 23)

Elektroniska maskiner star ocksa for en del av ljudlandskapet. Hogljudda appara-
ter som t.ex. kylskap eller luftkonditionering kan paverka restaurangupplevelsen

negativt, men vissa maskiners ljud kan &ven ha en positiv effekt. Detta kan vara



38

t.ex. en espressomaskin, som genom sitt ljud sprider en viss anda och akthet till ett
café. (Uimonen 2014, 24)

| flera resturanger finns det ett Gppet kok eller sa lamnar man dérren Gppen till
koket for att kunderna ska kunna hora ljuden fran koket och pa satt uppleva hur
maten tillagas. Detta kan man dock ifragasatta om fungerar, eftersom matlag-
ningsljuden da latt blandas med kdkspersonalens prat och ljudet fran en koksradio.
(Uimonen 2014, 24)

Ljudet i restaurangen paverkas aven av de kunder som befinner sig i restaurangen.
Kunder pa en restaurang forvantas upptrada pa ett visst satt. Men det kan finnas
kunder som bryter mot de normer som kunderna forvantas félja och detta kan pa-
verka de andra kunderna bade positivt och negativt. Det vanligaste elektroakus-
tiska ljudet som paverkar matupplevelsen pa en restaurang ar musik. (Uimonen
2014, 24)

En undersokning som visar hur stor effekt bakgrundsljud kan ha pa smakupple-
velsen ar gjord pa Manchester University. Man undersokte effekten av s.k. vitt
brus och matens saltighet, séthet och krispighet. Vitt brus innebar egentligen att
ett ljud innehaller alla frekvenser med samma energi och sannolikhet. Vitt brus
forklarars dock enklast genom exempel. Exempel pa vitt brus kan vara bruset som
uppstar pa ett flygplan. Undersokningen tyder pa att maten upplevdes som mindre
salt och sot men mer krispig da vitt brus spelades upp. Forskare tror att orsaken
till att flygplansmat inte upplevs som god &r att smaken reduceras pa grund av det

vita bruset om uppstar i flygplan av dess motorer. (Palmer 2010)
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6 MUSIK

Musik ar en komplicerad sammanséttning av grundfrekvens och hégre évertoner.
Vissa ljud uppfattas som musik och inte som oljud p.g.a. att ljudvagorna har re-

gelbundna svangningar (Sand 2004, 171).

Enligt arkeologiska fynd har manniskor i alla kulturer haft nagon anknytning till
musik. Enligt grottmalningar och fynd som t.ex. benflgjter har manniskan haft in-
strument redan under stenaldern. Musik har tidigare, men ocksa &n idag, anvants
till manga olika andamal. Bl.a. for att skapa samhorighet, for att prisa Gud, for
marsch och krigsforing, for fester, som terapi osv. (Fagius 2001, 10-12)

6.1 Musikens inverkan pa kénslorna

Redan antikens greker kande till musikens lugnande effekt pa manniskans kanslor.
| dokument fran renassansen ar det dven konstaterat att musik paverkar fysiolo-
giska faktorer som blodtryck, andning och matsméltningen (Zurawicki 2010, 80).
Musikens paverkan pa emotionerna ar sedan lange kand, men vad detta beror pa
ar annu ett omrade som ar relativt nytt inom vetenskaplig forsking. Forskningen
kring musikpsykologi och dess paverkan pa kanslor har dock under 2000-talet
borjat intressera manga forskare (Juslin & Sloboda 2010, 3-4).

Hjarnans uppgift ar att fa oss att agera ratt utgdende fran vad som hander runt om-
kring oss. Till sin hjélp har den vara sinnen och intrycken som den far av dem.
Reaktionerna pa ett sinnesintryck ar sedan delvis genetiskt inbyggda och delvis
formade enligt tidigare erfarenheter av liknande situationer. Det som bl.a. skiljer
méanniskohjarnan fran andra arters hjarnor, ar att vi har formagan att se oss sjalva
fran en utomstaende synvinkel och forstalla oss en kommande situation. Pa sa satt
kan vi planera vart kommande agerande. Denna férmaga tros ha stor betydelse for
formagan att kunna musicera. (Fagius 2001, 22)

Manniskans formaga att uppskatta musik bygger till stor del pa vart vélutvecklade
minne. Vi tenderar att gilla latar vi har hort innan eller som har en melodi som

upprepas inom laten. (Fagius 2001, 50-51)
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Som tidigare nd&mnt i stycket om sinnesmarknadsféring har musik haft en roll
inom marknadsféringen redan lange. Musiken anvands dven inom terapi och inom
filmindustri for att vacka kénslor. (Juslin & Sloboda 2010, 3)

6.2 Musik i en servicemiljo

Musik ar en av de faktorer som paverkar omgivningen i en restaurang. Musiken &r
ett av de element i omgivingen som en restaurangidkare latt kan kontrollera och
andra enligt restaurangens behov (Rollo m.fl. 2009, 517). Det har konstaterats att
av de otaliga stimuli fran omgivningen som en kund utsatts for i ett serviceland-
skap &r bakgrundsmusiken det element som ar det mest influensfulla och lattaste
att manipulera (Herrington 1996, 26).

6.2.1 Musikens tempo

Musikens tempo syftar pa hur snabbt ett musikavsnitt framskrider. Inom musikens
paverkan pa kunder, & musikens tempo det omrade som har undersokts mest (Oa-
kes 2000, 541). Som tidigare namnt kan musikens tempo paverka en manniskas
tidsuppfattning. Tempot i musik samt hur hogt musiken spelas paverkar i vilken
takt en manniska gar eller ater, eftersom personen anpassar sin takt till musikens
takt (Herrington 1996, 27).

Undersokningar (som tas upp av Oakes) gjorda av Milliman (1982), i en mataffar,
visar att inkopen Okade da musiken spelades i ett langsamt tempo i jamforelse
med da den spelades i ett snabbt tempo. Milliman (1986) gjorde en annan under-
sokning pa en restaurang som visade att barinkopen 6kade da man spelade musik
med langsamt tempo i jamforelse med dd man spelade musik med ett snabbt
tempo. En annan undersokning gjord av Roballey (1985) visar hur bakgrundsmu-
siken paverkar at- och dryckestakten. Det konstaterades att musik med snabbt
tempo 6kade bade hur fort kunden tuggade och drack. (Oakes 2000, 541)

Om musiken i en restaurang kan fa kunden att kanna att hon spenderade mera tid
vid en maltid &n vad hon verkligen gjorde, kan restaurangen 6ka sin omsattning

per bord utan att kunderna behover kdnna sig stressade. (Oakes 2000, 541)
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6.2.2 Musikens volym

Det har aven gjorts nagra undersokningar om hur musiken uppspelningsvolym
paverkar en kunds beteende. | en undersékning gjord av Smith och Curnow
(1966) konstaterade man att hog bakgrundsmusik ledde till att kunder shoppade
en kortare tid. | motsats till detta gjorde Herrington och Capella (1996) en under-
sokning som konstaterar att volymen pa musiken inte paverkar kundernas shop-
pingtid. (Oakes 2000, 543)

Andra undersokningar framlagger att volymens paverkan pa shoppingbeteendet
varierar mellan man och kvinna. Kellaris och Altsech (1992) gjorde en undersok-
ning som tyder pa att hog musik leder till langre tidsuppskattning an lag musik
hos kvinnor. En undersdkning av Kellaris och Rice (1993) visar dven att kvinnor
reagerar mer negativt p& hog musik dn vad man gor. Aven Stipp (1990) pastar i
sin forsking att kvinnor tenderar att gilla lugnare och tystare musik an mén. (Oa-
kes 2000, 543)

6.2.3 Kundens musikpreferens

En undersokning gjord av Herrington i en matbutik tyder dock pa att musikens
volym och tempo inte har lika stor betydelse pa kundens shopping (tid och pengar
spenderat i affaren), som om kunden gillar musiken eller inte. Han framldgger att
uppspelningen av musik som kunden gillar samt musik som anknyter till varorna
eller affaren har en storre effekt pa shoppingbeteendet hos kunden &n musikens
tempo och ljudniva (Herrington 1996, 29 & 36). Flera undersokningar (bl.a. av
Kellaris & Kent 1994 samt Hui 1997) har gjorts som tyder pa att uppskattningen
av en lats uppspelningstid varierar beroende av om man gillar laten eller inte. En
1t man gillar uppskattas till att vara en langre tid &n en Iat man inte gillar (Oakes
2000, 544).

Den personliga preferensen av musik paverkas av musikstyckets strukturella ka-
raktarsdrag och mangfald. Musikpreferensen paverkas dven av individens alder,
musikk&nnedom, sociala och kulturella bakgrund. Herrington framlagger att pre-

ferensen &ven kan bero pa tempot i musiken och att detta kunde vara orsaken till
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att tidigare undersokningar angaende tempots effekt inte stamde Gverens med ny-
are undersokningar. (Herrington 1996, 29 & 36)

Herrington framlagger att bakgrundsmusik som matchar kunden kan astadkom-
mas pa olika satt, har foljer nagra alternativ. Ett alternativ ar att anordna en under-
sokning av sina kunders musikpreferenser och sedan spela den musiken de fore-
drar. Det finns dven musikforetag som erbjuder fardigt sammansatta musikval
som motsvarar olika kundsegments preferenser som foretaget kan anvénda sig av.
En annan mojlighet &r att spela olika sorts musik under olika tidpunkter pa dagen,
beroende pa vilka slags kunder som tenderar att handla under de olika tidpunkter-
na. Att spela sa varierande musik som mojligt och att ha ett brett sortiment av mu-
sik, skulle leda till att chansen att kunderna gillar i alla fall nagra av styckena vore
storre. (Herrington 1996, 36-37)

Restauranger vars affarsidé har ett visst tema kan med fordel ha musik inom
samma tema, t.ex. en italiensk restaurang som spelar italiensk musik, eftersom det
anses att musik som anknyter till temat paverkar kunden positivt (Herrington
1996, 36-37). North gjorde ar 1997 en undersokning i en mataffar dar han testade
hur musik med anknytning till ett visst land paverkade inkdpen. Undersokingen
visade att dd man spelade upp stereotypisk fransk musik koptes avsevart mera
franskt vin i jamforelse med tyskt vin och tvartom da musiken byttes till stereoty-
pisk tysk musik (Oakes 2000, 545).

P& samma satt som att en bakgrundsmusik som kunderna gillar kan paverka dem
positivt kan en musik som de ogillar paverka dem negativt. Darfor ar det viktigt
att noga ta i beaktande preferenserna i valet av bakgrundsmusik. Om det t.ex. &r
fragan om en indisk restaurang skulle valet av bakgrundsmusik kanske falla pa en
indisk raga musik. Det &r dock en musikstil som manga vasterlanningar ogillar
och effekten kanske skulle bli negativ. Da &r det viktigt att hitta ett alternativ som
stdimmer Overens med temat (i detta fall indiskt) samtidigt som det inte ar for
oként. Losningen kanske kan vara en blandning av indiska toner och vésterlanska
inslag. (Herrington 1996, 37)
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Preferensen av musik paverkas dven av hur bekant musiken &r for kunden. Manni-
skan tenderar att tycka battre om musik som hon kéanner igen. Men efter tillrack-
ligt manga repetitioner av samma stycke kan det aven leda till irritation (Herring-
ton 1996, 38). Manniskan forknippar musik med tidigare upplevelser och minnen.
En viss lat kan anknyta till en viss handelse i en persons liv och de kéanslor som
personen upplevt da. Uppspelningen av denna lat i en servicemiljo kan framkalla
dessa kanslor hos kunden (Oakes 2000, 547).

| valet av bakgrundsmusik bor man ocksa ta de anstallda i beaktande. Undersok-
ningar har visat att bakgrundsmusik paverkar de anstélldas humor och prestation.
Arbetarna tenderar att gilla sitt jobb battre om de gillar den musik som spelas dar.
Det ultimata skulle vara att hitta en musik som bade kunder och anstallda gillar.
(Herrington 1996, 38)

6.2.4 Musikens paverkan pa kundens humor

Musik har en paverkan pa en manniskas emotioner. Musik med ett snabbare
tempo anses frambringa gladje och livlighet medan musik med ett lagt tempo an-
ses frambringa sentimentalitet och lugn. Latar med hogre toner uppfattas som
gladare &n latar med laga toner (Coloma & Kleiner 2005, 115). Undersokningar
gjorda av Shatin (1970) visar att individens humor kan andras fran ledsen till mer
glad genom noggrant utvald humérpaverkande musik. Det framlaggs att musik
kan anvéandas for att framhdva en viss sinnesstamning hos kunder i en service-
miljo. Men effekten paverkas av vilken slags sinnesstamning kunden har da den
stiger in i servicemiljon. Kundens tidigare sinnesstdmning kan framja eller hdmma

den sinnesstamingen som foretaget dmnade skapa (Oakes 2000, 547).

Undersokningar gjorda av Alpert och Alpert (1990) visar att da den genom musik
vackta sinnesstamningen matchade sinnestdmingen for kopsituationen, var sanno-
likheten for kop storre an da de inte stamde dverens. Undersékningen gjordes med
hélsningskort for olika andamal. De anvande sig av fodelsedagskort som ett kort
for ett glatt andamal och kort for nagon som var pa sjukhus for ett ledsamt anda-
mal. Da testpersonerna sag reklam for de olika korten med musik som hade 6ver-

ensstiammande sinnestamning var kopavsikten storre an da de sag reklamen dar
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musiken och Kkortets sinnestdmning inte 6verensstamde. (Coloma & Kleiner 2005,
118).

6.3 Musik och smak

Tidigare i arbetet under rubriken "Ljudets paverkan pa smaken" tas det upp en
undersokning var man kommit fram till att ett visst livsmedel har en viss tonhgjd

da den uppfattas smaka som bést.

Pa universitetet i Oxford har man vid forskningslaboratoriet i sinnesintryckens
interaktion gjort vidare forskningar i amnet. Undersdkningar gjordes med vin och
musik. Test-personerna ombads vélja en viss melodi och instrumentgrupp som de
ansag passa bast ihop med vinets 20 olika smaker. Resultatet blev att test-
personerna upplevde att fruktiga aromer sa som aprikos, bjornbar och hallon
sammanstamde battre med hdga toner och instrument, som piano och trablasin-
strument, medan l&gre toner kopplades ihop med smaker som mysk, trad, rok och
mork choklad. (Spence 2014, 74)

Undersokningarna vidareutvecklades till att undersdka hela musikstycken och
specifika viner. Undersokningarna gjordes da med 30 vanliga konsumenter och
fyra olika viner, som de skulle kombinera med det musikstycke som de ansag
passa bast ihop med smaken av vinet, av atta alternativ. Undersokningarna visade
bl.a. att det vita vinet 2010 Pouilly-Fumé Silex, Domaine Didier Dagueneau pas-
sade bast med Mozarts flojtkvartett i D-dur den forsta delen Allegro medan det
rodavinet Chateau Margaux 2004 stamde bast dverens med Tchaikovskys strak-

kvartetto nummer ett, del tva Andante cantabile. (Spence 2014, 74)

Andra undersokningar av Spence (2013) tyder pa att vin uppfattas som mer njut-
ningsfyllt da det dricks under uppspelning av ett till vinet utvalt musikstycke, an

om vinet dricks i tystnad. (Spence 2014, 75)

Kunskapen om musikens paverkan pa smak har lett till nya foretagsidéer inom
restaurangbranschen. Ett exempel ar foretaget FANKY art lab som erbjuder nagot
de kallar "Taste of sound", dar de komponerar ett musikstycke till en specifik

middag for att skapa en speciell upplevelse. Tonsattaren Per Samuelsson ar initia-
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tivtagaren bakom konceptet och han beréattar att tonsattningsprocessen gar till sa
att han forst diskuterar med kunden vad den vill ha ut av sin middagsupplevelse,
sedan med kdksmastaren om maten och vad han vill att den ska skapa for upple-
velser. Med dessa adjektiv som bas komponerar han sedan latar for den specifika
maltiden. Han jamfor mat och musik kombinationen med filmmusik. Musiken

finns dér for att forstarka matupplevelsen. (Samuelsson 2014, 41-42)

Ett annat exempel pa en restaurang som anvander sig av musik for att forhdja mal-
tidsupplevelsen &r "The Fat Duck" som har en ratt pa sin meny som heter "Sound
of the Sea". Ratten &r upplagd pa ett fat som ska forestalla en strand, med sand,
skum och alger. Rétten serveras med en liten iPod inuti ett sndckskal och kunden
rekommenderas lagga i horlurarna innan han/hon bérjar ata. Ur iPoden spelas ett
"Sounds of the Sea" soundtrack. (Spencer 2010, 723)
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7 DEN EMPIRISKA UNDERSOKINGEN

7.1 Val av understkningsmetod

En metod &r ett redskap for att 16sa problem och komma fram till ny kunskap. De
vanligaste metodiska angreppssatten &r kvalitativa eller kvantitativa metoder. Ge-
nom kvalitativ forskning ar det primara syftet att fa en djupare forstaelse av det
studerade amnet, medan en kvantitativ undersokning syftar till att fa ett resultat i

form av siffror och mangder. (Holme & Solvang 1986, 13, 85)

Metoden for denna undersokning kommer att vara kvalitativ. Detta eftersom malet
ar att fa en djupare forstaelse for restaurangéagare/drivares tankar angaende sin-
nena och dess beaktande inom restaurangen. Undersokningen &r inte genomforbar
med kvantitativa matningar eftersom malet &r att forstd tanken bakom de hand-

lingar som &r gjorda.

En kvalitativ undersokning kan genomféras pa olika sétt. 1 denna undersokning
kommer det att ske genom intervjuer med restaurangégare eller restaurangchefer.
Undersokningen sker i form av djupintervju eftersom féljdfragor och en mer fritt
formad fragestéllning da ar majlig. Detta p.g.a. att i denna undersokning kan det
behévas omformulering av fragorna enligt hur mycket den specifika restaurangen
har beaktat de olika sinnena, samt beroende av respondentens kunskap angaende

amnet.
7.2 Genomfdrandet av undersékningen

Undersdkningen riktar sig till att undersoka sinnenas beaktande i & la carte-
restauranger. Som grund for vilka & la carte-restauranger som finns i Vasa star
Vasa turisttjanst hemsidor som drivs av Vasaregionens Turism Ab. Pa sidan finns
det 24 restauranger som listas som & la carte-restauranger. Av dessa restauranger
ar sex stycken delar av en kedja och resten &r privatdgda. Eftersom andelen pri-
vatagda restauranger var sa pass mycket storre kommer det i undersokningen in-
tervjuas tva restaurangdrivare fran kedjerestauranger och fyra restaurangdri-

vare/agare fran privata restauranger.
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Fran vilka restauranger som respondenter kommer ar slumpmassigt utvalt genom
lottdragning. En del av de utlottade restaurangerna ville inte ta del av undersok-
ningen eller hade forhinder p.g.a. tidsbrist eller bristfalliga sprakkunskaper, varav

nya omlottningar agde rum.

Intervjuerna agde rum pa de restauranger som stéllde upp, under olika dagar, un-
der tidsperioden 15.10.2014-28.10.2014. Intervjuerna bandades in och som grund
for intervjun stod pa forhand bestamda intervjufragor. De som intervjuades &r en-
dera dgaren av den specifika restaurangen eller restaurangchefen. Alla de intervju-
ade kommer att vara anonyma och restaurangernas namn kommer inte att framga
ur arbetet. En del av intervjuerna gjordes pa svenska och en del pa finska och eng-

elska.

Fragorna som statt som grund for intervjun finns i detta arbete som bilaga 1. Fra-
gorna ar framstallda pa basen av den kunskap som kommer fram i teoridelen av
detta arbete. | teoridelen finns det kunskap om hur olika sinnensintryck paverkar
var upplevelse av ett restaurangbesok och pa basen av denna kunskap ar fragorna

formulerade.
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8 ANALYS AV UNDERSOKNINGEN

Intervjuerna av de sex olika informatorerna har gett langa och djupa svar som
kommer att presenteras i denna analysdel. Dock kommer inte intervjuerna i sin
helhet att finnas citerade eller transkriberade i detta arbete. Har kommer endast att
finnas en analys éver svaren och sadant som man kan pasta att ar allmant eller
mindre allméant inom de restauranger som fungerat som respondenter. Detta dels
for att syftet med arbetet inte &r att analysera var restaurang for sig utan att finna

likheter och olikheter samt for att skydda restaurangernas anonymitet.

Analysen &r uppdelad i olika delar enligt de olika sinnena: horsel, syn, kénsel, lukt
och smak samt ett kapitel angaende sinnesmarknadsforing och ett kapitel anga-
ende restaurangernas affarsidéer. | varje kapitel presenteras de svar som respon-
denterna haft pa de olika fragorna i intervjun, hur de anknyter till det specifika
sinnet samt hur det anknyter till det som kommit fram i arbetets teoridel.

8.1 Restaurangernas affarsidéer

Restaurangerna &r valda sa att tva av dem &r kedjerestauranger och fyra ar privat-
agda restauranger. Detta paverkar affarsidéerna pa sa vis att kedjerestaurangernas
affarsidé kommer fran kedjan, inte fran den lokala restaurangidkaren. Bada kedje-
restaurangerna ar i detta fall tema-restauranger och man kan anta att den storsta
delen av kedjerestaurangerna har ett tema eller en valdigt stark affarsidé. | detta
fall varierar de olika kedjerestaurangernas egna val- och paverkningsmojligheter
en hel del.

Av de restauranger som ar privatagda ar det endast en som har ett konkret tema pa
sin restaurang, medan de 6vriga anser sin affarsidé som enkel och att de framst
poangterar god mat och service. Eftersom de bada kedjerestaurangerna och en av
de privatagda restaurangerna ar temarestauranger betyder det att hélften av mina

informanter ar fran en restaurang med ett starkt tema och halften ar inte.

Ingen av restauranger riktar sig till en viss kundgrupp, utan poéngterar att de vill
finnas till for alla och for manniskor i alla aldrar. En av restaurangerna har en of-

ficiell malgrupp enligt alder som kommer fran kedjans koncept, men sager att de-
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ras verkliga kundgrupp inte riktigt & samma som den egentliga malgruppen. En
annan av restaurangerna sager sig ha mest kunder som ar éver 35 ar, men de vill
inte heller rikta sig till nagon viss grupp. Generellt kan man anta att restauranger-
na &r lite radda for att profilera sig och rikta sig till en specifik grupp. En av re-
spondenterna sager att man hellre ska vara otydlig i sin malgrupp fér att kunna
framsta som en plats for alla.

| teoridelen framgar dock att det &r viktigt att anknyta allt som stimulerar sinnena
till affarsidéen. 1 och med att alla respondenter har en klar affarsidé, aven om de
inte har ett tema, borde de ha goda forutsattningar att anknyta denna affarside till
sinnesstimulationerna. Eftersom manga av respondenterna sager att de inte vill
anknyta sig till en viss aldersgrupp, kan de med fordel beakta sinnena mera. Ef-

tersom specifika sinnesférnimmelser inte ar bundna till en viss alder.
8.2 Allméant om beaktande av sinnena

Den andra intervjufragan var “hur har ni beaktat de olika sinnena i er restau-
rang?”. Denna fraga var avsiktligt vildigt 6ppen for att se vad de olika informat0-

rerna i forsta hand tanker pa da man diskuterar sinnena och dess anvandning.

Alla informatérerna namner synsinnet som nagot de beaktar. Detta beaktas pa
olika satt men framst genom inredningen, farger och matens utseende och upp-
lagg. Halften av informattrerna ndmner smaksinnet och podangterar vikten av
smaksinnet, i den dppna fragan om sinnenas beaktande. Att endast halften namner
smaksinnet, da jag allmant fragar om sinnenas beaktande, kan bero pa att de ser

det som en sjélvklarhet att beakta smakerna.

Da jag fragade om sinnenas anvandning &r det tva av restaurangerna som namner
musik som ett sétt att beakta sinnena. Endast en av informattrerna ndmner beak-

tandet av luktsinnet som nagot de gor.
8.3 Horselsinnet

Da det kommer till beaktandet av horselsinnet anvandes fragor angaende bak-

grundsmusik i restaurangen samt den allméanna ljudnivan och hurdana ljud det
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finns i restaurangen och om man har tankt pa dem och/eller atgardat dem pa nagot

Vis.

Av restaurangerna ar det fyra stycken som har bakgrundsmusik i restaurangen och
tva stycken som inte har bakgrundsmusik i restaurangen. Bade de restauranger
som har bakgrundsmusik och de som inte har nagon musik anser att valet av mu-
sik eller dess utelamnande &r viktigt att tanka pa och att det paverkar restaurang-

upplevelsen.

Da det kommer till kedjerestaurangerna har den ena kedjerestaurangen majlighet-
en att sjalv valja sin musik medan den andra maste folja bestammelserna fran ked-
jan. Respondenten fran restaurangen vars musik ar beslutad av kedjan kan inte
svara pa varfor kedjan har valt denna musik. Musiken som spelas upp i bakgrun-
den pa denna restaurang anknyter dock enligt mig till temat. De Gvriga restau-
rangernas respondenter hade, alla utom en, ett klart svar for varfor de har valt den
specifika musiken eller valt att utelamna den.

De respondenter som har valt att ha bakgrundsmusik, har valt just denna musik for
att uppna en viss stamning. Denna stamning kan vara att forhoja det tema som re-

staurangen har eller att skapa ett lugn genom att spela lugn musik.

De respondenter som har valt att inte ha nagon musik har lite olika orsaker till sina
val. Den ena restaurangen har valt att inte ha musik eftersom den befinner sig inne
i ett shoppingcenter och det kommer en del musik in till restaurangen fran sjélva
centret. Denna restaurang har dessutom kunder inne i restaurangen hela tiden sa
respondenten anser att det aldrig blir for tyst, eftersom dessa kunder standigt
skapar ljud.

Den andra restaurangen som inte anvander sig av musik séger att detta val ar base-
rat pa att de vill skapa ett lugn. Dessutom anser respondenten att vi ar omgivna av
ljud overallt i var vardag och att tystnaden darfor upplevs som véldigt skon. De
har dven valt att utelamna musiken eftersom det skulle vara en sa stark profilering
av tillnorigheten till en viss grupp. For att restaurangen da inte ska upplevas som

for tyst, sager respondenten att de istallet ger mera av sig sjalv, servitérerna ar
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mycket vid borden och beréttar. Respondenten ndmner dven att akustiken i detta
utrymme é&r valdigt dalig sa jamn uppspelning av musik skulle vara en utmaning,
samtidigt som denna akustik leder till att det som diskuteras vid ett bord inte sa

latt sprids till ett annat bord.

Den restaurangen som inte har en specifik orsak till sitt val av musik sdger att de
inte har velat valja ndgon viss musik eftersom de inte vill profilera sig till nagon
viss kundgrupp. Restaurangen anvénder sig av radio. Respondenten sager att de
egentligen skulle vilja utelamna musiken helt och hallet men p.g.a. feghet vagar
de inte utelamna den. Respondenten &r rédd att utan musik kan kunderna bli av-
skréckta och tycka att det &r for tyst. Respondenten uppfattar dock att deras upp-
spelning av musik ar till en viss del storande och framst tillfredsstaller de an-

stallda, inte kunderna.

Tva av restaurangerna andrar sin musik enligt olika tider pa dygnet. Dessa restau-
ranger har bada en lugn musik pa dagen medan det senare pa kvallen kan vara lite
fartfylldare musik. Den ena av dessa restauranger har en dven en hogre volym pa

sin musik senare pa kvéllen for att skapa en mer avslappnad stamning.

Tva av restaurangerna har olika musik i de tva olika delar av restaurangen. | det
ena fallet ar det fraga om en terrass och i det andra fallet en annan del av
resturangen med ett annorlunda koncept. | bada fallet anknyter de olika musiksti-
larna i de olika utrymmena till att de olika utrymmena har olika stimning. Den
ena delen ar amnad att ha mera betoning pa fin mat och dryck medan den andra

delen vill framhdvas som mera avslappnad.

Da det kommer till ljudnivan allmént i restaurangen &r det endast en informator
som berattar att ljudnivan ibland upplevs som for hog. En av restaurangerna har
en ganska hog ljudniva, men respondenten anser att det anknyter till deras av-
slappnade afféarside och upplever den inte som stérande. De 6vriga respondenterna
anser att ljudnivan pa deras restauranger inte ar for hog. Ljuden kommer framst
fran kunderna och de som arbetar ddr och respondenterna anser att det ar ljud som

hor till en restaurang, och att det &r en del av upplevelsen.
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Pa resturangen dar ljudnivan ibland uppfattas som for hog anser respondenten att
orsaken delvis &r inredningen och delvis att taket bestar av valv. Ljudnivan upp-
levs dock inte standigt som stérande sa inga atgarder har gjorts for att andra pa
situationer. Atgarder som kunde géras, ar enligt respondenten, att lagga in mera

tyger i inredningen, t.ex. i taket.

De restauranger som inte upplever sin ljudniva som for hog anser att detta beror
pa foljande saker: att resturangen har olika avdelningar som avskarmar ljud, att
resturangen har material som dampar ljudet (t.ex. trd) och att de har olika nivaer

pa taken samt rum som &r runda.

| teoridelen av detta arbete behandlas det hur ljud paverkar en matupplevelse, sa-
val ljud fran sjalva maten och ljud i omgivingen. | den empiriska delen fokuserar
intervjun och intervjufrdgorna pa restaurangomgivningen. En av respondenterna
namner dock att de har beaktat ljudet i maten. De har en rétt som enligt deras di-
rektiv bor frasa da den fors ut till kunderna (ratten serveras pa en varm panna vil-

ket gor att ljudet uppstar p.g.a. varmen).

Det kommer fram i teoridelen att restaurangmiljons akustik kan paverka matupp-
levelsen och att for mycket ljud kan paverka upplevelsen negativt. Alla respon-
denter verkar vara medvetna om detta och det &r positivt. Att ett Oppet kok kan
formedla matlagningsljuden fran koket och gora maltidsupplevelsen starkare ar
ocksa nagot som respondenterna har tankt pa, eftersom flera av restaurangerna har

Oppna kok.

Musiken som spelas eller inte spelas i restaurangen ar dven den nagot som re-
spondenterna har funderat éver i alla fall till en viss del och det tyder pa precis
som det kommer fram i teoridelen att det ar en av de saker i restaurangmiljén som

ar latt for en restaurangdrivare att kontrollera.

Ur teoridelen framgar ocksa att restauranger med ett visst tema med fordel kan
anvanda musik som anknyter till temat, vilket de restaurangerna med ett tema be-
rattar sig gora. Flera av respondenterna papekar, precis som ett problem som aven

tas upp i teoridelen, att valet av musik som tillfredsstaller alla kunder &r véldigt
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svar att hitta. Aven om undersokningar visar att musik har en lugnande effekt och
det ar det vad respondenterna vill uppna genom att spela musik, sa anser jag att de
inte bor vara sa radda for att valja en musikstil och variera musiken inom en genre

istallet for att spela upp musik fran radio som kan upplevas som storande.

De restauranger som inte har musik papekar dven att de har fatt positiv respons
angaende detta. Detta tyder pa att om restauranger inte vill profilera sig genom
valet av sin musik, eller om restaurangen inte har ett starkt tema som den kan an-

knyta sin musik till, kanske det skulle vara ett béattre alternativ att vara utan musik.

Musikens tempo kan anvéndas for att paverka kundernas tidsuppfattning och tem-
pot de ater i, som ndmnt i teoridelen. Ingen av restaurangerna har direkt anvént sig
av tempot i musiken for att paverka detta. Men ingen av de restauranger som har
varit med i undersokningen har heller en affarsidé dar hogsta mojliga kundomsétt-

ningen per bord ar malet.

Bakgrundsmusiken i en restaurang paverkar dven de anstéllda och en av respon-
denterna berattar att han pa sin tidigare arbetsplats alltid lyssnat pa en viss musik
och att han inte langre vill lyssna pa den sortens musik 6verhuvudtaget. Tva av
respondenterna papekar dven att musiken varierar till en viss del enligt vilka som
arbetar under den dagen, vilket dven framgar av teoridelen att kunna paverka arbe-
tarna positivt.

8.4 Synsinnet

Hur synsinnet beaktas kommer fram ur flera av fragorna som jag stallt under in-
tervjuerna. Framst ar det fragorna angaende tanken bakom inredningen i restau-
rangen, tanken bakom valet av bestick, glas och tallrikar i restaurangen samt fra-
gan om belysningen som tar fram respondenternas tankar om synsinnets beak-
tande i restaurangen. Det framgick dven ur fragan om hur de beaktar sinnena i re-
staurangen att synsinnet ar det sinne som respondenterna frdmst poangterade att
de beaktar. Ur den fragan framgick som tidigare namnt att de framst beaktar syn-

sinnet genom val av farger och restaurangmiljon, samt matens utseende.
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Vid valet av inredningen har samtliga restauranger haft en tanke och de vill att allt
I inredningen ska knytas ihop och bilda en helhet. Kedjerestaurangerna har till stor
del fatt besked fran kedjan om hur inredningen ska se ut, speciellt gallande farger.
Den ena kedjerestaurangen har storre frihet att géra egna beslut medan den andra
kedjerestaurangen i princip har all inredning bestamd fran kedjan. Pa sa satt vet
respondenten i fraga inte tanken bakom den, men antagligen &r tanken att folja det

tema som finns.

De resturanger som har ett tema anknyter starkt till temat dven i inredningen. De
restauranger som inte har ett visst tema har enligt respondenterna anda ett tema i
inredningen. Exempel pa sadana teman &r att inredningen foljer en viss tidsepok

eller att den anknyter till ett visst stalle och vill skapa stdimningen av detta stélle.

En av respondenterna beréttar att en restaurang borde andra sitt utseende vart
femte ar, for att vacka nyhetsbehag och fa uppméarksamhet. Denna respondent an-
vander sig dock inte sjalv av denna taktik, eftersom de vill vara det stalle som man
alltid kan komma tillbaka till och det &r likadant, &ven om det andra i omgivning-
en har foréandrats. Denna restaurang har dock till sitt férfogande stolséverdrag i
olika farger vilket gor att restaurangen kan &ndra sitt utseende endast genom att

andra fargen pa stolséverdragen.

En av restaurangerna har nyligen genomgatt en renovering av restaurangen, men
under renoveringen gjordes endast sma andringar i inredningen. Man fraschade
upp de mobler man haft innan och malade vissa delar i en ljusare farg. Detta for
att gora restaurangen lite mindre dunkelt samt gora den mera tidsenlig. Men re-
spondenten fran denna restaurang beréattar att det &nda var viktigt for dem att be-

vara den kansla de hade sen tidigare.

Man kan anta utgaende fran detta, att de respondenter som har intervjuats, anser
att trots att det krdvs sma férandringar i inredningen for att halla restaurangen i
tiden. Sa ar det anda bast att i det stora hela halla fast vid samma koncept som re-

dan ar kant for kunderna.
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En av restaurangerna har anvant sig av speglar for att fa restaurangen att kannas
storre och luftigare. Speglarna ar vinklade i en specifik vinkel, sa att kunderna
som sitter vid borden kan se hela utrymmet. Detta skapar en kénsla av att utrym-

met ar storre.

En av respondenterna poédngterar hur viktigt restaurangens utseende ar for de for-
vantningar som kunden skapar av restaurangen innan hon besoker den. Om inred-
ningen ger kunden uppfattningen av att restaurangen ar valdigt "fin" maste restau-
rangens mat halla véldigt hdg standard. En valdigt elegant inredning leder enligt
respondenten dven till att prisnivan latt uppfattas som hdg. Denna restaurang har

darfor satsat pa en inredning som inte ar for elegant.

Da det kommer till belysningen sager samtliga respondenter att de vill uppna ett
ljus som inte &r for starkt och men inte heller for svagt. Med ett litet mérkare sken
stravar alla restaurangerna till att skapa en mysig stdmning. En av restaurangégar-
na uppger att hon Iast en artikel om amnet, som papekar att belysningen paverkar
den takt man ater i. Desto starkare belysning desto snabbare takt dter man i, sager
respondenten. Eftersom denna restaurang inte vill vara en snabbmatsrestaurang

men inte heller den finaste” restaurangen har de sin belysning pa en medelniva.

Tva av restaurangerna andrar sin belysning under dagens lopp. Det gor de bada
restaurangerna genom att sénka ner sin belysning till kvallen. Detta gors genom

lampor som &r utrustade med dimmers.

En respondent berattar att de hade som ursprunglig idé, da de Gppnade restau-
rangen, ett helautomatiserat belysningssystem som dandras under dagens lopp.
Denna idé kom fran restauranger i London. Ett sadant system skulle dndra kanslan
i restaurangen genom att reglera belysningens styrka i restaurangen, men dven ge-
nom att ljuset skulle ha olika farger och sken. Denna slags belysning skulle ha
gjort det mojligt att andra restaurangen fran en ljus och glad lunchrestaurang till
en mysig drinkbar pa en sekund. Restaurangen i fraga genomforde aldrig denna

idé, framst for att genomfdrandet skulle ha inneburit hdga kostnader.
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Fyra av respondenterna uppger att deras restaurang anvander sig av levande ljus
for att uppna en mysig stamning. Tre av dessa restauranger tander ljusen endast
till kvéllen medan en av restaurangerna har ljus tdnda hela dagen. En av dessa re-
stauranger har gjort det att man har levande ljus till en del av servicen. Ljuset vid
kundens bord tands av servitéren da kunderna anlander till bordet som personlig

service for den specifika kunden.

Da det galler valet av bestick, glas och tallrikar har kedjerestauranger inte kunnat
paverka valet, utan dessa beslut kommer fran kedjan. Men tallrikarna, glasen och

besticken foljer dock temat som dessa kedjeresturanger har.

Vid valet av bestick, tallrikar och glas uppger tre av respondenterna att det &ar
framst dess utseende som har paverkat valet av dem. Genom ett visst utseende vill
man uppna en viss kansla som anknyter till temat t.ex. genom farger eller visa na-

got nytt som inte finns ndgon annanstans och pa sa vis framsta som unika.

Tva av respondenterna betonar att det inte ar tallriken, glaset eller besticken som
ar det viktiga, utan det som laggs pa tallriken eller i glaset. Dessa tva respondenter
anser att man kan ha “vanliga” tallrikar och glas och istéllet satsa pa att maten och

drycker &r bra utseendemassigt.

Beaktandet av synsinnet tangeras aven i fragan om hur de komponerar sina me-
nyer. | fragan om hur de komponerar sina menyer &r det endast tva av responden-
terna som namner synsinnet. Den ena respondenten sager att de beaktar detta ge-
nom att de vill att kunden ska kunna se tydligt vad det ar han ater och hur det ar
tillagat medan den andra respondenten sager att de inte vill att deras mat ska ha
onddig utsmyckning. | den allmanna fragan kom det dock fram att flera av de 6v-

riga restaurangerna aven anser att matens utseende &r viktigt.

Da det kommer till sjalva menykortet ar det menykortets utseende som framst ar
beaktat. De respondenterna fran restauranger med ett tema papekar att deras me-
nykort utseendemassigt anknyter till restaurangernas teman. De Ovriga restaurang-
ernas menykort anknyter &ven de till den stil som restaurangen vill ha, anser re-

spondenterna. Da det kommer till anvandning av bilder i menykortet ar det hélften
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av restaurangerna som anvander bilder i sina menyer, medan halften inte anvander
bilder. Det &r framst bilder pa de olika matrétterna som anvands. | detta fall &r det

de restauranger som har ett klart tema som anvander sig av bilder i menyerna.

En av respondenterna som séger att de anvander sig av mycket bilder sager att or-
saken till detta &r att framhé&va restaurangens tema. En annan respondent som an-
vander sig av mycket bilder berattar att orsakar till detta &r att deras mat ar ganska
okand for manga och kunderna vet inte vad det ska forvanta sig. Darfor anvander
de sig av mycket bilder pa ratterna for att hjalpa kunderna att fa en bild av maten

och sa att de kan forsta vad de kan bestalla.

En av respondenterna beréttar att de i vissa fall inte anvander menykorten 6verhu-
vudtaget, utan servitoren berattar menyn for kunderna. Detta gor att servicen blir
mer personlig och har en mansklig kontakt. Samtidigt kan det vara en utmaning
for kunden att hanga med, eftersom kunden da endast forlitar sig pa ett sinne (hor-
selsinnet). Respondenten berattar dock att man som servitér maste kunna lasa av

situationen och avgdra om kunden behdver ett menykort eller inte.

Tva av respondenterna betonar vikten av hur man placerar informationen pa me-
nykorten. En av respondenterna beréttar om hur han genom "forsaljningens psy-
kologi" har lart sig var pa menykortet man ska placera ratter man vill séalja mera
av osv. Enligt honom dr det bésta stallet for en ratt man vill sélja i mitten. Han
menar att kunden forst tittar i mitten, sedan till vanster pa 6vre sidan och sedan till

hoger pa Gvre sidan.

Den andra respondenten som har beaktat utplaceringen av texterna berattar att
man laser texter fran vanster till hoger och att de har menyn pa tre olika sprak:
svenska, finska och engelska. Den svenska menyn finner man i deras menykort
langst till vanster, sedan finska i mitten och engelska till héger. Denna respondent
beréattar att det &r manga finsksprakiga kunder som reagerar pa detta och inte gillar
det att det svenska spraket "kommer forst" i menyn. Respondenten papekar att det
inte &r deras mening att provocera nagon, utan hoppas att den goda maten och ser-
vicen kan fa folk att glomma detta, for de vill heller inte andra denna utformning

eftersom svenska ar deras eget modersmal.
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Det framgar i teoridelen att synsinnet ar det dominerande sinnet da vi far sinnesin-
tryck fran flera olika sinnen samtidigt, sa att respondenterna har lagt vikt pa beak-
tandet av synsinnet ar positivt. Da det kommer till utseende av mat gér manniskan
framst en analys av produktens kvalitet och precis som en av respondenterna pa-
pekar &r det viktigt att den forvantning, som kunden far, ocksa uppnas eller 6ver-

traffas.

Utmaningen hér kan jag anse ar att restaurangerna som deltagit i undersékningen
alla sager att de inte har en stark malgrupp och det far mig att fundera dver om de
da har en bild av vad kunderna forvantar sig. Om de inte vet vad kunden forvantar
sig sa kan de inte heller uppna forvantningarna. Men eftersom de har tankt igenom
hur deras mat och omgivning ser ut, kanske de kan fa kunderna att forvanta sig det

som de dven kommer att fa uppleva.

Belysningen paverkar en matupplevelse enligt olika undersokningar som framgar
ur teoridelen, och belysningen har beaktas i de olika restaurangerna i undersok-
ningen. Dock kor alla de restauranger pa samma idé, att ha en mellanstark till svag
belysning som upplevs som mysig. Det kanske skulle vara en idé for restauranger,
om de skulle vilja skilja sig fran de 6vriga restaurangerna att "leka" med belys-
ningen litet. Exemplet pa idéen som en av respondenterna hade angaende en be-
lysning som andrar, inte bara i styrka utan &ven i farger, under dagens lopp skulle

vara en bra idé.
8.5 Kaénselsinnet

Kanselsinnets beaktande tangeras i fragan om tanken bakom valet av bestick, glas
och tallrikar samt fragan angaende faktorer som beaktas vid komponerandet av
menyerna. Kénselsinnet berdrs dven av mobler och andra material i restaurangen,

sa aven fragan angaende inredningen anknyter till kanselsinnet.

Da det kommer till valet av bestick, glas och tallrikar &r det endast tva av respon-
denterna som poangterar att de har beaktat kanslan som formedlas da man haller i

dessa foremal. En av dessa respondenter sager att kdanslan som dessa grova bestick
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och glas formedlar &r starkt anknytet till deras affarsidé som vill framhéva rejal-
heten i deras mat och dryck.

Den andra respondenten som har beaktat hur besticken och glasen kanns poangte-
rar hur viktigt det ar att besticken kanns bra i handerna. Om besticken &r i obalans
kénns de obekvama och faller latt i golvet. Respondenten séger dven att det enda
sattet att veta detta ar att prova sig fram, man maste helt enkelt kdnna pa bestick-

en. Manga vackra bestick &r ofta i obalans tillagger han.

Da det kommer till dryckesglasen berattar denna respondent att de har valt sina
glas genom att de ska k&nnas ratt i handen. | detta fall handlar det om att glasen
bor innehalla en tillracklig mangd glas, for att inte kdnnas plastiga och pa sa vis
billiga. Respondenten papekar aven att kristallglas inte skulle vara ett alternativ

for dem eftersom de gar sa latt sonder och &r valdigt dyra.

Da det kommer till sjélva inredningen i restaurangen ar det ingen av responden-
terna som har namnt att de beaktar hur t.ex. mobler eller golv kanns. Fragan om
respondenterna har beaktat den fysiska kénslan av materialen i inredningen har
dock inte stallts rakt till dem. Man kan darfor inte vara saker pa att de inte har be-
aktat detta, men man kan anta att det inte &r det de har prioriterat hdgst, utan den

frémsta prioriteringen har varit hur det ser ut.

Da det kommer till planerandet och verkstallandet av menyer har jag aven fragat
om hur de bestamt sig fér de menykort som de har. Tva av respondenterna har po-
angterat att de ar viktigt hur menykortet kanns i handen. Genom att menykortet
skapar en viss kénselférnimmelse kan man anknyta till ett budskap, t.ex. affarsidé,
menar den ena respondenten. De andra ndmner inte att kénselsinnets stimulation
skulle ha paverkat valet. Istallet sdger de att valet framst hanger pa menykortets

utseende.

Det ar synd att kénselsinnet verkar vara ganska litet beaktat inom restaurangerna. |
teoridelen kommer det fram manga olika satt att beakta kanselsinnet pa. Hur saker

och ting kanns i restaurangen dr vart att tanka pa och det paverkar restaurangupp-
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levelsen, men det ar dven svart att konkret beskriva eftersom det oftast paverkar
bade kunden och arbetaren omedvetet.

Mansklig berdring kan ha en valdigt positiv effekt pa en annan manniska, som
framgar ur en undersokning som presenteras i teoridelen. Denna kunskap kunde
med fordel utnyttjas av de olika restaurangerna. Jag tror dock att det ar nagot de
inte har tankt pa, och det ar kanske ett &mne som lite konstigt att diskutera, och att

t.ex. uppmana sina anstéllda att vidréra kunderna kan uppfattas valdigt fel.

| teoridelen beréttas att kanselsinnet kan paverkas indirekt genom formsinnet, som
gor att vi genom att minnas saker eller héra en beskrivning kan ateruppleva hur
nagot kanns. Detta kan utnyttjas genom utforliga beskrivningar i t.ex. menyer.
Négra av respondenterna papekar att de har utforliga beskrivningar i menyerna for
att fa det att lata gott. Medan andra papekar att de vill halla den skrivna menyn séa
enkel som majligt och att de istéllet hellre forklarar muntligen for kunden. | bada
fallen kan de na formsinnet och skapa en kénselférnimmelse som kan paverka
upplevelsen positivt, som den riktiga upplevelsen lever upp till férvantningarna

dvs.
8.6 Luktsinnet

I intervjun fanns en direkt fraga angaende luktsinnets beaktande i restaurangen,
fragan 16d: “har ni beaktat dofterna i restaurangerna pa nagot satt?”. De flesta av
respondenterna sager att de inte har beaktat luktsinnet speciellt mycket. Endast en
av restaurangerna anvander sig av en artificiell doft, och i detta fall ar det inte i
sjalva restaurangsalen utan pa toaletten. Pa denna restaurang har de en doftspri-
dare i toaletten som avger doft i utrymmet da lampan i ar tand.

Den respondent som redan i den allméanna fragan om sinnena beréttade att de sat-
sar pa dofter sager att de anvander sig av en riktig kolgrill for att sprida matdofter
i resturangen. Detta ar ett medvetet drag fran deras sida. Denna respondent sager
aven att de &r medvetna om att man kan lagga in artificiella dofter men anser att

de &r for dyra och att de akta dofter ar tillrackliga.
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Av de restauranger som &r med i undersokningen har tre stycken ett Oppet kok och
respondenterna papekar att dofterna fran koket sprids i salen. Respondenterna fran
de Gvriga restaurangerna papekar ocksa att dofter sprider sig fran koket och maten
som bérs ut, dven om de inte har ett 6ppet kok. Asikterna angéende lukterna som
sprider sig fran de 6ppna koken varierar mellan de olika respondenterna. Tva av
dem anser att det ar bra att dofterna sprider sig fran kdket ut i salen till kunder och
papekar att det framhaver att maten verkligen tillagas dar och att de inte vill be-

gransa lukterna.

En av de respondenterna som har ett éppet kok pa restaurangen papekar dock att
det ar viktigt att forsoka avgransa lukterna fran koket. Han papekar att a&ven om de
lukter som uppstar ar dofter av god mat sa ger det latt kunderna kanslan av att de
maste flytta undan sina klader, eftersom matos latt fastnar i klader och har. Luk-

terna regleras pa denna restaurang genom flaktar som kan mandvras manuellt.

En annan informator beréattar att daven de forsoker begransa sina lukter. Detta pa
grund av att de flesta av deras ratter serveras raa eller icke-upphettade och om ra
mat avger lukter ar det oftast ett daligt tecken. Darfor &r det viktigt for dem att det
inte finns nagra lukter i restaurangen. De undviker daliga lukter genom att halla

restaurangen ren och anvanda frascha livsmedel.

Awven fragan om hur de komponerar sina menyer tangerar till en viss del luktsin-
net. Men det ar endast en av respondenterna som vid denna fraga poédngterar att
luktsinnet beaktas. Detta genom att restaurangen i fraga har en ratt som sprider

valdigt mycket doft och denna rétt finns pa listan just for detta andamal.

Lukt- och smakupplevelser paverkar varandra valdigt mycket och vikten av detta
kommer fram i teoridelen. Lukten paverkar smakupplevelsen vare sig man tanker
pa det eller ej. Restaurangerna kunde darfor med fordel ta luktsinnet i beaktande.
Restaurangerna med 6ppna kok har med fordel beaktat detta eftersom sinnesfor-
nimmelser ar som starkast da de har en naturlig anknytning och genom naturliga
lukter blir anknytningen ocksa naturlig. Detta gor att det kan innebdra att luktsin-
net stimuleras positivt i en restaurangmiljo mer eller mindre naturligt utan storre

beaktande.
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8.7 Smaksinnet

Smaksinnets beaktande tangeras i fragan om vilka faktorer de beaktar da de kom-
ponerar sina menyer. Dessutom ndmner hélften av respondenterna smaksinnets
beaktande da de i borjan far beratta allmant om hur de beaktar de olika sinnena.
Dessa tre respondenter betonar att maten och dess smak ar det absolut viktigaste
att tanka pa da det galler sinnenas beaktande.

Vid komponeringen av menyerna namner alla respondenter att en av de viktigaste
sakerna med menyerna ar att det finns klassiska eller bekanta och lattforstaeliga
ratter samtidigt som det &ven finns nya spannande ratter som folk inte kanner till
sedan tidigare. Detta ar viktigt eftersom de anser att det finns av bada sorters kun-
der, de som vill préva helt nya grejer och de som vill ha ndgot de ar bekanta med.
En av respondenterna ndmner att det alltid &r vissa ratter som blir favoriter och
som séljer hela tiden, men att de andra ratterna anda maste finnas pa listan for att
kunderna inte ska uppleva att de har for fa valmajligheter.

Det framgar aven i teoridelen att manniskan &r i en standig konflikt mellan viljan
att prova pa nagot nytt och att halla sig till ndgot man vet att ar sakert. Sa denna

teknik som respondenterna anvéander sig av borde vara den basta.

De restauranger som har ett tema pa sin restaurang poangterar att det ar viktigt att
maten ocksa stimmer dverens med temat smakmassigt. Restaurangerna som hor
till en kedja har begransade mojligheter att bestimma sina menyer sjélva, men i
dessa tva fall far kedjerestaurangerna sjéalva valja sin lunchmeny samt skapa for-

slag till egna ratter pa & la carte-listan.

Halften av respondenterna papekar att det ar viktigt for dem att veta varifran rava-
rorna kommer och att det helst ska vara narproducerat eller tillagat pa restau-
rangen. En av respondenterna papekar att narproducerat just nu ar en trend och att

det i utformandet av sin meny dr viktigt att folja trenderna.
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8.8 Sinnesmarknadsforing

Da jag under intervjuerna fragade respondenterna om de anvénder sig av sinnes-
marknadsforing ar det endast en av respondenterna som svarade ja. Denna restau-
rang har riktat sig till luktsinnet genom sin sinnesmarknadsforing. De har tillagat
mat som ar rik i dofter vid ingangen for att sprida doften ut pa gatan och locka
kunder framst genom doften men &ven genom att géra matlagningen synlig for de

som passerar restaurangen. Detta koncept visade sig vara valdigt lyckat.

For de 6vriga respondenterna ar sinnesmarknadsforing ett ganska obekant begrepp
och for hélften av dem ar det helt okant. Halften av respondenterna papekar dven
att de inte satsar mycket pa deras marknadsforing dver huvudtaget. | tva av fallen
ar det for att respondenterna anser att de har sa mycket kunder att de inte behover
satsa pa marknadsforingen och en av restaurangerna tror pa att ryktet om deras
restaurang sprids bast genom “word-of-mouth”, alltsa fran en ndjd kund till dess
bekanta, och darfor l6nar det sig inte for denna restaurang att satsa sa mycket pa

marknadsforing via klassiska marknadsforingskanaler.

Marknadsforingskanaler som de intervjuade respondenterna anvander sig av ar
framst dagstidningar och sociala medier men dven i vissa fall radio- och tv-
reklam. Dessa anvands framst for att marknadsfora evenemang eller restaurangens

nya menyer och speciella erbjudanden.

De restauranger som verkar satsa mest pa sin marknadsforing ar de som hor till en
kedja. Vilket antagligen beror pé att marknadsforingen sker bade fran kedjan pa
nationell niva och sedan pa den lokala nivan av kedjerestaurangen sjélv. Detta
kommer aven fram genom intervjuerna med de respondenter som ar fran privat-
agda restauranger, eftersom flera av dem pépekar att de inte har sa stora ekono-

miska resurser att lagga pa marknadsféringen.

Da de respondenterna som ar obekanta med d&mnet sinnesmarknadsforing far en
forklaring ver begreppet anser de alla att det later som nagot som skulle kunna
vara lénsamt att anvénda sig av. En av respondenterna sade: ”Det skulle absolut

vara nagot att ga pa i dagens lage, for flashandet finns Gverallt, sa det behovs na-
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got annat for att locka uppméarksamhet”. Han menar dven att grunden fér mark-
nadsforingen ar att vacka kundens uppmarksamhet. Sa man gor sitt basta for att
vacka potentiella kunders uppmarksamhet men man ténker inte pa om det beror

sinnena eller gj.

Aven om respondenterna staller sig positivt till sinnesmarknadsféring, far jag upp-
fattningen att respondenterna har lite svart att ta denna marknadsforingsmetod pa
allvar. Flera av dem sager att kanske en doft av mat utanfor resturangen skulle
vara ett trick vart att testa pa, men man marker av att de kanske tycker idéen ar lite
oserios. Men kanske detta hanger ihop med okunskap om &mnet som beror pa

brist av kallor och undervisning inom dmnet.

En av respondenterna anser att det ar svart att marknadsfdra en restaurang utan att
konkret kunna visa upp stéllet. Respondenten anser att t.ex. tryckt reklam med de-
ras meny inte avspeglar deras tanke tillrackligt mycket. Darfor tycker jag att sin-
nesmarknadsforing skulle vara ett bra alternativ for dem att marknadsfora sig pa.

En av restaurangerna har anvént sig av en metod som jag anser ar sinnesmark-
nadsforing aven om de sjalva, enligt respondenten, inte har tankt denna sak pa
detta satt. Det handlar om att de spelar musik aven utanfor restaurangen. Potenti-
ella kunder som gar forbi reagerar da pa musiken och pa sa satt vands deras upp-
marksamhet mot restaurangen. Eftersom respondenten i detta fall inte har tankt pa
musiken utanfér som ett marknadsforingsmedel har musiken som spelas ingen
storre baktanke. Man kunde vidare utveckla idéen genom att ha en viss musik som
skulle spelas upp och pa sa satt skulle denna musik ha en starkare uppméarksam-
hets framkallande effekt.

En av respondenterna beréttar att han har en idé om att ha en tv-skarm i fonstret
som visar upp filmer fran koket pa hur de har tillagat olika ratter. Detta skulle vara
en del av marknadsforingen, och jag tror att det kunde vara ett annorlunda sétt att
vacka uppmarksamhet och skulle fungera fint i detta fall eftersom restaurangen

har ett lage dar manga manniskor gar forbi.
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Sinnesmarknadsforing ar, enligt teoridelen, relativt nytt och obekant sa det ar inte
sa konstigt att amnet ar obekant for manga av respondenterna. Sinnesmarknadsfo-
ring ar anda nagot som man bor ta pa allvar eftersom sinnestimulation &r nagot
manniskan reagerar pa genast och mekaniskt. Eftersom restaurangerna redan fran
forsta borjan har forutsattningarna att stimulera alla sinnen &r detta marknadsfo-
ringssatt som skulle kunna tillampas av restaurangerna utan stérre moda. Det
kommer daven fram ur intervjuerna att flera anser att det ar en utmaning med
marknadsforingen inom restaurangbranschen, sa kanske detta kunde vara ett satt.
Dessutom berattar respondenten fran restaurangen som anvant sig av sinnesmark-

nadsforingen att det har varit lyckat.
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9 DISKUSSION

Overlag tycker jag de olika respondenterna visste mycket om de olika sinnena och
hade beaktat dem pa olika satt. Det ar valdigt positivt och inte vad jag hade for-
vantat mig. | vissa fall fick jag k&nslan att de vet mera &n vad de anvénder sig av.
Manga av respondenterna var osdkra pa att anvanda sig av mer ovanliga metoder
eller att andra sitt satt att verka allt for mycket. Detta kan bero pa att Vasa trots
allt &r en ganska liten stad och invanarna inte & hemskt manga, men restauranger-

na dr anda manga, vilket leder till en hard konkurrens.

Det kom &dven fram i intervjuerna att &ven om de olika respondenterna kanske inte
som grund for sina beslut tankt pa sinnena sa har de anda gjort val som paverkar
sinnena positivt. Man kan darfér undra om det att positivt stimulera sinnena
kommer mer eller mindre naturligt for en ménniska och att det som man i vardag-
ligt prat omtalar som att uppna en viss kansla av en miljo egentligen &r att stimu-
lera de olika sinnena pa ett satt som gor att man uppfattar den efterstravade kans-

lan.

Kunskapen om de olika sinnena och deras paverkan pa saker och ting &r trots detta
en viktig kunskap eftersom kunskapen om varfér man kanner saker och ting un-

derlattar att uppna den efterstravade kanslan.
9.1 Undersokningens palitlighet

Malsattningen for varje undersokning ar att fa sa palitlig information som majligt.
Reliabilitet ar ett matt pa tillforlitligheten och visar pa i vilken utstrackning ett in-
strument eller tillvagagangsatt ger samma resultat vid olika tillfallen med samma
omsténdigheter. En undersdkning har hog reliabilitet om matningarna har samma
eller ungefér samma resultat som en tidigare matning av samma fenomen. (Bell
2000, 89; Holme & Solvang 1997, 163)

Validitet ar ett matt pa hur val en fraga mater eller beskriver det den ar avsedd att
mata eller beskriva. Validitet kan forklaras som 6verensstaimmelsen mellan matin-

strumenten och det man dnskar méta. (Bell 2000, 90)
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Anvandningen av begreppen validitet och reliabilitet i kvalitativa undersokningar
har dock kritiserats av manga forskare framst for att de har uppstatt i kretsar som
anvant kvantitativa undersokningsmetoder. Darfor finns det inga klara riktlinjer
for hur man mater validitet och reliabilitet i en kvalitativ forskning. Undersok-

ningen méts snarare som en helhet. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136-137)

Det finns dock vissa saker man tar faste pa da man utvarderar en kvalitativ under-
soknings palitlighet: undersokningens syfte och betydelse, forskarens egen an-
knytning till &mnet, materialinsamlingen, respondenterna, relationen mellan re-
spondenten och forskaren, tidtabellen och sjalva analysen. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 140-141)

Det som forhdjer reliabiliteten i min undersékning &r att restaurangerna ar valda
ur en vis grupp av restauranger, men de &r slumpmassigt valda ur denna grupp.
Detta innebdr att om undersokningen skulle goras igen borde den i princip ge
samma resultat. Reliabiliteten hojs dven av det att jag i sjélva analysen delat upp
de olika restaurangerna i grupper enligt hur de har svarat, och rapporterat de som

ar skillnaderna, istéllet for att analysera restaurangerna var for sig.

Det som séanker reliabiliteten i min undersokning &r att jag undersokt saker som
inte &r rent konkret métningsbara, vilket innebér att resultaten kan variera bero-
ende pa vem som gor undersokningen eftersom det inte finns en konkret matsticka

som gar att anvanda.

Aspekter som forhojer validiteten i mitt arbete ar att vissa fragor stallts bade direkt
och indirekt av respondenterna och pa sa vis ar det bade respondenternas svar och
min egen analys av svaret som leder till resultatet. Pa sa vis har undersokningen
kunnat mata det den har varit &mnad att mata. Eftersom intervjuerna har agt rum i
restaurangerna dar respondenterna arbetar har det aven varit lattare fér mig att for-
sta respondenterna och lattare for respondenterna att beskriva saker. Detta leder
till att risken for missforstand mellan respondent och forskare minskat och under-

sokningens palitlighet har okat.
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En aspekt som sénker validiteten i mitt arbete &r att undersokningsamnet var val-
digt brett, vilket leder till att det i vissa fall inte finns tillrdckligt med information

angaende alla amnen fran alla respondenter.

Genom objektivitet kan man aven analysera hur palitlig en undersokning ar. Da
det ar fragan om en kvalitativ undersokning med intervju som undersékningsme-
tod sa ar det dock omgjligt for undersokningen att vara totalt objektiv, eftersom
det ar forskaren som analyserar intervjun. Forskningens palitlighet kan pa sa vis
stiga genom att det &r en person som &r t.ex. sysselsatt inom branschen som funge-
rar som forskare, eftersom dmnena ar bekanta. Samtidigt kan det ga andra véagen
om forskaren da tolkar for mycket enligt sin egen asikt, eftersom den sjalv jobbar
med samma sak. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 135-136)

I min undersokning tror jag att objektiviteten ar pa en tillfredsstallande niva ef-
tersom jag inte har nagon personlig relation till varken respondenterna eller re-
staurangerna som har deltagit i undersokningen. Jag har inte heller traffat nagon
av respondenterna innan och saknar darfér en forhandsuppfattning av dem. Jag
kanner dock till restaurangbranschen till en viss del eftersom jag jobbat inom

branschen innan.
9.2 Utmaningar i undersokningen

En utmaning i mitt examensarbete har varit att halla &mnet tillrackligt snavt. Ef-
tersom arbetet beaktar alla sinnen blir det kanske till en viss del ett for brett &mne
for att kunna skapa djupa svar pa allting. De olika sinnena sitter dock i méanga fall
s nara ihop med varandra att jag fann det svart att endast fokusera pa ett eller

nagra av dem.

En annan utmaning var formuleringen av fragorna till intervjuerna i den empiriska
undersokningen. Eftersom med mera indirekta fragor kan man inte vara saker pa
att de inte beaktat bara for att de inte namner. Men med raka fragor latt att komma
pa hur man beaktat &ven om det inte kanske ar den riktiga orsaken. Mera kunskap
om intervjuteknik kanske skulle ha underlattat arbetet eftersom det i denna form

av forsking ar stor vikt pa sjalva forskaren.
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9.3 Fortsatta undersokningar

Undersokningen kunde forstas goras pa nytt far att kolla om man far samma svar
vid ett annat tillfalle, vilket skulle géra min undersdkning mera palitlig. Under-
sokningar kunde dven goras pa en annan typ av restauranger, som t.ex. caféer for

att sedan jamfora svaren fran de olika restaurangtyperna.

Det skulle &ven vara intressant att genomféra en undersokning som beaktar kun-
dernas uppfattning om restaurangernas beaktande av sinnena. Man skulle da
kunna undersdka hur de upplever att deras sinnen stimuleras i restaurangen och
jamfora det med hur restaurangerna stravar efter att stimulera dessa sinnen. Pa sa
satt skulle man kunna fa nyttig information om hur kundernas och restaurangernas

uppfattningar stammer Gverens.

Da det kommer till den teoretiska delen s& ar mycket forskning inom sinnenas pa-
verkan pa matupplevelser och sinnesmarknadsféring som &r ny och det & manga
amnen som annu ar ganska outforskade, men som hela tiden intresserar flera man-
niskor. Om nagra ar skulle det sékert finnas mera kallor att forlita sig pa for att
skriva en teoridel om ett liknande &mne, vilket leder till att ett likande arbete

skulle kunna ha storre palitlighet i framtiden.
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10 AVSLUTNING

Syftet med detta arbete var att skapa en teoretisk del dar det framgar hur vara sin-
nen fungerar och hur de paverkar vara upplevelser. Speciellt intresserade jag mig
for hur de paverkar vara restaurangupplevelser. | teoridelen har jag lyckats ta fram
mycket information, och genom exempel lyckats framféra, hur de olika sinnena
paverkar var restaurangupplevelse. Amnet dr dock valdigt brett och i vissa fall

kanske teoridelen blir bristfallig pa grund av amnets djup.

Syftet med den empiriska delen var att ta reda pa hur sinnena beaktas inom restau-
ranger. Som grund for denna undersékning stod intervjuer med restaurangégare
eller restaurangchefer fran olika & la carte-restauranger i Vasa. Jag blev positivt
overraskad att det inte var sa svart att fa folk att stalla upp pa intervjuerna och att
de hade beaktat sinnena sa pass mycket. Det framkommer att sinnena har beaktas i

de olika restaurangerna, men att det inte &r sinnena som statt i fokus for besluten.

Jag tycker att den empiriska undersokningen har lyft fram manga intressanta tan-
kar och idéer som skulle vara intressanta att diskutera vidare och analysera annu
djupare. Det framkommer att synsinnet ar det sinne som har beaktas mest da det
kommer till restaurangomgivningens utformande. Musiken i restaurangen &r en
annan sak som respondenterna fran de olika restaurangerna tankt mycket pa. Hur
material och foremal i restaurangen kanns och hur det luktar &r saker som restau-
rangerna har lagt mindre fokus pa. Sinnesmarknadsféring visar sig vara obekant
for manga av respondenterna, men aven ett amne som vacker intresse. Manga av

restauranger verkar inte lagga stor vikt pd marknadsforing.

Hur vara sinnen uppfattar saker ar dock valdigt personligt, sa &ven om man beak-
tar sinnena mer, sa finns risken for att det inte tilltalar alla méanniskor. Darfor
skulle det vara viktigt att ocksa undersoka hur kunderna uppfattar att sinnena sti-
muleras i en restaurangmiljo. Kanske kunde man i fortsattningen da man gor
kundnojdhetsenkater fokusera dven pa vad kunderna tycker om restaurangmiljon,

inte bara servicen och maten.
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Jag vill &nnu passa pa att tacka alla de respondenter som deltagit i min undersok-
ning. Utan dem skulle denna undersékning inte ha varit méjlig. Hoppas jag genom
detta arbete dven kan ge dem nagot tillbaka och att det vi har diskuterat dven gett

dem idéer och tankar for framtiden.
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BILAGA 1 1(1)

Intervju fragor — Sinnenas anvandning i restaurangen

1. Beskriv er restaurangs affarsidé
2. Hur har ni beaktat de olika sinnena i er restaurang?
3. Har ni bakgrundsmusik i restaurangen?

Hur ar den vald?

4. Hurdan &r ljudnivan i restaurangen?
5. Vilken tanke hade ni da ni valde inredningen i restaurangen?
6. Hurdan belysning har ni i restaurangen?

Hur ar den vald?

7. Vilka faktorer beaktar ni da ni komponerar era menyer?

8. Vilken tanke hade ni vid val av bestick, glas, mobler och andra material i
restaurangen?

9. Anvander ni er av sinnesmarknadsforing?

10. Har ni beaktat dofterna i restaurangen pa nagot satt?



