DOFTMARKNADSFORING

SASTYR
NASAN DINA
KOPBESLUT

B Vart emotionellt starkaste sinne - luktsinnet - har i Sve-
rige hittills fatt en blygsam plats inom marknadsféring.
Mycket pekar pa att detta nu ar pa vag att férandras.

M - Doften blir en viktig pusselbit féor varumarket, sager
Yaroslav Shevchenko, vd pa Aroma Marketing.
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nder 1990-talet

borjade Rolls
Royce kunder
tappa intresset
for varumarket.
Bolaget hade
egentligen inte
gjort nagra stor-
re fordndringar
i de nya model-
lerna, som bara
borde ha varit
battre i och med att
tekniken och séikerheten
var modernare. And ansig kunderna att
de saknade den lyxkédnsla som de tidigare
modellerna gav.

Rolls Royce lade flera miljoner pa
marknadsundersokningar, och till slut
kom de fram till vad som var den stora
skillnaden: doften. Foretaget hade namli-
gen bytt skinn i sina bilstolar. Efter det
borjade Rolls Royce analysera den klas-
siska Silver Cloud-modellen fran 1965. Pa
kemisk vag lyckades man aterskapa den
tidigare doften, som man sedan helt en-
kelt tillsatte i alla nya bilmodeller och ide
bilar som kom in for reparation.

- Attkliva ini en Rolls Royce ér en sensu-
ell upplevelse, och doften ar det mest sug-
gestiva avsinnena. Folk séger att de inte for-
star vad vi har gjort, men att deras bilar

kommer tillbaka forandrade till det battre,
sade Hugh Hadland, da vd pa Rolls Royce,
till The Wall Street Journal sommaren2000.

KANSKE AR DET INTE sa konstigt att av-
saknaden av en lyxig doft fick kunder som
i vanliga fall var villiga att spendera mil-
jontals kronor pé en bil, att plotsligt tappa
intresset.

Doft dr en emotionell kommunika-
tionskanal. Enligt forskningen paverkas
vara dagliga kinslor till nirapé 75 procent
av luktsinnet. Luktsinnet &r dessutom
mer sofistikerat dn védra andra sinnen.
Luktreceptorerna i nasan ansluter namli-
gen direkt till den del av hjarnan som har
hand om minnen och kénslor. Det gor att
doftsinnet dr Gverlagset niar det kommer
till att skapa eller vicka associationer och
minnen. Far vi inte lingre den kinsla vi
forvantat oss ndr vi kliver in i en Rolls
Royce, ar risken storre att vildgger den in-
vesteringen pa nagonting annat.

Nar Aroma Marketings vd Yaroslav Shev-
chenko pluggade entreprenorskap pa gym-
nasiet, fick han i uppgift att ta fram en
marknadsplan for en lokal butik. For enkel-
hetens skull valde han den butik som lag
narmast skolan och som han brukade
handla pa varje dag- Pressbyran. Infor upp-
giften stillde han sig fraigan vad det egentli-
genvar som fick honom att handla dar.

- Det jag brukade kopa mest av var ka-
nelbullar. Om man ser pa mig, fattar man
att jag inte dter sa mycket bullar 6ver hu-
vud taget, och det gjorde jag inte dé heller.
Jag funderade Gver det dér och insdg att
det hade med doften att gora. Det doftar
utanfor, det doftar dérinne, och jag blir
sugen pa nagonting som jag kanske inte
ensvill ha, séger Yaroslav Shevchenko.

Han landade i tanken att doft hade po-
tential att lyckas fa folk att undvika att
missa reklamen. Att ga och titta ned i mo-
bilen dr ju ingenting som hindrar en doft
fran att rycka tagi oss.

Niar Aroma Marketing etablerades i
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Sverige for ungefir fem ar sedan fanns det
nastan inga andra bolag som jobbade med
doftmarknadsforing i Sverige. Det var
"ritt dott och morkt”, som Yaroslav Shev-
chenko uttrycker det, och idén att anvan-
da doft i sin marknadsforing var fraim-
mande for de flesta.

DOFTMARKNADSFORINGENS historia gfir
tillbaka till 1960-talet, och utanfor Sveri-
ges granser, speciellt i USA och Japan, har
metoden ldnge varit en etablerad del av
marknadsforingen.

Nu har dock sinnesmarknadsforing - ett
begrepp som myntades av marknadsfo-
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ringsforskaren Bertil Hultén - blivit en
trend pa svensk mark.

- Sinnesmarknadsforing bestar ju av fem
delar: syn, horsel, kdnsel, smak och lukt.
Ofta finns de flesta av delarna pa plats, for-
utom kanske smaken, om duinte ar ett livs-
medelsbolag, men de flesta glommer dof-
ten. Det intressanta dr att oavsett hur myck-
et du fokuserar pa de andra delarna, kom-
mer folk inte att vilja associeras med ditt
varumérke om det luktarilla. Det &r samma
sak som ndr det kommer till ménniskor-du
kommer kianna dig obekvam infor en per-
son som luktar illa &ven om personen ar
trevlig, sager Yaroslav Shevchenko.

Yaroslav Shevchenko,
vd pa Aroma Marketing.

Aroma Marketing tillhor en stor kon-
cern med ursprung i Tyskland, dar man
dven har ett eget labb som syntetiserar
dofter. I dagsldget har Aroma Marketing i
Sverige ett doftbibliotek pa cirka 300 dof-
ter, forutom de enskilda varumirkes-
dofter som inte siljs utat mot kunder. Till
det finns dofter som skraddarsytts for spe-
cifika andamal.

Yaroslav Shevchenko berittar att kun-
der ofta kommer till dem och stiller fra-
gan: Det ar ingen skillnad mellan oss och
tre andra aktorer - vad kan vi gora for att
vara lite mer unika?

- Nar vi jobbar med en kund utgar vi
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"Goér man det fel, pa samma satt som
om man anvander en billig, dalig par-
fym, gbr det bara saken varre.”

ifran kundens specifika behov och vad
denvill astadkomma med doften. Baserat
pa det bagage och den kunskap vi har, far
kunden sedan vilja mellan kanske tre till
fem olika dofter som har en och samma
effekt, men som bade de och deras kunder
nappar pa. Doften blir en viktig pusselbit
for varumarket.

Vissa kundsegment hos Aroma Marke-
ting ar storre dan andra. Hotellbranschen
och livsmedelskedjor ér stora pa doftom-
radet virlden Gver, sd dven i Sverige.

Men sedan finns det mer udda kunder,
dar det kanske dr forvanande att de vill
anvinda doft 6ver huvud taget. I den kate-
gorin finns bland annat en fabrik som
doftsitter sina lokaler endast av trivseldn-
damal. Andra har eftersokt negativa dof-
ter, som upplevelseforetag som har sa
kallade Escape Rooms, ddr man kanske
vill att det ska lukta som pa ett sjukhus.
Allt handlar om att forstarka upplevelsen.

DEN STORSTA UTMANINGEN med att job-
ba med doftmarknadsforing, ar enligt
Yaroslav Shevchenko att fa folk att verkli-
gen forsta konceptet.

- Nar de vil har forstatt dr det i manga
fall fortfarande svart att forsta att doft inte
dr nagot man tillsitter bara for att. Doft-
marknadsforing dr sd premium det bara
kan bli, och gér man det fel, pa samma
satt som om man anvéander en billig, dalig
parfym, gor det bara saken vérre. Och ef-
tersom doft dr nagot som inte gar att ta pa
fysiskt, dr det svart for manga att greppa
virdetidet.

Hur effektiv skulle du séga att meto~

den &r?

- Den ir otroligt effektiv. Vi gor manga
studier tillsammans med universitet, se-
nast en med Karlstads universitet, vars re-
sultat visar en uppattrend av kopintentio-
nermed 53 procent vid anvandning av doft.
Det ar enorma siffror. Generellt brukar stu-
dier fran virlden visa en omsittningsok-
ning pa 4-8 procent vid doftanvindning,
vilket &r en hel del det ocksa. De studier vi
gor i dagslédget - vi har tre pagaende med
universitet i Sverige just nu-visar ocksa in-
tressant uppatgdende trender. Det spin-

nande ar att siffrorna dr betydligt hogre hér
iSverige an ute i Europa eller i USA.

Vad beror det pa?

- Jag tror att det kan ha att géra med att
konsumenter i Skandinavien ar reserve-
rade och svara att na ut till. Vi &r medvet-
na konsumenter, medan doften kommer
in pa det undermedvetna.

Hur stort ér doftmarknadsféring pa

ett globalt planidag?

- Det dr storre dn vad man tror. Bade i
Sverige, dér det fortfarande ér relativt litet,
men framfor allt ute i virlden. Manga stora
kedjor och varumirken doftsitter utan att
folk anar det. Alla biltillverkare, i alla fall de
som dr relativt stora, ar fullt medvetna om
hur det doftar i deras bilar. Varumérken
som Apple dr fullt medvetna om hur det
doftar i deras férpackningar. Doft har varit
en accepterad del av marknadsforing se-
dan 1960-talet. Det gar langt tillbaka i ti-
den, och tekniken blir bara battre och bitt-
re. Jag tror att det finns en stor potential for
doftmarknadsforing att vixa framover.

LJUDDESIGNBOLAGET LEXTER borjade
for nagra ar sedan dven jobba med doft.

Ett av Lexters storsta uppdrag &r att sta
for doftdesignen for Moodgallerian i
Stockholm. Det var for fem ar sedan som
den forsta doften togs fram, och eftersom
fenomenet att doftsitta offentliga miljoer
var dnnu nyare i Sverige da, var det manga
som reagerade. En del ansag att det var
rent provocerande.

- Astma- och allergiférbundet tog kon-
takt med oss for att papeka att det finns en
grupp manniskor som ér doftéverkénsli-
ga. Det forstod vi sa klart redan, men ty-
varr dr den gruppen redan valdigt begrin-
sad i och med att de kan reagera bara ge-
nom att sta bredvid en person som har
parfym eller harspray, siger Margareta
Andersson, vd pa Lexter, och fortsitter:

-Men det ér sd klart viktigt att ta hdnsyn
till, och vi ér alltid noga med att vara kun-
der ska kunna sta for sitt beslut att anvian-
da doft. Darfor dr det viktigt att kinna till
hela leveranskedjan, for att vara siker pa
att de dofter man jobbar med ar certifie-
rade enligt alla de EU-regler som finns.

Hon nidmner den kvalitetsstimpel som
finns via EU-organet IFRA (International
Fragrance Association), som bestar av en
grupp oberoende farmaceuter som gran-
skar doftrecepten och antingen godkan-
ner eller underkidnner dem. Dessutom re-
kommenderar Lexter sina kunder att
framst jobba med "kalla” dofter, det vill
sdga dofter som inte virms upp som ex-
empelvis oljor. D& minimeras namligen
risken for allergier.

Processen med att ta fram en doft at ett
varumarke liknar Margareta Andersson
vid den som #ger rum kring det mesta
som tas fram at ett varumérke - som ex-
empelvis en logotyp.

- Vem ir besokaren, vad finns det for
kdrnvirden, vilken trend vill man visa
upp? Om vi tar Mood som exempel, hade
de for sex ar sedan en kommunikativ
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plattform som var lite mer inne pa exklu-
sivitet an vad den dr idag. Den doft som
togs fram da gicki linje med det uttrycket,
sager hon.

Moods forsta doft kallade Lexter
"Fresh crisp linen”, och den innehdll
mycket rena och lyxiga toner, bland annat
med inslag av champagne och doften av
vita lakan som fatt torka utomhus efter en
tvatt. Nar Mood andrade sitt uttryck hit-
tade man ett nytt doftkoncept tillsam-
mans med Lexter.

- Den doften kallas ”Black currant” och
har anvints de senaste tva aren. Den har
inslag av svarta vinbdr, vanilj och te. Nuun-
der jul kommer vi att ligga en juldoft i gal-
lerian med en doft av popcorn, och dar-
efter kommer vi att skruva pa den ordinarie
doften igen, sdger Margareta Andersson.

Vad har man som varumirke att
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For att fa ut doften i lokalerna
anvands olika typer av doft-

. maskiner, som anpassas efter
storleken pa omradet eller
lokalen som ska doftséattas. Ar
det ett mindre utrymme - som till
exempel en hyllaien butik - s&
kan enkla metoder som doftljus
anvandas.

vinna pa att anviénda sig av doft-

marknadsféring?

- Man ska inte underskatta luktsinnet,
som dr vart starkaste emotionella sinne.
Med den konkurrens som rader mellan
marknadsplatser och offentliga miljoer
idag, giller det att stilla sig fragan vad
som far kunderna och besokarna att kom-
ma tillbaka. Oftast handlar det om att
platsen har levererat en bra upplevelse.
Dir giller det att sticka ut och erbjuda na-
gonting extra. Att pa ett subtilt satt stimu-
lera doftsinnet har ofta den effekten att
kunden gillar platsen, utan att riktigt kun-
na sitta fingret pa varfor.

Vilka &r de stérsta utmaningarna?

- Risken for allergier ar helt klart en ut-
maning och ndgot man maste ta hansyn till.
Vi har till exempel fatt forfragningar fran
sportvarumarken som vill ha en griasdoft i

sina butiker, men dar har vi fatt séga ne;j.
For aven om syntetisk doft av grés inte
vicker dkta allergier, sd kommer en grasal-
lergiker anda att fa en placeboeffekt. Darfor
erbjuder vi inte gris, och inte heller nétter.

Hur vanligt tror du att doftmark-

nadsféring kommer att bli i Sverige?

- Jag tror att det kommer bli jittevan-
ligt. Hos oss marker vi att uppdragen blir
storre, och vi blir uppsokta vildigt ofta om
man jamfor med for bara tva ar sedan. I
och med att allt fler tjanster som privat-
personer anvander sig av i dag blir digita-
la, finns en réddsla for att vi inte lingre
kommer att besoka olika platser rent fy-
siskt. Det innebdr att de platser vi faktiskt
fortsatter att besoka blir allt viktigare, och
vi kommer att vilja dem med storre om-
sorg. Diar menar jag att doften kan spela
en avgorande roll. m
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POPCORN SKA
SKAPA TRIVSEL

CASE | Moodgallerian i Stock-
holm har doften sedan starten
varit en del av atmosfaren.
Under arets julséisong ér det
en popcorninspirerad doft som
méter besdkarna.

Nér Moodgallerian 6ppnade for fem ér se-
dan ville man skapa en butiksupplevelse
som var nagot utover det vanliga. Karin La-
gerqvist, marknadsansvarig pa Mood Stock-
holm, sager att man lade en hel del kraft och
energi pa att skapa en milj6 for alla sinnen.

- Viville att det som bestkaren ser, hor
och doftar tillsammans skulle skapa en
hirlig helhetsupplevelse. Darfér har vi
jobbat bade med konst, ljuddesign och sa
klart med doftdesign, som skanker ytterli-
gare en dimension till atmosfaren.

Hur vanligt var det fér fem ar sedan

att jobba med doft?

- Det var ju ndgonting helt nytt di. Men
nu marks det av mer och mer. Nir man
kommer in pa hotell, i butiker och varuhus
ar det manga som jobbar med doft och
aven tar fram egna dofter.

Hur reagerar kunderna?

- Vi far manga forfragningar fran kun-
der och besokare som dr intresserade av
att képa Moods doft. Marknaden for
rumssprayer har ju véxt, det har blivit en
produkt som anvands i hog utstrackning.

"Vifar alltid lagga in
vara vardeordiarbe-
tet med doften, det
ska kannas lite mo-
dernt, internationellt
och inbjudande.”

Vihar haft doftljusiolika perioder med de
dofter vi anvint for sirskilda sasonger el-
ler hogtider. Just nu har vi dock inte det,
men det dr verkligen ndgot man kan leka
med. Vi kanske kommer att titta mer pa
det framaver.

Vad tillfér doften till Moodgallerian?

- Jag tror att det ar lite liknande som
med ljuddesignen - det blir en del av hel-
hetsupplevelsen. Ljudet gar hand i hand
med doften. Nu under julen, nér vi har
"Alice i Underlandet”-tema, s har vi en
doft som matchar det. Julen dr ju speciell
pa det séttet - det ar mycket doft, kinsla
och stamning. Var juldoft varierar varje
ar, arets ar popcorninspirerad.

Vilken har varit den stérsta utma-

ningen fér er i att jobba med doft?

- Vi fér alltid ldgga in vara virdeord i
arbetet med doften, det ska kdnnas lite
modernt, internationellt, inbjudande
och passa in i helheten for Mood. Men
utmaningen ar nog framst att doft hand-
lar sa mycket om personligt tycke och
smak. Alla far olika associationer till
dofter. Man far nog acceptera att man
inte kan fa fram en doft som gillas av
100 procent. Det dr ju samma sak med
var konst, det dr inte alla som gillar den.
Nir det géller doften sa kan vi alltid sdga
att det kommer en ny nista sdsong,
haha.m
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Clemens Lindqvist,
vd fér Cleper som
driver Ballingslév-
butiken i Sickla.

"FLER BORDE SATSA PA

CASE Clemens Lindqvist
tror att manga underskat-
tar sinnenas betydelse inom
detaljhandeln. Ballingsiév vill
géra kunderna sugna pa ett
nytt kék med hjélp av doft.

Hos Ballingslov i Sickla i Stockholm har
man i tva ars tid anvént sig av doft i sina
koksutstallningar. I ndgot kok doftar det
limecheesecake, i ett annat ligger en jul-
doft, ochitrapphuset har man en lite enk-
lare parfymdoft bara for trivselns skull.

Clemens Lindgyvist, vd foér Cleper som
driver Ballingsl6vbutiken i Sickla, har job-
bat inom detaljhandeln i 30 ar och vet att
alla sinnen paverkar ett kopbeslut.

- Nar jag kom i kontakt med doftmark-
nadsféring kande jag pa en gng att jag

34

ville prova. Det &r valdigt svart att mita
hur doft paverkar i ren férsiljning, men
jag ar helt overtygad om att doften till-
sammans med vara digitala skirmar och
vart musikupplagg gor att vi just nu ir den
bést siljande butiken av alla Ballingslov i
Sverige, och dessutom uppvisar tillvixt pa
en just nu tuff marknad.

Vad far ni fér reaktioner fran kun-

der?

-Jag dr sdker pa att den totala kdpupple-
velsen hos vara kunder blir hogre 4n i an-
dra Ballingslévbutiker. Men det ir inte si
att kunderna kommer och siger ”oj, vad
gott det luktar hér”, & andra sidan ar det
inte heller nagon som har reagerat pa s
vis som jag inledningsvis var radd for, ge-
nom att tycka att doften ar for stark eller
genom att fa en allergisk reaktion.

Vad hade du mer fér funderingar

innan ni provade pa doft?

- Den storsta funderingen var, precis
som ndr det galler till exempel musik, att
doft dr sa personligt relaterat. Jag tinkte
att kunderna kanske skulle reagera vil-
digt olika pa doften, och var ridd for att
nagon skulle ogilla den, men inte siiga na-
got, utan bara ga darifran missnojd. Men
tack och lov har jag bara mérkt av positiva
reaktioner.

Vad tilifér doften?

- Jag tycker att det finns vildigt manga
butiker som faktiskt har en dalig lukt i
sina lokaler och jag tror att manga under-
skattar sinnenas betydelse i kopupplevel-
sen. Dirfor finns det manga inom detalj-
handeln som jag skulle uppmuntra att
vaga prova pa doft. Det finns massor att
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gora for att skapa en positiv total-
upplevelse.

Vilka ér dina framsta rad till dem

som &r nyfikna pa doftmarknads-

foring?

-Det hir ar forsta gdngen som jag job-
bar med doft, och det dr ingen som har
approcherat mig med idén under mina
30 ar i detaljhandeln. Det finns ju ett
visst motstand mot doft, dir kostnaden
stélls i forhdllande till vad man tror att
man kan fd ut av det. Jag tror att man
maste sluta se pa doft som en kortsiktig
insats - doften maste vara en del av en
langsiktig strategi.

-1 Ovrigt dr mitt framsta rad att lita pa
sin doftleverantdrs kunskap. Ta till dig av
deras rekommendationer for just din
verksamhet. =
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BOLAGEN SOM LOCKAR LUKTSINNET

Singapore Airlines brukar be-
skrivas som négot av en pionjar inom
doftmarknadsféring och jobbar se-
dan artionden tillbaka med doft i sina
flygplan. Framst genom dofts4ttning
av de varma handdukar de erbjuder
passagerarna. Den blommiga doften
blev s& populéar att flygbolaget gav
den ett namn: "Stefan Floridian
Waters”.

Starbucks fick se sina

¢ forsaljningssiffror dala
! W nar foretaget borjade

WIKIMEDIA COMMONS

. erbjuda kunderna gril-
lade mackor 2008. Efter
~ &ratal avmarknadsun-
. dersokningar insdg man
' attdetvar doften av kaffe
. som behovde forstérkas
/ forattlocka kunderna. Dar-
for fick de anstéllda férbud
mot parfym eller andra starkt doftsatta
produkter, och man borjade anvanda olika
metoder for att forstarka kaffedoften.

S

British
i Airways
. anvander sig
B avdoftav
. &ngsblom-

morisina
forstaklass-
lounger.

Casinon var bland de férsta att anvan-
da sig av doft i marknadsféringssyfte.
For cirka 25 &r sedan bérjade doftsatt-
ning av casinon bli vanligt, d& framst

fér att maskera odéren av cigarettrok.
Numera anvands doften som ett verktyg
fbr att fé besbkarna att spela mer.

Hugo Boss hakade pé dofttrenden
2011. Signaturdoften som anvénds i
butikerna &r en doft av Tamboti-tra.

En avHollisters -~
butiker i London.

Abercrombie & Fitch hade lange
sin doft "Fierce” som signaturdoft i
butikerna. 2015 meddelade dock den
amerikanska modekedjan att en storre
strategiférandring skulle géras, dar det
ingick att sluta doftsétta butikerna. Det
hade namligen uppstatt hogljudd kritik
mot den starka doftsattningen.

Hollister 4gs av Abercrombie & Fitch.
Aven Hollister har ett butikskoncept som
skiljer sig en hel del frén det som vii Skan-
dinavien &r vana vid. Mérk belysning, hég
musik och dofter fran det egna sortimentet
som sprejas i butikerna - och pa kladerna.

Hamleys, en leksaksbutik i London,
anvande doft av Pifia Colada under som-
marsésongen for att locka féraldrar att
stanna kvar Iéngre i butlken

Victoria's Secret doftsatter sina
butiker med dofter ur det egna parfym-
sortimentet.

Samsung har en egen S|gnaturdoft som
kallas "Intimate blue”. Doften beskrivs
som "krispig, skarp och upplivande”.
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KUNDER STANNAR LANGRE |
MILJOER SOM AR DOFTSATTA

FORSKNING Bertil Hultén myn~-
tade begreppet "sinnesmark-
nadsféring” och anser att doft
ar overlagset nar det kommer
till att viicka minnen och skapa
associationer.

Det var nér Bertil Hultén under en period
jobbade i Marocko och fick ta del av den
varma, doftande marockanska kulturen,
som han i samtal med kolleger fran virl-
den Over insag att det saknades en teori-
bildning kring hur sinnesintryck paverkar
hur vi beter oss.

Den forsta boken i amnet, som ritt och
slitt heter ”Sinnesmarknadsforing”,
skrev Bertil Hultén 2008. Boken behand-
lar sinnesmarknadsforing som nytt fram-
viaxande marknadsforingsparadigm, och
belyser hur varumirken strategiskt kan ta
avstamp i de fem sinnena for att utveckla
konsumentupplevelser. 2008 prisades
den som Arets marknadsforingsbok.

Idag dr Bertil Hultén professor i konsu-
mentmarknadsféring vid Linnéuniversi-
tetet i Kalmar. Han séger att forskningen
visar att dofter har stor inverkan pa oss
manniskor.

- Framfor allt dr det intressant hur dof-
ter vacker minnen till livinom oss. Om jag
ber dig plocka fram doften av varm chok-
lad en kall vinterdag, kan du efter nagra
sekunder mana fram den doftupplevel-
sen, vilket dr nagonting helt unikt for just
luktsinnet. Det dr konstigt, egentligen, att
man inom marknadsforing negligerat
luktsinnet sa lange.

BERTIL HULTEN TROR att anledningen till
att doftmarknadsforing fortfarande ar re-
lativt ovanligt i Sverige har sin forklaring i
vart klimat. Under ena halvan av éret le-
ver vi i ett kallt och ganska doftlost land,
vilket far den naturliga foljden att doft
inte ar lika top of mind, som i till exempel
ett sydeuropeiskt land. Samtidigt ar vi
precis lika lattpaverkade av dofter som
miénniskor fran vilka andra kulturer som
helst. Studier visar att doft till exempel

tydligt paverkar var upplevelse av en bu-
tik.

- Som manniskor reagerar vi pa en doft
oavsett om vivill det eller inte, och ofta ar re-
aktionen helt omedveten. Nar vi séger "0Oj,
vad gott det luktar hir”, da har doftintrycket
gattlangtinioss, fortsitter Bertil Hultén.

I sin forskning skiljer Bertil Hultén pa

"Studier visar att
kunderna paverkas
positivt: De trivs
battre och stannar
lite langre.”

produkter, alltsd varumirken i fysisk be-
markelse, och servicemiljo. Ofta dr det
harda produkter som naturligt inte luktar
nagot, medan mjuka produkter, exempel-
vis apelsiner, naturligt ofta doftar.

- Fragan dr om man bor tillféra doft pa
en hard vara som en dator? Jag ir inte si-
ker pa att det har ndgon effekt pa kundens
upplevelse av sjilva datorn. Daremot kan
detvaraen braidé att tillsatta en doftiden
miljo dédr du saljer datorer.

Vilken effekt kan en doftsatt miljé ha

pa kunderna?

-Studier visar att kunderna paverkas po-
sitivt: De trivs bittre och stannar lite lang-
re. I filtexperiment forsoker vi mita bade
kop och den tid man stannar. Problemet dr
att de foretag vi samarbetar med ofta inte
vill limna ut kopstatistik, vilket gor det
svart att vetenskapligt kartligga exakt hur
mycket mer som saldes tack vare doften.

Det finns dock en Ikea-studie, dir man
fick tillgang till kopstatistiken och kunde
se att kunderna gjorde storre kop nar doft
tillsattes, berattar Bertil Hultén. Kunder
som skulle kopa vinglas kopte den dyrare
varianten istéllet for standardglasen. Den
doft man tillsatt var en som de flesta indi-
vider reagerar positivt pa: vanilj.

- Vanilj dr outstanding pa s vis att den
nastan funkarialla sasmmanhang.

I 6vrigt gar det inte att forklara pa ett lo-
giskt vis varfor olika ménniskor gillar olika
dofter, séger Bertil Hultén. Det dr bide per-
sonligt och kulturellt betingat, vilket inne-
bér att man reagerar olika pa olika dofter.

- Det gor det bade mer spinnande och
svart att anvanda doft i marknadsforing.
Ett internationellt varumérke kan inte
doftsitta pd samma sitt 6ver hela virlden,
dofter &r inte universella pa det viset.
Kénseln dr det enda universella sinnet,
skulle jag sdga, allt annat inom sinnes-
marknadsforing maste man anpassa.

For vilka varumérken passar det

bést att jobba med doft, enligt dig?

- Det dr inte helt sdkert vilka segment
som faktiskt vinner pa att jobba med doft i
det langa loppet. Enligt mig sa har du an-
tingen en produkt dir det &r uppenbart att
det passar med en doft och dir nigonting
kan goras battre med doft, och dir finns
det faktiskt inte sd manga.

Bertil Hultén anser att det mdste finnas
en bakomliggande tanke med hela varu-
market, for att doften ska gora nytta.

- Annars kanske man gor ritt i att jobba
med nagot annat sinne, kanske synen ge-
nom att tillsatta farg.

Hur skiljer sig Sverige at fran andra

lénder nér det kommer till doftmark-

nadsféring?

- Om jag tittar fem, sex ar tillbaka i ti-
den tycker jag inte alls att utvecklingen i
Sverige motsvarar den som varit i exem-
pelvis Frankrike eller England. Vi befin-
ner oss fortfarande i det stadiet dar ménga
svenska varumiérken inte alls funderar
over doften. Det ses ofta som en onodig
kostnad.

Bertil Hultén séger att det finns en viss
kritik mot sinnesmarknadsforing.

- Vissa menar att det ar oetiskt, efter-
som man manipulerar konsumenter att
képa mer. Och sd ar det ju, men om dukan
uppleva en produkt mer positivt genom
dina sinnen, kan det ju samtidigt ses som
nagonting bra for den enskilde. m
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