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Musikens effekter pa
konsumenternas beteende:



Sammanfattning

Det har lange varit valkant att musik kan péaverka hur konsumenterna
upplever och beter sig p&4 en kommersiell marknadsplats. Syftet

med denna rapport har varit att ge en 6versikt av forskningen och
sammanfatta de resultat som finns tiligéngliga.

Hur ska d& en kommersiell marknadsplats anvanda sig av musik for

att paverka kunderna pa ett satt som starker varumérket och okar
forsaljningen? Genomgangen av forskningen visar att det finns ett flertal
lardomar, men ocksa ménga fallgropar. Sammanfattningsvis kan det
konstateras att:

» Det finns ett starkt stod for att bakgrundsmusik &r att foredra framfor
tystnad, men ocksa for att valet av musik kan vara viktigare an beslutet att
spela musik.

» Musikens effekter p4 konsumenternas beteende beror i hdg utstrackning
pé i vilket sammanhang som musiken anvands. En viktig lardom ar att
musiken bor "matcha” den kommersiella marknadsplatsen for att den ska f&
en positiv effekt pa konsumenternas upplevelser och beteenden.

» Musikens tempo kan paverka konsumenternas tidsuppfattning och hur
snabbt de ror sig pa en marknadsplats. Musik med langsammare tempo
leder till att konsumenterna ror sig langsammare pa marknadsplatsen,
medan snabbare tempo far dem att réra sig snabbare. Ett flertal studier har
visat att det langsammare tempot gér att konsumenterna stannar langre
och handlar mer, men resultatet ar ockséa beroende av den studerade
marknadssituationen. | andra fall kan det vara mer fordelaktigt att spela
musik med snabbt tempo.

» Musiken interagerar med andra sinnesintryck och faktorer pa
marknadsplatsen. Detta innebar att effekten av musik paverkas av en rad
andra faktorer. Vissa kan foretagarna sjélva paverka (till exempel dofter och
ljussattning), medan andra ar svarare att styra (till exempel trangseln pa
marknadsplatsen). Detta ar nagot som ofta férbises.

» Musiken paverkar troligen konsumenternas beteenden genom en
emotionell respons som far dem att antingen narma sig eller undvika
marknadsplatsen. En viktig faktor bakom musikens betydelse ar dess sociala
roll. Forskningen har visat att individer tror att deras musikpreferenser
avslojar nagot om deras personligheter och att de anvander musik for att
formedla information om sig sjalva till andra, men aven for att beddma andra
individer. Det finns dven indikationer pa att musikstilar faktiskt formedlar
denna typ av information. Detta innebar att foretag ocksa kan narma sig sin
6nskade kundgrupp genom valet av musik och géra den till en integrerad
del av sin varuméarkesuppbyggnad. Mycket talar for att det &r har som den
stora affarsmassiga potentialen med musiklosningar pa kommersiella
marknadsplatser finns.

» Relativt manga tidigare studier har anvant sig av féltexperiment for

att studera konsumenternas upplevelser av och beteenden pé olika
marknadsplatser. Ett problem &r dock att manga studier har designat
experimentet pa ett tveksamt satt, vilket innebar att det finns en risk for att
slutsatser fran tidigare studier baseras pa information som inte &r tillforlitlig.
| rapporten lyfts randomiserade faltexperiment fram som en metod som fler
studier bor anvanda sig av. Genom att anvédnda metoden ar det méjligt att
med hog tillforlitlighet dra en slutsats om hur olika musiklésningar faktiskt
péverkar den utfallsvariabel som man &r intresserad av att paverka, till
exempel forséljningen.

» Musiklésningar pa kommersiella marknadsplatser kan ses som en
innovation som inte bara &r viktig for det enskilda féretaget, utan éaven har
ett storre samhalleligt varde. Innovationspolitiken ar idag till stor del inriktad
mot féretag som spenderar mycket pengar p& FoU. Problemet ar att det
inte ar dessa foretag som bidrar till de nya jobben i ekonomin eller skapar
arbetstillfallen for de arbetstagare som har problem med att etablera sig

pé arbetsmarknaden. Féretag som H&M och Starbucks har visat att aven
foretag inom detaljhandeln och besdksnaringen ar innovativa och viktiga for
den ekonomiska utvecklingen, d&ven om detta inte syns i nagon statistik 6ver
antal patent eller utgifter fér FoU.



Om forfattaren

Rapporten &r skriven av Sven-Olov Daunfeldt,
professor i nationalekonomi och verksam som
forskningschef vid HUI Research. Sven-Olov
disputerade ar 2001 vid nationalekonomiska
institutionen, Umea Universitet. Han brukar
skamtsamt kalla sin avhandling for Essays

on Everything eftersom den innehdll ett antal
empiriska studier inom mycket vitt skilda
amnesomraden. Efter sin disputation fortsatte
Sven-Olov att publicera forskning inom en rad
olika omraden i nationalekonomi, sasom effekter
av centralbankens oberoende, fordelningen

av tid och resurser inom hushéllet och
inlasningseffekter av kapitalvinstbeskattningen.

Numera har Sven-Olovs forskning en tydligare
inriktning gentemot entreprendérskap och
foretagsutveckling. Han har exempelvis varit en
av redaktorerna bakom ett specialnummer om
snabbvéxande foretag i den vélrenommerade
vetenskapliga tidskriften Industrial and Corporate
Change. Sven-Olov har ocksa utvarderat
effekterna av innovationsstod till svenska smé
och medelstora foretag, samt de snabbvaxande
foretagens betydelse f6r samhallsekonomin.

Sven-Olovs forskning ar ocksa inriktad

mot handelssektorn och besdksnaringens
utveckling och férutsattningar. Han har bland
annat studerat de aldre konsumenternas
betydelse for detaljhandeln, effekterna av
ekologiska hylimarkningar i dagligvaruhandeln,
trangselskatternas betydelse for detaljhandeln
i Stockholms innerstad och de regionala

effekterna nar IKEA dppnar ett nytt varuhus.
Den mest udda artikeln ar troligen den som
handlar om vad som hande med priserna nar ett
slakthustvang inférdes i Stockholms Stad 1912.
| dagslaget har Sven-Olov publicerat dver 30
artiklar i internationella vetenskapliga tidskrifter
och ett stort antal mer popularvetenskapliga
artiklar. Han ar dessutom en av forfattarna

till den popularvetenskapliga debattboken
Svenska Citroner, som behandlar misslyckade
ekonomisk-politiska satsningar i Sverige under
modern tid.

Sven-Olov ar foédd och uppvuxen i Kiruna. Alla
hans presentationer brukar innehélla minst

en bild fran den svenska fjallvarlden, dér han
garna tillbringar sa mycket tid som mojligt under
sensommaren och den tidiga hosten. En av
hans favoritplatser ar Laktatjakko Fjallstation,
1228 meter éver havet. Fjéllvandringen
kompletterar Sven-Olov med att tavla i klassisk
bankpress, med en silvermedalj i DM som béasta
merit och ett personbésta pa 170 kg.

Nér det géller musik anpassar Sven-Olov den
oftast efter sjélva situationen. P4 gymmet eller
under en rask morgonpromenad lyssnar han
helst p& hardrock av Rise Against, Evanescence
eller Danko Jones, men en fredagskvéll kopplar
han gérna av till tonerna av Billie Holiday,
Stacey Kent eller Nils Landgren. Under arbetet
med denna rapport lyssnade Sven-Olov mycket
pé& Ryan Adams, Neil Young och Wilco. Musik
som har visat sig vara utmarkt att arbeta till.
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Rapporten ar ett resultat av ett pAgdende forskningssamarbete
mellan HUI Research och Soundtrack Your Brand, dar syftet ar att
undersdka hur olika musiklésningar paverkar konsumenterna pa
kommersiella marknadsplatser.
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Hur borjade det?

| borjan av maj 2014 ringde en journalist fran Tidningarnas Telegrambyra (TT)
och fragade mig om jag kunde svara p& nagra frdgor om hur konsumenter
paverkas av den musik som spelas i handeln. Detta var ett amne som lange
fascinerat mig och jag tackade déarfor ja till intervjun.

Detta var inte forsta gdngen som jag pratade om musikens inverkan pa
konsumenternas beteende. Infér julhandeln 2013 hade jag blivit intervjuad om
hur julmusiken paverkade julhandeln, vilket uppmarksammades av ett flertal
dagstidningar och kvallstidningar samt av Sveriges Radio. Jag blev till och

“ ' med intervjuad i TV4 Morgon, dar Steffo Térnquist fragade mig hur det kunde
komma sig att vissa butiker, sdsom Abercrombie & Fitch, spelar "sa hog
u musik att man inte star uti 10 sekunder?”. Mitt skdmtsamma svar var att de

nog ville tilltala en annan kundgrupp &n den Steffo tillhérde. Jag ska senare
u i rapporten visa att det faktiskt kan vara optimalt att anvédnda musik for att
gora platsen mindre attraktiv fér de flesta konsumenter, inte bara Steffo.
u S I e n Den nya intervjun med TT blev ocks& uppméarksammad. Dagens Nyheter
skrev till exempel en artikel med rubriken "Sa paverkas du av butikens

bakgrundsmusik”. Den inleddes med varningen: "Klassiskt eller pop i
,, butikens hogtalare? Pass upp! Musiken styr dig”. Onekligen verkade det

|
som om musikens inverkan p& konsumenternas beteende var en fraga som
manga fascinerades av och tyckte var intressant.

Uppmérksamheten fick mig att fundera pa om det inte var dags att
sammanfatta den forskning som finns i en mer populéarvetenskaplig rapport.
Om musik ar en central del i manga méanniskors liv borde det val finnas en
mycket stor affarsmassig potential i hur musik anvands pé olika kommersiella
marknadsplatser? Innan jag ens hade hunnit samla mina tankar fick jag
Dagens Nyheter 2014-05-25 emellertid ett mail fran Ola Sars, VD och grundare av Soundtrack Your
Brand — ett féretag som ingatt ett exklusivt partnerskap med Spotify. Med
utgdngspunkt i den vérldsledande position som Spotify lyckats etablera
pa den globala B2C-marknaden satsas nu resurser pa att aven utveckla
B2B-marknaden for musik. Tanken &r att nya och innovativa musikldsningar
ska kunna anvéndas pa kommersiella marknadsplatser for att erbjuda
unika kundupplevelser som driver affarerna. Ola hade |ast artikeln i Dagens
Nyheter och var nyfiken pa den forskning som jag beskrev i artikeln. Han
undrade darfér om vi kunde traffas for ett forutsattningslost méte.




Rapporten som ni nu laser ar en direkt foljd av detta mote och det samarbete
som d& inleddes mellan HUI Research och Soundtrack Your Brand. Syftet
med rapporten ar att erbjuda en forskningséversikt om hur musik paverkar
konsumenter p4 kommersiella marknadsplatser. Rapporten ar full med
referenser s att Iasarna med latthet kan hitta och lasa de studier som de
tycker ar speciellt intressanta. Jag har valt att presentera referenserna i
slutet av varje kapitel (vanligen presenteras de i slutet av en rapport) for att
de ska vara latta att hitta néar man laser om ett specifikt amnesomrade. Detta
innebar ocksa att varje kapitel kan |asas separat, &ven om helhetsbilden blir
battre om ni laser rapporten fran borjan till slut.

Rapporten ar popularvetenskaplig och krangligt akademiskt sprakbruk

har undvikits. Skalet till detta ar att jag vill att rapporten ska kunna lasas

av en bred krets av intressenter, alltifran forskare till studenter, handlare,
restaurangégare, branschfolk, journalister och de som bara tycker att frdgan
om musikens effekter pa konsumenternas beteende ar intressant. | de

fall dar det ar svart att uttrycka sig enkelt, till exempel nér det géller mer
tekniska detaljer, forsoker jag forklara sammanhangen pa ett s& enkelt satt
som mojligt. Det mest tekniska avsnittet ar kapitel 6, Djdvulen lurar bland
detaljerna, som bero6r viktiga metodfrdgor néar experiment ska genomféras pa
kommersiella marknadsplatser. Den lasare som inte &r intresserad av detta,
utan mer vill lara sig om resultaten fran tidigare forskning, kan med fordel
hoppa over det avsnittet.

Det ar naturligtvis omgjligt att sammanfatta all den forskning som finns

inom omradet, vilket innebar att det med sékerhet finns intressanta studier
som inte beaktats i rapporten. Jag har dock forsokt att gora studien sa
heltackande som mojligt — framforallt nar det galler publiceringar i hogt
rankade vetenskapliga tidskrifter. For att lyckas med detta studerade jag
forst ett antal tidigare litteraturdversikter som behandlade hur musik paverkar
konsumenternas upplevelser och beteenden. Jag hade speciellt stor nytta av
foljande studier:

(1) Hargreaves, D. J., & North, A. C. (1997). The social psychology of music.
Oxford University Press.

(2) Garlin, F. V., & Owen, K. (2006). Setting the tone with the tune: A meta-
analytic review of the effects of background music in retail settings. Journal
of Business Research, 59(6), 755-764.

(3) Kellaris, J. J. (2008). Music and consumers. In C. P. Haugtvedt, P. M.
Herr, & F. R. Kardes (Eds.), Handbook of consumer psychology (s. 837-856).
New York: Taylor & Francis Group/Lawrence Erlbaum Associates.

(4) Yorkston, E. (2010). Auxilary auditory ambitions: Assesing ancillary
and ambient sounds. | Khrisna, A (ed). Sensory marketing: Research in the
sensuality of products. Taylor & Francis: New York, s. 157-167.

| syfte att inte missa ny forskning inom omradet genomférdes sedan
litteratursokningar for perioden 2008-2014 i Google Scholar. | de
topprankade tidskrifterna Journal of Business Research, Journal of
Consumer Research, Journal of Marketing, Journal of Retailing, Marketing
Science och Psychology & Marketing genomférde jag dessutom manuella
sékningar av de senaste tio &rens nummer for att med sa stor sakerhet som
mojligt inte missa nagon forskningsartikel av betydelse.

Rapporten inleds med en presentation av hur Starbucks, ett av de

mest innovativa tjansteforetagen i varlden, har anvant sig av musik fér

att f& kunderna att stanna langre, &terkomma oftare och handla mer. |
kapitel 2 foljer en genomgéng av den forskning som har studerat om
bakgrundsmusik har en effekt pa konsumenterna och om det gar att
péverka konsumenterna med vilken typ av musik som spelas. | kapitel 3
beskrivs den forskning som narmare har studerat musikens tempo och om
den kan paverka kundernas upplevelser och beteenden pa kommersiella
marknadsplatser. Ar det exempelvis mer férdelaktigt att spela musik med
l&ngsamt eller snabbt tempo?

| kapitel 4 diskuteras hur musikens effekter kan paverkas av andra faktorer
som ar specifika for marknadsplatsen. Ett antal nya studier som har tagit
hénsyn till olika interaktionseffekter med musiken, till exempel hur musik
péverkas av trangsel och dofter i butiken, presenteras i detta kapitel. Denna
genomgéng foljs av ett mer teoretiskt avsnitt dar jag diskuterar varfér musik
kan paverka konsumenternas upplevelser och beteenden. | detta avsnitt
diskuteras ocks& musikens sociala roll och varfér den ar betydelsefull.
Kapitel 6 ar ett mer metodologiskt avsnitt dér jag diskuterar huruvida
foretagare kan anvénda sig av de experiment som presenterats i rapporten
for att utveckla sin affarsverksamhet. | kapitlet diskuteras de metodologiska
begransningar som finns i tidigare studier och att djavulen, som uttrycket
sager, ofta lurar bland detaljerna.

De tre viktigaste lardomarna for foretagare och forskare presenteras i
kapitel 7. | det avslutande kapitlet reflekterar jag dver om musikldsningar
p& kommersiella marknadsplatser kan ses som en innovation som har ett
stérre samhalleligt varde &n vad som tidigare patalats.

Lat mig betona vad denna rapport inte handlar om. Den ar inte fokuserad
gentemot hur musik kan anvéandas i olika marknadsféringsinsatser i
exempelvis TV och radio, utan &r helt inriktad mot hur musik kan paverka
konsumenternas beteenden och upplevelser pa olika kommersiella
marknadsplatser. Jag anvéander mig av begreppet kommersiella
marknadsplatser for att tydliggora att 6versikten inte bara ar inriktad mot
effekter av musik i detaljhandelsbutiker, utan aven berdér musikens effekter
i exempelvis restauranger, hotell, banker och kdépcentrum. Vidare begrénsas
studien till fysiska miljéer, vilket innebéar att musikens betydelse for e-handel
inte diskuteras.
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Vidare ar denna forskningséversikt fokuserad gentemot experiment som har
genomforts i verkliga miljder, s& kallade faltexperiment. Detta innebar att

de studier som har anvant sig av labbexperiment inte inkluderas i rapporten.
Valet mellan labbexperiment och faltexperiment ar ett val mellan graden av
kontroll och kontext. | labbexperiment har forskaren en storre méjlighet att
kontrollera for andra faktorer som kan ténkas paverka utfallet, vilket innebar
att dessa studier kénnetecknas av en hég grad av kontroll. Problemet med
labbexperiment &r att de kdnnetecknas av en lag grad av kontext eftersom
de inte studerar konsumenternas beteende pa den plats dar forandringarna
faktiskt sker. Labbexperimenten genomfors dessutom ofta pa ett universitet
med ett antal studenter som inte &r representativa for de kunder som berdrs
av de faktiska férandringarna.

Rapporten hade inte varit méjlig att skriva utan hjalp, feedback och
uppmuntran fran ett flertal personer. Forst och framst vill jag tacka
Soundtrack Your Brand for att de har bidragit med resurser, kunskap och
engagemang som gjort denna studie méjlig. Ett speciellt tack till Ola Sars
och Andreas Liffgarden, utan er hade denna rapport troligen inte blivit
verklighet! Jag vill ocksa tacka Handelns Utvecklingsrad, och speciellt

dess VD Andreas Hedlund, for deras tidigare stdd av min forskning

kring sinnesmarknadsforing. Denna rapport ar en direkt foljd av att
Handelns Utvecklingsrad trodde pa att sinnena &r viktiga for att paverka
konsumenternas beteenden. Tack ocksa till Bertil Hultén som en gang i
tiden introducerade och entusiasmerade mig foér &mnesomradet. Filippa
Frisk och Niklas Rudholm pa HUI Research har last och kommenterat
rapporten, vilket jag ar mycket tacksam for. Ett speciellt tack till Katarina
Kilander som fortjanstfullt korrekturlaste hela rapporten. Slutligen ett stort
tack till min fru Monica Daunfeldt och vara barn Erik och Emma; bade for er
karlek och for att ni visade en sédan forstaelse for att jag tilloringade en stor
del av denna varma sommar med att l&sa forskningsartiklar och skriva denna
rapport i skuggan pé var altan i Gavle.

Alla felaktigheter och oklarheter som finns i rapporten &r helt och héllet
mina egna.

Stockholm den 24 november 2014

Sven-Olov Daunfeldt
Professor i nationalekonomi
Forskningschef, HUI Research




1. Jazz & java — musikens
betydelse for Starbucks

Starbucks grundades 1971 i Seattle av trion
Gerald Baldwin, Gordon Bawker och Zev Sieg|
(som sedermera lamnade bolaget 1980).
Affarsverksamheten var inriktad pé att rosta
och sélja kaffebdnor av hég kvalitet direkt till
konsumenterna. De startade inte bolaget for att
bygga ett affarsimperium, utan for att de tyckte
att kaffet i USA var bedrdvligt och att invanarna
i Seattle fortjanade kaffe av allra hogsta kvalitet.
Starbucks fick lojala kunder fran start och var
direkt vinstgivande.

Den person som skulle komma att transformera
Starbucks till ett multinationellt féretag var
Howard Schultz. Nar han tog éver som VD

for Starbucks hade foretaget sex butiker, alla
lokaliserade i Seattle. Idag ar Starbucks ett
multinationellt foretag som finns i 65 lander och
har cirka 182 000 anstéllda. De totala intédkterna
under verksamhetséaret 2013 uppgick till
svindlande 15 miljarder dollar. En av pusselbitarna
bakom Starbucks expansion har varit insikten att
musiken p& marknadsplatsen ar en integrerad del
av konsumenternas upplevelse.

Howard beskriver i sjalvbiografin Pour your heart
into it (Schultz & Jang, 1997) hur han kom i
kontakt med Starbucks for forsta gangen. Detta
skedde under en tid d& han arbetade som vice VD
p&4 Hammarplast i New York, en svensk tillverkare
som sdljer plastprodukter avsedda for hem och
hushall. Under en langre tid hade han férundrats
Over att ett litet foretag i Seattle bestallde fler
exemplar av en enkel brygganordning for kaffe an

vad Macy’s gjorde. Han hade aldrig varit i Seattle,
men bestadmde sig for att det var dags att gora
ett affarsbesdk for att se vad som lag bakom
efterfrdgan pé produkten.

Néar Howard steg in i Starbucks butik i Pike Place
Market-distriktet berattar han hur "a heady aroma
of coffee reached out and drew me in. | stepped
in and saw what looked like a temple for the
worship of coffee” (Schultz & Jang, 1997 s. 26).
Howard traffade ocksé égarna till Starbucks och
fascinerades av deras passion for kaffe och den
verksamhet som de hade byggt upp i Seattle.

Pa den langa flygresan tillbaka till New York
kunde han inte sluta att tdnka pa Starbucks och
den potential som foretaget hade. De kunde |
sprida sin kunskap och passion om kaffe till hela
USA! Helt klart var ju marknaden storre an bara
Seattle. Han bestamde sig for att han ville arbeta
pé Starbucks och nastintill tjatade sig till en plats
som marknadschef. Féreningen var dock inte

helt smartfri. Agarna till Starbucks ville fortsatta
med den affarsmodell som de hade utvecklat
tillsammans sedan i borjan av 1970-talet. Howard
ville mer.

Ett livsavgdrande égonblick f6r Howard var

nér han akte pa ett foretagsbesok i Milano
under varen 1983. Han bestamde sig for att
promenera fran sitt hotell till evenemanget dar
han skulle medverka. Varje gata myllrade av
smé espressobarer dar baristan med stolthet
serverade espresso till sina kunder. Han steg in
i en av dessa espressobarer och valkomnades

"Jazz and
java, It
seemed,
were a
natural fit”

Howard Schultz, VD Starbucks



av ett "Buon giorno!” fran baristan som hall upp
en liten porslinskopp och fragade: "Espresso?”.
Howard fortsatte fran en espressobar till nasta
och férundrades 6ver hur mycket folk som var i
omlopp pa espressobarerna och hur de utgjorde
en naturlig métesplats for italienarna.

Det var i detta 6gonblick som Howard ins&g att:
"Starbucks had missed the point — completely
missed it” (Schultz & Jang, 1997 s. 52). Det var
ju det har som var den framtida marknaden for
Starbucks. De borde inte bara salja kaffe, de
borde ocksé servera olika kaffedrycker. Detta
skulle innebara att Starbucks inte bara utbildade
sina kunder. De skulle ocksa sammanfora
manniskor och visa hur kaffe kunde avnjutas
pé basta satt. Det var nu uppenbart f6r Howard
att Starbucks "stayed one big step away from
the heart and soul of what coffee has meant
throughout centuries” (Schultz & Jang, 1997

s. 52). De behdvde bli nagot annat &n en

vanlig detaljist som salde kaffe i pasar direkt

till konsumenterna. De kunde istéllet skapa
upplevelser genom att servera sitt kaffe direkt
till kunderna, och pé detta satt sprida den
passion som Starbucks hade for kaffe till andra
delar av USA.

Problemet var att dgarna till Starbucks inte var
speciellt entusiastiska 6ver Howards nya idé.
Starbucks var ju redan framgangsrikt, varfor géra
sédana stora férandringar? En av &garna, Gerald
Baldwin, forklarade senare att: "We were focused
on quality and brewing at home, so the idea of
expanding into foodservice wasn't appealing at
all” (Clark, 2007 s. 57). Detta skapade en stor
frustration hos Howard som var ¢vertygad om att
han sett foretagets framtid vid sitt besok i Milano.
Det var ofattbart for honom att de andra inte
ocksa sag potentialen. Till en av medarbetarna
ska han ha sagt att: "This is where the money

is — we have to do beverages. We're crazy if we
don’t do this” (Clark, 2007 s. 57). Efter manga
overtalningsforsok fick Howard, som inte gav
upp sé latt, antligen tillstdnd att servera kaffe till
kunderna i en nydppnad Starbucks-butik. Det blev
en omedelbar succé, men trots detta var dgarna
till Starbucks ovilliga att 6verge sin affarsmodell

for att satsa p4 Howards, enligt deras mening, allt
for vilda planer.

Howard blev allt mer frustrerad 6ver att han
inte fick méjlighet att forverkliga sin idé och
startade till slut en egen kedja, Il Giornale. Den
hade en mer sofistikerad och Italieninspirerad
stil an Starbucks. Espressomaskinen var i
centrum, baristas hade vita skjortor med slips,
opera spelades kontinuerligt i lokalen, valen

p& menyn var pa italienska och det fanns inga
sittplatser. Det visade sig dock att det inte bara
var att kopiera den italienska kafékulturen

och tro att den skulle passa de amerikanska
konsumenterna. Det visade sig att de hade
problem med att stérre delen av menyn var pa
italienska, att det inte fanns négra sittplatser
och de foredrog olika mjdlkdrinkar, till exempel
kaffe latte, framfor espresson. Men det som de
verkade avsky mest var operamusiken. Howard
anpassade sig dock snabbt till efterfrdgan och
genomforde de nddvandiga forandringarna. Il
Giornale fick en flygande start och en expansion
av verksamheten inleddes.

Sedan intraffade nadgot som for alltid skulle
férvandla Starbucks fran en lokal detaljist till

ett multinationellt féretag. Gerald Baldwin och
Gordon Bawker, Starbucks agare, hade tidigare
satsat pa att kopa Peet’s i San Francisco, som de
anség var sjalva "originalet”. Deras laromastare,
Alfred Peet, hade startat denna verksamhet under
1950-talet genom att importera arabicabdnor
av hog kvalité som han sedan rostade moérkt
och sélde. Uppkdpet hade dock lett till att
Starbucks fick skuldséatta sig relativt hart, vilket
ocksé kan forklara dgarnas ovilja att stodja
Howards expansionsplaner. De ville nu satsa
mer pa att utveckla Peet’s verksamhet och
bestamde sig for att sélja Starbucks. Howard
lyckades med hjélp av ett antal investerare f&
ihop det kapital som krévdes och kdpte upp
hela Starbucks verksamhet. Han valde att
behalla namnet Starbucks och inledde nu en
aggressiv expansionsplan for att géra Starbucks
till en naturlig métesplats for de amerikanska
konsumenterna. Han skulle senare komma att
kalla Starbucks fér den tredje platsen eftersom

den gav de amerikanska konsumenterna en tredje
plats att samlas p4, utanfér hemmet och arbetet.

Under de kommande aren skulle Starbucks
komma att revolutionera branschen genom

sin lokaliseringsstrategi. | Vancouver startade
Howard exempelvis en Starbucks néstan tvars
emot en existerande Starbucks, ndgot som vid
den tidpunkten anségs vansinnigt. Han menade
dock att de kunde differentiera butikerna och att
olika typer av kunder darmed skulle beska dem.
Dessutom menade han att kundklientelet kunde
skilja sig &t fran ett gathorn till ett annat. De bada
butikerna (lokaliserade pa 1099 Robson Street
och 1100 Robson Street) blev snart Starbucks
tvad mest Ibnsamma, trots att de var lokaliserade
endast 14 meter ifran varandra (Clark, 2007).

Redan fran start hade Howard ocksa insett att
konsumenternas sinnesintryck, och darigenom
deras upplevelse av Starbucks, var av central
affarsmassig betydelse. Enligt honom méste
varje Starbucks vara designad for att "enhance
the quality of everything that the customers see,
hear, smell, or taste. All the sensory signals have
to appeal to the same high standards " (Schultz &
Jang, 1997 s. 252).

En av de foérandringar som inférdes for att paverka
kundernas sinnesintryck rorde den musik som
spelades pa Starbucks. Initialt spelades endast
instrumental klassisk musik. Samma spellista
spelades om och om igen var femte timma, varje
dag, under en manads tid. En av butikscheferna,
Timothy Jones, som tidigare arbetat inom
musikbranschen, insag att Starbucks kunde
péverka forsaljningen och kundernas upplevelse
positivt genom att spela annan sorts musik. Han
borjade darfor genomfora experiment i sin butik
for att studera hur hans kunder reagerade nar han
spelade jazz av bland annat Billie Holiday och Ella
Fitzgerald. Han hade inte bett om lov och vantade,
enligt egen utsago, pa att Howard skulle: "bounce
through the door one day and go, what are you
doing?” (Starbucks, 2014).

Nu hénde nagonting! Kunderna bérjade komma
fram till personalen och fraga vad fér musik som

spelades och om de kunde kdpa en CD-skiva dar.
Starbucks ledning insag att det kunde finnas

en affarsméssig potential i den musik som
spelades pa Starbucks som de inte realiserat
(Schultz, 2011). Genom att spela musik som
kunderna uppskattade kanske man kunde fa dem
att stanna langre och handla mer? Musiken som
spelades kanske kunde bli en integrerad del av
varumérket som sade nagot om vad Starbucks
stod f6r och som kunde leda till att kunderna
identifierade sig mer med varumarket?

Starbucks inledde darfor ett samarbete med

det klassiska skivbolaget Blue Note Records

och bérjade komponera och salja CD-skivor.

Over 50 000 exemplar av den férsta skivan

Blue Note Blend séldes pé bara 2—3 veckor.
Denna siffra &r annu mer imponerande néar

man inser att Starbucks endast hade cirka 500
férsaljningsstallen vid detta tillfalle (Starbucks,
2014). Satsningen har sedan utvecklats genom
aren. Bland annat képte Starbucks bolaget

Hear Music for att ge ut egna album. Bolaget
avyttrades senare pé grund av vikande lénsamhet,
teknikutvecklingen och en tkad fokus pa
Starbucks karnverksamhet. Under den tid som
Starbucks agde bolaget gav de bland annat ut Ray
Charles sista studioalbum Genius Loves Company
som blev en stor forséljningssuccé och vann atta
Grammy Awards, bland annat for basta album.

Starbucks har ocks& medvetet satsat p& att spela
jazz, blues och amerikansk folkmusik av artister
som varit relativt okanda, men som uppskattats av
kunderna. Ett exempel pé detta var nar Starbucks
valde att spela skivan Careless Love av den i USA
relativt okanda franska jazzsdngerskan Madeleine
Peyroux. Relativt snart efter detta klattrade
skivan till plats 81 p& Bilboardlistan och idag ar
Madeleine Peyroux k&dnd som en av de stdrsta
jazzsangerskorna i vérlden (Yorkston, 2010).

Det satt pa vilket Starbucks har paverkat
kunderna med hjélp av musik har fatt New York
Times att kalla Timothy Jones, butikschefen som
startade allt och som sedan vidareutvecklade
strategin, for "one of the quiet shapers of
American culture” (New York Times, 2010).
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"Music chosen must match
the objectives of the
business and the specific
market situation.”

Milliman (1982 s. 91)



2. Madonna eller Mozart?
Betydelsen av musikval pa
kommersiella marknadsplatser

| det féregaende kapitlet beskrev jag hur
Starbucks har satsat pa musik for att utveckla
sin affarsverksamhet och skapa en narmare
relation med sina kunder. Detta ar ju dock
bara en fallstudie som inte kan anvandas

for att dra generella slutsatser om musikens
betydelse. Det ar ocksé oklart vilken betydelse
just musiken har haft bland de (manga)
forandringar som Starbucks har genomfort
genom aren. Fragan ar om det finns ett
bredare vetenskapligt stéd for att musikvalet
pa kommersiella marknadsplatser kan paverka
konsumenternas upplevelser och beteenden?

Garlin & Owen (2006) har forsokt besvara
denna fraga genom att analysera resultaten
fran 32 vetenskapliga studier. Deras svar ar:
Ja, det finns ett vetenskapligt stod for att
konsumenterna foredrar bakgrundsmusik nar
de handlar jamfért med nér ingen musik spelas.
Denna positiva effekt av bakgrundsmusik
verkar vara speciellt tydligt om konsumenterna
kénner igen och gillar den musik som spelas pa
marknadsplatsen. En tidigare studie av Grewal
m fl (2003) bekraftar ocksa detta resultat. |
studien fick kunderna en mer positiv upplevelse
av marknadsplatsen nar bakgrundsmusik,

i detta fall klassisk musik, spelades.

Hur férekomsten av bakgrundsmusik paverkar
konsumenternas képbeslut och attityder till
marknadsplatsen har ocksé studerats i Sverige
av Andersson m fl (2012). Experimentet
genomfordes i en hemelektronikbutik under

fyra dagar i mitten av december. Musiken
som spelades var anpassad till julhandeln
och data samlades in genom att totalt

150 kunder svarade pa en enkat efter det
att de besdkt butiken. De resultat som
visade statistiska signifikanta effekter av
forekomsten av musik presenteras i Tabell 1.

Experimentet ar nagot knapphéndigt beskrivet,
men resultaten som presenteras i Tabell 1
indikerar att kunder spenderade atta minuter
langre tid i butiken nar bakgrundsmusik spelades
an de gjorde nar ingen musik spelades. Studien
indikerar ocksé att den langre tid som kunderna i
genomsnitt spenderade i butiken var férknippad
med en kraftig forséljningsokning. Enligt de
presenterade resultaten 6kade forsaljningen
med 910 SEK nar bakgrundsmusik spelades,
vilket motsvarar en férséljningsokning pa

cirka 78 procent. Forfattarna drar slutsatsen

att forekomsten av musik har en positiv

inverkan pa konsumenternas upplevelse av att
handla, vilket leder till att de stannar langre

tid i butiken och saledes handlar mer.

Resultaten i denna studie ar intressanta och
stddjer tidigare forskning, men storleken

pé effekten ska tolkas med forsiktighet. En
forsaljiningsokning pa 78 procent beroende

pé att bakgrundsmusik spelas ar mycket hég
och kan bero pa att studien inte kontrollerar
for tidsspecifika faktorer pé ett tillrackligt bra
satt. Resultatet kan exempelvis ha paverkats av
vilka veckodagar som musiken spelades. Med

Tabell 1

Effekter av forekomsten av musik
pa tid i butik och forséljning

MUSIK

TID I MINUTER

FORSALINING, SEK

Kalla: Egen bearbetning utifran
Andersson m fl (2012).

INGEN MUSIK

SKILLNAD



tanke pé att det narmade sig jul kan resultaten
ocksé ha paverkats av att forsaljningen okade
kontinuerligt under de studerade dagarna.

Nér endast en butik anvands i ett experiment
gér det inte heller att utesluta att det starka
resultatet beror p& andra butiksspecifika faktorer
som forskarna inte lyckats kontrollera for.

Sammanfattningsvis finns det séledes en

hel del studier som indikerar att musik ar att
foredra framfér ingen musik pa kommersiella
marknadsplatser. Innebar det att féretagare
ocksa kan styra kundernas beteende genom
sitt val av musik? Mycket tyder pa att detta
faktiskt ar mojligt. Bruner (1990) menar
exempelvis att valet av musik &r mycket
viktigare an forekomsten av musik, vilket
ocksé stods av ett flertal empiriska studier.

Yalcht och Spangenberg (1990) genomférde
ett faltexperiment i ett varuhus for att studera
hur valet av bakgrundsmusik paverkade
konsumenternas tidsuppfattning. De jamforde

i experimentet konsumenternas tidsuppfattning
nar de spelade popularmusik (en topp-40-lista)
respektive instrumental bakgrundsmusik. En
kontrollsituation nar ingen musik spelades
inkluderades ocksé i experimentet. Resultaten
visade att det fanns signifikanta skillnader

i hur musiken paverkat olika kundgruppers
tidsuppfattning. De kunder som var yngre an 25
ar trodde att de spenderat langre tid i varuhuset
nar lugn instrumental musik spelades, medan
de aldre konsumenterna istallet uppfattade

att de spenderat langre tid dar nar popmusik
spelades. En tolkning ar att tidsuppfattning

ar relaterad till om konsumenten kanner igen
musiken och att icke-bekant musik leder

till att tiden upplevs gé& langsammare.

| en studie tio &r senare bekraftar Yalcht och
Spangenberg (2000) sin tidigare slutsats att mer
familjar musik kan leda till att konsumenterna
uppfattar att de spenderar en kortare tid

p& marknadsplatsen. Det mest intressanta
resultatet i studien ar att den upplevda
tidsatgangen inte stdmmer Gverens med den

tid som konsumenterna faktiskt spenderade

i butiken. Detta ar en tydlig indikation pa att
konsumenternas uppfattningar inte alltid
dverensstammer med deras faktiska beteende.
En nackdel med denna studie ar dock att den inte
genomfordes i en riktig handelsmilj, utan i en
artificiell butiksmiljo dar kunderna utgjordes av
universitetsstudenter i marknadsforing.

Ett flertal andra studier har ocksa presenterat
resultat som tyder pa att valet av musik kan
péaverka konsumenternas upplevelser och
beteenden pa en kommersiell marknadsplats.
Wilson (2003) studerade gésternas upplevelser
pé en restaurang i Sydney nar fyra olika
musikstilar (jazz, pop, lattsam bakgrundsmusik
och klassisk musik) spelades. En kontrollsituation
utan musik inkluderades ocksé i experimentet
och data samlades ocksa in nar restaurangen
spelade den musik som de vanligtvis spelade.
Experimentet genomfdérdes under tolv dagar.
Efter maltiden ombads gasterna att svara pa en
enkat med fragor om restaurangen. Ett problem
med designen av experimentet &r att det inte
kontrollerade for tidsspecifika effekter pa ett
adekvat satt. Varje musikstil spelades under en
hel dag, och dven om ordningen &ndrades under
den andra veckan finns det risk for att resultaten
beror pé vilken veckodag som musikstilen
spelades. Klassisk musik spelades exempelvis
under en méndag och en onsdag, medan pop-
musik spelades pa en onsdag och en I6rdag.

Resultat avseende betalningsvilja presenteras
i Figur 1 och visar pa skillnader i genomsnittlig
betalningsvilja for de olika musikstilarna. Den
enda skillnaden som var statistiskt signifikant
var dock nar ingen musik spelades kontra de
andra situationerna. Gasterna var villiga att
spendera mer nar musik spelades jamfort med
nér ingen musik spelades. Enligt de resultat som
presenteras i Figur 1 var den genomsnittliga
konsumenten villig att spendera 4,7 dollar mer
nér jazz spelades i jamforelse med nar ingen
musik spelades.

Restaurangen hade i huvudsak géster i &ldern
20—-39 ar och klassisk musik upplevdes som
minst passande av gasterna. Spelandet av

Figur 1

Genomsnittlig betalningsvilja
(australiensiska dollar) bland gasterna
nar olika typer av musik spelades

NORMAL MUSIK
INGEN MUSIK
KLASSISK
LATTLYSSNAD
POP

JAI1

Kailla: Wilson (2003).
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klassisk musik var ocksa forknippad med att
gasterna lamnade restaurangen tidigare och

att de drack en mindre mangd alkoholhaltiga
drycker. Detta resultat kan tyda pa att det &ar
viktigt att musiken som spelas tilltalar kunderna
och att den upplevs som passande. Problemet
med experimentet ar att det ocksé kan vara ett
resultat av vilken dag klassisk musik spelades.
Resultatet har dock stdd av annan forskning
som ocksé har indikerat att konsumenterna gillar
marknadsplatsen mer om de ocksé gillar den
musik som spelas och att detta kan leda till 6kad
forsaljning. North & Hargreaves (1996) studerade
exempelvis upplevelsen av ett universitetskafé
och fann att kunderna gillade kaféet mer om

de ocksé gillade den musik som spelades.

De resultat som presenteras ovan &r intressanta,
men det &r ocksé viktigt att notera att den typ av
musik som har positiva effekter i en restaurang
inte behover ha det i en dagligvarubutik. Det ar till
och med s& att det som fungerar i en restaurang
inte behover fungera i en annan restaurang.
Effekterna av den typ av musik som spelas ar
néamligen ofta starkt kontextberoende (Radocy &
Boyle, 1997).

En annan intressant och viktig slutsats fran
forskningen ar att det verkar ga att paverka
konsumenternas képbeslut genom att relatera
musiken till produkternas egenskaper. | en
mycket uppmarksammad studie visade North mfl
(1999) att det gar att paverka vilka produkter
som kunderna véljer i en butik genom valet av
bakgrundsmusik. Experimentet genomférdes i en
vinbutik och syftet var att studera om man kunde
paverka kundernas val av viner genom att spela
fransk respektive tysk musik i butiken. Resultaten
indikerade att detta var mojligt. Nar fransk musik
spelades kdpte namligen kunderna mer franska
viner, medan forsaljningen av tyska viner 6kade
nar tysk musik spelades i butiken. Kunderna
verkade dock inte medvetna om vilken musik som
spelades och mindre &n 14 procent av kunderna
uppgav att deras val av viner paverkades av

den musik som spelades. Vi vet dock inte om
detta resultat beror p4 att de var omedvetna om
musikens péaverkan pa deras kopbeslut, eller om
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de helt enkelt var ovilliga att erkanna att deras val
styrdes av den musik som spelades i butiken.

Areni och Kim (1993) finner ockséa stdd for
hypotesen att det gar att paverka vilka produkter
som konsumenterna véljer genom att spela en viss
typ av musik pa handelsplatsen. Detta experiment
genomfordes ocksé i en vinbutik, denna géng
centralt lokaliserad i en stad i sydéstra USA. Hur
popmusik respektive klassisk musik paverkade
ett antal olika utfallsvariabler, sdsom antalet sélda
vinflaskor och férséljningsvolym, studerades pa
fredagar och lérdagar under tvd manader. De tva
olika musiktyperna valdes sedan slumpmassigt

ut under de studerade dagarna for att se om
detta val kunde paverka forsaljningen. Resultaten
visade att konsumenterna kopte lika ménga
vinflaskor oberoende av musikval, men att de
kopte dyrare viner nar klassisk musik spelades

i butiken. Tolkningen som férfattarna gjorde

var att klassisk musik och vin ofta associeras
med lyx, sofistikeringoch komplexitet, vilket
innebar att de "passar ihop”". Kunderna associerar
séaledes (troligen omedvetet) klassisk musik med
exklusivitet, vilket far dem att kdpa dyrare viner.

Manga kommersiella marknadsplatser férsoker
numera relatera den musik som spelas till
produkterna, i syfte att 6ka forsaljningen. Ett
flertal leksaksbutiker anvander sig exempelvis

av denna strategi. Morrison & Beverland (2003)
beskriver hur den klassiska leksaksaffaren FAO
Schwarz i New York spelade filmmusiken fran Star
Wars nér konsumenterna akte i hissen fran forsta
till tredje vaningen (dar produkterna kopplade

till Star Wars forstas saldes), vilket emotionellt
péverkade konsumenterna, skapade en forvantan
och sannolikt 6kade deras vilja att konsumera.
Andra avdelningar spelade en annan typ av
musik som var relaterad till den typ av produkter
som séldes dar, vilket visar att FAO Schwarz

var angelédgna om att den musik som spelades
"passade ihop” med de produkter som saldes pa
de specifika avdelningarna.

En notering ar att musikvalet ocksé kan anvandas
for att forhindra vissa grupper av individer att
komma till marknadsplatsen. Klassisk musik

och opera har exempelvis anvants i ett flertal
sammanhang for att fa bort grupper av individer
(till exempel ungdomar, kriminella, uteliggare)
fran allméanna parker, jarnvagsstationer,
tunnelbanestationer och aven kommersiella
marknadsplatser. Transport of London bérjade
exempelvis spela utvalda klassiska stycken vid
tunnelbanestation ElIm Gate 2003, som vid den
tidpunkten hade sa allvarliga gangproblem att
tagforarna var radda for att stanna dér. Det visade
sig att resultaten av experimentet dvertraffade
alla férvantningar. Genom att spela Mozart, Vivaldi
och olika operastycken minskade antalet ran med
35 procent, vald mot personal med 25 procent
och vandalism med 37 procent. Experimentet
blev s& lyckat att myndigheterna bestamde sig
for att utvidga experimentet till ytterligare trettio
tunnelbanestationer i London (The Independent,
2014). Aven privata foretag har anvant sig av
denna strategi. En McDonalds i Camberwell,
England, spelade exempelvis klassisk musik
utanfor sin restaurang for att stoppa ungdomar
fran att samlas dar (Yorkston, 2010).

P4 liknande satt kan butikskedjor inrikta sin
forséljning mot sin malgrupp och stanga ute de
kundgrupper som man inte vill rikta sin férséljning
gentemot. Ett tydligt praktiskt exempel pa

detta ar kladkedjan Abercrombie & Fitch som
positionerar sitt utbud mot ungdomar i &ldern
156—-28 &r. Musiken &r en integrerad del av deras
varumarkesstrategi, vilket tydligt framgér av deras
uttalande: “Music first! Merchandise second!”.
Foretradare for dem som tillhandahaller musiken
till butikerna har sagt att de: "tend to turn away
from mainstream material heard on the radio. We
select music by artists who might be known to
college students but haven't broken out into the
mainstream yet." (Morisson och Beverland, 2003
s. 78). Notera har likheterna med Starbucks som
ocksa valjer att spela musik som konsumenterna
troligtvis gillar, men inte alltid kanner till. Det har
ar en strategi som kan anvéandas for att géra
konsumenterna mer nyfikna pa varumérket och
ocksé skapa en kénsla av samhérighet.

Det ovanstaende resonemanget implicerar att det
ar viktigare att konsumenterna tycker om musiken

an att de kanner igen den. Mycket f& studier

har tidigare forsokt att sérskilja mellan dessa
effekter, vilket Elder m fl (2010) menar ar en av de
viktigaste framtida forskningsfragorna.

Né&got annat som kannetecknar Abercrombie &
Fitch ar att de spelar musik pa en mycket hog
volym. Syftet ar att de konsumenter som inte
tillhér mélgruppen ska valja att inte g& in i deras
butiker, alternativt ga ut fort. Thornton (2007)
studerade en Abercrombie & Fitch-butik i centrala
Portland (Oregon, USA) och bevittnade hur
manga kunder valde att g& ut ur butiken, eller
dverhuvudtaget vagrade att ga in i den, p& grund
av den hdga ljudvolymen. Volymen uppmétte 90
dB pa deras ljudmatare och s& mycket som 98 dB
nar de narmade sig hégtalarna. Den senare nivan
dverskred vid denna tidpunkt reglerna fér hur hég
volym som musiken i butik far ha i USA.

Det som é&r avskrackande for de flesta
konsumenter ar emellertid tilltalande for andra.
Abercrombie & Fitch anvander sig av en hog
ljudvolym for att skapa en klubbkansla och for att
attrahera sin malgrupp, det vill sdga ungdomar. En
artikel i New York Times tydliggor detta p& ett bra
satt (New York Times, 2012). Artikeln beskriver
hur en flicka i de yngre tonéren ska handla i en
Abercrombie & Fitch-butik tillsammans med sin
mamma och mormor. Ljudvolymen och musikvalet
paverkar de aldre till den grad att de uppgav att
tio minuter i butiken kdndes som en timme. En
frustrerad mormor sade till reportern att: “l can't
concentrate. | can't focus on what | want to buy
because of the noise. | want to say to her, Just
find something, I'll buy anything, let’s just get out!™
Den frustrerade mormoderns uttalande bekraftas
av ett flertal vetenskapliga studier (Garlin och
Owen, 2006) som visat att tiden upplevs som
langre och att kunderna spenderar en kortare tid i
butiken nar musik med hég volym spelas.
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"Det finns
bara ett tempo,
det ratta”




3. Snabbt eller langsamt?
Musikens tempo styr dig

Tempot ar ett grundlaggande kénnetecken

i all sorts musik och kan definieras som ett
musikstyckes hastighet. Det vanligaste sattet att
méta tempo ar genom att rakna antalet taktslag
per minut (BPM = Beats Per Minute). Fragan &r
om affarsinnehavare kan paverka sin verksamhet
genom att valja vilket tempo som musiken pa
deras marknadsplats ska ha? Ar det férdelaktigt
att spela musik med ett langsamt tempo, eller bor
musik med ett snabbare tempo véljas?

Ett av de mest klassiska experiment som forsokt
svara pa dessa fragor genomférdes av Milliman
(1982) i en dagligvarubutik i USA. Syftet med
studien var att underséka om musikens tempo
hade ndgon effekt pa hur lange kunderna
stannade i butiken samt pa butikens forsaljning.
Vidare studerades om kunderna var medvetna om
att musik spelades medan de handlade. Utfallen
pa tid i butik och forsaljning analyserades nér: (1)
Ingen musik spelades; (2) Musik med langsamt
tempo (<73 BPM) spelades; och (3) Musik med
snabbare tempo (>93 BPM) spelades. Endast
instrumental musik anvandes i experimentet och
alla andra faktorer som kunde tankas paverka de
studerade utfallsvariablerna hélls s& konstanta
som mojligt.

Resultaten fran studien presenteras i Tabell 2
och visar att musik med snabbare tempo fick
kunderna att rora sig snabbare genom butiken an
vad som var fallet nar musik med langsammare
tempo spelades. Skillnaden mattes mellan

tvé& punkter i butiken och visade att kunderna

spenderade i genomsnitt cirka 19 sekunder
langre tid mellan de tvd méatpunkterna nar musik
med langsamt tempo spelades. Denna skillnad var
statistiskt sakerstalld, vilket indikerar att musikens
tempo kan paverka tiden som konsumenterna
spenderar inne i en butik.

Det framgér ockséa av de resultat som presenteras
i Tabell 2 att kunderna spenderade kortare tid i
butiken nar musik med snabbare tempo spelades
jamfort med da ingen musik spelades, medan

det motsatta forhéllandet gallde nar musik med
langsammare tempo spelades. Dessa skillnader ar
dock inte statistiskt sakerstallda, vilket innebar att
ingen saker slutsats kan dras om huruvida valet
att spela musik i butiken (oberoende val av tempo)
péverkade den tid som konsumenterna faktiskt
spenderade i butiken.

Vad galler forsaljningen visar de resultat som
aterges i Tabell 2 att férsaljningen under dagen
var $16 740 nar musik med langsammare tempo
spelades, vilket kan jamféras med $12 113 nar
musik med snabbare tempo spelades. Skillnaden i
dagsforsaljning var saledes $4 627 och &ven den
statistiskt signifikant skild fran noll. Detta indikerar
att forsaljningen i butiken 6kade nar musik med
l&ngsammare tempo spelades jamfort med den
situation d& musik med snabbare tempo spelades.
Om vi istéllet jamfér med situationen da ingen
musik spelas i butiken var férséljningen hogre nar
musik med langsammare tempo spelades, och
lagre nar musik med snabbt tempo spelades. Det
finns ingen uppgift i artikeln om hur stora dessa

Tabell 2

Effekter av musikens tempo i en
dagligvarubutik i USA

LANGSAMT TEMPO |  SNABBT TEMPO

TID 1 BUTIK

FORSALINING

NA=Inte tillganglig

* anger att skillnaden mellan da musik spelas med lagt

respektive hogt tempo ar statistiskt signifikant

Kalla: Egen bearbetning utifran Milliman (1982, s. 89-90).

INGEN MUSIK

SKILLNAD TEMPO



skillnader var, men daremot anges att skillnaderna
inte var statistiskt signifikant skilda fran varandra.
Det innebér att det inte gar att dra nagon saker
slutsats om beslutet att borja spela instrumental
musik (oberoende av tempo) paverkade butikens
forsalining. Experimentet kan saledes endast ses
som en indikation pa att musik med langsammare
tempo verkar vara att foredra framfoér musik med
snabbt tempo i dagligvarubutiker.

Ytterligare ett intressant resultat i studien handlar
om hur kunderna uppfattade musiken i butiken
under de tre studerade experimentsituationerna.
Forfattaren genomférde denna undersokning
genom att slumpmassigt intervjua kunder utanfor
butiken och fragade dem om de kom ihag om
musik spelades i butiken medan de handlade.
Resultaten, som aterges i Tabell 3, visar att
kunderna svarade liknande pé& denna fraga
oavsett experimentsituation. Ungeféar lika ménga
kunder svarade att musik inte spelades i butiken,
aven om musik faktiskt spelades medan de
handlade. Det verkar séledes som om kunderna
var omedvetna om bakgrundsmusiken i butiken,
trots att resultaten tyder pa att tempot i musiken
paverkade deras beteende.

Tabell 3

Antal kunder som svarade ja, nej, eller
vet inte pa fragan "Spelades musik i
butiken medan du handlade?"

LANGSAMT TEMPO

A

NEJ

VET INTE

SNABBT TEMPO

Kalla: Egen bearbetning utifran Milliman (1982, Table 2, s. 90).

INGEN MUSIK



Tabell 4

Effekter av musikens
tempo i en restaurang

LANGSAMT TEMPO |  SNABBT TEMPO

TID INNAN FORSTA RATT SERVERAS

TOTAL TID VID BORDET

ANDEL SOM LAMNAR INNAN SERVERAS

FORSALINING MAT

FORSALJNING DRYCK

* anger att skillnaden mellan da musik spelas med lagt
respektive hégt tempo ar statistiskt signifikant pa 5 %-nivan.

Kalla: Egen bearbetning utifran Milliman (1986, s. 288).

SKILLNAD

| en senare studie av Milliman (1986) bekraftades
resultatet att musikens tempo kan péverka
kundernas beteende. Denna gang genomfordes
ett liknande féltexperiment i en restaurang i
Dallas/Fort Knox, Texas. Syftet var att studera

om musikens tempo kunde paverka hur lang tid
det tog innan gésterna serverades den forsta
ratten, hur lange de stannade vid bordet, hur
ménga som lamnade restaurangen innan de
serverades, samt den totala forsaljningen av mat
och dryck i restaurangen. Precis som i det tidigare
beskrivna experimentet spelades instrumental
musik och tempot varierades slumpmassigt mellan
l&ngsamt och snabbt. Under detta experiment
anvandes daremot ingen kontrollsituation d& ingen
musik spelades, troligen beroende pé att musik
spelades pa restaurangen éven under normala
omsténdigheter. Experimentet genomfordes pa
fredagar och lérdagar under atta veckor.

Resultaten fran studien presenteras i Tabell 4
och bekréaftar till stor del de tidigare slutsatserna
i Milliman (1982). Det visade sig namligen att
géasterna stannade elva minuter langre vid bordet
nar musik med langsammare tempo spelades
och att detta ledde till att de spenderade

$8,85 mer pa drycker, vilket motsvarade en
forsaljiningsokning pa 41 procent. Forsaljningen
av mat var dock oféréndrad.

Skillnaderna vad géllde serveringstid respektive
andelen som lamnade restaurangen innan

de serverades var daremot inte statistiskt
signifikant skilda fran varandra. Restaurangen
dar experimentet genomfordes var mycket
populér och en farhdga var att kunderna skulle
tvingas vanta langre innan de fick ett bord

nar musik med lagt tempo spelades, vilket
skulle leda till att en storre andel I1amnade
restaurangen innan de kunde serveras. Det
visade sig ocksé att vantetiden innan gasterna
fick ett bord 0kade, men att andelen som
lamnade restaurangen innan de serverades var
oféréandrad. Resultaten fran studien indikerade
séledes att gésterna stannade langre och
drack mer nar musik med langsammare tempo
spelades, men att det inte paverkade andelen
géster som lamnade restaurangen innan de

serverades. Detta tyder pé att musikens tempo
kan ha en positiv inverkan bade pa forséljningen
och pé géasternas upplevelse av vantetiden.

De flesta studier som har undersokt hur musik
paverkar upplevda vantetider har analyserat
effekten av olika typer av musik. Betydligt farre
studier har analyserat hur musikens tempo
paverkar den upplevda véantetiden. Ett undantag
ar Oakes (2003) som genomférde ett experiment
i samband med att studenterna vid ett universitet
skulle registrera sig for kurser i bérjan av
terminen. En metodologisk skillnad jamfort med
de flesta studier inom omrédet ar att digital
inspelningsteknik anvandes for att sakerstélla att
det endast var tempot i musiken som andrades.

| andra experimentsituationer anvands ofta olika
musikstycken nar effekter av musikens tempo
studeras. Milliman (1982) valde exempelvis

ut fyrtio olika instrumentala stycken med lagt
tempo och fyrtio stycken med hogt tempo for att
studera om musikens tempo paverkade tiden inne
i butiken respektive forsaljiningen. Musikvolymen
holls konstant, men det experimentella
upplagget innebar att det inte gar att utesluta
att det var typen av musik som paverkade

de studerade utfallsvariablerna snarare an
musikens tempo. For att sarskilja effekten av
tempo fran andra faktorer sdsom typ av musik
(till exempel harmoni, dynamik, komplexitet

och texter) maste alla andra faktorer hallas
konstanta under experimentet. Oakes (2003)
astadkommer detta genom att spela samma
stycke, men med olika tempo. Fem olika varianter
testades, dels ett eget komponerat stycke

och dels fyra jazz/funklatar som studenterna
med allra storsta sannolikhet inte hade hort
tidigare. Latarna spelades alltid langsammare
eller snabbare an i originalutforandet.

Studenterna tidsupplevelse (uppskattad tid
minus faktisk tid) och deras tillfredsstallelse
med vantetiden jamférdes sedan nar musik med
langsamt (104—129 BPM) respektive snabbt
tempo (130-179 BPM) spelades. Notera har
den stora skillnaden jamfért med Milliman (1982,
1986) i vad som karaktariseras som langsamt




respektive snabbt tempo. En kontrollsituation
da ingen musik spelades inkluderades ocksa

i experimentet. Totalt deltog 335 studenter
och resultaten med avseende pa studenternas
tidsuppfattning aterges i Figur 2 nedan.

Endast fér korta vantetider (4—15 minuter) och
nar musik med la&ngsamt tempo spelades
upplevdes vantetiden vara kortare &n vad den
faktiskt var. | alla andra experimentsituationer
upplevde studenterna att vantetiden var langre
an vad den faktiskt var. Under de kortare
vantetiderna var skillnaden mellan upplevd
vantetid och faktisk vantetid mindre nar musik
med langsamt tempo spelades &n vad som var
fallet nar musik med snabbare tempo spelades.
Denna skillnad i tidsuppfattning var ocksa
statistiskt signifikant och indikerar att musik med
l&angsamt tempo ar att féredra framfér musik med
snabbare tempo nér vantetiden &r relativt kort.
Skillnaden i tidsuppfattning beroende pa vilket
tempo som spelades var daremot inte signifikant
for langre vantetider.

Hur tillfredsstéllda studenterna var med vantetiden
analyserades ocksa med hjalp av en enkat.
Resultaten fran den indikerade att studenterna
generellt sett var mer néjda med véntetiden nar
musik med langsammare tempo spelades &n nar
musik med snabbare tempo spelades. Musik med
l&ngsammare tempo féredrogs ocksa framfor
ingen musik nér vantetiden var kort, men inte

nar vantetiden var langre. | detta fall foredrog
studenterna en situation d4 ingen musik spelades.
Detta tyder p& att musik med langsammare
tempo kan goéra kortare véantetider mer behagliga,
men att musik kan vara kontraproduktivt under
langre vanteperioder. Det framkom ocksé av
experimentet att studenterna blev mer och mer
irriterade p& den langsammare musiken ju langre
vantetiden blev, medan detta inte var fallet nar
musik med snabbare tempo spelades.

En mojlig forklaring till att musik med
langsammare tempo péverkar kundernas
beteende ar att man forknippar lugnare musik
med en mer avkopplande atmosfar, vilket
leder till att man omedvetet anpassar sitt eget

tempo till den bakgrundsmusik som spelas. Om
musik med l&ngsammare tempo far kunderna
mer avslappnade ar det troligt att musik med
snabbare tempo har den motsatta effekten. Det
ar vart att notera att det i vissa sammanhang
darmed kan vara att féredra att spela musik

med snabbt tempo, till exempel om man vill

Oka omsattningshastigheten bland kunderna

for att pa sa satt oka forsaliningen. Detta

skulle exempelvis kunna anvéndas pa populéra
lunchstallen, eller pa snabbmatsstéllen dar
omsattningshastigheten bland kunderna ar viktig
for verksamheten. Aterigen &r det viktigt att valet
av musik, i detta fall tempo, éverensstammer med
den affarsverksamhet som bedrivs. Musikens
tempo maste ocksa passa den affarsidé som
verksamheten grundar sig pa. | experimentet av
Milliman (1986) drack restauranggésterna mer
nar musik med langsamt tempo spelades, men
detta resultat beror sannolikt p& att musiken
spelades pa en finare restaurang. Andra studier
(McElrea och Standing, 1992) har namligen
funnit att musik med snabbare tempo kan fa
géster pa pubar och barer att dricka snabbare
och mer, med 6kad forsaljning som féljd.

Méanga av studierna inom omradet jamfor bara
resultaten i tva situationer, det vill saga nar

snabb respektive langsam musik spelas. Detta
innebar att de implicit antar att det rader ett
linjart samband mellan musikens tempo och
konsumenternas beteende. Detta kan vara ett
problem eftersom Dubé m fl (1995) menar att det
kan finnas en icke-linjar effekt dar konsumenten
uppfattar att musiken blir mer behaglig nar
tempot 0kar, men att denna effekt sedan blir
negativ vid en viss niva. Detta skulle i sddana

fall innebéra att studier borde dela in musikens
tempo i atminstone tre hastigheter nar de vill
studera dess effekter och att de studier som bara
jamfor langsamt och snabbt tempo kan missa
intressanta samband. Ytterligare ett problem

i detta sammanhang ar att de olika studierna

har valdigt skilda definitioner av vad som ar
l&ngsam respektive snabb musik och att de inte
presenterar nagra kanslighetsanalyser for att visa
hur kansliga resultaten ar for deras val

av definition.

Figur 2

Skillnad mellan upplevd véantetid

och faktisk vantetid
0
LANGSAMT TEMPO SNABBT TEMPO INGEN MUSIK
18-25MIN W

Kalla: Egen bearbetning utifran Oakes (2003, Figure 1, s. 693).
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4. Musikens samvariation med
andra sinnen och faktorer

Kannedom om de klassiska fem ménskliga sinnena
(syn, horsel, kansel, lukt och smak) kan vara en
viktig faktor for att paverka konsumenterna, vilket
innebar att sinnesmarknadsforing idag ar ett
vaxande forskningsfalt. Forskningen inom detta
omréde ar relativt ny, men finns sammanfattad i
exempelvis Hultén m fl (2009), Krishna (2010,
2013) och Spence (2014). En stor del av denna
forskning har analyserat hur konsumenterna
paverkas nér olika atgéarder genomfors i syfte

att utdva inflytande pa ett av de fem klassiska
sinnena. Ett problem ar dock att de olika sinnes-
intrycken ar relaterade till varandra och att
exempelvis effekterna av en atgéard som paverkar
horselsinnet kan paverkas av konsumenternas
andra sinnesintryck vid mattillfallet.

Effekterna av musik pa en kommersiell marknads-
plats kan séledes bero p4 andra sinnesintryck

pa marknadsplatsen som péverkats av

exempelvis farger, ljussattning och dofter. Detta
ar dock ndgot som merparten av alla studier

inte har tagit hansyn till. De analyserar istéllet
musikens isolerade effekt pa de utfallsvariabler
som ar av intresse, sasom omséttningen och
konsumenternas tidsuppfattning. Om effekterna
av musik varierar med andra sinnesintryck som

ar specifika for den studerade miljon, till exempel
dofter eller synintryck, kommer de uppmatta
effekterna av musik att vara beroende av de andra
sinnesintrycken. Smé férandringar av exempelvis
ljussattning eller doftintryck kan darfor leda till att
den spelade musiken far helt andra effekter an de
som observerats i studien.

Forskare har dock under senare tid borjat
intressera sig allt mer for denna fragestalining
och det finns nu ett fatal studier som faktiskt
undersokt hur effekterna av musik paverkas av
andra faktorer p& marknadsplatsen. Resultaten
fran dessa studier problematiserar ocksa en del av

de slutsatser som vi redovisat i de tidigare kapitlen.

Mattila och Wirtz (2001) argumenterar exempelvis
for att sma forandringar pa handelsplatser,

till exempel att bakgrundsmusik eller dofter
introduceras, kan gdra konsumenterna mer
tillfredsstéllda, oka mangden oplanerade kép och
leda till mer forsaljning. De menar att det dock &r
viktigt att dessa sma foérandringar i handelsmiljon
"matchar” varandra. | syfte att ndrmare studera
denna fradga genomfor de ett faltexperiment i en
presentbutik under 14 dagar i syfte att analysera
hur effekten av bakgrundsmusik interagerar med
de dofter som finns i butiken.

| experimentet varierade forskarna bade
bakgrundsmusiken och doften i lokalen.
Instrumental musik med langsamt respektive
snabbare tempo spelades. De inkluderade
ockséa en experimentsituation utan musik for att
kontrollera om férekomsten av musik paverkade
konsumenternas beteenden. P4 motsvarande
satt varierade forskarna doften i presentaffaren.
Under vissa perioder anvandes lavendeldoft, vilken
anses ha en lugnande inverkan, medan doften
av grapefrukt, som anses ha en uppiggande
inverkan, anvandes under andra perioder. En
kontrollsituation d& ingen doft fanns i butiken
inkluderades ocksa i experimentet.

"Store atmospherics
cannot really be
understood on a

sense-by-sense basis;
environments, and
our perception of
them are, by nature,
multisensory”’

Spence m fl. (2014, s. 472)



Experimentet utférdes genom att 343 kunder
slumpméssigt tillfragades om de ville delta i en
kundundersokning, varav 270 stycken svarade
ja. Slutligen kunde 247 enkater som var korrekt
ifyllda analyseras. Resultaten fran studien
indikerade att doft och musik signifikant 6kade
kundernas tillfredsstallelse och inkdp, men bara
nér dofterna "matchade” varandra.

| Tabell 5 presenteras resultaten for hur musik
och doft var relaterade till hur tillfredsstéllda
konsumenterna var med besoket i presentbutiken.
De situationer d& musik och doft matchar
varandra ar markerade med fet stil. Lavendel, som
ar en lugnande doft, fungerade tillsammans med
bakgrundsmusik i lagt tempo, men inte nar musik
med snabbare tempo spelades. P4 motsvarande
satt hade doften av grapefrukt en positiv effekt
nar den kombinerades med musik med snabbare
tempo, men inte nar musik med l&ngsammare
tempo spelades. Notera ocksé att de tre samsta
betygen ges under situationer da ingen musik
spelas, oavsett vilken doft som anvands. Detta
ger en indikation pé att férekomsten av musik

ar viktigare for konsumenternas upplevelse av
marknadsplatsen an forekomsten av doft.

Morrison m fl (2011) genomférde ocksa ett
faltexperiment for att studera hur musikens
effekter kan paverkas av dofter. Istéllet for att
studera musikens tempo eller forekomsten

av bakgrundsmusik valde de att studera hur
effekten av musikvolym (hég respektive lag)
varierar med forekomsten av en vaniljdoft i
butiken. Experimentet genomfdrdes i en kladbutik,
lokaliserad i en av de storre staderna i Australien,
som hade inriktat sitt utbud till unga kvinnor i
&ldern 15-25 ar.

Under experimentet spelades modern
dansmusik pa antingen hég eller 1ag volym da
en vaniljdoft, respektive ingen doft, forekom i
butiken. Experimentet genomférdes under tolv
dagar mellan klockan 12.00 och 15.00. Data
samlades in genom att alla kunder som var dver
18 ar tillfragades om de kunde fylla i en enkét
nér de lamnade butiken. Férutom information
om kundernas upplevelse av butiken samlade

forskarna information om hur lang tid kunderna
upplevde att de var i butiken, samt hur mycket
pengar de spenderade. Totalt deltog 263 kunder

i undersokningen och 2568 enkéter var av sadan
kvalité att de slutligen kunde anvandas i analysen.

Resultaten fran experimentet indikerade att
kunderna var mer néjda nar musik spelades pa
hég volym och en vaniljdoft fanns i butiken, vilket
i sin tur 6kade den tid som kunderna spenderade
i butiken samt forsaljningen. Slutsatsen fran
studien ar att det ar viktigt att ha den ratta
mixen av musik och doft i butiken for att
konsumenternas upplevelse av marknadsplatsen
och forsaljningen ska paverkas positivt.

Forutom doftintrycket kan ett flertal andra intryck
paverka hur musiken inverkar p& konsumenternas
upplevelser och beteenden p& marknadsplatsen.
Trangsel ar exempelvis en faktor som har visat

sig vara viktig nar det galler hur konsumenterna
uppfattar och agerar p4 kommersiella
marknadsplatser (Betts & McGoldrick, 1996;
Eroglu & Machleit, 1990; Machleit m fl, 2000).
Det finns saledes vetenskapligt stod for att musik
(vilket vi visat i tidigare kapitel) och trangsel, var
for sig, ar betydelsefulla faktorer for de féretagare
som vill utveckla sin affarsverksamhet. Fa studier
har daremot undersékt om effekterna av musik
och trangsel samverkar med varandra. Detta &r en
brist eftersom musikens effekt p& konsumenterna
kan péverkas av hur mycket folk som faktiskt
befinner sig p4 marknadsplatsen.

Eroglu m fI (2005) insag detta och undersokte
darfor hur effekterna av musik varierade med
graden av trangsel. Data samlades in genom att
347 konsumenter i ett kdpcentrum fick svara

pa en enkat. Forskarna klassificerade sedan om
konsumenterna hade svarat pa frdgorna under
en period med lite eller mycket trangsel. Musiken
som spelades under experimentet hade antingen
ett langsamt (60 BPM) eller snabbt tempo (96
BPM), medan typ av musik och volym hélls
konstant under experimentet.

Resultaten fran studien visade inga direkta
signifikanta effekter av musik och trangsel pa

Tabell 5

Interaktionseffekten av musiktempo och
doft pa hur tillfredsstéallda kunderna var
med besoket i presentbutiken

MUSIK DOFT

LAVENDEL GRAPE

HOGT TEMPO

LAGT TEMPO

INGEN MUSIK

Kalla: Egen bearbetning utifran Mattila och Wirtz (2001, Table 1, s. 283).

INGEN DOFT



Figur 3

Forsaljningseffekter, musiktempo och tonart

IN (FORSALJNING)

SNABBT TEMPO s

Kalla: Knoferle m fl (2012, figur 1 s. 333)

konsumenternas upplevelse, men daremot visade
det sig att interaktionen mellan musiktempo

och trangsel hade en signifikant effekt pa hur
konsumenterna upplevde marknadsplatsen.
Konsumenterna uppgav en hégre grad av
tillfredsstallelse med marknadsplatsen nar det
var mycket trangsel och musik med langsamt
tempo spelades, samt nar det var lite trangsel och
snabb musik spelades. Tolkningen av resultaten
ar att den frustration kunderna upplever vid
mycket trangsel kan forstarkas om musik med
snabbt tempo spelas. En intressant slutsats ar att
konsumenternas upplevelser av marknadsplatser
som nastan &r tomma kan férvarras om musik
med la&ngsamt tempo spelas. Har kan istéllet
musik med snabbare tempo ge kunderna ett
livligare intryck av marknadsplatsen.

Slutligen kan ocksa olika bestandsdelar i sjélva
musiken samvariera med varandra. Knoferle m fl
(2012) understkte detta genom att studera hur
konsumenterna péverkades av att musik med olika
tempo spelades i olika tonarter. Labbexperiment
har tidigare visat att individer tenderar att bli
gladare nar de lyssnar p& musik i dur, medan
musik i moll paverkade sinnesstadmningen
negativt. Tidigare forskning av Kelleris & Kent

(1992) har ocksa visat att kunderna upplever tiden
som kortare om musik i dur spelas jamfort med
nar de lyssnar pa musik i moll.

| syfte att studera interaktionseffekten mellan
musikens tempo och tonart valde Knoferle

m fl (2012) att genomfora ett experiment i en
varuhuskedja p4 tre olika lokaliseringar i en stad

i Schweiz. Kedjan sélde ett varierande utbud av
premiumprodukter, till exempel mat, vin, klader och
hushéllsartiklar. Experimentet genomfordes under
fyra veckor i maj—juni och de olika kombinationerna
av tempo och tonart spelades slumpméssigt under
tre dagar (torsdag—lérdag). Ovriga faktorer (ll
exempel volym och musiktyp) hélls sa konstanta
som mojligt under experimentperioden.

De latar som spelades klassificerades utifran
tempo (langsam <95 BPM; snabb >135 BPM)
och tonart (moll; dur). Detta innebar att fyra olika
kombinationer av tempo och tonart studerades.

Forsaljningsdata samlades sedan in frén alla
individuella kassor (60 stycken) och férfattarna
forsokte (till skillnad fran manga andra studier
inom omradet) dven kontrollera f6r andra
butikspecifika och tidsspecifika handelser som
kunde tankas vara korrelerade med experimentet
och dérmed paverka resultaten.

Resultaten visar att forsaljningen ékade nér
langsam musik spelades, samt nar musik i moll
spelades. Den positiva effekten var dock som
starkast nar dessa tva tillstand kombinerades, det
vill sdga nar langsam musik spelades i moll, vilket
illustreras i Figur 3 nedan. Langsam musik som
spelades i dur hade inte alls en lika stor positiv
effekt pa forsaljningen.

En forklaring till detta resultat &r att kombinationen
l&ngsam musik i moll lange har anvants for

att uttrycka sorg och kansloméssiga sinnes-
stadmningar, medan kombinationen snabb musik i
dur har anvants for att uttrycka kanslor av gladj
och upprymdhet. De évriga kombinationerna, det
vill sdga langsam musik i dur samt snabb musik i
moll, uppfattas oftast (d&tminstone av vasterlandska
lyssnare) som ovanliga och ger upphov till olika
sorters emotioner. Kombinationerna av tempo och
tonart anses inte passa ihop, vilket kan forvirra
och skapa ett obehag hos konsumenten. Att det &ar
kombinationen langsam musik i moll som skapar
storst forsaljningsokning kan ocksa bero pé den
specifika kontexten, det vill sdga att kombinationen
"matchar” med den studerade marknadsplatsen
som aterfanns inom premiumsegmentet.

Notera slutligen att den observerade forsaljnings-
dkningen (+12 procent) av kombinationen
langsam musik i moll &r betydligt mindre &n den
forsaliningsokning (+38 procent) som uppméttes
av Milliman (1982) i sitt klassiska experiment.
Detta kan troligen forklaras av att Knoferle m fl
(2012) anvander en mer avancerad ekonometrisk
modell som kontrollerar for fler faktorer,
exempelvis veckodag och vader, som paverkar
forsaljiningsékningen och kan samvariera med
experimentet.
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"Music
preferences
provide
unique

information
about
personality’

Rentfrow & Gosling (2006, s. 242)

5. Musikens emotionella
paverkan och sociala roll

Vi kan konstatera att en stor mangd studier

har visat att musik kan péverka konsumenters
upplevelser och beteende, men hur kan vi forklara
att kunderna verkar styras av musiken nar de
befinner sig pa en kommersiell marknadsplats?

| den nationalekonomiska litteraturen anvénds
olika typer av efterfragemodeller for att forklara
vad det ar som paverkar konsumenternas val av
produkter eller tjanster pa en marknadsplats (se
till exempel Deaton & Muellbauer, 1980; Piggott
& Marsh, 2011). | denna modellansats antas
oftast konsumenterna maximera sin konsumtion
givet sin budgetrestriktion. Matematiskt uttrycks
det som att konsumenterna: max{U®) st p'x=m}
dar U &r en nyttofunktion (med sedvanliga
vélartade egenskaper). Konsumenterna antas

i denna modell maximera sin nytta, U, med
avseende pé en vektor av konsumentvaror, x,
under bivillkoret att priserna fér dessa varor,

p, inte dverstiger den totala méjliga utgiften,

m. Detta innebar att kundernas efterfragan

p& kommersiella marknadsplatser kommer att
vara en funktion av priser och totala méjliga
utgifter, dar de senare oftast uppskattas av
konsumenternas inkomster. Utifran denna
modell gér det sedan att hérleda pris- och
inkomstelasticiteter, det vill sdga hur smé
forandringar av priset pa den studerade varan,
priser p& andra varor och inkomster paverkar
forsaliningen. Detta innebar att priser och
inkomster ar centrala i denna modellansats for
att forsta konsumenternas efterfragan. Men

for att forklara hur forekomsten av musik kan

paverka konsumenternas beteende anvands
istallet en psykologisk forklaringsmodell dér
konsumenternas val styrs av svarmatta faktorer
sasom emotioner. Enligt Berry m fl (2002, s.
82) innebar detta att foretagare bér: "manage
the emotional component of experiences with
the same rigor they bring to the management
of product and service functionality”.

Den modell som ofta anvands for att forklara
varfor musik paverkar konsumenternas
upplevelser och beteenden utvecklades redan
av Mehrabian & Russell (1974). Modellen utgar
fran att olika typer av miljder skickar ut signaler
som paverkar individernas kénslotillstand, vilket
i sin tur leder till att konsumenterna antingen
undviker eller narmar sig miljén. Det &r séledes
konsumenternas emotionella respons pa

olika sinnesintryck som paverkar képbeslutet.

| forklaringsmodellen inkluderas tre olika
kanslotillstdnd, namligen njutning, upphetsning
och dominans, som alla kan péaverkas av miljon
p& en kommersiell marknadsplats. Njutning avser
i vilken grad konsumenten mér bra och ar glad,
medan upphetsning avser i vilken utstrackning
konsumenten kanner sig stimulerad, upphetsad,
alert och aktiv. Det sista kénslotillstandet

ar dominans och fangar upp i vilken grad
konsumenten kanner sig inflytelserik och viktig.

Den forsta studien som anvéande sig av denna
modell for att forklara konsumenternas beteende
pé en handelsplats var Donovan & Rossiter
(1982). Dominansdimensionen har tagits bort
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fran deras forklaringsmodell eftersom tidigare
studier har visat att den inte verkar vara viktig
(Russell & Pratt, 1980). Detta innebér att
musik pa kommersiella marknadsplatser antas
paverka konsumenternas grad av njutning och
upphetsning, det vill sdga deras emotionella
reaktioner, vilket i sin tur antas paverka deras
beteenden. De kanslomassiga reaktionerna
antas resultera i tva kontrasterande beteenden,
namligen att konsumenterna antingen narmar
sig eller undviker marknadsplatsen.

Dessa beteenden kan ta sig olika uttryck. Det

kan for det forsta handla om att den emotionella
paverkan leder till att konsumenterna rent fysiskt
antingen nérmar sig eller undviker en marknads-
plats. Detta beteende ar mycket tydligt i det
tidigare beskrivna Abercrombie & Fitch-exemplet
(se kapitel 2), dar tonaringens reaktion pa musiken
var att hon fysiskt ville utforska marknadsplatsen.
Hennes mamma och mormor ville daremot undvika
miljén rent fysiskt eftersom de "inte stod ut” med
den hoga popmusiken i butiken.

Musiken kan dock leda till emotionella
reaktioner som inte tar sig s drastiska uttryck.
Konsumenternas beteenden kan ocksé paverkas
genom att deras vilja att utforska miljon okar,
alternativt minskar. Detta beteende &r tydligt i

de studier dar konsumenternas val av produkter
péverkas av den musik som spelas. Nar FAO
Schwarz i New York spelade Star Wars-musik
ledde det sannolikt till att m&nga konsumenters
emotionella reaktioner paverkades, vilket i sin tur
ledde till att de stannade langre pa den specifika
avdelningen och att férsaljningen dar sannolikt
6kade. Musiken far i detta fall konsumenterna att
nérma sig en specifik miljo p& marknadsplatsen,
medan ett felaktigt val av musik kan fa den
motsatta effekten.

Ytterligare ett beteende som paverkas av
konsumenternas emotionella reaktioner pa musik
ar hur de véljer att kommunicera med andra i
omgivningen. Musiken kan har leda till att de
antingen narmar sig andra pa den studerade
marknadsplatsen eller att de undviker att géra det.
Ganska fa studier har studerat detta beteende,

men att musiken kan ha den har effekten
bekraftas av Dubé m fl (1995). De analyserade

(i ett videoexperiment) om de emotionella
reaktionerna av olika klassiska musikstycken
péaverkade sannolikheten att kunderna narmade
sig bankpersonal, vilket visade sig vara fallet.
Detta resultat stéder saledes hypotesen att musik
kan paverka hur konsumenter véljer att interagera
med andra p&a marknadsplatsen.

Slutligen kan musiken ocksé leda till emotionella
reaktioner som paverkar hur tillfredsstéllda de

ar med besoket pa den kommersiella marknads-
platsen (Donovan och Rossiter, 1982; Mehrabian
och Russell, 1974), vilket i sin tur paverkar viljan att
besdka marknadsplatsen igen. Sammanfattningsvis
péverkar musiken séledes konsumenternas
emotioner, vilket leder till att de (pa olika s&tt)
kommer att ndrma sig vad de uppfattar som
trevliga miljéer och undvika obehagliga.

Denna forklaringsmodell illustreras i Figur 4.
Antag att vi férandrar ndgot som &r specifikt

for marknadsplatsen, till exempel vilken musik
som spelas. Den foérandringen av den specifika
miljén p& marknadsplatsen kommer enligt
forklaringsmodellen att paverka konsumenternas
kanslor, vilket i sin tur leder till att konsumenterna
forandrar sitt beteende och antingen nérmar sig
eller undviker den studerade miljén. Modellen
har anvants i tidigare forskning i relativt stor
utstrackning. Oftast har dessa studier dock inte
varit inriktade specifikt gentemot hur musiken

pé& en kommersiell marknadsplats paverkar
konsumenternas upplevelser och beteenden.
Donovan & Rossiter (19892) samt Donovan

med flera (1994) anvander exempelvis denna
modellansats for att undersdka konsumenternas
kanslor under sin shoppingupplevelse.

Det verkar saledes som om musik paverkar
konsumenternas emotioner, vilket i sin tur
paverkar hur de upplever och beter sig pa
kommersiella marknadsplatser. Da aterstar
fragan varfor musik paverkar individernas
emotioner? En intressant hypotes ar att detta
i stor utstréackning kan ha en sociologisk
forklaring. Hargreaves & North (1997, s. 1)

Figur 4

Teoretisk forklaringsmodell

Figur 5

Andel deltagare (%) som pratade musik, jamfort med
alla andra amneskategorier, vecka 1-6

ALLA ANDRA co—

Kalla: Egen bearbetning utifran Rentfrow & Gosling (2006, Figur 1, s. 238).



menar exempelvis att "Music has many different
functions in human life, nearly all of which are
essentially social”. Detta innebér att musikens
sociala betydelse kan vara en viktig aspekt av
varfor konsumenterna narmar sig, alternativt
undviker, kommersiella marknadsplatser.

Det ar sedan lange kant att musik sager

nagot om individers personligheter och kan
paverka deras sociala relationer (Crozier, 1997).
Redan for 6ver 50 ar sedan skrev Catell och
Saunders (1954) en artikel dar de havdade att
individers musiksmak séger ndgot om deras
personligheter. Senare har exempelvis Payne
(1980) presenterat resultat som tyder pa att
introverta personer féredrar musik med mer
formella strukturer, medan mer extroverta
personer foredrar musik som férmedlar

mer kénslor. Liknande resultat har ocksé
presenterats av Daoussis & McKelvie (1986).
De visade att extroverta personer hade starkare
preferenser for rock &n individer med introverta
personligheter, och att detta var speciellt
tydligt vad géllde hardrock. Detta skulle kunna
indikera att den typ av musik som spelas pé en
kommersiell marknadsplats kommer att tilltala
olika typer av personligheter, vilket ocksa innebar
att féretagare kan paverka konsumenternas
uppfattningar om marknadsplatsen och
varumarket med den musik som spelas.

Ett problem i detta sammanhang ar att det

ar svart att avgéra om individer lyssnar pa

en speciell typ av musik pa grund av sin
personlighet, eller om de gor det for att passa in
i ett socialt sammanhang. Rentfrow & Gosling
(2003, 2006) bekraftar resultaten att individers
personligheter &r korrelerade med den musik
som de lyssnar p&, men de visar ocksé att
individer anvander musik for att ge andra en bild
av sig sjalv och for att skapa uppfattningar om
andra individer. De visar ocks& att musik &r en
mycket central och viktig del av ménniskors liv
och att den konsumeras i en rad olika kontexter.

| Rentfrow & Gosling (2006) utférdes ett

experiment dar deltagarna fick veta att de skulle
vara med i en studie om hur ménniskor lar kédnna

56

varandra over Internet. Halften av deltagarna
parades ihop med en individ av samma kon,
medan resten parades ihop med en individ av det
motsatta kdnet. Deltagarna studerades under sex
veckor och fick inga sarskilda instruktioner om
vad de skulle prata om. Istéllet uppmuntrades de
att prata om n&got som de trodde skulle ge dem
mojlighet att l1ara knna varandra. Resultaten var
sldende. Musik var det klart vanligaste d&mnet som
deltagarna diskuterade. | Figur b illustreras detta
genom att andelen som talade om musik under de
sex veckorna jamfors med genomsnittet for alla
andra dmnen.

Under den forsta veckan pratade 58 procent av
deltagarna om musik, medan de nast vanligaste
samtalsédmnena var film (41 procent) och fotboll
(41 procent). Skillnaden i samtalstid var séledes
stor och &aven statistiskt sakerstélld. Under de
sex veckor som experimentet fortskred minskade
andelen som pratade om de olika &mnena, men
endast en gang under de forsta fem veckorna
var musik inte det mest diskuterade dmnet.

| ett sammanhang dar individerna var helt fria

att diskutera vad som helst for att lara kénna
varandra var det alltsa tydligt att de flesta

talade om musik. Detta stammer 6verens med
tidigare forskning som visat att individer tror

att musikpreferenser avsléjar ndgot om deras
personligheter (Rentfrow & Gosling, 2003)

och att de medvetet anvander musikstil for att
formedla information om sig sjalva till andra
(North & Hargreaves, 1999). Fragan &r om detta
ar en strategi som fungerar. Gar det att sdga
négot om individers personligheter endast utifran
information om den musik som individen féredrar?

Rentfrow & Gosling (2006) forsokte besvara
denna fraga genom att utfora ett experiment dar
74 deltagare listade sina topp-10 favoritlatar och
dar en topp-10-CD skapades for varje deltagare.
Deltagarna fick sedan fylla i ett test for att
klassificera sin personlighet. Atta observatérer
lyssnade pa CD-skivorna och fick klassificera
individerna i olika personlighetstyper baserat pa
samma test, utan ndgon annan information an
vad som var personens favoritmusik. Resultaten
visade att individernas musikpreferenser

férmedlade konsekventa och korrekta budskap
om deras personligheter. En intressant reflektion
ar att observatérernas uppfattningar om
individernas personligheter verkar vara mer
traffsékra nar de far reda pa vilken musik som
de lyssnar p& jamfort med nar de far observera
foton eller videoupptagningar. Detta tyder

pa att musikpreferenser bar unik information

om individers personligheter som inte ar lika
lattillganglig fran mer observerbara signaler.

Hur kan det komma sig att musikstil séger nagot
om var personlighet? Det finns atminstone tre
mojliga forklaringar till detta (Rentfrow & Gosling,
2006). For det forsta kan olika personligheter
soka sig till olika musikstilar enbart utifran

hur tilltalande de later. Fér det andra kan olika
personligheter séka sig till musik som skiljer sig

i termer av upphetsning, till exempel kan lugna,
introverta personer foredra lugnare musikstilar
eftersom de da kan behalla sitt lugn. Slutligen
kan individer ocksa anvanda musik for att skapa
en bild av sig sjalva. Intellektuella manniskor kan
exempelvis lyssna p& komplicerad musik eftersom
det formedlar en bild av férfining och sofistikation.

Utifran denna diskussion om musikens sociala
betydelse ar det intressant att konstatera att
kommersiella marknadsplatser anvander musik pa
ett flertal olika satt. | de flesta fall anvands musik
som en metod bland manga andra for att paverka
konsumenterna; oftast pa ett s& subtilt satt att
kunderna efteréat inte kommer ihag vilken musik
som spelades. En del marknadsplatser spelar
exempelvis bakgrundsmusik med ett langsamt
tempo och kunderna kommer inte ih&g efterat
vilken musik som spelades, trots att forskningen
visat att den kan styra deras beteenden.

Borde da inte musiken ha en mycket storre
affarsmassig potential om den ar sa central

i ménga individers liv, sdger nagot om deras
personligheter och anvands for att skapa en bild
av dem sjélva och av andra? Marknadsplatser kan
ju medvetet anvéanda musiken for att kommunicera
vad de star for och skapa en starkare relation med
den kundgrupp som de vill tilltala. | tidigare avsnitt
har bland annat Starbucks och Abercrombie

& Fitch lyfts fram som exempel pé féretag

som har valt denna strategi. Musikens sociala
betydelse talar for att det ar har som den stora
potentialen med musikldsningar p&4 kommersiella
marknadsplatser finns.
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6. Djavulen lurar bland detaljerna

Ursprunget till ordspréket "the devil is in the
details” ar okant, men det brukar pastés att det
kommer fran "God is in the details” som ska

ha myntats av den franske forfattaren Gustave
Flaubert. Tolkningen &r att vi bér vara noggranna
och att det som ér viktigt kan vara gdmt i
detaljerna. Det ar inte helt ovanligt att uttrycket
anvands nar vi vill patala for nagon att de bor
studera det finstilta innan de skriver p& ett avtal.

P& motsvarande satt bor ocksa det finstilta i den
forskning som presenterats i den har rapporten
granskas ingédende. Kan det vara sa att det mélas
upp en allt for positiv bild av hur musiken kan
paverka konsumenternas beteenden pa olika
marknadsplatser? Det &r inte sakert att s& ar
fallet, men det finns en del farhagor som tyder
pé att det kan vara sa. Dessa farh&gor diskuteras
dock valdigt séllan i tidigare forskning.

For det forsta anvander merparten av de studier
som har sammanfattats i den har rapporten en

sa kallad Latin Square Design for att utvardera
olika typer av effekter av musik. Denna metod &r
mycket vanlig inom forskningen i marknadsféring
och Nordfalt (2007, s. 44) framhaller i boken
Marknadsféring i butik att metoden "kan vara att
rekommendera for butiksexperiment”. Metodens
enkelhet gor den attraktiv att anvanda, men
enkelheten har ocksa ett pris. Ett pris som innebéar
att det &r osakert om det verkligen ar den kausala
effekten av musik som studeras, eller om det bara
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ar en samvariation mellan tva variabler som de
facto ar av mindre intresse for de som vill utveckla
sina affarer.

En Latin Square Design gar ut p& att minst tva
butiker deltar i ett experiment vid minst tva olika
tillfallen for att minska risken for att butiks- och
tidsspecifika faktorer paverkar resultaten. Om

vi exempelvis vill studera hur férséljningen av
klader paverkas av att tva olika typer av musik
spelas i butiken genomfor vi sdledes experiment
i minst tv& butiker. Oftast inkluderas dessutom
en kontrollbutik dar ingen intervention sker
dverhuvudtaget (Hoch m fl, 1994). | syfte att
studera om musiken leder till en 6kad férséljning
jamfors medelvardet av forsaljningen under den
period som musiken spelades med férsaljningen
under kontrollperioden. Om medelvardet for
forsaljiningen under den period musik spelades
ar statistiskt signifikant hégre an medelvardet
for forséljningen under perioden nar ingen musik
spelades dras oftast slutsatsen att interventionen
har haft en positiv effekt.

Det finns dock problem med denna ansats som
oftast inte uppmarksammas. Exempelvis kan
interventionen och utfallsvariabeln vara korrelerad
med en eller flera bakomliggande variabler som
forklarar resultaten, vilket &r nagot som metoden
inte kan kontrollera for. Vidare kan det (oftast)
begransade urvalet av butiker innebara att
resultaten kan forklaras av existerande skillnader

"The Devil
IS In the
detalils,

but so Is
salvation”

Hyman G. Rickover




mellan interventions- och kontrollbutikerna

som inte observerats av den som genomfor
experimentet. Det kan innebara att de butiker
(och/eller perioder) dar musik spelades skulle haft
en mer gynnsam utveckling an butiken dar musik
inte spelades, oavsett om atgarden genomforts
eller inte. Metoden antar ocks& implicit att
atgarden nér sin fulla effekt direkt, det vill saga
den direkta effekten av att musik spelas i butiken
ar densamma som den langsiktiga effekten av
valet av musik. Dessa typer av brister kan leda

till felaktiga beslut eftersom den observerade
effekten av interventionen inte ar kausala, det vill
séga det ar inte musiken i butiken som har lett till
de observerade utfallen.

Daunfeldt och Rudholm (2014) illustrerar dessa
problem i en studie av effekter av hyllskyltningar
for ekologiska varor. Experimentet genomférdes

i en ICA Maxi-butik och innebar att férséljningen
av ekologiskt kaffe och mjol samt ekologisk
olivolja studerades fore respektive efter det att
hyllskyltningen hade satts upp. En studie av
medelvardena efter hyllskyltningen visade att
forsaliningen hade minskat for alla inkluderade
produktkategorier. En analys som byggde pé att
man endast jamforde medelvarden skulle saledes
ha lett till slutsatsen att hyllskyltningen minskade
forsaliningen av ekologiska produkter. Problemet
ar bara att det skedde en kraftig dkning av
ravarupriserna under den studerade perioden som
inte butiksagaren kunde péverka. Den minskade
efterfrdgan berodde saledes pa stigande
varldsmarknadspriser och inte pa hyllskyltningen
inne i butiken. Nar detta kontrollerades for

i den statistiska modellen visade det sig att
hyllskyltningen lett till att forsaljningen av
ekologiskt kaffe 6kat med 48 procent, medan
ekologisk olivolja dkat med 43 procent. Gor ett
tankeexperiment och byt ut hyllskyltningen av
ekologiska varor mot musik i butiken s& férstar du
att det ar av stor vikt att &ven kontrollera for andra
faktorer nér faltexperiment genomfors.

Ytterligare en faktor som Daunfeldt och
Rudholm (2014) tar i beaktande ar att effekten
av en intervention (exempelvis anvandandet av
en ny musiklésning) inte behover ske direkt.
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Det kan ténkas att konsumenterna gradvis
anpassar sig till den nya miljon. Ett klassiskt
faltexperiment som oftast sker under en kort
period tar darmed inte hansyn till detta, utan
analyserar bara den kortsiktiga effekten av
interventionen. For att ta hansyn till detta
behdvs data samlas in under en langre period,
vilket sker valdigt séllan. De resultat som
presenterats i den har rapporten visar saledes de
kortsiktiga effekterna av musik pa kommersiella
marknadsplatser. Mer forskning behovs for

att studera om de langsiktiga effekterna

skiljer sig fran det som hander pa kort sikt.

Méanga av de problem som ar férknippade

med de vanligast utférda féltexperimenten kan
dock ldsas om forskarna véljer att anvanda

sig av randomiserade féltexperiment. Denna

typ av experiment har blivit allt mer vanliga i

den nationalekonomiska litteraturen eftersom

de har visat sig ge insikter som ar svéra att
erhélla pa annat satt. Ett stort antal studier har
exempelvis anvant sig av denna metodansats

for att utvardera effekterna av olika typer av
bistandssatsningar i utvecklingslander (Udry,
2011). Randomiserade faltexperiment gar i korthet
ut pa att slumpmassigt valja ut (minst) tva grupper,
en interventionsgrupp och en kontrollgrupp.
Interventionsgruppen far en behandling, medan
ingen behandling ges till kontrollgruppen. |

detta fall skulle vi exempelvis kunna spela en
viss typ av musik i den slumpmassigt utvalda
interventionsgruppen, medan ingen musik
spelas i kontrollgruppen. Musikens effekt pa
marknadsplatsens férsaljning (eller nagon annan
utfallsvariabel) kan sedan, i en statistisk modell
som aven kontrollerar fér andra faktorer som kan
péverka experimentets utfall, utvarderas genom
att undersoka om effekten &r annorlunda for
interventionsgruppen an for kontrollgruppen.

Det finns ett flertal férdelar med randomiserade
faltexperiment i jamférelse med andra
metodansatser (Burtless, 1995). En av de
viktigaste férdelarna ar att den slumpmassiga
fordelningen i interventions- och kontrollgrupper
innebar att man med stor sakerhet kan dra

en slutsats om hur interventionen faktiskt

paverkat den utfallsvariabel som man studerar,

till exempel forséljningen. Utfallsvariabeln kan

i detta fall inte paverka sannolikheten att fa en
intervention, utan vi vet att det ar interventionen
som paverkar utfallsvariabeln. Den slumpmassiga
indelningen innebér ocksé att det inte finns nagot
systematiskt samband mellan sannolikheten

att tillhora interventionsgruppen och andra for
forskaren eller handlaren observerbara eller
icke-observerbara faktorer. Ytterligare en fordel
ar att dessa experiment ar latta att tolka och
forsta for affarsinnehavaren och de som genomfor
experimenten, vilket innebér att det ar enklare for
dem att i slutdndan fatta beslut.

Till skillnad fran experiment som bygger pé Latin
Square Design véljs séledes de butiker som ska
ingé i interventionsgruppen ut slumpmaéssigt.
Metoden bygger pé att det ar mojligt att
genomfora ett stérre urval av butiker som ska
ingé i interventionsgruppen. Vidare anvands

inte enkla deskriptiva statistiska metoder, utan
data analyseras med regressionsanalys och
oftast med en sa kallad difference-in-difference
skattning. Denna statistiska metod bygger

pa antagandet att andra férandringar, sdsom
sésongs- och konjunkturvariation, kommer

att ha samma effekt for bada grupperna. Den
observerade férandringen i kontrollgruppen
kommer darmed att ge en riktig uppskattning av
vad som skulle ha hant med interventionsgruppen
om inte experimentet genomférts. Med andra
ord kommer utféraren av experimentet med stor
sannolikhet att ha fangat den kausala effekten
av den studerade interventionen, och inte bara en
samvariation (Angrist och Pischke, 2009).

Allt fler ekonomer har argumenterat for att
den hér typen av experiment bér anvéndas for
att utvardera olika typer av politiska beslut,

till exempel arbetsmarknadssatsningar eller
satsningar inom vélfardssektorn (Daunfeldt och
Folster, 2013). Problemet &r att motstandet
mot den har typen av experiment kan vara
relativt stort eftersom det i slutandan ar svart
att tvinga individer till de grupper som de
slumpmassigt tilldelats for ett experimentellt
syfte. Detta problem ar dock mindre nér vi vill

studera olika interventioner p4 kommersiella
marknadsplatser, till exempel inférandet av en
viss typ av musik, eftersom affarsinnehavarna
sjélva kan ta beslut om sin affarsverksamhet och
séledes slumpmassigt valja ut de butiker dar en
intervention av nagot slag genomférs. Fér manga
kedjor verkar denna metod vara speciellt lamplig
eftersom de har ett stort urval av butiker som

de slumpmassigt kan dela in i interventions- och
kontrollgrupper. Trots metodens fordelar har
ingen av de tidigare studier som redovisats i
denna rapport anvant sig av denna metodansats.
Har finns en stor potential fér framtida forskning
och fér de affarsinnehavare som vill ha s&
korrekt information som mojligt for att utveckla
sin verksamhet.

Aven om randomiserade faltexperiment har en
stor outnyttjad potential for att studera musikens
effekter (savél som andra interventioner) pa
marknadsplatser &r metoden i vissa situationer
inte mojlig att anvanda. Ett randomiserat
kontrollerat experiment forutsatter att det gar
att genomfora en slumpmassig fordelning av
en interventions- och kontrollgrupp, att urvalet
av butiker for att genomfora experimentet ar
tillrackligt stort, och att det finns tillrackligt med
tid och resurser for att experimentet ska kunna
genomforas pa ett riktigt satt.

Det ar viktigt att notera att det ocksa

finns generella problem med alla typer av
faltexperiment, &ven de randomiserade.
Faltexperiment har generellt sett en hog intern
validitet, men den externa validiteten kan
ifragasattas. Med intern validitet menas att
effekten av interventionen kan métas med hog
sékerhet i det urval som ingér i experimentet,
medan extern validitet innebar att resultaten for
urvalet med hog sékerhet galler aven for hela
populationen (Burtless, 1995). Beror resultaten
som redovisas i denna rapport p& den specifikt
studerade kontexten eller kan resultaten
generaliseras? Den hoga interna validiteten
innebar att de experiment som &r beskrivna i den
har rapporten med relativt stor sakerhet ger oss
en bra bild av musikens effekter i det specifikt
studerade fallet. A andra sidan innebar den
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bristande externa validiteten att det inte gér att
séga nagot om huruvida motsvarande experiment
skulle leda till liknande utfall i andra sammanhang.

Ett annan svaranalyserad felkalla ar om studier
som uppvisar signifikanta positiva effekter av
musik pa kommersiella marknadsplatser lattare
blir publicerade &n studier som inte visar nagra
sadana effekter. | sddana fall kan vi dra generella
slutsatser utifran ett urval av studier som inte ar
representativa, utan publicerade for att de faktiskt
uppvisar statistiskt sakerstallda resultat. Lésaren
kanske nu fragar sig om det verkligen kan g till
s& inom forskningen? Faktum ar att det kan det.
Ett flertal studier (Aschenfelter m fl, 1999; Gerber
& Malhotra, 2008a, 2008b) har namligen visat

att det finns en sa kallad publiceringsbias, det vill
sdga att studier som visar statistiskt signifikanta
effekter mer sannolikt blir publicerade an studier
som inte uppvisar nagra effekter.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att
djavulen lurar bland detaljerna aven nar vi ska
sammanfatta forskningen om musikens effekter
pa kommersiella marknadsplatser. Detta innebéar
att det kan vara problematiskt att bara aterge
resultaten fran tidigare studier, utan att fundera
dver vilka brister som finns i de metoder som har
anvants for att ta fram resultaten. Det kan ocksa
vara vanskligt att forsoka dra generella slutsatser
utifrdn de resultat som presenterats i tidigare
studier. Fragan ar om de studier som exempelvis
visat att musik med langsammare tempo leder till
att kunderna stannar langre p& marknadsplatsen
ar overforbara i andra sammanhang. Kan de
generaliseras till andra typer av afférer, andra
kulturer eller till miljoer med mycket trangsel? Vi
vet inte heller om de studier som inte visar nagra
effekter av musik har svarare att bli publicerade
an de studier som visar positiva resultat, vilket
innebar att det finns en risk for att de resultat
som har sammanfattats (bland annat i den har
rapporten) inte ar representativa och darmed
ger en felaktig bild av musikens effekter pa
kommersiella marknadsplatser.

Innebar da dessa invédndningar att de resultat
som presenteras i den héar rapporten, och aven
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i andra sammanfattningar av musikens effekter,
inte &r anvandbara? Nej, det skulle vara att dra
en allt for langtgaende slutsats. Aven om det
finns problem har faltexperiment manga fordelar
jamfort med andra metodansatser. Praktiker

och kvalitativa forskare anvander sig ofta av
fokusgrupper eller djupintervjuer for att studera
olika fenomen. Dessa metoder kan visserligen
vara anvandbara for att 6ka forstaelsen for olika
fenomen, sasom musik i butiker, men det kan vara
direkt vilseledande att anvanda dessa resultat for
att utforma nya affarsstrategier.

Steve Jobs ska en gang ha sagt att: "lt's really
hard to design products by focus groups. A

lot of times people don't know what they want
until you show it to them", for att patala hur
skeptisk han var gentemot anvéndningen av
fokusgrupper. Det stora problemet med den

har typen av undersékningar ar att de bara

sager nadgot om konsumenternas upplevelse

och inte ndgot om deras faktiska beteende,
medan afférsinnehavare nastintill uteslutande ar
intresserade av vad kunderna faktiskt gér och inte
av vad de uppger att de gor. Det &r ocksé vélkant
att konsumenternas upplevelse och faktiska
beteende kan skilja sig kraftigt at (List och Gallet,
2001). | litteraturen brukar man tala om att det
finns en hypotetisk bias, vilket innebar att resultat
som baseras pé individers upplevda effekter av
musik ska tolkas med mycket stor forsiktighet.

Avslutningsvis ar det viktigt att poéngtera att
manga av de problem som ar férknippade

med faltexperiment av musikens effekter pa
kommersiella marknadsplatser ar relaterade till
resultatens generaliserbarhet. Detta ar dock
inget som enskilda naringsidkare behover

vara oroliga for nar de genomfor experiment

for att utveckla sin affarsverksamhet. Om

en hotellkedja exempelvis genomfor ett
randomiserat faltexperiment for att undersoka
om forekomsten av musik kan paverka gasternas
tidsuppfattning i hotellobbyn kommer resultaten
fran detta experiment (givet ratt design) att

ge effekterna av musiken i denna specifika
kontext. Ledningen for hotellkedjan far saledes
vardefull information som kan anvandas for att

utveckla deras verksamhet. De har rimligtvis
ingen nytta av att generalisera dessa resultat,
utan vill sannolikt bara veta hur musiken péverkar
gasterna i den studerade situationen. Detta
exempel visar att anvandandet av faltexperiment
har en stor potential for féretagare som vill
studera effekter av olika typer av interventioner

i syfte att utveckla sin affarsverksamhet.
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"Music
IS the
stronges

form of
magic’.

Marilyn Manson

7. Vad har vi lart oss?

Sammanfattningsvis visar de studier som
presenteras i denna rapport att det finns en
affarsmassig potential i hur musik anvands pa
kommersiella marknadsplatser. Genomgangen
har emellertid ocksa visat att det finns

manga fallgropar. Jag vill i detta avsnitt darfor
sammanfatta vad jag tycker ar de tre viktigaste
lardomarna, dels for foretagare som vill anvanda
musikldsningar for att gora sin marknadsplats
mer attraktiv och dels for de forskare/utredare/
analytiker/konsulter/studenter som vill

anvanda sig av faltexperiment pa kommersiella
marknadsplatser for att forsta hur musik paverkar
konsumenternas upplevelser och beteenden.

Flera olika resultat har presenterats i den hér
rapporten, vilket inte gor det helt enkelt att
sammanfatta de tre viktigaste affarsméassiga
lardomarna. Det finns helt enkelt manga lardomar
som foretagare kan f& av den forskning som
bedrivits inom omradet, men enligt mig ar de

tre viktigaste:

(A1) Den musik som féretagarna spelar bor
"matcha” varumarket och marknadsplatsen.
Langsam klassisk musik kan exempelvis f&
gasterna att stanna langre och ¢ka férsaljningen
pa en finare restaurang. Den klassiska musiken
associeras ofta med exklusivitet och passar
séledes in i den specifika miljon. Musiken leder
séledes till kdnsloméssiga reaktioner som gor
konsumenterna mer positiva till marknadsplatsen,
vilket i sin tur paverkar deras beteenden p&

ett satt som kan leda till 6kad forséljning. Pa

en bar med en yngre kundgrupp kan dock
klassisk musik upplevas som opassande och
leda till emotionella reaktioner som gor att
konsumenterna undviker miljon, vilket leder till
en minskad forsaljning. Har kan det vara optimalt
for baragaren att istallet spela musik med
snabbare tempo eftersom det har visat sig leda
till 6kad forséljning i denna specifika kontext.

(A2) Det ar viktigt, vilket manga bortser fran,
hur musiken interagerar med andra faktorer
sésom dofter, ljud, trangsel, etc. Sméa férandringar
av dessa faktorer kan paverka hur effektivt det
ar att anvanda sig av en viss typ av musik pa

en kommersiell marknadsplats. | ett exklusivt
képcentrum med mycket trangsel och langa
vantetider kan kunderna bli irriterade éver
langsam klassisk musik eftersom den inte
matchar situationen, vilket leder till minskad
forsaljning. Musiken kan i detta sammanhang
ocksé bidra till att trangseln 6kar annu mer
eftersom kunderna tenderar att réra sig
langsammare nar musik med langsammare
tempo spelas. Samma typ av musik kan daremot
bidra till 6kad forséljning vid en tidpunkt d& det
inte rader nagon storre trangsel i kdpcentrumet.
Musiken kan d& fa konsumenterna att rora sig
langsammare genom butiksmiljon, vilket ett flertal
studier har visat leder till en 6kad forsaljning.

(A3) Lat musiken bli en integrerad del av
marknadsplatsen och anvéand den for att starka
varumarket och skapa en starkare relation med
kunderna. Detta ar enligt mig den viktigaste
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lardomen av min forskningséversikt. Manga av
de studier som har presenterats i denna rapport
baseras pé relativt marginella interventioner,

till exempel hur forsaljningen paverkas av
musikens tempo eller av ljudvolymen. Ur ett
forskningsperspektiv ar detta en klok strategi
eftersom vi inte kan genomfora allt for manga
interventioner om vi vill identifiera effekterna av de
olika atgarderna. Ur ett affarsméssigt perspektiv
kan dock fokuseringen gentemot mindre
interventioner vara problematisk eftersom den
kan leda till att féretagare fokuserar pa enskilda
bestandsdelar av musikupplevelsen istallet for pa
helheten. Det finns goda skal att tro att de stora
affarsméassiga vinsterna handlar om hur musiken
anvands for att skapa en relation med kunderna
och darigenom stérka varumarket. Musik ar en
mycket central del av ménga méanniskors liv och
forskning har visat att individer anvander musik
for att signalera sin personlighet till andra, men
ocksé for att bedoma andras personligheter.
Detta innebér att féretag har en méjlighet att
ocksa signalera sin "personlighet” med musik
och darigenom narma sig sina kunder.

Forskningsoversikten visar ocksé att mycket
har hant inom detta forskningsomrade under
senare tid. Det verkar dessutom finnas en trend
mot att allt fler faltexperiment publiceras i bra
vetenskapliga tidskrifter. Allt &r dock inte guld
och gréna skogar. Ett flertal utmaningar for den
framtida forskningen har ocksa identifierats i
denna rapport. De tre viktigaste lardomarna

for forskare och andra som ska studera hur
musik paverkar konsumenterna pa kommersiella
marknadsplatser &r att:

(F1) Det finns ett behov av att utveckla
kopplingen mellan teori och empiri for att
fa en battre forstéelse for varfor musik har
en positiv effekt i vissa situationer, men inte
i andra. Forskningen inom omrédet ar idag
mycket empirisk och kannetecknas ofta
av en relativt outvecklad koppling mellan
teori och empiri. N&got som kan tyckas
markligt ar att fa studier har kontrasterat
den psykologiska forklaringsmodellen
dver konsumenternas beteende med den
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klassiska nationalekonomiska mikroteorin,

dar priset pé varan ar central for att forklara
konsumenternas efterfragan. Studier som
integrerar de psykologiska férklaringsmodellerna
med den nationalekonomiska mikroteorin om
konsumenternas efterfragan skulle kunna bidra
med ny kunskap om, och i sadana fall hur, olika
musiklosningar paverkar prisernas inverkan

pé den totala efterfragan. Kan exempelvis
foretagarna dka sina vinster genom att
kombinera en viss typ av musik med héjda priser?

(F2) De empiriska metoder som har anvants for
att studera musikens inverkan pa konsumenternas
upplevelser och beteende behdver utvecklas.
Framforallt ar experimentdesignen i manga
studier bristféllig. Ofta studeras endast en
marknadsplats och experimentet kontrollerar

inte pa ett adekvat satt for andra faktorer som
kan paverka utfallsvariablerna, exempelvis
tidsspecifika faktorer. Detta innebér att resultaten
ar mycket kontextberoende och kan styras av

nér och var experimentet genomfors. Vad som
fungerar pa en plats behover inte fungera pa

en annan, och vad som fungerar pa en plats vid
en specifik tidpunkt behdver inte fungera pa
samma plats vid en annan tidpunkt. Det finns har
en stor potential for att utféra randomiserade
faltexperiment for att undersoka effekterna av
musik pa kommersiella marknadsplatser. Denna
typ av experimentdesign skulle 6ka sannolikheten
for att vi fangar ett orsakssamband och inte bara
en samvariation mellan tvé variabler.

(F3) Den sista lardomen for framtida forskning
ar att det behovs fler studier om hur effekterna
av musik varierar med andra faktorer som ar
specifika med marknadsplatsen. Har har en del
intressanta resultat redan presenterats, sdsom
att musikens effekter kommer att bero p& doften
pa marknadsplatsen och graden av trangsel. Det
har ar dock bara toppen pé isberget och det finns
sannolikt ménga fler interaktionseffekter som ar
av intresse att studera. Hur varierar exempelvis
effekterna av musik med ljusséttningen pa
marknadsplatsen? Kan musikldsningar ha olika
effekter i olika regionala omréden, och vad beror
detta i sddana fall pa?

Sammanfattningsvis kan jag konstatera att

det fortfarande finns en potential att bedriva
banbrytande forskning om hur musik p&
kommersiella marknadsplatser paverkar
konsumenterna. Detta &r ocksé nagot som

blir allt mer aktuellt i ett samhélle dar musik

blir allt mer tillganglig genom olika typer av
streamingtjanster och dar individerna genom
sociala medier har annu stdrre méjligheter att
formedla sin personlighet genom sitt musikval.
Denna mojlighet ar dock inte exklusiv for
konsumenterna, utan finns ocksa for féretagare.
Utvecklingen inom musikomradet méjliggér

nu for foretagare att arbeta med musik pa ett
helt annat satt an tidigare. Konsumenternas
férandrade beteende vad géller hur de lyssnar pa
musik innebér att det finns nya och spannande
utmaningar for de forskare som narmare vill
studera hur musik paverkar konsumenter pa
kommersiella marknadsplatser.
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8. Musik som innovation:
en avslutande reflektion

Négot som karaktériserar alla de studier som
har refererats till i denna rapport &r att de

ser musikldsningar som ett satt att utveckla
affarsverksamheter och déarmed bidrar till
positiva effekter sdsom ékad forsaljning, 6kad
kundlojalitet och/eller ett starkt varumarke.
Forskningen har saledes varit fokuserad

mot de féretagsekonomiska effekterna av
musikldsningar. En viktig fraga som inte
diskuterats &r om de nya musiklésningar som
bidrar till mer attraktiva marknadsplatser kan
ha ett storre samhalleligt varde? Kan inte nya
tillampningar av musik p& marknadsplatser ocksa
ses som en typ av tjdnsteinnovation?

Ménga av de studier som har diskuterats i

denna rapport ar utférda inom detaljhandeln

och besoksnaringarna. Problemet ar att
innovationerna inom dessa branscher séllan

lyfts fram eller diskuteras av vare sig forskare
eller politiker. Innovationer ses istéllet som

ett direkt utfall av foretagens utgifter f6r FoU
(forskning och utveckling), eller det antal patent
som féretaget innehar (Coad, 2009). Politikerna
anvander sig sedan av dessa matt for att

urskilja vilka foretag som ska fa olika typer av
innovationsstdd. Naringslivspolitiken inom EU
inriktas exempelvis i h6g utstrackning mot stéd av
dessa foretag och syftet ar att géra ekonomierna
mer "innovativa” (European Commission, 2010). |
Sverige satsas det ocksé ett flertal miljarder varje
ar pé olika typer av selektiva stdd riktade mot
foretag som anses ha en hog innovationsgrad
(Daunfeldt m fl, 2014a).

Detta innebar att innovationspolitiken inriktas
mot branscher dar investeringar i FoU kan matas,
medan detaljhandeln och besdksnaringarna ofta
betraktas som lagteknologiska branscher som
erbjuder mindre kvalificerade arbeten. Detta &ar
problematiskt eftersom det inte finns n&got stod
for att snabbvéaxande féretag ar mer vanliga inom
branscher med hég FoU-intensitet (Henrekson
och Johansson, 2010; Daunfeldt m fl, 2014b).
Aven den branschforskning som stéds av olika
statliga myndigheter tenderar att vara inriktad
mot branscher som har relativt hoga FoU-utgifter
och ménga patent. Detta blev tydligt nar Vinnova
lanserade sina strategiska innovationsomraden
som syftar till 6kad samverkan mellan naringslivet,
offentlig sektor och akademi for prioriteringar

av investeringar i forskning, utveckling och
innovation. De branscher som initialt har beviljats
medel &r nastintill uteslutande industrier med
hoga FoU-utgifter, sasom metall-, tillverknings-,
flyg- och gruvindustrin, medan exempelvis
besdksnaringens ansdkan avslogs.

Problemet ar att denna syn pé innovationer ar
mycket begransad och till och med direkt felaktig,
vilket betonades redan av Joseph Schumpeter i
borjan av 1900-talet (Schumpeter, 1934). Joseph
Schumpeter var en nationalekonom som var
verksam inom den s& kallade 6sterrikiska skolan
och som tidigt publicerade ett antal banbrytande
verk om entreprenérskap. Odmjukhet var inte
nagon av Schumpeters framsta karaktarsdrag.
Han ska bland annat ha sagt att: "Jag har haft tre
ambitioner i mitt liv: att bli varldens basta alskare,

“Innovation is not only
about rethinking products,
but also rethinking the
nature of relationships”

Howard Schultz, VD Starbucks



varldens basta ekonom och véarldens basta
ryttare. Tyvéarr har jag bara lyckats uppna tva av
dessa mal”. Trots sin brist pa 6dmjukhet (eller tack
vare den) har Schumpeter emellertid fortfarande
mycket att lara oss om innovationers betydelse for
entreprendrskap och ekonomisk utveckling.

| boken The Theory of Economic Development
(Schumpeter, 1934), vars férsta utgava kom
redan 1911 med titeln Theorie der wirtschaflichen
Entwicklung, betonade han exempelvis vikten av
att skilja mellan uppfinningar och innovationer.
En uppfinning definierade han som en ny idé

om hur varor och tjanster kan produceras béttre,
medan innovation var sjilva kommersialiseringen
av uppfinningen. Satsningar pa forskning och
utveckling kan enligt detta synsétt (i basta fall)
leda till uppfinningar men oftast inte, eftersom
denna typ av satsningar tenderar att misslyckas
(Coad, 2009).

Entreprendren &r enligt Schumpeter (1934)
den person som genomfdr innovationen och

ar saledes av central betydelse for skapandet
av framgangsrika innovationer. Schumpeter

var noga med att papeka att innovationer inte
alls behover ha vetenskapligt ursprung, utan

till exempel kan vara ett resultat av "learning-
by-doing”. Han skilde ocksé& pé radikala och
inkrementella innovationer, dar de senare ar
sma stegvisa forbattringar av redan existerande
produkter eller tjanster. Denna typ av innovationer,
som oftast inte syns i ndgon statistik dver FoU-
utgifter eller antalet patent, kan vara en viktig
forklaring bakom tillvaxt och skapandet av nya
arbetstillfallen. Forskning har ocksa visat att de
inkrementella innovationerna éver tid kan vara
val s viktiga for den ekonomiska utvecklingen
som de radikala (Acs & Audretsch, 2005) och
att det &r samspelet mellan dessa som ofta kan
forklara ekonomisk tillvaxt (Baumol, 2004).

Om vi ser pa innovationer pa detta satt, det vill
saga som att de kan vara kommersialiseringen
av stegvisa forbattringar av redan existerande
produkter och tjanster, kan &ven tillampningen av
musikldsningar pa kommersiella marknadsplatser
ses som en innovation. Lat mig ga tillbaka till min
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redogorelse dver Starbucks utveckling for att
tydligare illustrera vad jag menar.

| kapitel 1 anvande jag Starbucks som ett
exempel for att visa att det finns en affarsméassig
potential i hur musik anvands pa kommersiella
marknadsplatser, men Starbucks kan ocksa
anvandas for att visa hur betydelsefulla
inkrementella innovationer kan vara fér en bransch
sdsom besoksnaringen. Nar Howard Schultz tog
over som VD for Starbucks 1987 hade foretaget
sex butiker som specialiserade sig pa att sélja
kaffebdnor av hog kvalité direkt till konsumenterna.
ldag ar Starbucks ett multinationellt féretag som
finns i 65 lander och har cirka 182 000 anstéllda.
De totala intdkterna under verksamhetsaret 2013
uppgick till svindlande 15 miljarder dollar.

Howard Schultz insag att Starbucks behovde
servera olika sorters kaffe for att kunna véxa.
Detta var definitivt ingen radikal innovation
eftersom kafékedjor redan fanns runt om i
varlden, och aven i viss utstrackning i USA,
men till skillnad fran andra kedjor i USA hade
Howard Schultz en aggressiv expansionsplan
for att gora Starbucks till en naturlig métesplats
for de amerikanska konsumenterna. Starbucks
genomforde ocksa kontinuerligt smé
inkrementella innovationer som att introducera
nya produkter (till exempel den populéra och
mycket vinstdrivande Frappuccinon), nya strategier
for val av lokalisering, en skalbar butiksdesign,
samt olika typer av forandringar i butiksmiljon.

Forandringarna i butiksmiljon genomférdes ofta
for att paverka konsumenternas sinnesintryck

och dérigenom deras upplevelse av Starbucks
(Schultz & Jang, 1997; Schultz, 2011). Valet av
musik ar ett exempel pa hur medvetet Starbucks
arbetar med att forstarka kundernas sinnesintryck.
Det visade sig bland annat att Starbucks kunde
oka forséljningen och gora kunderna mer néjda
genom att foérandra den musik som spelades. Hur
musiken anvénds kan har ses som en inkrementell
innovation. Starbucks tillampade en existerande
produkt p& ett nytt satt i en kommersiell miljo,

och denna tillampning &r en av méanga pusselbitar
bakom Starbucks framgéang.

Fortfarande har de flesta foretagare mycket att
lara av Starbucks nér det géller hur de anvander
sig av musik p& marknadsplatsen. Starbucks har
visat att valet av musik ar betydligt viktigare an
bara de specifika detaljerna i musiken. Genom
att spela, marknadsféra och sélja musik har
Starbucks skapat relationer med sin méalgrupp och
darmed ocksé en kansla av samhérighet. Denna
samhérighet forstarks av att de spelar musik som
deras kundgrupp gillar, men inte alltid kanner
igen. Som tidigare papekats ar musik mycket
central i manga manniskors liv och anvands for
att skapa en identitet, men ocksé for att bilda en
uppfattning om andra individer utifrdn den musik
de lyssnar pa. Om individer anvander musik pa
detta satt, kan inte samma logik d& anvandas for
att skapa uppfattningar om ett varumarke eller en
handelsplats? Musiken blir i dessa fall ndgot mer
an bara ett forsok att paverka konsumenternas
beteende inne i butiken. Den blir snarare en
integrerad del av hela varumarkesuppbyggnaden.
En innovation som inte syns i nagra FoU-siffror
eller statistik 6ver antal patent, men som driver

férséljning och som gér konsumenterna mer néjda.
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