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Forord

Den hér kandidatuppsatsen i marknadsforing dr skriven vid Handelshogskolan i Goteborg
under hostterminen 2012. Studien ar inriktad pa forpackningsdesign gentemot smaskaliga
livsmedelsforetag d& vi ser en mojlighet for de hdr foretagen att skapa konkurrensfordelar
med hjélp av forpackningsdesign.

Att skriva den hér uppsatsen har varit ett roligt och inspirerande dventyr. Vi har stott pa ett
flertal intressanta upptéckter och arbetet med uppsatsen har inneburit en mycket ldrorik host.
Forpackningsdesign dr ett &mne som vi verkligen tycker &r intressant och vi kdnner oss glada
over att ha funnit resultat som kan vara betydelsefulla for smaskaliga livsmedelsforetag.
Forhoppningsvis kan vér studie hjidlpa sméiskaliga livsmedelsforetag att skapa mojliga
konkurrensfordelar.

Annika Hallberg, du ska ha ett hjértligt tack for all tid som du har dgnat &t oss och ditt enorma
engagemang. Din hjilp har verkligen fatt oss som studenter att utvecklas, vilket vi 4r mycket
tacksamma Over. Ytterligare tack riktas mot Lena Nasr pd Packaging Arena, Tommy Nilsson
pa Broby Grafiska, Peter Mosten frdn Sav AB samt Annika Sund pd Leksands kniackebrod. Vi
vill dven tacka alla de respondenter som har stillt upp i vara fokusgrupper, tack for era
inspirerande och kloka tankar.

(Olle Eksells klassiska formgivning Ogoncacao fran 1956 pryder vér framsida.)

Goteborg, januari 2013

Julia Halldner Lina Malmberg

Nyckelord: Forpackningsdesign, packaging design, food packaging, smaskalig,
livsmedelsforetag, konsument, positionering, konkurrensfordel, autentisk,
authentic
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Abstract

It is generally said that if a package gets more than two seconds of the consumers’ attention, it
might generate positive feelings towards the package and this may in turn end up with the
consumer buying the product. The importance of food packaging increased in the beginning
of the 1950°s and from that on it have served two main functions; in one way the package
protect the product from external environment and on the other hand it works as a
communication tool. This essay will focus on the latter of the two.

Packaging design may work as a competitive advantage and ideally result in economic
advantages. We have chosen to focus on small to medium-sized enterprises, which often is
subjected to economic restrictions, for example in the areas of marketing and advertising. An
attractive/eye-catching package design may hopefully give them a competitive advantage
against food enterprises that are well known among consumers’.

In line with the reasoning above, the purpose of this essay is to explore, analyze and describe
the matter of importance of packaging design in relation to consumers’ choice of products and
what they think is attractive packaging design. Furthermore, the essay purposes to provide
recommendations of how enterprises can use packaging design as a competitive advantage.

The theoretical framework of the essay is based on theories related to packaging design in
relation to communications, consumers, sensory marketing and the meaning of this. By
utilizing Bloch (1995) “4 Model of Consumer Responses to Product Form”, we
systematically describe consumers’ responses against packages.

By using a qualitative investigating method, in the form of three different focus groups, we
have managed to explore consumers’ deep thoughts and feelings about packaging design. At
first, in the implementation of the pre-study the study had an inductive approach. Later on the
study went over to an abductive approach, since we parallel worked with the theory and the
empirical part of the essay.

The outcome of the essay show us that packaging design have an important impact in
consumers choice of products. In broad, the consumers choose those packages that are
attractive in their own eyes. We concluded that consumers describe an attractive packaging
design as genuine, authentic and the consumers want the design to portray the product it self
in a convincing and trustworthy way. A package should not give the appearance of being
mass-produced and/or belonging to a low price category. The essay also indicates that a
package can work as an extended part of a consumer’s identity.

Finally, we conclude that a packaging design is successful the moment when congruency

between packaging design, price level, positioning, main target and the contents of the
package is achieved.
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Sammanfattning

Det sdgs att om en forpackning far mer 4n tvd sekunders uppmaérksamhet, sa leder det i minga
fall till att konsumenten fattar tycke for forpackningen och tar med sig produkten hem fran
butikshyllan. Livsmedelsforpackningar fick sin betydande roll i borjan av 50-talet och har sen
dess haft tva huvudfunktioner; dels att verka som ett skyddande holje for innehallet och dels
som ett marknadsforingsverktyg. Det dr det sistnimnda som den hér studien inriktar sig pa.
Forpackningsdesign kan verka som en konkurrensfordel och i bista fall leda till ekonomiska
fordelar. Vi har valt att inrikta oss mot sméskaliga livsmedelsforetag vilka till stor del har
begrinsade resurser for till exempel reklam och marknadsforing. En attraktiv
forpackningsdesign kan forhoppningsvis ge dem konkurrensfordelar gentemot vilkédnda
livsmedelsforetag.

Utifrdn ovan givna problembakgrund dr syftet med den hér studien att undersoka, analysera
och beskriva hur betydelsefull forpackningsdesignen dr i konsumenternas val av produkter
och vad de anser &r attraktivt inom forpackningsdesign. Vidare syftar uppsatsen till att bidra
med rekommendationer till hur smaéskaliga livsmedelsforetag kan anvénda
forpackningsdesign som ett konkurrensmedel.

Studiens teoretiska referensram behandlar teorier géllande forpackningsdesign i relation till
kommunikation, konsumenter, sinnesmarknadsforing och dess betydelse. Genom Blochs
(1995) modell, A Model of Consumer Responses to Product Form, kartliggs konsumenters
respons till forpackningar.

Genom en kvalitativ undersdkningsmetod i form av tre stycken fokusgruppsundersdkningar,
har vi kunnat undersoka konsumenters djupt liggande tankar och kénslor kring
forpackningsdesign. Till en borjan hade studien en induktiv ansats dd vi genomférde en
utforskande forstudie. Resterande arbetssitt av studien ser vi som abduktivt, d& vi parallellt
arbetade med att samla in teori och empiri.

Studiens resultat visar att forpackningsdesign har en betydande roll for konsumenters val av
produkt. Konsumenter véljer i stor utstrdckning de forpackningar som de anser ér attraktiva.
Vi har kommit fram till att en attraktiv forpackningsdesign, dr en design som dr genuin och
autentisk och som framhédver sjdlva produkten pa ett tydligt och trovérdigt sitt. En
forpackning ska inte utstrala massproduktion, industrialisering och/eller 1agpris. Studien visar
ocksa att en forpackning kan ses som en forlingning av konsumenters identitet.

Sammanfattningsvis menar vi att en forpackningsdesign lyckas d& det rader kongruens mellan
forpackningsdesign och pris, positionering, malgrupp samt innehall.
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Inledning

1. Inledning

1.1 Problembakgrund

1.1.1 Smakar en snygg férpackning béttre an en ful?

Ah nej! Tomatpurén dr slut. Jag som skulle tillaga en riktigt god kéttfiirssds och bjuda mina
vdnner pd middag ikvdll. Enligt mig tappar sdasen hela sin karaktdir utan tomatpurén, den
bara maste ha den ingrediensen i sig for att det o6verhuvudtaget ska bli en ordentlig
kottfarssas. Jag springer over till butiken tvirs 6ver gatan for att losa mitt problem.
Besvikelsen dr stor da jag inte hittar den tomatpuré som jag alltid annars koper. Min fina tub
som jag inte minns namnet pd, men som dr rod, vit och lite gron tror jag, finns inte i
sortimentet hdr. Alternativet dr ett enda och det stavas Eldorado. Tuben dr grdslig, den dr gul
(dr det gula tomater i den eller?!) och med fula bokstdver skriks det ut ”Eldorado” tvirs over
hela tuben. Jag associerar den hdr férpackningen med smakloshet, lagpris och jag tror att det
dr en produkt av riktigt dalig kvalité. Det dr dock inte mycket att géra dt saken, det dr den
eller ingen.

Ndr jag sedan tillagar sasen gnager vetskapen om att tuben dr ful och billig. Det kdnns som
att den inte alls dr lika god dven om jag innerst inne misstdnker att det dr en vildigt likartad
tomatpuré som den jag brukar handla, men som var slut idag. Men dndd, den smakar inte lika
mycket tomat, utan lite mer konstiga dmnen tror jag. Dessutom, vad ska mina vinner sdga?
Vad pinsamt om de ser att jag har en sadan budgetvariant till ingrediens i middagen som
serveras. Vad dr jag for en vdrd egentligen, kanske tror de att jag har sndlat nu? Det dr bdst
att jag gommer den ldngt, langt in i skafferiet sa att ingen kan se den.

Ovanstdende situation dr ett talande exempel pd hur en konsument kan ténka kring
forpackningsdesign, smakar en snygg forpackning béttre dn en ful? Situationen fick
forfattarna att ifragasitta om konsumenter dter med 6gonen da de viljer forpackning i butiken.

TOMATPURE

TOMATPURE

Figur 1 Forpackning: Tomatpuré

1.1.2 "Det kommunicerande hoéljet”

1954 slog sjilvservicebutiker igenom i Sverige som ett svar pd att det inte gick att hantera den
stora méngd varor som véllde in i butikernas sortiment. Den 6kade varuvolymen var en effekt
av efterkrigstidens era i form av massproduktion och konsumtion. Samhéllet stéllde krav pa
att kunna gd in i butiken och plocka fardigpaketerade varor istéllet for att vinta pd att ett
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butiksbitrdde slog in produkterna. Det fanns med andra ord en tidsvinst att himta i den
fardigpaketerade varan. I takt med att produkterna skyddades av en forpackning flyttades
delar av fokus frdn produkten till sjdlva forpackningen. Forpackningen skulle dédrmed
kommunicera effektivt med konsumenten; det géllde att skydda produkten och samtidigt
visuellt Overtyga konsumenten om varans fordelar (Torell et al., 2010). Enligt
Nationalencyklopedin dr definitionen av en fOrpackning “ett materialhélje som en vara
utrustas med i samband med tillverkningen eller senare (Forpackningar, 2012).

Forpackningens syfte &ar att underldtta varans hantering och distribution, behalla
ursprungskvaliteten, Oka hallbarhetstiden, ldmna information samt ge varan en identitet
(Forpackningar, 2012; Klimchuk & Krasovec, 2012). Det &r inte enbart varan som ska
skyddas frén yttre pafrestningar, utan det kan dven vara s att omgivningen ska skyddas ifran
produktinnehéllet med hjdlp av forpackningen (till exempel om den innehéller nagot giftigt).

Information som ges péd forpackningen kan vara utformad i till exempel bild, text, symboler
eller streckkoder. Informationen kan behandla till exempel fakta om tillverkare, mingd,
volym, vikt, niringsinnehdll och streckkod. Den hdr informationen paverkar synupplevelsen
och ses enligt Hultén et al. (2011) som det priméra for konsumenten.

Indelning av olika forpackningar gors utifran var i hanteringsledet produkten befinner sig, till
exempel delas forpackningen in i konsumentforpackning, butiksforpackning, séljférpackning
eller transportférpackning. Kostnaden for en forpackning
ligger oftast pd 1 — 10 procent av produktens butikspris.
Det hdr kan motiveras vél eftersom utan forpackning,
skulle produktens distribution 6ka i1 kostnad vésentligt
och vara en storre kostnad dn forpackningskostnaden
(Forpackningar, 2012).

Forpackningsdesign har varit betydande fran start. Torell
et al. (2010) berdttar om da pulvermoset lanserades i
samma veva som sjdlvservicebutiker. Det gillde att
forpacka den ganska sa visuellt oattraktiva produkten pa
ett smakligt och attraktivt sdtt. Producenterna av

pulvermoset lade ner omtanke pd forpackningen och Figur 2 Klimchuk & Krasovec, 2012:33
succén var ett faktum (Ibid).

Forpackningens betydelse har inte minskat sedan 1950-talet, studier visar att 60 procent av
valet av en produkt grundas péd synintrycket av forpackningen (Wallerius, 2007).
Forpackningar verkar till synes vara avgdrande for det som kallas “kérlek vid forsta
Ogonkastet”, 1 samband med produktval (Gobé, 2001). I dag stiller konsumenter krav pa
forpackningar, de ska vara informativa och samtidigt ge produkten en identitet. Den identitet
som forpackningen utstralar dr ndgot som ska samspela med konsumentens egna ideal (Hultén
et al,, 2011). Utmaningen for marknadsforare da det géller forpackningar, dr att utveckla
forpackningen till ett effektivt forsdljningsmedel som leder till konkurrensfordelar (Meyers,
1998).

I dagens livsmedelsbutiker &r det en hard konkurrens pd varuhyllorna, férpackningar trdngs
och det dr ofta de stora vilkdnda mérkena vinner striden om den mest attraktiva hyllplatsen;
de knuffar ner de mindre vilkdnda livsmedelsforetagen till en skymd plats utanfor
konsumenternas synvinkel (Rundh, 2009). Hur ska det smaskaliga livsmedelsforetaget sticka
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ut bland konkurrerande jdttar och nd fram till konsumenterna? Vi &r intresserade av att
undersoka smdskaliga livsmedelsforetag da vi ser ett intresse i att de kan uppna ett
konkurrensmedel med hjélp av sina forpackningar.

Vad ir egentligen definitionen av ett sméskaligt livsmedelsforetag? Sméskaliga foretag avses
enligt regerings skrivelse (2005) foretag med mindre dn 50 anstéllda. 2004 fanns det 1 Sverige
drygt 3000 foretag med smaskalig livsmedelsforddling, inklusive slakterier. De flesta av de
hér foretagen har inga anstdllda dverhuvudtaget eller véldigt fa anstillda. Det finns enligt,
regerings skrivelse (2005) en koppling /.../mellan smaskalig livsmedelsforddling och
begreppen regional och lokal mat dven om begreppen inte alltid dr identiska.” De hér
begreppen anvidnds ofta som ett mervdrde i marknadsforingen. Att nagot &r forddlat lokalt
eller regionalt anses som ndgot vardeskapande (Regeringens skrivelse, 2005).

Rundh (2009) menar pé att det finns en begrinsad kunskap om forpackningsdesign och att det
har gjorts fa studier inom dmnet. Forpackningsdesign &r en kreativ verksamhet vilken
sammanflitar farg, form, struktur, material, bilder, text och liknande designelement. De hir
elementen verkar sedan tillsammans med produktinformation och gor produkter passande for
marknadsforing. Forpackningsdesign dr till for identifiera och sirskilja produkter pé
marknaden. Malet med forpackningsdesign dr att kommunicera produktens egenskap och
identitet till konsumenter (Klimchuk & Krasovec, 2006). Forpackningsdesignen bor tilltala
och kommunicera med ménniskor frdn flera olika bakgrunder, med olika intressen och
erfarenheter. Darfor dr det av fordel att ha en medvetenhet kring omrdden sdsom sociologi,
psykologi, lingvistik, etnografi och antropologi, nidgot som kan vara till fordel under
utformningsprocessen av forpackningsdesignen. Att l6sa visuella problem dr en del av
forpackningsdesignens kirna.

Oavsett om det handlar om att introducera nya forpackningar pa marknaden, eller att utveckla
redan existerande forpackningsdesign, kravs det kunskaper om hur det gar att 16sa problemet
pa ett innovativt sétt. Kreativitet tillsammans med marknadsforares strategiska tdnkande, ska
leda till en passande forpackningsdesign som attraherar konsumenter (Klimchuk & Krasovec,
2006). I litteratur inom marknadsforing har det inte funnits ndgot omfattande intresse for
forpackningar och dess design, vi kan konstatera att det rdder teoretiska brister inom dmnet.
Gobé (2001) hivdar att det finns for lite studier kring &mnet och att det dr viktigt att diskutera
forpackningsdesign. Forpackningsdesign dr saledes i viss mén ett forsummat dmne, dnnu
mindre forskning finns det om fOrpackningsdesign i1 samband med sméskaliga
livsmedelsforetag. Det hir dr nadgot som vi hoppas kunna dndra pd med hjélp av var studie.
Forpackningar tycks ha en avgoérande roll for konsumentens val i fragan om att hitta sin
produkt i butik (Rundh, 2009; Meyers, 1998), fragan dr da hur foretag kan arbeta med
forpackningar for att vicka intresse for sina produkter. For att svara pa det anser vi att det &r
relevant att undersoka vad konsumenterna anser ar betydelsefullt inom forpackningsdesign.

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen é&r att undersdka, analysera och beskriva hur betydelsefull
forpackningsdesign ér for konsumenters val av produkter och vad de anser ér attraktivt inom
forpackningsdesign. Vidare syftar uppsatsen till att bidra med rekommendationer till hur
sméskaliga livsmedelsforetag kan anvénda forpackningsdesign som ett konkurrensmedel.

10



Inledning

1.3 Avgransningar

I vér studie kommer vi att avgrinsa oss till svenska smaskaliga livsmedelsforetag.
Anledningen till att vi véljer smaskaliga foretag dr att det dr intressant att undersdka dem pa
grund av att de har férre resurser att lagga pd till exempel reklam och de har oftast en sdmre
mdjlighet att fi hamna pa en attraktiv hyllplacering i butik. Vi tror dven att de hér foretagen i
ménga fall saknar ett starkt varumérke att forlita sig pa. Dérfor dr vi intresserade av att
undersoka hur smaskaliga livsmedelsforetag kan konkurrera med hjélp av designen pa sina
forpackningar. Det géller for dem att utmérka sig med hjélp av sina forpackningar sé att
kunderna uppmérksammar dem och viljer dem.

Ytterligare en avgridnsning vi kommer att gora &r att se forbi varumirket. Vi vill inte att
konsumenterna ska ldgga en vérdering i sjdlva varumairket och vad det stir for, utan enbart
utvdrdera forpackningsdesignen. Den hér avgransningen kommer att beaktas under véra
empiriska studier. Vi ser hir en svérighet for konsumenterna att inte bli vigledd av
varumirket, och det dr dérfor till fordel att undersdka produkter vars varumérken &r okénda
for de tillfragade konsumenterna. Vi kommer att stridva efter det hir, men i de fallen som
varumidrkena dr kdnda for konsumenterna ber vi dem se bortom varumidrket och enbart
vérdera forpackningsdesignen.

Miljoaspekten dr ndgot som vi inte kommer att undersoka i den hér studien. Det har tidigare
gjorts mycket forskning kring hur férpackningar kan bli till exempel mer miljovénliga, ndgot
som dr viktigt men inte en del av den hir studien. Vi vill undersdka vad som driver
konsumenter till att vélja en produkt utifrdn forpackningens estetiska utformning.

1.4 Problemanalys

1.4.1 Varfor ar forpackningsdesign viktigt?

Det sdgs att om en forpackning far mer @n tva sekunders uppmirksambhet, s& har konsumenten
fattat tycke for produkten och i stor utstrickning leder det till att ett kop genomfGrs
(Wallerius, 2007). Dessutom visar en spansk studie att 73 procent av alla beslut om kop av
livsmedelsprodukter tas pd plats 1 butiken (Ampuero & Vila, 2006). Diarfor ar det
betydelsefullt for foretag att tdnka till kring forpackningsdesign om de vill att konsumenter
ska uppmérksamma deras produkter. Vad &r det i sa fall som fangar konsumenters
uppmérksamhet? Vi vill i den hir studien undersdka vad konsumenterna anser ar attraktivt
inom forpackningsdesign, sa att foretag kan sticka ut pé en konkurrenskraftig marknad.

Studien gors inom livsmedelsbranschen, en marknad déir det kryllar av forpackningar vilka
tavlar om  konsumenters  uppmérksamhet. Inom  livsmedelsbranschen  torde
forpackningsdesign vara d&nnu mer betydelsefullt 4n inom till exempel andra branschen dir
sjdlva produkten inte &r i behov av en forpackning i lika stor utstrdckning, till exempel
konfektionsbranschen. Tidigare utlindsk forskning inom omradet har lyft fram anledningar
till varfor det &r av vikt att arbeta med forpackningsdesign. Bloch (1995) menar att pd en
marknad med ett stort antal forpackningar kan foretag med hjélp av en forpackningsdesign
fdnga konsumenters uppmirksamhet for produkten. Da konsumenter till exempel star i valet
mellan tvé likvérdiga produkter véljer de den produkt som konsumenten anser dr den mest
attraktiva av de tva (Kotler & Rath, 1984; Nassbaum, 1988 citerad i Bloch, 1995). Det hir
motiverar varfor forpackningsdesign dr ett centralt verktyg 1 ett fOretags
marknadskommunikation och verkade som en drivkraft genom hela vér studie.
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I dagens samhille dr de flesta foretagens planbocker paverkade av den ekonomiska svackan
och lagkonjunktur, ndgot som for ménga foretag leder till en é&tstramad
marknadsforingsbudget. Viljer foretag att utforma en attraktiv forpackningsdesign sa leder
det till minskade kostnader for reklam, kommunikation och mirkesuppbyggnad vilket &r
relevant i en tid av budgetrestriktioner (Underwood 2003, citerad i Ampuero & Vila, 2006).
En liten budget kan &ven ses hos mindre foretag, vilka kanske inte har samma mojligheter att
lagga resurser pa till exempel nationell reklam, som deras storre konkurrenter har (Nancarrow
et al., 1998). Det hdr dr en anledning till varfor var studie &r betydelsefull for smaskaliga
livsmedelsforetag eftersom den forhoppningsvis kan hjédlpa dem att arbeta med
forpackningsdesign 1 marknadskommunikationssyfte vilket i sin tur kan leda till
konkurrensfordelar.

En ogenomtinkt forpackning kan leda till negativa reaktioner hos konsumenter, ndgot som i
vérsta fall kan innebéra att de véljer att avstd helt fran forpackningen och saledes produkten
(Bloch, 1995). Mélet med forpackningen dr ddrmed att framkalla positiva reaktioner hos
konsumenter eftersom de da blir intresserade och forhoppningsvis viljer att kdpa produkten.
Olsson (2011) uttrycker att en attraktiv forpackning gor att konsumenten &r beredd att betala
mer och att forpackningen i sig bidrar till att produktens vérde Okar. Det finns en
véirdeskapande betydelse hos forpackningen utdver det sjdlvklara att skydda produkten (Ibid).

“Det har visat sig att mdnniskors preferenser for en produkt dr mer relaterade till dess design
dan mdrkesnamn eller dess funktioner” (Gobé, 2001:107)

Vad ska en forpackning sdga for att framkalla positiva reaktioner och stimma &verens med
konsumenters forvéntningar (Gobé¢, 2001)? Forpackningsdesignen berittar for konsumenten
vem distributéren och producenten dr, men dven vem konsumenten sjédlv dr. Forpackningen
kan appellera till konsumentens kénslor och motivera begér till produkten innan konsumenten
ens har reflekterat dver sjilva produkten eller dess mirke (Meyers, 1998). Det hér talar for att
ett litet foretag kan ha en chans gentemot stora och vilkédnda varumirken med hjélp av en
genomténkt forpackningsdesign.

Bloch (1995) har tagit fram en modell, "4 Model of Consumer Responses to Product Form”,
vilken forklarar hur det gér att samla in information géllande hur konsumenter pdverkas av
forpackningar for att sedan ta till vara pa den héir informationen. Modellen tar bland annat upp
mal och restriktioner i utformningen av forpackningen, dit hor wutforande, ergonomi,
produktion, lagar, marknadsplan och designers. Utifrdn de mél och restriktioner som finns
kan foretag arbeta med fiarg, form, skala, proportion, material och textur for att skapa en
forpackning. Vidare tar Blochs modell upp individuell smak och preferenser,
beteendereaktioner och psykologiska reaktioner. Samtliga faktorer i Blochs modell bor tas i
beaktning vid utformningen av forpackningsdesignen. Genom att ta upp faktorerna i Blochs
modell, vilket gors detaljerat i kapitlet teoretisk referensram (stycke 2.2.3), knyter vi an till
fraigan om vad som é&r attraktivt och betydelsefullt for konsumenter géllande
forpackningsdesign inom den sméskaliga livsmedelsbranschen.
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Mal & restriktioner i Psykologiska reaktioner till
utformningen av férpackningen forpackningens utformning
¢ Utforande
¢ Ergonomi Kognitiva reaktioner
*  Produktion *  Forestillningar om
* Lagar forpackning
*  Marknadsplan *  Kategorisering
*  Designer
Affektiva reaktioner Beteendereaktioner
T ¢ Positiva reaktioner Néarmande Undvikande
Utformning av forpackning T} * Negativa +—
Situationsberoende faktorer
e Serieeffekter
* Social omgivning
Konsumenters individuella Marknadsplanens komponenter
smaker & preferenser

T

Medfodd Kulturell & Konsumentkaraktaristika
designpreferens social e Sinne for design
paverkan *  Erfarenhet
*  Personlighet

Figur 3 Bloch (1995:17) A Model of Consumer Responses to Product Form

Skulle studiens resultat visa att konsumenterna anser att forpackningsdesign spelar roll i deras
val av produkt, kan det ge en fingervisning till de smaskaliga livsmedelsforetagen att det &r
vért att utveckla forpackningsdesign, ndgot som &r en fordel dé det &r svart att tdvla med
konkurrerande jittar inom livsmedelsbranschen — det vill séga forpackningsdesignen blir en
konkurrensmojlighet. Frdgan &r hur stor betydelse fOrpackningars design har f{or
konsumentens val av produkt?

1.4.2 Varfor ska smaskaliga livsmedelsféretag arbeta med
férpackningsdesign?

Kan bra produkter g forbi konsumenter pa grund av en oattraktiv yttre utformning och vad ar
“oattraktiv” forpackningsdesign? Ar det nigot som inte motsvarar vad konsumenter forvintar
sig, och 1 sa fall vad forvintar sig konsumenter samt vad baseras forvintningar pa? Kan
erfarenheter eller individuella preferenser spela in vid vérdering av forpackningsdesign
(Bloch, 1995)? Vi ser ett problem i att foretag kan missa forsdljning pd grund av att de inte
har en vil genomarbetad forpackningsdesign.

Wells et al. (2007) anser att sméskaliga livsmedelsforetag har ett behov av att arbeta med sin
marknadsforing for att kunna konkurrera med vélkdnda varumirken. Gobé (2001) hédvdar att
foretag 1 manga fall inte lagger tillrackligt med kraft och tid pd forpackningsdesign som de
skulle kunna gora. Vi anser att det dr intressant att undersoka konsumenternas syn pa
forpackningar. Vad de anser dr viktigt och hur deras forvintningar ser ut dr relevant for att
kunna veta om fOretag ska, och hur de ska, ldgga investeringar pd utformningen av sina
forpackningar.
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1.5 Explorativ forstudie

Med bakgrund av det som har diskuterats i problemdiskussionen har vi valt att genomfGra en
explorativ forstudie. Det gjorde vi for att kunna fa en béttre forstaelse for problembakgrunden
samt for att hitta vigen fram till ldmpliga forskningsfragor for studien. Dessutom hjélpte
forstudien till att fa en fOrstdelse om hur det &r att arbeta med f{Orpackningar,
forpackningsdesign och hur det dr att gora det hédr inom ett smaskaligt livsmedelsforetag. Den
hir forstdelsen kéinns viktigt d& vi vill kunna presentera en studie som sméskaliga
livsmedelsforetag kan ha nytta av 1 sitt arbete med forpackningsdesign och
marknadskommunikation.

Forstudien dr uppdelad i tvd delar i vilka vi har genomfort kortare intervjuer med kunniga
personer inom omrddet forpackningsdesign. Den forsta delen innehaller intervjuer med, vad
vi kallar for, ”forpackningsexperter”. Personer som dagligen arbetar med forpackningar och
forpackningsdesign. Den andra delen bestdr av intervjuer med personer som arbetar i
sméskaliga livsmedelsforetag. Vi ville ha tankar och asikter frdn badde de som tdnker pa
forpackningsdesign pd daglig basis samt frdn de som driver sméskaliga livsmedelsforetag
eftersom studien dr inriktad mot framforallt sddana foretag.

1.5.1 Férstudie del 1: “férpackningsexperter”

Forstudien inleddes med genomfGrandet av en
THE telefonintervju med Lena Nasr, Packaging Development
PACKAGING Manager pa The Packaging Arena (2012-11-28, se bilaga
ARENA 2). Foretaget har sin bas 1 Karlstad, har funnits sedan &r
2004 och hjélper foretag att skapa forpackningar. De
beskriver sig sjdlva som “en innovationspartner inom forpackningsutveckling”
(www.packagingarena.com, 2012). Deras mission &r att, “med fokus pd konsumentinsikt och
héllbarhet, driva utvecklingen av morgondagens forpackningar” (Ibid). Vi tog kontakt med
Lena Nasr eftersom vi ville skapa oss en béttre fOorstdelse for hur det dr att arbeta med
forpackningar, ta emot fOrpackningsuppdrag fran foretag och till vilken grad
marknadskommunikationen &r kopplad till utformningen av férpackningar.

Den andra forstudien utgjordes av en telefonintervju med
Tommy Nilsson pa designskolan Broby Grafiska (2012-12-
04, se bilaga 2). Broby Grafiskas verksamhetsidé &r att arbeta
fran idé till forverkligande inom omradena grafisk teknik,
design, media och kultur. De etablerades i Sunne 1992 och
deras forsta utbildning inriktade sig pd flexografi, vilket &r web design
detsamma som fOrpackningstryck (www.brobygrafiska.se,

printing

photography

broby grafiska

2012). Tommy Nilsson &r ldrare pd skolan inom @mnet tryckmedia och har arbetar dagligen
med forpackningsdesign. Var tanke med att intervjua Tommy var att & reda pd hur nagon
som arbetar med att utbilda inom forpackningar ténker. Kanske kunde hans tankar och idéer
rentav utbilda oss inom forpackningsdesign?

1.5.1.1 Forpackningar och foretag

Meyers (1998) lyfter fram att en forpackning har tvd stycken funktioner; (1) dels att skydda
produkten som &r inuti den, och (2) dels att marknadsfora samt att fi konsumenter att vélja
forpackningen. 1 intervjun med fOrpackningsexperten Lena Nasr, hdvdar hon att
forpackningsdesign styrs av flera olika faktorer, framforallt de tvd delarna strukturell och
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grafisk design. Den strukturella designen @r till stor del beroende av produktions- och
fyllnadsprocess men dr dven ett medel for att uttrycka véirden for forpackningsinnehall. Den
grafiska sidan, ér en blandning av olika element, till exempel information om niringsvérden
och innehall, bést-fore-markning, producentinformation samt varumérke och sjdlva designen.
Tommy Nilsson ér inne pa samma spar och delar upp forpackningen i tva delar vilka han
bendmner for funktion och den kosmetiska sidan av forpackningen (designen). Funktion
innefattar att skydda produkten samt att visa upp innehallsforteckningar, det vill sédga den
praktiska sidan av en forpackning.

"En forpackning ska inte bara ha en praktisk funktion, den ska dven sdlja. Det dr det som dr
sjdlva kosmetikan pd forpackningen ™.

— Tommy Nilsson

Forpackningsmaterial véljs utifrdn produkt, och det géller att halla sig inom ritt barridrer
menar Nilsson. Livsmedel ér kédnsliga produkter och di giller det att tdnka till kring till
exempel materialet polyeten samtidigt som att det, pa ett smakfullt sétt, maste framgé vilken
sorts produkt som forpackningen forvarar. Nasr menar pa att designen ska méta och ta hinsyn
till de krav som produktion, handel och konsument stéller pa en férpackning.

Nilsson berdttar att di ett foretag gor en bestillning av en forpackning far
forpackningsdesignern oftast en “brief” kring vad fOretaget fOrvdntar sig av sjdlva
forpackningen. De beréttar att de har en ny produkt och att den ska forpackas pé ett visst sitt.
Sjdlva designen Overlater de dock at forpackningsdesignern. Om produkten ddremot ingér i en
familjeserie av flera stycken forpackningar finns det forutbestimda mallar géllande till
exempel farger och logotyp. Vid nya produkter dr det mer “fria hinder” som giller menar
Nilsson.

Konstruktionen av forpackningen dr ndgot som Nilsson anser dr viktigt. Ibland kan det vara sé
att foretagen som producerar en produkt dr ldsta till en maskin som producerar produkten och
dé gar det inte att dndra formen pé forpackningen eftersom den méste ha en specifik form for
att passa produkten. I de fallen baseras den grafiska delen av forpackningen pa en ritning som
skickas till forpackningsdesignern. P4 The Packaging Arena forklarar Nasr att foretagen
antingen sjdlva kan bestimma forpackningsdesignen eller sd kan de vélja att ligga ut
uppdraget pa en designbyra eller forpackningstillverkare som erbjuder designtjdnster. De kan
dven begira in forslag pa design fran de hér aktorerna.

Da det géller mallar att utgd ifran vid forpackningsdesign menar Nasr att det dr lite olika
beroende pa hur stort foretaget dr. Generellt sitt tar man dock fram en mall och f6ljer den
internt, de storre foretagen dr dock ndgot striktare och forpackningsdesignerna har ofta
profiler de maste folja. Det hédr beror till stor del av att foretagen vill underlitta
produktionsflodet vid stora volymer samt att de vill skapa en igenkdnning hos konsumenterna
i stora produktsortiment. Det har dr nagot som dven smdskaliga tillverkare bor satsa pa:

"Smdskaliga tillverkare kan ofta vara mer flexibla, men bor dven de utforma en mall som
foljs for att skapa igenkdnning och sdkerstdlla att reglerad information finns med pa rdtt

sdtt”.

— Lena Nasr
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Utover utformning av en forpackningsmall giller det for sméskaliga livsmedelsforetag att
arbeta med samt satsa pd forpackningsdesignen. Nasr menar att med en genomtédnkt
forpackningsdesign kan foretag minska kostnad, 6ka produktens kvalité och hygien samt 6ka
forsdljningen.

En smakfull och “héftig” forpackningsdesign leder till att konsumenter kdper produkten,
menar Nilsson. Forpackningar &r den enda kommunikationskanalen som konsumenter hela
tiden interagerar med hidvdar Nasr. Marknadskommunikation och forpackning hénger vél ihop
anser bade Nilsson och Nasr. Det dr pa hyllan det géller, det &r dér valen gors och leder till att
en produkt far f6lja med konsumenten hem. Forpackningen som marknadsforare finns dverallt
1 konsumenternas liv och Nasr menar pa att forpackningen adderar ett virde nédr produkten
kops och anvinds av konsumenten.

“Férpackningsdesign borde vara en sjilvklar del av foretags marknadsforingsbudget”.
— Lena Nasr

For att undersdka om en forpackning ér attraktiv eller inte genomfor bade Broby designskola
och The Packaging Arena marknadsundersokningar. Utifran de virden som fOretag vill att
forpackningen ska formedla, lidggs fokus pa att forstd den intressevickande effekten
forpackningar har i butik och hur konsumenten upplever forpackningen. Nilsson forklarar att
de brukar befinna sig i butiker och intervjua konsumenter om forpackningen som de har
designat fOr att se vad de anser om den.

Det ér svart att komma ifran att varumérket paverkar forpackningsdesignen. Nasr menar att
forpackningen dr en budbérare for varumérke och produkt. Forpackningen méste mdta de
forvantningar som finns pd produkten och varumérket, annars kan det uppstd missndje hos
konsumenterna och varumérket kan till och med skadas. Nilsson hivdar att varumérket méste
synas tydligt pa forpackningen och att konsumenten kidnner igen varumirket och produkten i
butikshyllorna. Att forknippa varumirket med konsumenters positiva erfarenheter ar extremt
viktigt samt att forpackningen méste hjélpa till att formedla varumarket och dess egenskaper.

1.5.1.2 Design och form
“Férpackningsdesign handlar om firg, form och funktion”.
— Tommy Nilsson

Det finns helt klart trender inom farg, form och material anser bade Nasr och Nilsson. Ett
mode som rdder just nu inom forpackningsvdrden handlar om att skapa mervérde for
konsumenten med hjilp av forpackningen, anser Nasr. Den ska ha funktioner som underléttar
(till exempel att den &r lattoppnad och aterforslutsbar). Nilsson dr inne pa linjen att det just nu
ar modernt med retro-stil pd forpackningar; 50 och 60-tals dekorer dr populért. Annars ér
miljovénliga forpackningar en trend som har, enligt Nilsson, funnits med lange. Ett exempel
pa det hir dr att producera forpackningar med material sdsom majsstirkelse. Till sist tror
Nilsson att digitaltryck &r en trend som kommer att vixa allt mer inom férpackningsdesign.

For att hitta inspiration till forpackningars design genomfor The Packaging Arena stindigt

omvérldsbevakningar. De skannar av bland annat internet, partners, méssor och konferenser.
Broby designskola sétter samman en projektgrupp infor varje ny forpackning for att spana
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tankar och idéer. Nilsson forklarar att de oftast uppréttar en sd kallas “mood board” dér de
samlar miljoer, minniskor, malgrupp och sa vidare. Det 4r fran den hir de sedan hittar
inspiration till férpackningsdesignen. Framforallt &r mélgruppen viktig, det &r den de maste
utgd ifran.

1.5.2 Forstudie del 2: Smaskaliga livsmedelsforetag

Del tvd av forstudien startade med att vi genomfdérde en
telefonintervju med Peter Mosten fran foretaget Sav (2012-11-
29, se bilaga 1). Sav ér ett foretag 4gt av Mosten och startades
dd han, utifrdn ett recept fran 1785, borjade producera ett
mousserande vin baserat pd bjorksav. Mostens verksamhet ar
beldgen 1 Jimtland och siljer idag ytterligare en dryck utover
det mousserande bjorksavsvinet, ndmligen snaps, dven den ir
baserad pa bjorksav (www.sav.se, 2012). Anledningen till att vi
valde att géra en intervju med Mosten, var att vi ville f4 en
.1V | inblick i hur ett smaskaligt livsmedelsforetag tinker och arbetar
med forpackningsdesign.

Slutligen genomférde vi en intervju med Annika Sund péd Leksands
knéickebrod (2012-12-03, se bilaga 1). Leksands knéckebrod ar ett
familjeforetag som har funnits sedan 1920-talet. Annika Sund &ar
marknadschef pa Leksands knickebrdd och syster till foretagets vd Peter
Joon. Det dr fjarde generationen som idag driver Leksands knickebrod
och de har bakat knickebrod efter samma recept i dver 90 ar. Det ar létt
att kinna igen deras forpackningar i butiken, den traditionella dalahdsten
pryder de blda paketen med knickebrdd och konkurrerar med jéttar sdsom
Wasa knickebrod (www.leksands.se, 2012).

1.5.2.1 Nulaget

Leksands knédckebrods nuvarande design vixte fram ar 2003 dé foretaget gjorde om designen
pa forpackningarna. Tidigare hade de 15 stycken olika logotyper och flera olika typsnitt,
ndgot som var vildigt spretigt och de kinde att de behdvde komma fram till en specifik
design. De stddade upp och grupperade produkternas design utifrén tre teman; bas, lite mer
special och delikatess. Varumaérket har stirkts sedan de gjorde om forpackningarna och idag
menar Sund pa att konsumenterna litt kan associera produkterna med varumairket, mycket
tack vare en konsekvent design som kénns igen pa samtliga forpackningar.

Mosten anser att det dr oerhort viktigt att arbeta med forpackningar i marknadsforingssyfte.
Han menar sjédlv att han insdg tidigt vikten av att arbeta med den grafiska utformningen,
framforallt da ett foretag ska arbeta med export. Mosten héller i konferenser dér han
formedlar forpackningsdesign till andra livsmedelshantverkare, som han sjdlv uttrycker det.
Sund ér inne pd samma linje och berdttar att deras forpackning har ndst intill blivit deras
varumirke. Sund arbetar mycket med forpackningarna i just marknadsforingssyfte och hon
forklarar att foretaget har en Facebook-sida dir forpackningarna visas upp i stor utstrackning.

Mosten har med sitt foretag byggt upp en grafisk formgivning som han har lagt ner mycket
energi och utgifter pa, en design som han stindigt forsoker underhalla. Han menar pa att de
forvaltar den grafiska designen men under olika undergrupper. Det borjade med att han tog
hjélp av en grafiker pa Stockholm Design Labb med utgéngspunkt att behélla en skandinavisk

17



Inledning

renhet for att sedan vdva samman det med bjorktradets karaktiristika. Malet var att skapa en
form som var helt unik for just deras Sav-produkt. En stilren flaska som pa ett enkelt sitt
framforde vad produkten innehaller samt var den kommer (geografiskt) ifrdn. Aven Leksands
knéckebrdd hyr in grafiska tjénster frdn Stockholm, de arbetar med en designbyrd som heter
Identity Works.

Sund beréttar att forpackningens design har stor betydelse for konsumenternas val. Vid ett
tillfalle introducerade de en forpackning vilken var véldigt diskret med grda och vita farger,
ndgot som inte syntes sd bra pd butikshyllan och forséljningen var inte pé topp for just den
produkten. I ett forsok att fordndra de negativa forsdljningssiffrorna testade de att d@ndra
designen pa forpackningen, de tog i rejilt med mycket orangea farger och stora etiketter —
forsiljningen 6kade med 40 %.

“Det enda vi gjorde var en fordndring pa forpackningsdesignen!”
— Annika Sund

Samtidigt anser Sund att det dr lite klurigt att forindra forpackningsdesignen. Aldre
maélgrupper har trott att de har bytt recept vid fordndringar pa designen, ndgot som ér lite
riskabelt. De gar inte in och dndrar forpackningsdesignen om de inte behdver dr hennes
konklusion.

1.5.2.2 Forpackning och malgrupp

"Kunden ska kdnna, wow! Ddr dr ndgot nytt, ddr dr ndgot annorlunda, ddr dr Sav™.
— Peter Mosten

Citatet ovan dr Mostens mél med produktens exponering i butik. Det dr sa hir konsumenten
ska kénna for forpackningen d4 konsumenten kommer i kontakt med forpackningen pa
butikshyllan (i det hér fallet pa Systembolaget). Sav ska st ut, Mosten menar pa att det ar
viktigt med en sdrpraglad design som sticker ut fran andra produkten och vécker nyfikenhet
hos konsumenterna. Samtidigt var han tvungen att ta hénsyn till champagneflaskan, som var
tvungen att ha en speciell utformning for att kunna produceras. Exponering i media skulle
dven ge produkten en skjuts i och med att konsumenter skulle kdnna igen flaskan fran
tidningar och tv for att sedan vilja den i butik.

Sund forklarar att processen med att ta fram en ny forpackning startar med en genomgang
kring vilken malgrupp produkten ska ha. De stéller fragor sdsom: vad vill vi att férpackningen
och produkten ska kommunicera? Utifran det arbetas sedan designen fram for forpackningen.
Ska fortaget lansera en helt ny produkt genomfors konsumentanalyser, beréttar Sund.
Konsumentanalyserna gors badde genom enkiter via deras hemsida och &dven genom
fokusgruppsundersokningar.

"Vivill veta vad de virderar, vad som dr viktigt for konsumenterna och vad som passar
dem.”

— Annika Sund

18



Inledning

Till  skillnad fran  Leksands kndckebrod genomforde Mosten inte  nagra
konsumentundersdkningar dd han lanserade sin Sav-produkt, han gick helt och hallet pa
“magkénslan”. Och tilliten till den grafiska designern fran Stockholm Design Labb:

“Férpackningsdesignen har viixt fram genom ett gediget arbete, allt dr utrdknat i minsta
detalj, typsnitt, firgval, renhet och volym”.

— Peter Mosten

Enligt Mosten har bemd&tandet varit bra. Konsumenter anser, enligt honom, att designen &r
valdigt snygg, ren och framforallt annorlunda. Ifall kunderna skulle svika géller det inte att
fordndra forpackningsdesignen enligt Mosten, det handlar mer om att arbeta med
kommunikation till mélgruppen och distributdrer. Forpackningen ér trots allt en véldigt viktigt
del i marknadskommunikationen anser han.

1.5.2.3 Forpackningsbudget

For foretaget Sav och Mostens del rdknas inte forpackningen in i marknadsféringsbudgeten.
Form och grafisk formgivning ldggs in i produktutvecklingsbudgeten dir dven smak och arom
riknas in. Aven Sund forklarar att forpackningsdesignen ingar i produktutvecklingskontrat.
Mosten poédngterar aterigen vikten av att arbeta med den grafiska designen och framf6rallt for
sméskaliga livsmedelsforetag. Forst kommer kvaliteten pé sjdlva produkten, men for att silja
in den pa till exempel en missa i Asien maste forpackningen vara lockande. Da utgér
konsumenterna ifrén att produkten i sig har en hog kvalité och véljer darfor forpackningen
med Ogonen. Mosten hdvdar att smaskaliga livsmedelsforetag maste fa hjdlp med den yttre
utformningen, att det &r otroligt svart att sticka ut annars. Hans rekommendation &r att
sméskaliga livsmedelsforetag ska soka professionell hjélp utifran med den grafiska
utformningen av forpackningar for att lyckas med att nd ut till konsumenter. Sund hivdar att
det dr valdigt viktigt att gd ut i butiker och fraga konsumenter och butiker om vad de anser om
forpackningarna. I slutdndan &r det trots allt konsumenterna som gor det viktiga valet att vdlja
en viss forpackning pé butikshyllan.

1.5.3 Sammanfattning resultat av foérstudie

Meyers (1998) hdvdar att forutom sina praktiska fordelar sdsom att skydda produkten
fungerar forpackningen som ett medel for att se till att produkten sticker ut bland
konkurrenter, tillhandahélla varumidrkes- och produktidentifikation som kinns igen av
konsumenter och leda till terkdp samt presentera produkten pa ett tilltalande och attraktivt
satt. Nilsson, Nasr, Sund samt Mosten dr dverens om att en fordelaktig forpackning ar av
storsta vikt for ett foretag och da framst for ett smaskaligt livsmedelsforetag for att ha
mojlighet att sticka ut mot de stdrre konkurrenterna. Aven Wells et al (2007) stodjer det hir
och menar att mindre livsmedelsforetag behdver arbeta effektivt med att anvénda produktens
forpackning som ett effektivt kommunikationsverktyg d4 de konkurrerar om konsumenterna
med vilkdnda varumirken. Nasr menar att de smaskaliga foretagen har en fordel dd de infe 1
jamfort med de storre livsmedelsforetagen, mdiste anpassa sig efter en bestdmd
forpackningsdesign for att passa in i foretagets sortiment. Nasr anser att en genomtédnkt
forpackningsdesign kan ge foretag minskade kostnader, 6ka produktens kvalit¢é och hygien
samt oka forsiljningen. Aven Sund instimmer och menar att Leksands knickebrod har stirkts
sedan de gjorde om fOrpackningarna och idag menar Sund att konsumenterna ldtt kan
associera produkterna med foretaget, mycket tack vare en konsekvent design som kdnns igen
pa samtliga forpackningar. Nancarrow et al, (1998) intygar att mindre foretag oftast inte har
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resurser att annonsera nationellt, darfor blir forpackningen ett av de viktigaste verktygen att
anvianda sig av for att kommunicera ut varumérkets budskap till foretagets malgrupp.
Samtliga intervjuade i forstudien dr Gverens om att sméskaliga livsmedelsforetag bor soka
professionell hjédlp. Det hir dr ndgot som &ven Olsson (2011) stodjer i sin studie om
forpackningsdesign.

Meyers (1998) menar att en forpackning dr produkten for konsumenten, det dr forpackningen
som dr forsta kontakten med produkten vid ett kop. Det hdr &r ndgot som véra
forpackningsexperter Nilsson och Nasr stdodjer. Forpackningar 4r den enda
kommunikationskanalen som konsumenter hela tiden interagerar med och det ar pa
butikshyllan det géiller, det &r dar valen gors om en produkt far folja med konsumenten hem
eller inte menar Nasr. Det hir instdimmer Sund i och beréttar om hur en liten fordndring i
forpackningsdesign okade en produkts forsiljning med hela 40 %. Aven Nancarrow et al
(1998) bendmner uppdatering av omoderna forpackningar. Mosten menar pa att det ar viktigt
med en sdrpriglad design som sticker ut fran andra produkten och vécker nyfikenhet hos
konsumenterna.

Viktigt att ta med dr vetskapen om vem konsumenten dr, ndgot som dr centralt for att kunna
skapa en framgéingsrik forpackningsdesign (Nancarrow et al, 1998; Wells et al, 2007). Nasr
menar att forpackningen méiste mota de forvéntningar som finns pa produkten och
varumirket, och fungera som en budbérare. Moéts inte de hér forvéntningarna kan det uppsté
missndje hos konsumenterna och varumirket kan till och med skadas. Framforallt &r
malgruppen viktig, det 4r den de maste utga ifran. Bade Nilsson och Sund ir inne pa samma
spar och menar att det dr av storsta vikt att veta vem malgruppen ar samt se till att mdta deras
forvantningar. Nasr, Nilsson och Sund foresprékar vikten av att géra marknadsunders6kningar
for att kunna veta vad malgruppen vérderar och vad som passar, vilket i sin tur leder till att
foretag kan, med hjilp av forpackningsdesign, méta sin mélgrupp. I slutdndan &r det trots allt
konsumenterna som gor det viktiga valet att vélja en viss forpackning pd butikshyllan menar
Sund.

1.6 Uppsummering innan forskningsfragor

Det finns tydliga indikationer pa att forpackningsdesign &r av hogsta relevans da en
forpackning sidllan far mer &n ett par sekunders av konsumentens medvetande. Far en
forpackning mer &n tva sekunders uppmaérksamhet betyder det att konsumenten har fattat
tycke for den och i stor utstrickning leder det till kop (Wallerius, 2007). Att det ar av
betydelse att tdnka till kring sin forpackningsdesign dr ndgot som Bloch (1995) stddjer. Bloch
(1995) menar att pd en marknad med ett stort utbud av forpackningar kan ett foretag med
hjélp av sin forpackningsdesign fdnga konsumentens intresse for produkten, speciellt da
konsumenten star i valet mellan likvdrdiga produkter. Valet att utforma en attraktiv
forpackningsdesign kan for foretag leda till minskade kostnader for reklam, kommunikation
och varumirkesuppbyggnad (Underwood 2003, citerad i Ampuero & Vila, 2006), ndgot som
dven Nasr tar upp i var forstudie (Nasr, 2012). Det &r sérskilt intressant i det ekonomiska laget
som rader idag och dessutom en fordel for de smaskaliga livsmedelsforetag dé de oftast har en
mer begridnsade budget &n de stora foretagsjdttarna. Nagot som dven vér forstudie talar for ar
att smaskaliga livsmedelsforetag kan erhalla konkurrensférdelar med sin forpackningsdesign.

Nasr pépekar att ett smaskaligt foretag i storre utstrackning ar mer flexibla i sin utformning av

forpackningsdesignen dn de stora foretagen, vilka i stor utstrickning har restriktioner till
forutbestimda mallar for att produkten ska passa in i det Gvriga sortimentet. Nasr menar dven
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att forpackningen dr den enda kommunikationskanal som konsumenten integrerar med. Den
méste ddrmed fungera som en budbidrare av de fOrvintningar som malgruppen har pé
produkten och varumérket, och det &r pd butikshyllan som valen gérs om vilken produkt som
kommer kopas. Att det dr viktigt att ta reda pd vem malgruppen dr betonar badde Nilsson och
Sund. Vi kan konstatera att smaskaliga livsmedelsforetags i samband med forpackningsdesign
inte studerats i ndgon vidare utstrdckning, men att en studie kring dmnet ar vél motiverad
eftersom forpackningsdesign kan ge konkurrensfordelar framforallt for smaskaliga
livsmedelsforetag. Men vad &dr egentligen en attraktiv forpackningsdesign och hur tinker
konsumenterna kring férpackningar?

1.7 Forskningsfragor

Mot bakgrund av det som har framf6rts 1 problembakgrunden samt resultat fran forstudien har
vi utformat tvd forskningsfrdgor som &r dmnade att besvaras i den hér studien. Nedan
presenteras forskningsfrdgorna samt vilket informationsbehov som vi anser att studien
behover uppfylla for att kunna besvara respektive friga.

Genom litteraturstudien och forstudien har vi upptickt att forpackningsdesign i viss man ir ett
forsummat dmne, dnnu mindre forskning finns det om forpackningsdesign i samband med
sméskaliga livsmedelsforetag. Dérfor anser vi att det &r intressant att studera
forpackningsdesign, forskningen kan om mdjligt dven bidra till konkurrensfordelar for
sméiskaliga livsmedelsforetag.

Forskningsfraga 1: Ar forpackningsdesign betydelsefullt for konsumenters val av
livsmedelsprodukter, och i sd fall i vilken utstréickning?

Informationsbehov:
* Reflekterar konsumenter over forpackningsdesignen?
¢ Hur reflekterar konsumenter kring forpackningsdesign?
* Koper konsumenter livsmedelsprodukter for att de maste eller for att
forpackningsdesignen attraherar dem?
* Gors valet utifrdn forpackning, produkt eller andra faktorer (exempel pris)?
* Vilken betydelse har det visuella intrycket for val av férpackning?

Forskningsfraga 2: Vad anser konsumenter dir viktigt niir det giller designen av
livsmedelsforpackningar?

Informationsbehov:
* Vilken forpackningsdesign attraheras konsumenter av?
* Vilken forpackningsdesign attraheras konsumenter inte av?
* Vilka dr konsumenters forvantningar och dnskemal pé forpackningar?
* Vad har konsumenter for tidigare erfarenheter och preferenser av forpackningar?
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1.8 Studiens syfte, forskningsfragor och

informationsbehov

Syfte:

Syftet med uppsatsen dr att underséka, analysera och beskriva hur betydelsefull forpackningsdesign dr for
konsumenters val av produkter och vad de anser dr attraktivt inom férpackningsdesign. Vidare syftar
uppsatsen till att bidra med rekommendationer till hur smdskaliga livsmedelsféretag kan anvidnda
forpackningsdesign som ett konkurrensmedel.

Forskningsfraga 1:

Ar forpackningsdesign betydelsefullt for
konsumenters val av livsmedelsprodukter,

B

och i sd fall i vilken utstrdckning?
N

Informationsbehov 1:

Reflekterar konsumenter 6ver
forpackningsdesign?

Hur tanker konsumenter kring
forpackningsdesin?

Kdper konsumenter livsmedelsprodukter for
att de maste eller for att designen pa
produkterna attraherar dem?

Gors valet utifran forpackning eller produkt?
Vilken betydelse har det visuella intrycket for

val av férpackning?

Forskningsfraga 2:

Vad anser konsumenter dr viktigt ndr det
giller designen av livsmedelsférpackningar?

_
/ Informationsbehov 2:

Vilken forpackningsdesign attraheras
konsumenter av?

Vilken forpackningsdesign attraheras
konsumenter inte av?

Vilka ar konsumenters forvantningar och
onskemal pa forpackningar?

Vad har konsumenter for tidigare
erfarenheter och preferenser av
forpackningar?

N

Figur 4 Studiens syfte, forskningsfragor och informationsbehov
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1.9 Studiens disposition

I figur 5 nedan illustrerar vi studiens disposition.

* Problembakgrund \
 Syfte

¢ Avgrdnsningar

« Problemanalys

¢ Explorativ forstudie

¢ Summering

« Forskningsfragor

 Studiens undersokningmodell

« Kommunikation till konsument genom férpackning

«Betydelsen av forpackningsdesign

¢ Perception och sinnesmarknadsféring

¢ Design & selektiv uppmarksamhet

 Vilka forpackningar attraherar konsumenten?

¢ Modellen som kartldgger konsumenters respons till férpackningen

e Metod

Kap 3

e Resultat & analys

Kap 4

e Slutsatser & rekommendationer

— ) J ____J \

Kap 5

Figur 5 Studiens disposition

I kapitel I avser vi att skriva en bakgrundsbeskrivning till studiens &mne forpackningsdesign.
Vi for dven en problemdiskussion kring forpackningsdesign och redogdr sedan studiens
avgriansningar samt presenterar studiens syfte, forskningsfrigor och informationsbehov. I
kapitel 1 finns dven uppsatsens forstudie vilket ger en vidare syn pa uppsatsens dmne.
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I kapitel 2 presenteras uppsatsens teoretiska referensram. Relevanta teorier gillande
forpackningsdesign diskuteras. Teorierna &r kopplade och uppdelade utifran studiens
forskningsfragor.

I kapitel 3 fors en diskussion kring olika forskningsmetoder som finns att vdlja mellan, med
fokus pa de metoder som studien behandlar. Vi tar upp fordelar och nackdelar med att
anvinda de metoder vi har valt och utvirderar vara val.

I kapitel 4 presenteras vart empiriska insamlade datamaterial. Den teoretiska referensramen
appliceras pa empirin och vdvs samman i resultat. Vidare ges en analys dér viktiga aspekter

kring véra resultat lyfts fram.

I kapitel 5 redovisas studiens slutsatser och rekommendationer till smaskaliga
livsmedelsforetag. En utdkad forskningsmodell presenteras samt forslag pa vidare forskning.
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2.Teoretisk referensram

I den teoretiska referensramen behandlas relevanta teorier vilka dr kopplade till studiens
forskningsfrdgor. Vi presenterar forskning inom dmnet férpackningsdesign och tar upp vad
tidigare teoretiker har publicerat. Till att borja med ligger fokus pd betydelsen av
forpackningsdesign, i allmdnhet men for framforallt konsumenter. Motivering till varfor
forpackningsdesign dr viktigt tas sedan upp. Vidare diskuteras vad inom férpackningsdesign
konsumenter anser dr viktigt. Kapitlet avslutas med en modell vilken gdr igenom faktorer som
samtliga dr relevanta for forpackningsdesign.

2.1 Betydelsen av férpackningars design for konsumenter
2.1.1 Kommunikation till konsument genom forpackning

Meyers (1998) hédvdar att forpackningen dr produkten for konsumenten och att det hér ar
nidgot som marknadsforare maste vara medvetna om. Det forsta konsumenten ser av
produkten &r utsidan, det vill sidga forpackningen vilken formedlas med hjilp av mérken,
farger och bokstéver. Meyers (1998) menar att allt med forpackningen spelar in i bildspraket
och kommunikationen till konsumenten. Foérpackningens form kan kommunicera bilder som
talar till konsumentens perception, appellera till konsumentens kidnslor och motivera begér till
produkten innan konsumenten ens har sett mirket eller sjdlva produkten. Pa sa vis dr
forpackningen produkten. Rundh (2009) ar inne pa samma linje men hiavdar att forpackningen
rdknas som en del av produkten eftersom forpackningen kan medverka till produktens
fordelar samt i vissa fall vara nédvéndig for anvéndningen av produkten.

Utmaningen for marknadsforare dr att utveckla fOrpackningen till ett effektivt
forséljningsmedel som i sin tur leder till konkurrensfordelar. Meyers (1998) tar upp ett antal
funktioner vilka han anser att forpackningar har. Utdver det sjdlvklara som att skydda
produkten vid transport och yttre pafrestningar, behdver forpackningsdesignen uppfylla ett
antal funktioner som &r avgorande for marknadsforingen av produkten. Till exempel att
forsdkra att produkten sticker ut bland konkurrenter, tillhandahélla varumirkes- och
produktidentifikation som kénns igen av konsumenter och leda till dterkdp samt att presentera
produkten pa ett tilltalande och attraktivt sdtt. Ytterligare funktioner &r att
forpackningsdesignen ska kunna ge svar pd produktinformation sdsom smak, storlek och vilka
sorter den finns i. Forpackningsdesignen innefattar dven den praktiska delen; att
forpackningen ska vara létt att 6ppna, stinga, transportera och forvara.

Ett exempel pd betydelsen av att tdnka steget ldngre kring forpackningar dr Olssons studie
(Olsson, 2011) angdende narproducerade livsmedel 1 smé volymer. Olsson (2011) visar att de
producenter som undersoks i studien, har bra kunskap om sina livsmedel, men att de tappar
forsdljning pd grund av daligt utformade forpackningar. Olsson (2011) menar péd att
konsumenter &r villiga att betala mer for produkter som ligger i rétt sorts forpackning. Det hir
ar ett tydligt exempel pa hur forpackningen kan bidra till att hoja produktens virde. Foretagen
inser inte forpackningarnas vérdeskapande betydelse det vill sdga funktionen utover den
praktiska delen som innebdr att skydda produkten. Olsson (2011) ser ett tydligt behov hos
livsmedelsforetagen: de behover hjidlp med att utforma vérdeskapande forpackningar som
leder till en hogre forséljning. Forpackningar innebir enligt Olsson tre nivéder av vérde, vilka
samtliga maste beaktas vid arbetet med fOrpackningsdesign: (1) en bra produkt, (2) en
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forpackning som lyfter fram produkten samt (3) en design vilken beréttar rétt beréttelse.
Kunskapen kring forpackningar dr inte nagot som producenterna sjilva ska erhdlla, utan
Olsson menar pé att de ska ta hjilp utifran (Olsson, 2011).

Det finns olika tillfillen dd marknadsforare blir involverade i1 forpackningsdesignen,
Nancarrow et al. (1998) tar upp sju stycken sédana hir tillfdllen:

Lanseringen av nya produkter/varianter.
Aterupplivande av en omodern forpackning.
Ompositionering av produkten.

Malgruppsbyte.

Kostreducerande dtgirder av forpackningen nddviandigt.
Lagar och regler kriaver en forandring.

Nir nya forpackningsteknologier blir mdjliga.

NoVvnhAEWwD -~

Viktigt att ta hinsyn till &r dessutom forstdelse for konsumenten, ndgot som &r centralt for att
framstilla en framgéngsrik forpackningsdesign (Nancarrow et al., 1998; Wells et al., 2007).
Aven Rundh (2009) anser att det oerhort viktigt att i processen for att designa forpackningar
(planering och konstruktion), ha ett samarbete mellan en expert inom design och en eller flera
konsumenter. Framgéngsrika foretag som har lyckats med ett sidant hir samarbete dr till
exempel de foretag som har utvecklat attraktiva “’point-of-sale”-forpackningar for butiker.
Forpackningar som dr redo att placeras pa hyllan utan att behdva paketeras upp och dessutom
upplevs attraktiva av konsumenter (kostnadsreducering i och med minskat arbete ger virde
for konsumenterna i och med sédnkta priser) (Rundh, 2009).

Utmaningen &r att skapa en bra forpackningsdesign som behaller forpackningens praktiska
funktioner, en god logistik sam tar hinsyn till marknadsforingsfaktorer och dessutom
framstéller forpackningen pé ett kostnadseffektivt sitt. Rundh (2009:1000) kommenterar den
hir utmaningen: "This may be expressed through its ability to protect the product, function in
a logistically and environmental friendly way, be storable by the retailer and easy to use

and produce.” Rundh (2009) ser dock svarigheter i att uppfylla samtliga av de hér faktorerna
men har trots det sammanfattat processen i foljande figur:

Forstarkning av
Forpackningsdesign Produktinformation Kopmotivator market skapar
aterkop

Figur 6 Forpackningsdesign och utlésandet av kop (Rundh, 2009)

Resultatet av en god process, sammanséttning av de olika leden och funktionerna, leder till en
forpackning som kan utlosa en vilja hos konsumenter att vélja forpackningen och/eller
forstarka produktmérket for att skapa aterkdp av produkten (Rundh, 2009).

2.1.2 Betydelsen av forpackningsdesign

Bloch (1995) hédvdar att den mest grundldggande karaktéren av en produkt dr dess exteriora
form och design. Nir konsumenter viljer mellan tvé likvardiga produkter, vilka har samma
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pris och funktion, véljer de den produkt som konsumenten anser har den mest attraktiva
utsidan av de tva (Kotler & Rath, 1984; Nassbaum, 1988 citerad i Bloch, 1995). Bloch (1995)
tar d&ven upp fyra stycken argument till varfor produkter kan lyckas vél pa grund av sin
forpackning:

1. P& marknader dér det finns ett stort utbud av forpackningar, dr forpackningsdesign ett sétt
fdnga konsumentens uppmérksamhet for produkten.

2. Forpackningen ér verktyg for att kommunicera information om produkten till
konsumenten.

3. Forpackningsdesign paverkar livskvalitén. Anvindningen av vackert utformade produkter
kan ge njutning och stimulering. Oattraktiva forpackningar ddremot kan generera avsmak
eller ovilja gentemot produkten.

4. Produkter som har en attraktiv forpackning kan dven sparas och anvédndas under en lang
tid av konsumenten.

Aven Ampuero & Vila (2006) beskriver virdet av att arbeta med sina forpackningar nir man
vill kommunicera ut sitt budskap och tar upp Underwooods (2003) tre steg till varfor
forpackningar dr viktiga och varfor det idag &r allt mer betydelsefullt att fokusera pé en bra
forpackningsdesign.

1. Minskning i budgeten for reklam, kommunikation samt mérkesuppbyggnad.

2. Idag finns det minga homogena varor i dagligvarubutikerna sé for att sticka ut och att fa
en identitet och dédrigenom skapa igenkdnning. Dessutom visar forskning att 73 % av alla
beslut om kop av livsmedel tas pa plats i butiken.

3. Da konsumenterna gér in i butiken blir de vervildigade med olika varumérken och
erbjudande och dé kréivs det nagot alldeles extra for att sticka ut och for att géra kunden
uppmérksam.

2.1.3 Perception och sinnesmarknadsforing

Var formaga att ta till oss information dr beroende pa vilket sinne informationen talar till, de
olika sinnenas forméga att formedla information till oss dr procentuellt sett mycket olika. I
Martensons tabell nedan gar det tydligt att se vilken stor skillnad det dr sinnena emellan och
hur viktig den visuella uppfattningsformégan &r; synen dr det sinne som fingar upp mest
information frdn omvérlden runt oss.

Sinne Prestationsformaga, Procent av all information
bits/sekund som hjirnan mottar

Syn 2 x 3000 000 83

Horsel 2 x 20 000 11

Lukt 2000 — 200 000 1

Smak 10-100 3,5

Kinsel 10 1,5

Tabell 1 Martenson (1994:16)

Aven Nordfilt (2007) beskriver fordelarna med att anviinda visuell perception som
hjédlpmedel nér foretaget kommunicerar med konsumenterna, och att det &r genom synintryck
som konsumenterna tar till sig allra mest information. Det hir fortydligas da den delen som
paverkar konsumenten mest i en shoppingmiljo faktiskt dr ett synintryck, namligen férger.
Férger ér de allra forsta vi uppfattar av ett synintryck, det paverkar oss vildigt mycket och pé
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olika plan (Nordfalt, 2007). Nordfalt (2007) beskriver farger som ett sprdk som hjélper oss att
bilda uppfattningar och att orientera oss. Ofta paverkar det oss undermedvetet, men férger &r
sa kraftiga att de till och med kan péverka hur vi reagerar rent fysiskt. Fargernas influens pa
oss stoder dven Hultén et al. (2011), de hédvdar att firger har en avgoérande roll for
synupplevelsen och att firg tar fram samt bidrar till kinslor. Det hér sker genom att farger
stimulerar det centrala nervsystemet och aktiverar samt stimulerar vara minnen, tankar och
upplevelser. Genom att anvédnda ritt firg underléttar det for konsumenten att definiera ett
varumérke eller produkter och senare kénna igen dem (Ibid).

Evans ef al. (2008) hivdar att anvindningen av specifika farger i kommunikationen &r att
jdmfora med ett modebudskap och att vilka farger som dr populédra inom forpackningsdesign
varierar. Rundh (2009) hivdar att en idgonfallande design och fargkombination kan finga
konsumenters intresse genom att sérskilja sig pd butikshyllan. En del forpackningar kan vara
sa attraktiva att konsumenter véljer att spara forpackningarna och anvénda dem som behallare
i ett annat syfte for andra produkter. Speciella material (exempelvis aluminium) kan leda till
att nyfikenhet vécks; konsumenterna vill kinna pd forpackningen, och det i sin tur kan leda
till ett kop. Bilder pa exotiska platser, lyxiga hem eller hdga berg kan vara markorer for en
speciell livsstil som konsumenten vill eller inte vill framhéva (Ibid).

Med hjélp av sinnesmarknadsforing kan man bygga upp en varumirkesimage. Hultén et al.
(2011) forklarar att det gar att anvénda visualisering som en strategi for sin marknadsforing
for att skapa en image av en produkt eller ett varumérke. Nér ett foretag eller varuméarke gor
reklam eller annan typ av marknadsforing framgar dess sitt att sdrskilja sig samt hur de
framhdver sin identitet genom ett estetiskt inslag. Att ha en visuell identitet hjilper
konsumenterna att identifiera ett specifikt varumaérke, det hér dr extra tydligt da det géller
enkla 14g-engagemangsprodukter. Synsinnet dr mycket observant och kan uppticka och
reagera pd sma fordndringar som farg och form. Varje bild en méinniska registrerar jamfors
med tidigare upplevelser och minnen. Nar anvdndning av en visuell strategi sker dr det viktigt
att komma ihdg att minsta forandring av de visuella bilderna kommer att uppmérksammas av
konsumenterna. Den visuella strategin kan anpassas efter var produkten befinner sig i
konsumentens medvetande (Ibid).

2.2 Vad konsumenter anser éar viktigt gédllande férpackningsdesign
2.2.1 Design och selektiv uppmarksamhet

Design fér en allt storre betydelse inom marknadsforing, trenden gér mot att det inte léngre ar
produktens funktionalitet som dr det centrala utan de mjuka vérdena blir mer och mer
styrande. Genom design och estetiska uttryck dr det mojligt for ett varumirke att fi en
kinslomadssig synupplevelse och dérigenom skapa sig en igenkdnnande identitet. Det hér leder
till att design har blivit ett allt kraftigare konkurrensmedel. Hultén ef a/. (2011) hivdar att en
visuellt tilltalande design pdverkar konsumentens formdaga att bortse fran smadetaljer och
problem med en produkt, likadant pd andra hallet d& en ful design kommer att gora
konsumenten mer uppmirksam samt att konsumenten letar efter problem med produkten
ifrdga. Konsumenten har lattare att dlska ndgot som &r vackert. Tack vare en fordndring i
forpackningen genom form, firg eller liknande kan en produkts identitet fordndras och
fornyas och ater vicka nyfikenhet (Hultén et al., 2011; Rundh, 2009) Det svéra i det hér ar att
pa en vildigt liten yta formedla och synliggdra produkten eller varumérkets identitet, utan att
ndgra fordndringar pa sjélva produkten skett.
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I en livsmedelsaffir finns det ett flertal faktorer som distraherar konsumenterna fran
produkten. De hir kan till exempel vara konkurrerande produkter, andra konsumenter, lukt
fran andra produktkategorier samt ljud som kommer inifran och utifrdn butiken. Trots de hér
distraherande faktorerna klarar konsumenter av att vélja varor och genomfora olika kop, de
uppméirksammar selektivt olika varor (Nancarrow et al., 1998). Selektiviteten paverkas av tva
faktorer: (1) tidigare erfarenheter (vad konsumenten forvintar sig att se, ’the perceptual set”)
och (2) nuvarande motiv (behov, 6nskningar, intressen och virden). Utdver det hér sa har
forpackningens design i sig en avgdrande roll for stimuli hos konsumenterna, det vill sédga hur
den dr uppmérksammad och mottagen (Ibid).

Nancarrow et al. (1998) tar upp Schiffman & Kanuks (1983) pipekande gillande att
forpackningen maste sticka ut bland konkurrenterna, och att kontrast dr en av de viktigaste
egenskaperna for att en forpackning ska bli vald av konsumenterna. I vilken utstrickning
forpackningen ska vara olik konkurrenters forpackningar &r en bedomningsfraga och det kan
behovas prelimindra konsumentundersokningar for att forstd konventioner inom en
forpackningskategori. Wells et al (2007) tar upp svarigheten med att designa en produkt som
kommunicerar till samtliga konsumenters behov och &nskemal. An #r det dock i stor
utstrdckning avgorande for produkternas forsiljning att ha en vél utformad férpackning. Det
géller att identifiera de kundsegment fOretagen vill nd ut till, frdga dem vilken
forpackningsdesign de foredrar och utifrdn det utforma forpackningar som tilltalar
kundsegmentet (Ibid).

Enligt Poja Sham, verksam vid Packaging Media Lab, beror 60 procent av valet av en produkt
pa forpackningen. Siffran kom fram vid en undersdkning dir forskarna med hjélp av infrardda
stralar registrerade vilka forpackningar som konsumenter ldgger mérke till pa butikshyllan.
Studien visade att fir forpackningen mer dn tva sekunders uppmaérksamhet, sa dr chansen stor
att den granskas ytterligare (Wallerius, 2007). Forpackningar dr, enligt Rundh (2009), det
sista marknadsforingsverktyget ett foretag kan arbeta med innan varan blir kopt, det hér
forstarker antagandet om hur viktigt det &r att arbeta med forpackningsdesignen for att fa
konsumenter att kdpa foretagets produkter.

2.2.2 Vilka forpackningar attraherar konsumenter?

Docent Annika Olsson frén Lunds universitet har undersokt forpackningsdesign for
nirproducerade livsmedel (Olsson, 2011). Olsson har i sin studie genomfort fokusgrupper
med konsumenter och kommit fram till att manga konsumenter har ldtt att relatera till
forpackningar som de tidigare har erfarenheter av. Men det fanns ocksd de som inte alls
begrundade forpackningens utformning. “Utseende och funktion dr de overgripande och
avgorande dimensioner som skiljer en bra och attraktiv forpackning fran en mindre
uppskattad sddan, dven informationen pad forpackningen dr viktig for helhetsintrycket.”
(Olsson, 2011:7) Respondenterna i Olssons undersokning anség att maten skulle vara synlig
pa forpackningarna, sa att de vet var de fir. Forpackningen ska ocksé vara tilltalande for dgat,

for att man kdper med 6gonen. Frasch och trevlig design dr viktiga aspekter vid utformningen
(Ibid).

For konsumentriktade produkter, kan paketering vara den avgorande faktorn i slaget om att
vinna eller forlora en kund. Den rétta forpackningen, i rdtt tid och pa rétt plats, 6kar savil
forsdljningen som vinsten samt etablerar sitt utrymme pd marknaden. En sdmre utformad
forpackningsdesign kan gora att till och med en mycket bra produkt faller bort och missar
forsédljningsmojligheter (Meyers, 1998). Forpackningar dr mycket mer dn bara ett praktiskt
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skydd, de kommunicerar idéer och inte bara information, kvalit¢ och karaktir om
produktinnehill. Utover idéer kommunicerar den dven synliga och tydliga verbala uppgifter.
Forpackningen berittar for oss om vem distributéren, producenten, konsumenten och sjdlva
konsumtionen i sig dr. Forpackningar formedlar information, kunskap och ger uttryck for
attityder och asikter samt skapar kinslor (Torell et al., 2010). En attraktiv forpackning séger:
”Ta hem mig, jag dr vird pengarna”. Forpackningen informerar, lar ut och appellerar till bade
hjérta och hjirna hos den blivande konsumenten som gor sitt val snabbare &n pd 10 sekunder
(Meyers, 1998). Aven Hultén et al. (2011) menar att ett avgdrande beslut angdende
forpackning gors pa ett fatal sekunder. For att en forpackning ska bli sedd och framgangsrik
anser Hultén ez al. (2011) att den ska var utformad utifran en kombination av emotionella och
funktionella egenskaper som produkten den holjer innehar. Forpackningen liksom designen
far en allt storre roll for bildandet av en identitet for konsumenterna vilka stéller krav pa
fornyelse 1 bdde design, fiarg och form. Att se pa forpackningar som ett
kommunikationsverktyg for produkten eller varumirkesidentitet samt att géra produkten till
en synupplevelse genom hur den &r utformad i form och grafik. Speciellt for nya varuméarken
ar forpackningen av storsta vikt d& den vécker nyfikenhet och intresse hos konsumenten. En
forpackning kan beritta en historia eller inspirera till att konsumenterna drommer sig bort och
fantiserar ihop egna historier (Hultén et al, 2011, Olsson, 2011; Gobé, 2001).

“Det har visat sig att mdnniskors preferenser for en produkt dr mer relaterade till dess design
dan mdrkesnamn eller dess funktioner” (Gobé, 2001:107)

En forpackning kan ibland kallas fo6r en halv sekunds reklam. Den maste fungera omedelbart
for att finga konsumentens uppmairksamhet. Gobé (2001) menar att en forpackning har en
halv sekund pa sig att bli uppmérksammad och ytterligare en halvsekund att fa konsumenten
att bli fordlskad. For att en forpackning ska lyckas krévs det att den skapar en kidnsloméssig
kontakt med konsumenten. Gob¢ (2001) beskriver forpackningen som det ultimata verktyget
for foretaget att formedla sitt varumidrke. Vad dr det produkten stir for? Vad maste
forpackningen sdga for att stimma in med konsumentens forvéntningar, exempelvis
forpackningar till mat bor vara aptitretande. Vad 4r normen inom omrddet? Till exempel
produktkategorin glass framfors ofta som rolig i sin visuella utformning. Foérpackningen
maste dven stimma Overens med konsumentens begér. Det dr viktigt att ta reda pa var i
konsumentens medvetande som forpackningen befinner sig. Konsumenter kan ha byggt upp
mycket starka band med en viss forpackning och de hér banden kan skapa en konflikt om en
fordndring av forpackningen sker for drastiskt. Gobé (2001) beskriver att konsumenter latt
kan acceptera en fordndring eller en helt ny typ av reklam, men att en fordndring av en
forpackning kan mottagas pad manga olika sétt beroende pd hur konsumentens kidnsloméassiga
band till forpackningen sedan tidigare ser ut. Fordndringen kommer dock aldrig att vara
neutral eller obemirkt (Hultén et al., 2011). Lyckas inte forpackningsdesignen blir produkten
utesluten ur konsumentens medvetande och bara en 1 méngden pa hyllorna (Gobé¢, 2001).

Ett verktyg att arbeta med for att finga konsumenters intresse dr autenticitet. Det hér ar ett
vérdefullt redskap att arbeta med idag d& mycket i konsumenters vérld kan upplevas som
odkta (Sims, 2009). Nér nagot dr autentiskt upplevs det ofta som dkta och tillforlitligt
(autentisk, 2012). Méinga méanniskor upplever i dag en kédnsla av brist pa &dkthet, de soker
darfor en motpol till den odkta och ’plastiga” som till exempel masskulturen och
industrialiseringen star for. Konsumenter vill komma i kontakt med det naturliga och det
kulturellt ”oroérda” (Taylor, 2000:10 citerad i Sims, 2009). Tellstrom et al., (2006) anser att
marknadsforare dr positiva till att visa upp livsmedelsprodukters lokala ursprung (om s ar
fallet) 1 marknadsforingssyfte av produkter for att skapa kénslosamma beréttelser till
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produkterna. Det hir géller dock enbart d& konsumenterna ar ute efter livsmedelsprodukter
som de vill ska utstrala dkthet, under andra omsténdigheter bidrar inte dkthet till att positiva
associationer skapas utan de snarare forsummas eller gar obemirkt forbi av konsumenter. For
att uppnd en autentisk kdnsla hos livsmedel dr det dr viktigt att etablera en ldnk mellan
matkulturen som tillhér produktens ursprungsland och produktens marknad. Det &r dven
viktigt att vélja en platsrelaterad riktning av forpackningen vilken kan férmedlas genom valda
symboler och ddrmed framstdllas som autentisk. Det hér for att uppmuntra konsumenterna att
lita pd produkten. D& produkter lyckas formedla en autentisk kénsla uppfattar konsumenter
automatiskt produkten som hilsosammare, information om till exempel kalorier och socker
behover inte skrivas ut i lika stor utstrackning som péd andra icke-autentiska produkter. Det
hér dr ndgot som gér att ta med 1 berdkningen av utformningen av férpackningsdesign (Ibid).

2.2.3 Modellen som kartlagger konsumenters respons till forpackningen

Bloch (1995) har foreslagit en konceptuell modell vilken behandlar tédnkbara faktorer som kan
paverka konsumenters reaktioner pé forpackningar-/utformning. Blochs (1995) modell

”A model of consumers responses to product form”, ér ett sitt att sammanfoga information
om hur konsumenterna péverkas av forpackningar. Informationen baseras pa till exempel
konsumenters preferenser, intentioner och val och han ger en metod for hur det gér att ta
tillvara pad den informationen. Aven om Blochs modell ir rik pd insikter om téinkbara
influenser fran konsumenters reaktioner pa forpackningsutformning och hur konsumenter
bearbetar visuell information, dr det en frimst en konceptuell modell (Raghubir & Greenleaf,
2006). Blochs modell introducerades tidigare i problemanalysen (stycke 1.4.1) och det dr nu
dags att granska den noggrannare. Nedan presenteras modellens olika bestandsdelar.

Mal & restriktioner i Psykologiska reaktioner till
utformningen av forpackningen forpackningens utformning
e Utforande
e Ergonomi Kognitiva reaktioner
*  Produktion *  Forestillningar om
* Lagar forpackning
*  Marknadsplan * Kategorisering
*  Designer
Affektiva reaktioner
T *  Positiva reaktioner Beteendereaktioner
Utformning av forpackning T» +  Negativa reaktioner Nirmande Undvikande
+—>

Situationsberoende faktorer
*  Serieeffekter
*  Social omgivning
Konsumenters individuella *  Marknadsplanens komponenter
smaker & preferenser

T

Medfodd Kulturell & Konsumentkaraktéristika
designpreferens social *  Sinne for design
paverkan *  Erfarenhet

*  Personlighet

Figur 7 Bloch (1995:17) A Model of Consumer Responses to Product Form
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2.2.3.1 Utformningen av forpackningen

Bloch (1995) tar upp ett antal element som har valts ut och satts ihop for att skapa en bra yttre
utformning. Férg, form, skala, proportion, material och textur dr nagra av de verktyg som gar
att arbeta med for att skapa en forpackning. Designers ska sedan arbeta med elementen, med
hénsyn till malgrupp, funktion och prestanda, s att de tillsammans skapar en attraktiv
forpackning som talar till konsumenter.

2.2.3.2 Ml och restriktioner i utformningen av forpackningen

Utforande

Forpackningen maste rikna med och ta hinsyn till graden av prestanda som maéalgruppen
onskar. Det hdr giller dven fOr distributdrerna av produkten. Funktionella mal och
restriktioner méste dven tas hdnsyn till samt hur miljovénlig férpackningen blir och tekniska
aspekter spelar in vid tillverkning av forpackningen.

Ergonomi

Ergonomi handlar bland annat om att tillverka produkten sett utifran malgruppens
anvindarmojligheter, att maximera sdkerhet och komfort samt att skapa en effektiv
anvindning av produkten och forpackningen. Ergonomiska aspekter har ofta inverkan pa
designens form, vikt och textur.

Produktion
Att producera en forpackning till 18gt pris och samtidigt behdlla en god kvalité. Designers
méste vdja material som dverensstimmer med tillverkningsresurser och tdnkta kostnader.

Lagar

Den minst flexibla faktorn att arbeta med. Lagar och regler méste foljas vid utformning och
tillverkning av forpackningar. Forpackningar innehdllande mat ska folja regelverk inom
livsmedelsindustrin.

Marknadsplan
Forpackningen bor ha en marknadsplan. Till exempel en distributionsplan for forpackningen
som ska ta hinsyn till krav pa forvaring/lagring, hanterande och transportering. Den som ska
silja produkten/forpackningen (till exempel en butik) kan &dven ha invindningar pa
forpackningens utformning, ndgot som ska inkluderas och tillmétesgas i marknadsplanen for
forpackningen.

Designer

Designers maste ta sig an uppgiften att designa en forpackning som stimmer vil verens med
ovanstéende restriktioner och mal, en uppgift som kan vara komplicerad. Designern kanske
vill sdtta en personlig priagel och aterge sin personliga design i férpackningen, men far i vissa
fall bortse fran sin egen design eftersom forpackningen inte ska forknippas med tidigare verk
frén en designer.

2.2.3.3 Psykologiska reaktioner till forpackningens utformning

Kognitiva reaktioner

Produktférpackningar kan péverka konsumenters forestdllningar om produkten och
varumdrket. Till exempel péd forestdllningar dr egenskaper sdsom hallbarhet, teknisk finess,
anvindarvénlighet, konsroller och prestige. Designers vet om det hir och viljer ofta de
element vid utformning av forpackning som uppmuntrar konsumenters Onskvirda
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forestillningar. Forpackningen bidrar dven till hur produkten kategoriseras inom olika
produktklasser.

Affektiva reaktioner

Det som utformaren av forpackningen allra helst vill uppnd &ar positiva reaktioner hos
konsumenterna. Bra design gor att konsumenten viljer att kopa produkten. De hir
reaktionerna kring den estetiska delen, bildas pa basis av inneboende delar av stimulans, och
de omfattas av en stark uppmérksamhet och engagemang. Negativa reaktioner dr nadgot som
foretagen maste rdkna med, smaken &r olika fran person till person. Men maélet dr saklart att
designa en forpackning som genererar mer positiva dn negativa reaktioner hos
konsumenterna, framforallt hos malgruppen.

2.2.3.4 Beteendereaktioner

Som figuren visar leder psykologiska reaktioner till beteendereaktioner. Beteendereaktioner
kan beskrivas som antingen ndrmande eller undvikande reaktioner. Ndrmande beteende
innebdr att konsumenten upplever en attraktion till forpackningen och vill utforska samt
spendera tid med den. De undvikande reaktionerna dr motsatsen, konsumenten tar avstdnd
fran forpackningen. Ju starkare de positiva eller negativa reaktionerna dr gentemot
forpackningen desto mer vill konsumenten tillbringa eller avsta frén forpackningen.

2.2.3.5 Konsumenters individuella smaker och preferenser

Det hdr handlar till storsta delen om kongruens mellan konsumenters smak eller preferenser
och forpackningens design. Hog kongruens leder till positiv utvdrdering och lag kongruens till
negativ utvérdering av forpackningen. Konsumenters smak och preferenser dr baserade pa ett
flertal faktorer:

Medfodd designpreferens

En del preferenser d&r medfodda eller skapade véldigt tidigt i livet. Det finns ett flertal
preferenser som majoriteten av ménniskor uppskattar. De hir dr till exempel symmetri,
enhetlighet och harmoni i designen. Repetition och liknande design foredrar manga.
Konsumenter foredrar design som foljer lagar om design och bildkomposition, framfor design
som avviker frdn de hér lagarna och det kan vara vért for marknadsforare att ta hinsyn till de
hér principerna vid utformningen av forpackningar.

Kulturell och social paverkan

Kulturella normer géllande design dr viktiga eftersom de tenderar att gora ett starkt intryck pé
inre kéanslor och individuella preferenser. Vissa farger, material och former attraherar
konsumenter i en kultur men kanske &r oattraktiva i en annan kultur. Designers och
formgivare har dock alltid arbetat med att anvédnda stilen som &r aktuell just for deras tid. Om
de tillsammans med massmedia och marknadsforare foresprakar en viss design, kan den
designen forma den individuella smaken. Det dr &ven viktigt att ta hénsyn till att olika
marknader har olika smaker. Faktorer sdsom kon, alder, klass, religion och etniskt ursprung
kan spela in 1 preferenserna hos konsumenter.

Konsumentkaraktdristika

Aven med hinsyn till kulturell och social paverkan, varierar minniskors smak. Potentiella
orsaker till variationer inom smak och tycke &r:

Sinne for design — Vissa ménniskor dr fodda med en kénsla for design och formgivning.
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Erfarenhet — Genom att ldsa till exempel inredningstidningar, kan ménniskor skapa
erfarenhet av design. De ldr sig om hur en viss design ser ut, minns den kunskapen och vet
sedan vad de ska leta efter i1 butik.

Personlighet — Personliga faktorer som paverkar ménniskors tycke och smak for design. Till
exempel ett behov av att vara unik, eller att ha en romantisk personlighet vilken tenderar att
soka en utsmyckad och frodig design.

2.2.3.6 Situationsbaserade faktorer

Situationsbaserade faktorer paverkar bade psykologiska och beteendemissiga reaktioner pa
forpackningsdesignen. Tre variabler diskuteras inom situationsbaserade faktorer:

Serieeffekter

En produkt eller en forpackning kan vara en del av en konsuments totala sortiment av
produkter/forpackningar. Reaktioner pa en specifik forpackningsdesign kan @ndras genom
uppfattningar om hur designen passar det totala sortimentet. En produkt kan till exempel vara
valdigt attraktiv 1 sig sjdlvt, men inte passa in i resten av de produkter konsumenten har
hemma. Till exempel kan ménniskor anse att en stilren espressomaskin kan vara liacker i en
butik, men inte passa in i ett kok som har ett lantligt tema. Det hir leder till att konsumenten
véljer bort den produkten. Det kan dven vara tvértom, att en forpackning bidrar till att hoja
vérdet hos de produkter konsumenten redan dger.

Social omgivning

En forpackning/produkt hjélper till att forma konsumenters image, och andras asikter kan ha
inflytande p& konsumenters val. De personer (till exempel vdnner och bekanta) som dr
ndrvarande d& konsumenten véljer produkter/forpackningar, kan ha en viss paverkan pé vilka
val de gor. Den sociala omgivningen kan forma konsumentens beslut. Konsumenten kan ha
en viss asikt privat, men uttrycka en annan da den befinner sig med vinner, det kan bli sé att
de haller med vidnners asikter istéllet for att vara &rliga. Viktigt for marknadsforare och
designers &r att ta hinsyn till det hdr vid utformning till kénsliga maélgrupper sdsom
tonaringar.

Marknadsplanens komponenter

Forpackningsreaktioner kan dven bli paverkade av marknadsplanen som tillhor produkten.
Framstéllningen av produkten i reklam kan komplettera och forbéttra den psykologiska
reaktionen pa forpackningsdesignen. Till exempel om en konsument ser en reklam for ett
badkar fran varumérket Whirlpool i vilken ett romantiskt par har det trevligt, far konsumenten
en kénsla kring badkaret som den sedan minns d& den ser badkaret i1 affdrens
utstéllningsmonter. Reklamen, som dr en del av marknadsplanen, forstirker begiret efter
produkten. Ritt placering av forpackningen ar ocksa viktigt samt att uppvisning av
exceptionellt attraktiva forpackningar kan dra ner andra, mindre attraktiva forpackningar, och
leda till en minskad forsdljning. Rétt forpackning, pa rétt plats dr det som géller enligt Bloch
(1995).
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3.Metod

Det hdr kapitlet inleds med en redogérelse av studiens filosofiska position foljt av vald
vetenskaplig ansats samt undersokande ansats. Efter det presenteras den explorativa
forstudien samt en diskussion kring kvantitativa och kvalitativa forskningsmetoder. Vidare
gdr vi igenom hur den empiriska datainsamlingen gick till viga och praktiska detaljer kring
tillvigagangsdtt av huvudstudien tas upp. En motivering av urval samt bearbetning och
analys av empiriska data kommer direfter. Metodkapitlet avslutas med en diskussion kring
studiens tillforlitlighet, overforbarhet, pdlitlighet och dkthet samt behandling av kdllkritik.

3.1 Studiens filosofiska position

Det finns tva stycken vetenskapliga forhédllningssitt vilka en forskare kan arbeta efter da en
studie genomfors — hermeneutik och positivism. Det sistndmnda innebér att forskarna har som
maél att uppna en universell sanning i resultaten fran studier och att uppna en sé sdker kunskap
som mdjligt (Patel & Davidson, 2011; Thurén, 2007). Patel & Davidson (2011) menar pé att
positivismen kdnnetecknas av tanken om en enhetlig vetenskap. Med det hdr menas att
positivisterna ville att alla vetenskaper i grunden skulle byggas upp pd samma sétt. Inforandet
av kausala lagar som beskrev pé ett neutralt och formaliserat sétt orsak-verkan samband, var
en del av uppbyggnaden av positivismen da den dntrade den vetenskapliga virlden. Inom
positivismen &r forskningen uppbyggd péd sa sétt att forskarna arbetar utifrén en teori som
deduktivt forklarar hypoteser, vilka i sin tur provas empiriskt med vetenskapliga metoder. Ett
ytterligare kénnetecken for positivismen dr att forskaren inte ska blanda in sin personliga
politiska, religiosa eller kidnslomédssiga laggning, i forskningsresultatet. Forskaren ska alltid
vara objektiv i sitt arbete (Ibid).

Motsatsen till positivism dr hermeneutik, vilket betyder tolkningsldra. Inom den
hermeneutiska skolan gar forskningsprocessen till pa sd sitt att forskarna “studerar, tolkar
och soker forstaelse for grundbetingelserna for den mdnskliga existensen” (Patel &
Davidson, 2011:28). Var studie ligger i linje med det hermeneutiska forhéllningssattet da vi
vill tolka och forstd hur ett fenomen (forpackningsdesign) i sig ser ut. Om det positivistiska
synséttet till storsta det hor hemma inom fysiken och kvantitativa metoder, har hermeneutiken
sina rotter inom samhéllsvetenskapen och kvalitativa, “mjuka”, forskningsmetoder (Ibid).
Forskaren dr inte objektiv utan subjektiv i sin forskarroll och soker forstdelse genom
ménniskors intentioner samt avsikter vilka det gar att tolka och forsoka forstd inneborden av.
Helheten dr dven viktigt inom hermeneutiken, forskaren sdker en helhetsbild genom att forst
undersoka delar for att sedan se helheten i sin forskning. En sd fullstindig forstaelse som
mdjligt ar mélet med forskningen och det &r det hér vi har haft i dtanke i vér studie. Vi ville
finna en sd bred kunskap som mdjligt om forpackningsdesign och genom att undersoka flera
delar av fenomenet hoppades vi fa en sa god kartlaggning som mojligt i var studie. Dock ér
det viktigt att ha i beaktande att inom den hermeneutiska forskningen arbetar forskarna med
en helhet som hela tiden dr aktiv och utvecklas. Tolkning och forstaelse byggs pa med en ny
tolkning och forstielse. Den hermeneutiska spiralen dr ett uttryck for det genuint ménskliga
och vi hoppas att vr forskningsansats far leva vidare da den hela tiden har mojlighet att vixa
via andra forfattare.
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3.2 Vetenskapliga ansatser — deduktiv, induktiv eller
abduktiv?

Da forskaren star infor arbetet med att relatera teori och empiri till varandra, finns det enligt
Patel & Davidson (2011) tre stycken olika ansatser som forskaren kan arbeta med. Nedan
presenteras och diskuteras de hir metoderna for att sedan kopplas till vér studie.

En deduktiv ansats innebér att forskaren drar slutsatser om enskilda foreteelser utifran
befintliga teorier. De hdr hypoteserna provas sedan empiriskt for de enskilda fallen (Patel &
Davidson, 2011). Thurén (2007) menar pa att deduktion handlar om att man drar en logisk
slutsats vilken betraktas som giltig om den ar logiskt sammanhédngande. Dock behover den
inte vara sann i den meningen att den stimmer dverens med verkligheten. Patel & Davidson
(2011) menar vidare att den befintliga teorin som forskaren utgr ifran bestimmer vilken
information som ska samlas in, hur informationen tolkas och hur resultaten frdn insamlingen
och tolkningen sedan relateras till den befintliga teorin. Objektivitet &r viktigt inom
deduktionen, men det hir dr ndgot som dven kan ses som ndgot negativt da forskaren halls
tillbaka fran att rikta och paverka forskningen och dédrmed kan nya infallsvinklar gé forlorade
i forskningen (Ibid).

Da en forskare arbetar utifran en induktiv ansats sdgs den folja upptickandets vig. I motsats
till den deduktiva ansatsen ddr tidigare forskning dr utgangspunkten, gors insamling av
empiriskt material forst och efter det gors en formulering av teori utifrdn studien empiri.
Forskarens egna idéer och forestéllningar tillats farga forskningsresultaten (Patel & Davidson,
2011).

Abduktion &dr en kombination av deduktion och induktion. Utifran enskilda fall formuleras en
prelimindr teori, ett hypotetiskt monster som kan forklara fallet (induktivt). Efter att
hypotesen har formuleras testas den sedan pd nya fall (deduktivt). Arbetssittet blir till en
storre grad Oppnare, d4n om forskaren hade valt antingen en deduktiv eller en induktiv ansats.
Efter provning av teorin pa nya fall kan forskaren vélja att utveckla hypotesen i syfte att
generalisera teorin (Patel & Davidson, 2011).

3.2.1 Studiens vetenskapliga ansats

Studiens startade med en fOrstudie (se stycke 1.5) och eftersom vi di inte hade négra
teoretiska kunskaper kring dmnet, kan vi hdvda att studien till en boérjan hade en induktiv
ansats. Vi gav oss ut pa upptickarens vig och samlade in empiriskt material for att utveckla
en forforstaelse kring d&mnet forpackningsdesign och for att kunna dra slutsatser om hur vi
hérnést skulle ga till viga. Studien tog sedan en abduktiv riktning da vi parallellt samlade in
teori och empiri. Véxlingen av teoretisk och empirisk kunskap gav oss mdjligheten att kunna
utfora en god analys och dra slutsatser kring forpackningsdesign. Det underléttade &ven den
empiriska datainsamlingen att ha en god kunskap kring &mnet, eftersom vi visste i storre
utstrdckning vart vi ville soka information. Forskningsprocessen har underlittats av det
abduktiva angreppsittet vilket har lett till att vi har kunnat ldmna efter oss genomtédnkta
slutsatser och rekommendationer.

3.3 Undersokningsansats

Tre av de vanligaste undersdkningsansatser en forskare kan utga ifran dr enligt Patel och
Davidson (2011) f6ljande: explorativa, deskriptiva och hypotesprovande ansatser. De hir
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undersokningsansatserna kidnnetecknas var och en av hur mycket kunskap forskaren har inom
ett omrade dé studien startar och véljs dérefter.

Da det finns kunskapsluckor kommer forskningen vara utforskande och dirmed explorativ.
Det undersokta problemet belyses allsidigt och s& mycket kunskap som mojligt kring d&mnet
forsoker forskaren inhdmta. Flera olika tekniker kan anvédndas i en explorativ studie och
studiens resultat kan vara en bas for ytterligare studier inom dmnet. D4 det redan finns en
samling kunskap inom ett problemomrade och forskaren tar sig an en systematisering av
kunskapen 1 form av till exempel olika modeller dr forskningen beskrivande, deskriptiv.
Forskaren beskriver dd olika aspekter av det fenomen denne &dr intresserad av och
beskrivningen gors grundligt och detaljerat. Den tredje undersokningsansatsen dr den
hypotesprovande ansatsen. Den hér ansatsen utgér fran en forutséttning att om det finns en
tillrdcklig kunskap inom ett omrade, gir det att utifrn teori forklara hur verkligheten kan se
ut. Forskaren finner hypoteser som uttrycker samband och sedan prévas de hir sambanden i
verkligheten (Patel & Davidson, 2011).

3.3.1 Studiens undersékningsansats

Studiens inledande fas, i vilken vi genomforde en forstudie, kan ses som en explorativ ansats
dé vi inte hade nédgra tidigare erfarenheter kring dmnet forpackningsdesign. Vi utforskade
problemomrédet och samlade in sa mycket kunskap vi kunde. Resultatet fran forstudien lag
sedan till grund for vidare forskning inom @mnet. Studiens ansats blev ddrefter till storsta del
deskriptiv da vi ville undersdka och beskriva fenomenet forpackningsdesign. Vi tog avstamp i
tidigare forskning kring forpackningsdesign och systematiserade sedan kunskapen inom en
teoretisk referensram. Vi ville sedan ta reda pa samt beskriva péd vilket sitt konsumenter
tanker kring forpackningsdesign, ndgot som ligger i linje med en deskriptiv ansats.

3.4 Explorativ forstudie

Da vi gav oss ut pd vart valda forskningsfalt, forpackningsdesign, ville vi till en bérjan fi en
storre forstdelse kring dmnet. For att fylla vara kunskapsluckor genomforde vi en explorativ
forstudie. Med explorativ menas att studien &dr utforskande och syftet med en explorativ
forstudie &r att inhdmta s& mycket kunskap som mojligt om ett bestdmt problemomride (Patel
& Davidson, 2011). Kunskapen som inhdmtas frén forstudien ska sedan ligga till grund for
vidare studier och verka som en drivkraft for att fi studien att g& framét. Tanken med
intervjuerna i var forstudie var att ta tempen pd hur det sdg ut i dagslidget och att kartldgga
forpackningsexperternas tankar kring fenomenet fOrpackningar samt att undersoka vilka
resurser foretagen lagger pd forpackningsdesign.

Intervjuerna gjordes med kunniga personer inom omradet som pa daglig basis arbetar med
forpackningar och dess design. D4 vi hade genomfort samtliga intervjuer med de utvalda
personerna, transkriberade vi det inspelade materialet. Vi delade upp fOrstudien i tva delar;
del ett vilken undersokte personer som arbetar med och undervisar i1 att designa
forpackningar, och del tvd i vilken vi intervjuade personer som arbetar pd smaskaliga
livsmedelsforetag. Det sistnimnda for att anknyta tills studiens syfte, hur smaskaliga
livsmedelsforetag kan anvinda forpackningsdesign som ett mojligt konkurrensmedel. Vi
jamforde sedan respondenternas svar och kunde se béde likheter och skillnader. Svaren
presenterades i en resultat- och analysdel (kapitel 4) och valda citat lyftes fram for att stirka
respondenternas asikter.
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3.5 Val av forskningsmetod, kvalitativ eller kvantitativ?

Inom vetenskaplig forskning finns det tva stycken metodiska angreppssitt; kvalitativ och
kvantitativ metod. De tva olika tillvigagangsitten skiljer sig at pa flera olika sétt. Kvalitativ
forskning inriktar sig pa insamling av “mjuk” data, till exempel kvalitativa intervjuer och
tolkande analyser, medan kvantitativ star for méatningar vid datainsamlingen och statistiska
bearbetningsmetoder (Patel & Davidson, 2011). Vi vill i vér studie na ett mdngdimensionellt
djup som kan ge oss indikationer om var malgrupps uppfattningar, snarare &n att statistiskt
sakerstdlla nagot och vi ser dérfor att en kvalitativ forskningsmetod 4r det bésta alternativet.

En kvantitativ studie dr motiverad dé studien dr @mnad att samla in ett storre material som
sedan anvénds i analysen (Esaiasson ef al., 2007). Vi tror dock inte att en kvantitativ metod ar
den bidst lampade for var studie da vart insamlingsmaterial inte kommer att kunna ligga till
grund for en statistisk sidkerstdlld analys. Vi vill inte undersdka hur ofta ett fenomen
forekommer utan hur fenomenet i sig ser ut. Det hdr kan vara svért att finga in med till
exempel en enkdtundersokning och dérfor ser vi att en kvalitativ undersokning 1 form av
intervjuer som den mest lampliga metoden for var studie. Férhoppningsvis kan ett monster
utkristallisera sig frdn respondenternas svar och ge underlag till en god analys (Halkier,
2010).

3.6 Datainsamling

3.6.1 Sekundardata

Sekundérdata dr redan insamlad data som har samlats in av forskare for andra &ndamal &n vér
studie. Den teoretiska referensramen utgdr i den hédr studien sekundérdata. Vér insamlade
sekundirdata lag till grund for att skapa en storre forstaelse av vért forskningsdmne och for att
1 ett senare skede leda till en god insamling av empiriskt material till studien. Det &r viktigt att
ha i atanke att primdrkdllor har en hogre trovérdighetsgrad dn sekundirkillor eftersom
pastdenden som personer sjdlva har varit med om é&r ldttare att lita pd, @n personer som
aterberittar vad andra har sagt (Esaiasson et al., 2007).

3.6.2 Primérdata

For att nd konsumenters tankar och idéer kring forpackningsdesign genomfordes tre stycken
fokusgruppsundersokningar i den hir studien. Konsumenterna bestod i det hér fallet av
utvalda respondenter (se urval). Fokusgrupp innebér att gruppen ér tillsatt for ett speciellt
syfte, att samtalet dr fokuserat kring ett givet tema samt att det finns en sérskilt utsedd
samtalsledare som intar en styrande roll. Fokusgrupp ger en mgjlighet att studera socialt
samspel och podngen med fokusgrupp dr att 4 igdng ett naturligt samtal dir deltagarna riktar
olika frigor eller pastadenden till varandra (Esaiasson ef al., 2007). Mélet med fokusgrupper ar
att uppna en interaktion mellan respondenterna vilka producerar empiriska data till studien
(Halkier, 2010). Materialet som sedan produceras visar hur respondenterna tillsammans
tanker kring ett visst fenomen, tankestrukturerna och de djupt liggande varderingarna utgor
studiens analysenheter (Esaiasson et al., 2007).

Vi anser att fokusgrupp dr att bra sétt att fa fram flera konsumenters tankar kring
forpackningsdesign. I den hir studien genomfordes fokusgrupper med ett mindre antal
personer; 5-6 personer sammansattes for att diskutera erfarenheter kring det givna dmnet
forpackningsdesign. Malet var att fa igang en levande diskussion kring dmnet samt fa fram
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drliga tankar. Halkier (2010) och Wibeck (2000) papekar att mindre fokusgrupper ér till fordel
dé forskaren vill bearbeta det insamlade datamaterialet pd djupet, ndgot som var vért mal efter
att vi hade genomfort den empiriska datainsamlingen. Mer specifikt rekommenderar Wibeck
“att ett ldmpligt deltagarantal i en fokusgrupp dr inte firre dn fyra och inte fler dn sex
personer” (Wibeck, 2000:50). Vidare menar Wibeck (2000) att fler deltagare inte ar att
rekommendera eftersom varje persons inflytande minskar och d& ocksd det personliga
engagemanget. Varje person blir mer anonym om gruppen ar allt for stor. Dessutom ricker
tiden battre till for att alla respondenter ska fi mojlighet att uttrycka sina asikter, vilka dven ar
lattare att f6lja upp i en mindre grupp.

Ytterligare motivering till en mindre fokusgrupp dr att kommunikationen blir léttare i en
mindre grupp, den fysiska kontakten okar vilket leder till att det &r lattare att ha 6gonkontakt
samt att urskilja minspel (vilken ar en viktig del i observationen). En storre grupp dn sex
deltagare kan innebira att det bildas subgrupper inom fokusgruppen som talar med varandra
istdllet for att hela gruppen talar. Dock ska inte en fokusgrupp bestd av ett mindre antal
deltagare dn fyra eftersom att vid till exempel en sammansdttnings av tre personer kan det
uppsta spinningar, exempelvis att en person forsoker spela ut de andra tvd mot varandra. Den
ultimata fokusgruppen bestér, som tidigare ndmnt, sdledes av fyra till sex personer (Wibeck,
2000).

Vi vet att det kan ligga en riskabel faktor i att ha mindre fokusgrupper, ndmligen ldmnandet
av aterbud fran respondenter. Vi sidkrade den hir risken genom att boka in sex personer till
samtliga fokusgrupper och darmed holl sig fokusgrupperna pa ett genomsnitt pd fem personer
1 varje fokusgrupp. Efter den tredje fokusgruppen upplevde vi att vi hade uppnatt en méttnad i
informationsinhdmtning. Vi fick liknande svar fran respondenterna som vi hade hort i de
tidigare fokusgrupperna och ansag ddrmed att vi hade tillrdckligt med empiriskt material for
att kunna se monster i respondenternas svar samt for att kunna utfora en god analys.

I fokusgruppen anvénde vi oss av en pa forhand faststélld intervjuguide (bilaga 3). Teman i
intervjuguiden dr hdmtade fran studiens forskningsfrdgor och informationsbehov till dem,
utifran de hér framstélldes fragor och lampliga foljdfrdgor. Intervjuguiden anvidndes som ett
stod under fokusgruppen for att leda respondenterna pa ritt véag i diskussionerna.

Anledning till varfor vi inte valde att genomfora en studie i1 butik var for att vi ville fa fram
djupa tankar fran respondenterna kring &mnet forpackningsdesign. Vid en intervju i farten ute
1 butik ar det svart att komma ner pé djupet och fa respondenter att verkligen begrunda d&mnet.
Det hir beror till stor del pé att risken for att respondenterna skulle vara stressade finns. Vid
en fokusgrupp har de tackat ja till att medverka och de visste att de fick avldgga en viss tid till
att svara pa fragor och diskutera, ndgot som kanske dr svart att finna tid och ro for ute i en
butik. Vi dr ndjda med vért val av forskningsmetod eftersom fokusgrupperna stimulerade till
fylliga berdttelser och att diskussionerna deltagarna sinns emellan genererade ytterligare
tankar, ndgot som hade varit svért att uppna vid snabba intervjuer i butik.

3.6.3 Urval till fokusgrupper

Studiens syfte dr att undersoka hur betydelsefull forpackningsdesignen &r i konsumenters val
av produkter fran sméskaliga livsmedelsforetag. Urvalet till fokusgrupperna blev sdledes
konsumenter, men frdgan &r da vilka konsumenter? I och med att syftet inriktar sig pa
livsmedelsforetag ville vi undersdka de konsumenter som handlar och virderar
forpackningsdesign, vilket sker naturligt i livsmedelsbutiker. Vi beslutade oss dérfor att
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urvalet av respondenter skulle vara personer som handlar i en livsmedelsbutik. Utifrdn det
valde vi metod for att hitta respondenter. Valet foll pé ett sa kallat snébollsurval, en teknik
som gar ut pd att forskaren kontaktar personer (som den oftast kdnner) for att de personerna
sedan hjilper forskaren att hitta andra personer som vill delta i studien vilka i sin tur
rekommenderar andra personer och sa vidare (Esaiasson ef al., 2007). Vi nystade foljaktligen
i de kontakter vi redan hade for att hora om det fanns en mgjlighet till att fa tag pa
respondenter till fokusgrupperna, vilket det som tur var gjorde. Sammanlagt blev det tre
stycken fokusgrupper med i genomsnitt 5,5 personer i varje fokusgrupp.

Snobollsurvalet ledde till att respondenterna i fokusgruppen bestod av personer vi inte kinner
sedan tidigare, vi intervjuade for oss frimmade personer. Vi ville kunna uppritthilla en
vetenskaplig distans till respondenterna och inte ha en vénskapsrelation till dem. Vi ville dven
ta vara pa mojligheten att respondenterna kénde att de kunde delge oss med information
eftersom de inte kommer att fortsitta umgas med oss efter intervjun. En ytterligare aspekt som
rorde respondenterna i fokusgrupperna dr att vi valde bort att intervjua experter inom omradet.
Vi ville & ”vanliga” konsumenter som inte studerar, arbetar eller pd liknande sitt dr
involverade inom arenan forpackningsdesign.

Vid vért val av ett snobollsurval far vi dock stilla oss kritiska till att den fardiga ’sndbollen”,
det vill sédga populationen som blev, kan innehélla en delméngd av redan bestdmd population
(Esaiasson et al., 2007). For vér del innebar det att den slutgiltiga populationen innehdll
enbart konsumenter boende i Goteborg och till stdrsta delen konsumenter under 30 ar. Aldre
konsumenter har andra erfarenheter dn yngre konsumenter och yngre personer kan i en storre
utstrackning paverkas av vinner och bekanta (Wibeck, 2000), ndgot som kan paverka deras
syn pé forpackningsdesign i en fokusgruppssituation. Vi ansdg dock att respondenterna kunde
slappna av 1 stor utstrickning eftersom de befann sig i en homogen gruppsituation dér
deltagarna liknade varandra och i stor utstrickning kunde relatera till varandras livsstilar,
déribland butiksinkdp. Det hédr ledde till goda diskussioner kring det givna &mnet
forpackningsdesign.

3.6.4 Fokusgruppernas praktiska genomférande

Malhotra (2004) gar stegvis igenom hur en fokusgrupp kan vara upplagd. Vi inledde
fokusgruppen med att hdlsa samtliga respondenter vilkomna och forklarade begreppet
fokusgrupp. Dérefter fick respondenterna enskilt ga in i ett avskilt rum dér de fick inspektera
ett antal forpackningar. Innan de gick in i rummet bad vi dem ta med sig papper och penna si
att de skulle kunna skriva ner de fOrpackningar som de ansdg var mest attraktiva
utseendemissigt. Anledningen till att de fick gora det hér enskilt var for att vi inte ville att de
skulle bli paverkade av Ovriga respondenters asikter dd de valde ut sina favoriter bland
forpackningarna. Den hér inledande 6vningen skulle dven sétta igang deras tankar kring
fokusgruppen dmne, forpackningsdesign. Vi understrok for respondenterna att de skulle
forsoka att enbart vdrdera forpackningarnas design och bortse frdn aspekter sdsom funktion
och sjélva produkten inuti forpackningen. Vi podngterade ocksé att de ska forsoka bortse fran
varumirken och vilka behov de hade for narvarande (till exempel om de kdnde sig hungriga
eller sugna pd nagon speciell produkt). Fokus lag pa att vilja forpackning utifrén hur den sag
ut, vad de ansdg var attraktivt inom forpackningsdesign.

Efter att samtliga respondenter hade varit inne i det avskilda rummet slog de sig ner kring ett

runt bord sa att de tydligt sdg varandra. Vidare forklarade vi att vi kommer att spela in
samtalet och startade sedan inspelningen. Malhotra (2004) framhéver dven att det dr viktigt att
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forklara att det inte finns nagra ritt eller fel svar, ndgot som vi forklarade for respondenterna
sa att de skulle kunna kénna sig mer bekvéma och véaga ge drliga svar. Till sist introducerade
vi kvillens samtalsdmne, forpackningsdesign, och 1t respondenterna ta for sig av fikan som
vi hade dukat fram till dem.

Vi ldt sedan fokusgruppen virma upp genom att respondenterna presenterade sig sjilva och
de fick diskutera vad de tyckte var positivt och negativt kring de forpackningar som vi hade
valt att ta med upp 1 fokusgruppen och som de tidigare hade valt bland. For att ytterligare
komma in i tankebanor kring forpackningsdesign bad vi respondenterna att tdnka sig in i ett
scenario i vilket de ska handla en speciell vara i1 en livsmedelsbutik. Vi bad dem mala upp
bilden av hur forpackningen sag ut och vad de letade efter pa jakt efter den nimnda varan. Vi
fick dd ytterligare inblick i hur de tinkte kring forpackningsdesign. Den hér proceduren
upprepades 1 samtliga fokusgrupper som vi genomforde och var en bra ingéng till samtalen
som sedan flot pa. Fokusgrupperna holl pa mellan 1,5 timmar till 2 timmar, matt frdn det att
respondenterna satte sig kring bordet till att de reste sig da fokusgruppen var forklarad
avslutad. Vi tackade da respondenterna for deras medverkan och passade dven pé att fraga om

vi fick dterkomma om négot var oklart vid bearbetningen av det insamlade materialet. Det hér
behovdes dock aldrig.

Under fokusgruppen utsdg vi en person av oss till moderator och den andre till observator.
Den sistndmnde placerades lite vid sidan av och iakttog fokusgruppen for att sedan kunna
studera och aterge det sociala samspel som pagick, ndgot som kan vara svért att f med i en
ljudinspelning. Observatdrens arbete dr viktigt dd denne person kan ha iakttagit och
uppméirksammat andra saker dn vad moderatorn har sett. En moderator dr forst och framst till
for att lyssna pa samtalet som respondenterna for, men moderatorn &r dven till for att
balansera samtalet och leda respondenterna rétt. Moderatorn ska dock inte tala mer &n
deltagarna eftersom de maste fa utrymme att uttrycka sig kring sina erfarenheter av d&mnet
som diskuteras. Moderatorns viktigaste egenskaper dr att f4 deltagarna att diskutera med
varandra och att hantera det sociala samspel som sker mellan dem (Halkier, 2011).

For att {4 igdng ett bra samtal och inte fa det att d6 ut, anvédnde vi oss av sa kallade “probing”-
tekniker. Kinnear & Taylor (1996) tar upp ett antal tekniker moderatorn kan anvédnda sig av
for att f4 fram mer utforliga svar. Konstpauser ir ett exempel — d& avvaktar moderatorn tills
ndgon forhoppningsvis bryter tystnaden. Ett annat sétt dr att upprepa fragan eller svaret for att
f4 ut fler aspekter frdn respondenterna. Moderatorn kan dven be om ett fortydligande fran
respondenterna, till exempel be dem att utveckla ett svar mer. Malhotra (2004) kompletterar
de har teknikerna genom att papeka att det dr viktigt att inte acceptera ett ja/nej-svar utan att
be om ett mer utforligt svar, nagot som vi hade i dtanke under fokusgrupperna.

3.7 Bearbetning och analys av data

Under insamlingen av det empiriska materialet underldttade vi arbetet genom att fora en
dagbok. Patel & Davidson (2011) hdvdar att det 4r en god id¢ att fora dagboksanteckningar
eftersom det i1 efterhand kan vara till nytta att kunna ga tillbaka for att se hur studien har
utvecklats over tid. Efter varje fokusgrupp borjade vi med att diskutera héndelsen for att
sedan skriva ner véra tankar och reflektioner som uppstod. Det underlittade i analysarbetet att
kunna ga tillbaka och erinra sig vad som hade hédnt under de olika tillfillena for
fokusgrupperna.
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Vi valde att spela in vdra fokusgrupper med inspelningsfunktionen pé vara mobiltelefoner.
Precis som Wibeck (2000) pavisar glommer respondenterna snabbt bort att de blir inspelade.
Hair ansag vi att det var till en fordel att vi anviinde oss av vara mobiltelefoner eftersom det ar
vanligt att mobiltelefoner ligger framme p& borden. Aven flertalet av respondenterna hade
lagt sina mobiltelefoner pd bordet, s& de glomde om &n dnnu snabbare bort att de blev
inspelade. Eftersom vi spelade in fokusgruppsintervjuerna, valde vi att efter varje fokusgrupp
transkribera materialet med hjélp av en diktafonbaserad bearbetning.

Wibeck (2000) anser att transkribering inom forskning &r ett viktigt krav for sjélva kvaliteten 1
forskningen. Olika typer av forskningsfrdgor kréver olika nivaer av transkribering. Tre olika
nivéer av transkribering ndmns av Wibeck (2000). Niva I, vilken kriver den mest omfattande
och detaljrika transkriberingen. Har bor till exempel styrka pé rosten och om respondenterna
talar i mun pa varandra skrivas ut. Nivd II ér dven den en detaljerad transkribering; allt som
sdgs ska aterges ordagrant, pauser och felsdgningar ska tas med. Niva III, vilken hér dr den
minst detaljerade av de olika transkriberingsnivderna ér helt byggd pa skriftsprék, oavslutade
meningar och liknande bor tas helt bort. Vid den hér transkriberingsnivin bryr sig inte
forskaren om Aur det sigs utan bara vad som ségs (Linell, 1994 refereras i Wibeck, 2000).

Vi valde att anvédnda oss av Niva III, d& vi ansag att det var mest lampligt for var studie. Det
innehallet som framkommit under vara fokusgruppsintervjuer var av storre relevans én hur det
sades. Nér vi var klara med samtliga fokusgrupper och transkriberingar valde vi att sétta oss
ner och gé igenom vért material, det hér for att se vilka gemensamma eller olika attityder och
asikter de olika grupperna hade. Vad var det som var centralt och vad fanns det fér monster
och nyckelord? Vi ville dven undersoka vad som var det viktiga att fa fram i1 vér analys for att
kunna besvara vart informationsbehov. Under tiden vi ldste igenom materialet forde vi
anteckningar i marginalen, ndgot som Patel & Davidson (2011) anser &r bra eftersom det da
gér att se exakt var tankarna foddes i texten. Patel & Davidson (2011) belyser problem som
kan ske vid transkriberingen da skriftsprak och talsprak inte &r detsamma och miner och
gester utesluts vilket kan fordndra inneborden. De menar att det &r viktigt for validiteten att
forskaren dr medveten om det hdr och reflekterar 6ver de val som gors samt hur det hér kan
paverka analysen. Eftersom vi valde att transkribera enligt Nivd III skrevs inte miner och
gester ut i en stor utstrdckning, dock hade vi vara dagboksanteckningar som vi kunde ga
tillbaka till om vi behovde fa en &nnu klarare bild av hur fokusgruppssituationen sig ut
(ndmnda ovan). Déar ibland till exempel kommentarer om gester sdsom nickningar och
huvudskakningar, nagot som kan paverka analysarbetet. (Kontakta uppsatsforfattarna om
tillgang till transkribering eller dagboksanteckningar dnskas).

Innehallsanalys av en fokusgrupp som é&r horisontell betyder att analysen av alla
fokusgrupperna sker tillsammans och inte var for sig s @mnen som kommer upp i1 samtliga
grupper redovisas (Wibeck, 2000). Den hér typen av analysmetod passar bra enligt Wibeck
(2000) da fokusgrupperna liknar varandra exempelvis grupper med jadmnariga. Vi har valt att
anvinda horisontellanalys; vi redovisade samtliga fokusgrupperna tillsammans dels da
flertalet &mnen dterkom 1 de respektive grupperna samt att vara fokusgrupper var relativt
homogena nér det géllde alder och geografi. Médlet i analysen var ett fa fram en text som
vivde samman den empiriska datainsamlingen med den teoretiska referensramen (Patel &
Davidson, 2011).

42



Metod

3.8 Validitet och reliabilitet

I en kvalitativ studie handlar validitet om att uppticka héndelser, tolka och forsta innebdrden
samt att skildra en uppfattning eller en kultur. Validiteten omfattar hela forskningsprocessen
och inte enbart insamlingen av datamaterial. Validiteten i ett insamlat datamaterial ligger i att
materialet ar tillrdckligt bra sa att forskaren kan anvédnda det till att géra en trovérdig tolkning
av respondenternas syn pa dmnet (Patel & Davidson, 2011).

I kvalitativa studier innebdr reliabilitet och validitet inte detsamma som i kvantitativa studier.
I kvalitativa studier ldggs inte samma vikt pd reliabilitet eftersom forskaren kan &ndra sin
uppfattning om denne ldr sig ndgot nytt och véljer ddrmed att se det mer som en bakgrund i
den unika situationen &n som att det skulle ha en l14g reliabilitet. Inom kvalitativ forskning har
reliabilitet och validitet kommit sapass nédra varandra att de hir synsitten ofta kopplats
samman till ett, nimligen validitet (Patel & Davidson, 2011).

Vid insamlingen av datamaterial &r det till fordel att anvinda sig av flera olika datakéllor for
att 6ka validiteten och ddrmed fa ett rikare underlag. Det hér kan yttra sig genom att forskaren
anvinder sig av olika personer, platser eller olika tidpunkter for att studera det aktuella
fenomenet. Det ger forskaren en mojlighet att studera foreteelsen i olika sammanhang och pa
sd vis kunna tolka variationer (Patel & Davidson, 2011). I var studie valde vi att genomfora
ett flertal fokusgrupper med olika personer i varje grupp samt vid olika tidpunkter. Vi
placerade @ven studiens forpackningar i olik ordning vid varje tillfélle, det hir for att utesluta
att ordningen péverkade resultatet. Vi valde att utforma vér intervjuguide utifran de svar vi
samlat in i1 var forstudie. Vi ansag att fOrstudiens trovirdighet var hog da vi kunde gora
tydliga och starka kopplingar till tidigare forskning och litteraturen inom det valda omradet.
Vér intervjuguide dr utformad med tanke péd forstdelse och anvidndning av vardagliga
lattbegripliga ord, vilket ledde till att respondenterna utan svarighet begrep innebdrden av
fragorna. Vi provade dven att stilla frdgorna pd andra personer én respondenterna innan
fokusgrupperna for att undersoka forstabarheten i dem, utifrdn det skedde viss korrigering.

For att inte paverka respondenternas svar har vi hallit oss objektiva till dem. Da vart &mne
(forpackningsdesign) inte upplevdes som ett kinsligt &mne av respondenterna, anser vi att vi
har uppnatt svar med en hdg sanningsgrad. Véra fokusgrupper var i stor man eniga grupperna
emellan och dirmed anser vi att vir studie &r grundat pa ett rikt underlag som gav oss
mdjligheten att gora en trovérdig tolkning (Patel & Davidson, 2011).

Patel & Davidson (2011) pdvisar att genom att anvdnda en balans mellan citat fran
respondenterna (gérna fran flera olika intervjuer) och egenkommenterande text ges ldsaren en
mdjlighet att skapa sig egna uppfattningar och att utvirdera trovirdigheten. For att oka
trovirdigheten kan respondenterna ta del av resultatet och sedan dterkoppla till forskaren om
de anser att tolkningarna och slutsatserna som &r dragna &r rimliga eller inte (Ibid). Vi valde
att anvdnda oss av citat frdn véra intervjuer for att framhdva véra iakttagelser. For att
kontrollera att vi hade uppfattat intervjuerna korrekt och for att 6ka trovérdigheten, bad vi en
respondent frin varje fokusgrupp att studera delar av vara slutsatser och resultat for att sedan
aterkoppla till oss. Det hér har bidragit till att vi upplever att studien har en hog trovirdighet.

3.9 Kallkritik

Kallkritikens uppgift &r att virdera de kéllor som har anvénts i studien och bedéma deras
trovardighet (Thurén, 2005). Thurén (2005) beskriver fyra stycken kriterier inom kéllkritik;
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dkthet, tidssamband (hur lang tid har gétt mellan hindelsen och killans uppkomst), oberoende
och tendensfrihet (att kdllan &r sann och att inga personliga intressen ligger i bakgrunden och
vinklar sanningen).

I vér uppsats har vi eftertinksamt valt kéllor och noggrant vérderat deras relevans. Vi har
anvint oss av auktoriteter via erkdnda akademiska artiklar och vetenskapliga tidskrifter inom
omrddet. Vi anser att vara kéllor &r aktuella och informativa samt passande till var uppsats.
Via Goteborgs universitetsbibliotek fick vi tillgdng till databaserna Emerald och Business
Source Premier, vilka vi letade och fann vetenskapliga artiklar i. De muntliga kéllor som vi
valde att anvidnda oss av i vér forstudie dr personer med bred kunskap inom omradet. De hir
personerna har olika infallsvinklar pd @mnet och det hér ledde till att &mnet belystes fran flera
olika perspektiv. Forstudien gav oss en bra grund och hjélpte oss att utforma relevanta
intervjuguider till fokusgrupperna, ndgot som stérker var empiri.

Det har varit en viss svérighet att finna en kritisk infallsvinkel 1 var litteraturstudie. Flertalet
av forskarna talade om att det har gjorts lite forskning inom &mnet och det kan mycket vil
vara pa grund av det hir som vi har haft svarigheter med att hitta kritiska infallsvinklar (Wells
et al., 2007; Olsson, 2011). Forskarna &r ofta positivt instéllda och betonar vikten av vidare
forskning runt &mnet forpackningsdesign.

Ytterligare en aspekt inom kéllkritik att ta hansyn till dr studiens tidsram. En bedémning vad
som dr mdjligt att utféra inom tidsramen maste goras och utifrdin den gors vissa
begrinsningar. En 16sning pa det hér dr att avgransa problemet ytterligare (Patel & Davidson,
2011). Amnesomrédet vi har valt att studera #r stort och spinnande och i mén av den tidsram
vi har haft till forfogande har vi enbart hunnit skrapa pa ytan da tid samt resurser har varit
begridnsade. Ett exempel pa det hér &dr att vi fick begridnsa oss till antal respondenter i en
begrinsad alder och inom ett begriansat geografiskt omrade. Trots begridnsningar anser vi att
vi har dstadkommit en utforlig och fyllig studie.
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4. Resultat och analys

1 det hdr kapitlet diskuteras respondenternas favoriter bland férpackningarna och motivering
till varfor de anser att vissa av forpackningar tilltalar dem i stérre utstrdckning dn andra
forpackningar. Vi forsoker besvara hur stor betydelse forpackningsdesignen egentligen har i
konsumenternas ogon. Vi utgar ifrdn studiens forskningsfrdgor och informationsbehov i
presentationen av studiens resultat och analys.

4.1 Inledning

I den hir studien valde vi att genomfora en kvalitativ undersokning i form av fokusgrupper.
Vi genomforde tre stycken fokusgrupper med i genomsnitt fem respondenter. Nedan beskrivs
de tre olika sammanséttningarna av fokusgrupperna. Namnen pé personerna ér figurerade for
att behalla anonymitet hos respondenterna, ndgot som dkade deras trygghet att tala fritt.

FOKUSGRUPP 1 (2012-12-13)

Namn Kon Alder Sysselsittning Hushall
Kalle Man 26 Egen foretagare Sambo
Simon Man 19 Hamnarbetare Fordldrahem
Elsa Kvinna 24 Studerande Kollektiv
Cecilia  Kvinna 61 Regionchef Singel
Robin Man 23 Studerande Singel
Oskar Man 20 Matros Sambo

FOKUSGRUPP 2 (2012-12-17)

Namn Kon Alder Sysselsittning Hushall
Rickard Man 26 Studerande Sambo
Erik Man 30 Domare Singel
Tolle Man 26 Egen foretagare Fordldrahem
Asa Kvinna 22 Barista Sambo
Jakob Man 22 Elitidrottare Sambo
Karin  Kvinna 31 Transportansvarig Sambo

FOKUSGRUPP 3 (2012-12-19)

Namn Kon Alder Sysselsittning Hushall
Tanya  Kvinna 24 Studerande Korridor
Rolf Man 26 Studerande Sambo
Natalie  Kvinna 25 Studerande Sambo

Stina Kvinna 27 Marknadsassistent Sambo

Tabell 2 Studiens fokusgrupper

Vi markte tidigt i fokusgruppsintervjuerna att forpackningsdesign var ett d@mne som
respondenterna hade létt att relatera till. De hade starka asikter om vad de ansdg var attraktivt
samt oattraktivt inom forpackningsdesign. Vi upplevde att de kunde tala fritt och lattsamt, det
var ett amne som det inte 14g nigon prestige i eller upplevdes pinsamt att tala om. Som



Resultat och analys

moderatorer behdvde vi inte styra dem i ndgon storre utstrackning dé de for det mesta holl sig
till amnet.

I respondenternas diskussioner kom det fram ett flertal tankar som vi kunde hitta stéd hos 1
var tidigare teoristudie. Vid nigra tillfillen motsade empirin teorin, vilket wvar
intressevickande for var studie. Var presentation av resultat och analys ar upplagd efter
uppsatsens forskningsfragor och informationsbehov.

I figur 7 nedan ses en presentation av de forpackningar som ingick i studien. Férpackningarna
var inte uppstéllda pd samma sitt som pa bilden, de stod uppstillda pa olika sitt i de olika
fokusgrupperna. Trots det hdr blev diskussionerna likartade och samma typer av
forpackningar behandlades i samtliga tre fokusgrupper, med enstaka undantag. Det hir bidrog
till hur tydligt det var att ndgra av forpackningarna vickte engagemang, medan nigra inte
diskuterades alls. De forpackningar som inte diskuterades dverhuvudtaget finns att beskada
langst ner 1 bilaga 4.

Forpackningarna presenteras forst i en gemensam bild och sedan diskuteras férpackningarna
indelade utifran olika produktkategorier 16pande i texten. Oftast diskuterades forpackningarna
utifrdn produktkategorier och vi kunde konstatera att respondenterna jamforde forpackningar
inom samma produktkategori. Det hidr sdg vi som en intressant aspekt da produkter ofta ar
indelade och uppstillda i olika produktkategorier i butik. Konsumenter jaimfor och virderar
forpackningar pa butikshyllan, for att sedan vélja den forpackning som de har storst intresse
av. Samtliga forpackningar finns med i bilaga 4.

Figur 8 Oversikt forpackningar
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4.2 Ar forpackningsdesign betydelsefullt for konsumenters
val av livsmedelsprodukter, och i sa fall i vilken
utstrackning?

Den hir fradgan dr var forsta forskningsfraga och med hjélp av svar fran respondenterna
tillfredsstdller vi informationsbehovet och forsdker besvara forskningsfragan. Fokus ligger pa
att reda ut hur betydelsefull forpackningsdesignen ér for konsumenternas val av produkter
inom livsmedelsbranschen. Rubrikerna nedan &r saledes kopplade till forskningsfrdgans
informationsbehov.

4.2.1 Vilka férpackningar foredrar konsumenter och varfér?

Utifrdn fokusgruppsintervjuerna framkom det att forpackningsdesignen dr betydelsefull for
konsumenterna. De hade starka asikter kring fOrpackningsdesign och samtliga av
respondenterna ville girna framf6ra vad de ansdg om de forpackningar som vi visade for dem.
I de tre fokusgrupperna vi genomforde var Pyramidbrods forpackning uppskattad av
majoriteten av respondenterna, de ansdg att den var mycket attraktiv och tilltalande. Ordet
genuint var en genomgaende beskrivning av Pyramidbrods forpackning 1 samtliga intervjuer.
Vidare diskussion om genuint fors ldngre fram i analysen (stycke 4.3.2.2).

”Pyramidbrod dr mer fin och genuin. Det kdnns som att brodet dr gjort hemma hos ndgon i
kdllaren och det gillar jag.”

—Elsa, 24

’

“Jag valde Pyramidbréd. Den dr lite gemytlig och den har en genuin kdnsla.’
—Rolf, 26

I jamforelse med det andra knidckebrodet, Wasa, sd anség de flesta att Pyramidbrodet var mer
tilltalande. Wasa upplevdes som trdkigt, men dven opraktiskt. Meyers (1998) tar upp en
forpacknings praktiska funktion, att den ska vara litt att 6ppna och stinga, ndgot som Wasa
tycks ha misslyckats med enligt respondenterna. Det dr for mycket papper och olika lager att
ta sig igenom, ansag en av respondenterna. Samma respondent tyckte dven att det var synd att
det farglagda ytterholjet, det med sjélva bilderna och mérkningen pé, trillar av da 6ppning av
forpackningen sker. I och med det hér sa ér det svart att komma ihag vilket kndckebréd som
ligger 1 forpackningen eftersom hdljet oftast hamnar i papperskorgen. Forpackningen ska vara
till for att kommunicera information till konsumenten, ndgot som kan gds om miste om en
sadan betydande del av forpackningen inte sitter fast ordentligt (Bloch, 1995; Meyers, 1998).
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Figur 9 Produktkategori: kniickebrod

47



Resultat och analys

Wasa samt dven Leksands Kndckebrdd har valt att ha en bild pé sjdlva knickebrodet pa sin
forpackning, medan Pyramidbrod inte har det. Anda ansig respondenterna att forpackningen
formedlade innehallet vil, att forpackningen speglade den krispighet och vilgraddad
brunbrindhet som de letar efter nir de ar pé jakt efter ett kndckebrod. Det hér kan knytas an
till Olssons (2011) beskrivning av forpackningars virde, att en forpackning ska lyfta fram
produkten samt ha en design som beréttar rétt berdttelse. Det hir bekréftas dven i en annan
diskussion angdende glassorten Lejonet & Bjornen:

)

“Jag far en kinsla om att jag sitter och hdller om férpackningen i soffan och mumsar glass.’
— Natalie, 25

“Ja, precis som i alla amerikanska filmer ddr killar och tjejer som har blivit dumpade sitter
och tréostdter glass.”

—Rolf, 26

Respondenterna i samma diskussion gick sd langt att de utifran fOrpackningen kunde se
framfor sig vart 1 butiken som glassforpackningen stod. De forklarar att det gar att forestdlla
sig 1 vilken slags frys Lejonet & Bjornen-glassen stér i, ndmligen i en stdende frys. Den andra
glassorten som dr med i studien, Johannebergsglassen, dr ddremot placerad i en frysbox enligt
respondenterna. Den hédr glassen ir inte lika populér bland respondenterna. Vid forsta anblick
av forpackningen anser de att den dr oattraktiv och efter det borjar respondenterna leta efter
fler fel, till exempel att namnet “’lyxchoklad” inte kongruerar med sjilva forpackningen. Aven
att den ser “’blaskig” ut vilket inte stimmer 6verens med en lyxig chokladglass. Det uppstir en
konflikt mellan vad forpackningen vill féormedla och vad konsumenten uppfattar. Hultén et al.
(2011) anser att en visuellt tilltalande design paverkar konsumentens formaga att bortse fran
smadetaljer och problem med en produkt. Det hir géller dven vice versa, det vill sdga att en
ful design kommer att géra konsumenten mer uppmérksam pé att leta efter problem och fel
med produkten ifrdga. Konsumenten har lattare att dlska ndgot som ér vackert (Ibid). Det hér
syntes tydligt d4 Lejonet & Bjornen gjorde att de borjade fabulera ihop berittelser medan
Johannebergsglassens, enligt respondenterna, oattraktiva forpackning ledde till att de letade
fel och upplevde en negativ instidllning gentemot produkten. De hade &ven svarigheter med att
tanka sig att betala samma pris for den som for Lejonet & Bjornen, vilka ligger pa ungefir
samma prisniva.
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Figur 10 Produktkategori: glass
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Forpackningsdesign paverkar livskvalitén, vackert utformade produkter kan bidra till att
konsumenter upplever njutning (Bloch, 1995). Vi fragade respondenterna om de uppskattar
och utvirderar forpackningsdesignen i storre utstrickning ndr de ska kopa produkter till
exempel en fredagskvill &n till en vardagskvall. Svaret var talande da de beskrev att de gidrna
“lyxade” till det lite extra pé helgen, de valde i storre utstrdckning en forpackning som for
dem utstralade mer exklusivitet 4n vad en forpackning de hade valt till en vardag gjorde.

"Till helgen ska det andas lyx! Det ska kdnnas som helg och inte vardag. Fulosten dter jag
under veckan, finosten pd helgen.”

— Natalie, 25

Produkter som ligger i ritt sorts forpackning dr konsumenter villiga att betala mer for, ett
exempel pa hur forpackningen kan bidra till att hdja produkten virde (Olsson, 2011). Aven
Pyramidbrods forpackning var respondenterna beredda att betala lite mer for jamfort med
Wasa och Leksands kndckebrdd, d&ven om de inte visste nagot om priset. Flera av
respondenterna ansdg att forpackningen utstrdlade en mer exklusiv kénsla. Positionering av
produkter med hjilp av forpackning &r négot som Nancarrow et al. (1998) anser att
forpackningen kan dstadkomma, i var studie kan vi se att respondenterna dr villiga att betala
mer for en lyxigare glass eller ett lyxigare knidckebrod. Respondenterna diskuterar vid ett
tillfalle kott-forpackningar jamfort med falukorvsforpackningar, de hdvdar att en oxfilé ska ha
en mer pakostad forpackning &n vad en billig falukorv behdver ha.

4.2.2 Valjer konsumenter utifran forpackning eller utifran innehall?

I studien visade vi respondenterna olika kottforpackningar och bad dem kommentera vad de
ansdg om dem. En gemensam aspekt var att de vill kunna se sjédlva kottet sa att de vet vad de
far. Det hir stodjer Olssons (2011) tes om att forpackningar ska ha en design dér maten é&r
synlig, s& att konsumenterna vet var de far. Forpackningen maste med andra ord vara
genomskinlig. Intressant var att nagra av respondenterna ville se hela kottstycket medan andra
ansdg att det var osmakligt att se allt kott och upplevde en kédnsla om att kottet var allt for néra
dem fysiskt. Lika s& med kottsaften som kottet ger ifrén sig:

"Det kinns snuskigt att se botten och kottsaften. Vet att det finns ddr men vill inte se det.”
— Tanya, 24

“Jag behdver bara se kottet fran en vinkel. Jag vill inte halla i en genomskinlig forpackning
for da kdnns det som att jag tar pa kottet.”

— Natalie, 25

Nér det kommer till de falukorvar som vi visade upp i fokusgrupperna hade de flesta av dem
roda markningar som visade hur hog koétthalten var. Nagot som vissa av respondenterna
forvaxlade med en rabattsymbol och forkastade dérfor forpackningen. Det gav en kénsla av
att korven reades ut och didrmed var gammal. Négra andra av respondenterna som hade
erfarenheter av den hir typen av mirkning sedan tidigare, uppskattade den och utgick ifran
den hir mirkningen da de valde korv, de visste att mirkningen stod for en hog procent
kotthalt vilket de uppskattade.
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Figur 11 Produktkategori: falukorv

Teorin visar att foretag inom livsmedelsbranschen maste arbeta hardare dn nagonsin med sina
forpackningar om de vill att de ska sticka ut bland konkurrenter och fa konsumenter att vilja
forpackningarna (Bloch, 1995; Wells et al., 2007). Det hir giller dock inte kott- och
korvforpackningar om vi ser till var empiri. Respondenterna vill inte ha nagra nytdnkande
forpackningar utan helt enkelt ha sitt kott i en delvis genomskinlig forpackning som det alltid
har legat i och falukorven ska ha sitt rdda holje och sin plastforpackning. De stiller sig
tveksamma till forandringar, trygghet &r nagot de uppskattar i de hir forpackningarna.

Figur 12 Produktkategori: kottfirs

Ett intressant antagande som framkom i vér studie var gillande falukorvar. De falukorvar som
vi visade upp i1 fokusgruppen hade alla ett klarrott holje 1 plast. De flesta korvarna lag
dessutom 1 en till storsta delen genomskinligt plastforpackning. Trots att samtliga
respondenter var medvetna om att det rdda holjet var ett skyddande holje och inte en del av
sjdlva korven, ville de dven att korven skulle ligga i ytterligare ett skyddande skal —
plastforpackningen. Det viktiga var att plastforpackningen var av ett genomskinligt slag s att
de kunde se korven i likhet med de genomskinliga kottforpackningarna. Det hir till trots att de
inte sag den egentliga korven utan enbart det roda holjet, som for dem var korven.
Respondenterna ville bli lurade, de ville ha illusionen om att de sdg den faktiska korven.
Lurad &r det fler av respondenterna som vill bli, det géller inte bara falukorven. En av
respondenterna forklarar att om en forpackning gor att maten ser godare ut sa kan hon vilja
den pé grund av den anledningen.
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“Kanske vill jag bli lurad, men ja sd dr det. Jag vill nog bli lite lurad for att fa en kdnsla om
mat.”

— Cecilia, 61

Utifran forpackningen fabulerar konsumenter ihop egna historier kring produkten. Gobé
(2001) havdar att ménniskors preferenser for produkter i storre utstrickning ar relaterade till
produktdesignen én till produktens egentliga funktion. Konsumenterna gor sina val grundade
pa estetiska vérden, vad de tror smakar gott (Wells et al., 2007). Det giller att skapa en
kdnslomissig kontakt med konsumenten for att en forpackning ska lyckas nd konsumentens
medvetande (Gobé¢, 2001). En 6nskan om att produkten ska vara pa ett visst sitt och vara
skapad utifrdn konsumenters onskemal. Forpackningar ska vara utformade pé ett sitt som
hjdlper och forstiarker det som konsumenten vill ha, férpackningen gor sé att konsumenten
inleds att tro att den far det den Onskar (Nancarrow et al., 1998).

4.2.3 Vilka férpackningar uppmérksammar konsumenter och
varfor?

Det ar oerhort viktigt att fi sin produkt att sticka ut bland andra produkter pa butikshyllorna
och det hir kan uppnis genom att ha en idgonfallande forpackningsdesign (Meyers, 1998;
Nancarrow et al., 1998; Bloch, 1995; Ampuero & Vila, 2006). Da vi bad respondenterna att
vélja bland de forpackningar som vi hade tagit med till fokusgrupperna, var det somliga av
forpackningarna som stack ut lite extra och fangade deras uppmairksamhet. Nedan dr en
sammanstéllning 6ver de produkter som respondenterna valde ut och uppskattade mest,
rangordnat utifran mest uppskattad forst som nummer ett och s vidare.

Forpackning Kommentarer
1. Pyramidbrod “genuin” “hemmagjord” ’exklusiv”’
2. Herrljunga, pironcider “enhetlig design, text och bild” ’stilren” "tryggt”
3. Kullamust, dipple & jordgubb “exklusiv” ’speglar innehall” kvalité”

9% 9 29 9

4. Lejonet & Bjornen ’lyxig
Tabell 3 Mest attraktiva forpackningar

som pa film” ”’premiumprodukt”

P==_1

o ok
v

HERRLJUNGA

Figur 13 Mest attraktiva forpackningar
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Det var dven en del forpackningar som inte var lika uppskattade av respondenterna. Nedan
sammanstélls de tillsammans med kommentarer till varfor respondenterna inte tyckte om
forpackningarna. De hér forpackningarna togs upp som de mest oattraktiva av samtliga
forpackningarna. Tva stycken av respondenterna hade Halmstad Crush som favorit, men
resterande av deltagarna ansdg att det var det absolut mest oattraktiva forpackningen, darav
hamnar den hir forpackningen pa listan nedan.

Forpackning Kommentarer

Halmstad Crush, piron  plottrig” ”syntetiskt” ”amerikanskt kemiskt” "billig” fult
typsnitt”

Brimhults, morotsjuice  ”jdkla mordtter som hinger ner” ”snuskig form” “otroligt ful”

Johannebergsglass, ”ser sjaskig ut” ’lever inte upp till namnet lyxchoklad”

lyxchoklad ”dassig”

Garant, blodgrape & billig kdnsla” “budgetjuice” “oklart innehdll” inte lacker

apelsin alls”

Tabell 4 Minst attraktiva forpackningar

blodgrape
&apelsin

Figur 14 Minst attraktiva forpackningar

I samtliga fokusgrupper aterkom samma forpackningar som vi har presenterat i tabellerna
ovan, bade favoriterna och de mindre uppskattade forpackningarna. De var de hir
forpackningarna som var mest framtraddande bland méngden av forpackningar vi hade med
(20 stycken), pa bade gott och ont. S hir gar det till i en mataffar, dir vissa forpackningar
kan bli valda framfor andra. Martensson (1994) forklarar att synsinnet har en betydande roll
for den visuella uppfattningsformagan av information. Aven Nordfilt (2007) tar upp
fordelarna med att anvdnda visuell perception som hjdlpmedel nir foretag ska kommunicera
med konsumenter. Det hir mérkte vi tydligt eftersom respondenterna valde produkter helt
utifran forpackningarna, de kinde till exempel inte till pris, och anvinde enbart sina 6gon for
att virdera fOrpackningsdesignen. Att finga konsumenters uppmaérksamhet fort och
omedelbart &r viktigt, far forpackningen mer &n tvd sekunder av konsumentens
uppmairksamhet, sé dr chansen stor att den granskas ytterligare (Wallenius, 2007; Gobé, 2001;
Meyers, 1998).
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“Jag valde Herrljunga. Men det var mest for att mitt oga fastnade ddr forst. Sa det utgick jag
ifran.”

— Asa, 22

En avgorande roll for synupplevelsen ér farg eftersom farg tar fram och bidrar till kénslor.
Med hjélp av olika farger kan forpackningar finga konsumenters uppmairksamhet och &ven
bidra till att de vid aterkommande tillfidllen kan kéinna igen olika forpackningar i en
produktserie (Evans et al., 2008). Aven Rundh (2009) hivdar att en idgonfallande design och
fargkombination kan finga konsumenters intresse genom att sérskilja sig pd butikshyllan. En
del forpackningar kan till och med vara sa tilltalande att konsumenter vill anvinda dem som
behallare for andra produkter dn for den ursprungliga produkten forpackningen innehaller
(Ibid). Under intervjuerna har det framkommit att respondenterna har en hel del asikter om

forpackningarnas farger. Tva av respondenterna uttrycker sina dsikter angéende fargval pa tva
stycken ciderflaskor:

“Férgerna pa Herrljungaflaskan dr i symbios till skillnad fran fdargerna pa Halmstadflaskan,
de skdr sig. Det dr bra att Herrljunga har ett fdargtema.”

—Elsa, 24

“Designen dr mycket mer tilltalande pa Herrljungaflaskan, den dr mindre plottrig. Halmstad
ser vildigt billig ut, det ser man pd typsnittet och designen. Herrljunga dr ren och fin.”

—Kalle, 26

HALMSTAD

oo € ok

HERRLJUNGA

Figur 15 Produktkategori: cider

Respondenterna tog dven upp att fiargerna kan vara i vigen och missvisa produkten, att firgen
pa forpackningen snarare stjdlper én hjélper. En dalig férpackning kan gora att till och med en
mycket bra produkt faller bort och missar forsdljningsmojligheter (Meyers, 1998).
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Respondenterna tog upp som exempel hur det skulle vara om en ketchupflaska hade en annan
fairg 4n rod, som de oftast har. Vi mirkte att det var oerhort viktigt for ménga av
respondenterna att livsmedelsforpackningar speglar den signifikanta firgen for det
overgripande produktinnehallet, som till exempel den réda tomaten i ketchupen. Majoriteten
av respondenterna var eniga om att de inte skulle kdpa vare sig en gul eller en rosa
ketchupflaska, 4ven om det finns gula tomater. En respondent uttryckte féljande angdende en
ciderflaska:

"Man kan se firgen pd drycken i Halmstadflaskan eftersom den dr genomskinlig. Det kdnns
tryggare.”

— Robin, 24

Forpackningens innehallande produkt ska alltsd dterspeglas i val av farg, form och text precis
som Bloch (1995) uttrycker angaende konsumenters individuella smaker och preferenser. Alla
ménniskor har olika erfarenheter och preferenser vilka uttrycks i olika smaker av farger,
former och material. Det hér visade sig tydligt da det stundvis skiljde sig i tycke och smak
kring forpackningarna, det var inte alltid som respondenterna var dverens. Majoriteten av
respondenterna ansdg att Halmstad pédroncider var en oattraktiv forpackning, men tva av
respondenterna ansdg att den var mycket tilltalande och foéredrog den framfor Herrljunga och
Kullamust. Ytterligare oense radde angdende Bramhults morotsjuice; de flesta ansdg att den
var icke tilltalande medan en respondent tyckte att den hade en premiumkénsla dver sig och
att etiketten var tilltalande. Bramhults-flaskan var ett laddat samtalsdmne och upprorde starka
asikter. Flera av respondenterna ansdg att innehdllet inte kongruerade med forpackningen.
Produkten i sig upplevdes som hélsosam medan forpackningen kidndes massproducerad och
amerikaniserad och dirigenom associerades respondenterna forpackningen med en
amerikansk ohidlsosam livsstil.

"Forpackningen ser ju rent dcklig ut! Med morotterna som hdnger ner, men Brdmhults
overlag dr ju fel forpackningsmdssigt. Det dr ju den mest kvalitativa juicen som finns. Det dr
Jju verkligen ren kvalite!”

— Erik, 30

Ovan citat tyder pd att konsumenters individuella erfarenheter och smak spelar in vid
bedémningen av forpackningar, ndgot som tas upp mer under nésta forskningsfriga.

4.3 Vad anser konsumenter ar viktigt nar det galler
designen av livsmedelsforpackningar?

Vi fortsdtter var resultat- och analysdel med att presentera vad som har framkommit under var
andra forskningsfraga. Vi gr hdr in djupare pa vad konsumenterna anser dr viktigt géllande

forpackningsdesign inom livsmedelsbranschen. Delfragorna &dr aterigen kopplade till
forskningsfragans informationsbehov.

4.3.1 Férpackning som en identitetsskapare?

Forpackningar dr mycket mer &n bara ett praktiskt skydd, de kommunicerar och formedlar
mer dn enbart produktinformation. Forpackningen formedlar information, kunskap och ger
uttryck for attityder och asikter samt skapar kinslor (Thorell et al., 2010). I fokusgrupperna
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framkom det att flera av respondenterna sdg forpackningar som nagot mer &n bara ett
livsmedel som de stiller undan i ett skafferi. En av respondenterna hiavdade att varje persons
val av produkter och forpackningar dr dess spegel av vem man vill vara och hur man vill
upplevas av andra méanniskor, som till exempel av vinner och bekanta.

”Det man har hemma dr lite av ens ansikte utat”

—Rolf, 26

)

“Férpackningen blir en del av uppfattningen av den personen, en image.’
— Tanya, 24

Forpackningar och dess design har fitt en allt storre roll for bildandet av konsumenters
identitet, ddrmed stdlls det hogre krav pd fornyelse av forpackningsdesignen (Hulten ef al.
2011; Olsson, 2011; Gobe, 2001). Det mirks att det &r viktigt for konsumenterna vad de har
for forpackningar framme synligt, speciellt nar det kommer géster till exempel en middag. Sju
av de 15 respondenterna lyfter fram att de anser att det ar viktigt att inte ha nagra
forpackningar de skdms dver framme nér de far géster.

“Det beror lite pa om nagon annan ska se forpackningen eller inte. Jag som bor med andra
tdanker ibland pd vad de ska tdnka om mig ndr jag har képt vissa forpackningar.”

— Elsa, 24

Forpackningar dr, som bland annat Hultén ez al., (2011) framhéver, identitetsskapande. I butik
avgors en konsuments image och livsstil genom deras val av forpackning.

4.3.2 Vad é&r en attraktiv respektive oattraktiv forpackningsdesign?

4.3.2.1 Attraktivt

En attraktiv forpackningsdesign gor att konsumenter uppmirksammar forpackningen och
upplever ett starkt engagemang (Olsson, 2011; Bloch, 1995). De bildas positiva reaktioner
som 1 sin tur leder till att konsumenter i minga fall viljer att kopa den forpackning som de
anser ar mest attraktiv. Det gar dven att séga att konsumenten upplever en ndrmande
beteendereaktion, de kdnner en attraktion till forpackningen vilket leder till att de vill utforska
den samt spendera tid med den (Bloch, 1995). Tva av respondenterna beréttade att de till och
med vill anvinda forpackningen, nir den tomts pd dess ursprungsinnehdll, som en del av
inredningen i deras hem. Det har kan vi se 1 Blochs (1995) argument till varfor en produkt kan
lyckas vil med hjilp av sin forpackning. Vidare berittade en av respondenterna i var studie
att hon nyligen var ute efter att kdpa en syltburk, respondenten forklarade att utseendet pa
burken var véldigt viktigt for henne:

“Jag kopte sylt hdaromdan och da valde jag den som sag lite gammaldags och med skrivstil
pd, jag gillar ndr forpackningen ser gullig ut.”

—Elsa, 24
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4.3.2.2 Genuint och autentiskt

Ett genomgaende tema i samtliga fokusgrupper ér en 6nskan om att forpackningarna ska vara
genuina. Med genuint menar respondenterna att det ska se dkta ut, vilket kan kopplas till
teorierna om autenticitet (Sims, 2009; Hellstrom et al. 2006). Konsumenter upplever en brist
pa dkthet 1 6verflodet av masstillverkade produkter och soker darfor en motpol.

“Det ska kdnnas genuint ndr man koper mat tycker jag. Att det ska komma frdan en bonde eller
en kvarn. Det fdr inte kdnnas for flashigt, da kdnns det syntetiskt.”

—Kalle, 26

Hellstrom et al., (2006) menar att det dr viktigt att skapa en forbindelse mellan produktens
hiarkomstland och dess matkultur med produktens marknad. Genom att anvénda en
forpackning vars yttre formedlar symboler som far konsumenterna att relatera till en plats och
dess kultur, leder till att produkt och forpackning upplevs som genuint autentisk (Ibid). Det
hér dr ndgot som vi mérkte att respondenterna uppskattar:

’

"Till exempel om man koper asiatiska produkter sa ska det vara lite kina-tecken pd och sa.’
— Robin, 23

Hellstrom et al., (2006) beskriver dven att kdnslan av autenticitet gor att konsumenterna i
storre utstrackning litar pa livsmedelsprodukter och dven véljer att ldsa in information om hur
produkten &r, exempelvis hdlsosam. Den hir tesen forstirktes av respondenternas diskussion
angdende Pyramidbrodet som vi hade med i undersékningen. Respondenterna antog att
brodet inneholl nyttiga ingredienser, helt baserat pd hur forpackningsdesignen sdg ut (de hade
inte ldst innehallsforteckningen). De upplevde Pyramidbrdds bruna forpackning som nyttig
och trodde att brodet var bakat i en liten by hemma hos négon efter ett gammalt recept och
dérmed nyttigt.

4.3.2.3 Oattraktivt

I samtliga fokusgrupper kom respondenterna in pad mirket Eldorado, ett mérke vilket har
véldigt sérpraglad forpackningsdesign som maénga kénner till. Det mirktes tydligt att
Eldorado har satt tydliga spar och paverkat respondenterna, och det i negativ mening.
Eldorado togs vid flera tillfédllen upp som ett exempel pé oattraktiv forpackningsdesign. Flera
av respondenterna skulle inte kunna ténka sig att kopa en forpackning fran det hiar mérket och
det mirktes att flera av dem var rent av principiellt instéllda till Eldorados forpackningar. En
av respondenterna rynkade pd ndsan av avsmak vid bara tanken pd att ha en
Eldoradoforpackning liggandes framme pd koksbordet om det vankades besok. Vi vill
poédngtera att vi inte hade med négra Eldorado-produkter utan det hér var férpackningar de tog
upp som exempel dd vi frigade respondenterna om vad de ansdg var oattraktivt inom
forpackningsdesign. Flera génger pratade de om “fula” forpackningar, vi ville veta vad
egentligen var som var fult och da kom ater Eldorado pa tals:

“Jag hade en rengéringsprodukt fran Eldorado som tog slut nu hdromdan, hade haft den i 5
dr och var jdtteldttad ndr den tog slut. Jag tycker det dr pinsamt att bara ha den.”

— Tanya, 24
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“Jag koper ganska mycket Eldorado, typ tval och balsam. Jag ldter det std framme men om
det kommer tjejkompisar eller om jag har en fest sd kdper jag en godare tvdl som ser finare
ut. En finare forpackning.”

— Natalie, 25

“Jag tinker till exempel aldrig duka upp med en eldoradoférpackning. Skulle aldrig képa de.
Pris och forpackning skriker billigt bada tva!”

— Stina, 27

Det framgér utifran respondenternas kommentarer angédende Eldorado att det finns produkter
som de skidms Over, ser det billigt ut sa skims de och vill inte visa for andra att de har
produkterna. Skdmsprodukter lockar med andra ord inte till kop. Associationerna till Eldorado
mérktes dven da vi fragade respondenterna vad de ansdg var oattraktivt i forpackningsdesign,
vid till exempel fargval eller liknande. En respondent tycker att kombinationen rétt och gult ar
véldigt oattraktivt, vilket kan kopplas till Eldorados férgval pé sina forpackningar som &r just
rott och gult. En annan respondent uppskattar inte allt for starka farger som till exempel neon.
Respondenten anser att det dr viktigt att innehallet dterspeglas i forpackningsfargerna och
neonfdarger bidrar till en artificiell kénsla som respondenten inte vill se i samband med
livsmedel. Det hér understryks av att en respondent forde fram tankar om att det ar viktigt att
forpackningar inte utstrélar en industrikansla likt Sims (2009) tar upp angaende autenticitet.

4.3.3 Hur kan konsumenters tidigare erfarenheter och forvdantningar
paverka deras val av férpackning?

”/.../mdr jag flyttade till Kalmar och skulle képa mjolk forsta gangen, kom jag pd mig sjdlv
med att ga och leta efter ett visst typ av paket, och jag gick och letade och letade och var helt
instdlld pa den forpackningen. Fast det inte var viktigt for mig egentligen. Jag skulle ju bara

ha mjolk sa skitsamma vilken forpackning.”

—Karin, 31

Respondenten beskriver i citatet ovan om hur hon letade efter en mj6lkforpackning som hon
alltid hade kopt i staden som hon bodde tidigare i innan hon flyttade till Kalmar. Det hér r ett
exempel pa hur konsumenters erfarenheter kan paverka val av forpackningar (Nancarrow et
al., 1998; Bloch, 1995). En hel del produkter som respondenterna viaxte upp med hemma hos
fordldrarna blir naturliga val nir de sedan flyttar hemifran. Flera av respondenterna hidvdar att
de koper exakt samma slags smor och samma firg pd mjolk som de hade hemma pa
koksbordet som smé. Olsson (2011) hdvdar att konsumenter har léttare att relatera till
forpackningar som de har tidigare erfarenheter av vilket stimmer Overens med
respondenternas berdttelser om erfarenheter. Utifran erfarenheter kan forvintningar stéllas pa
forpackningar. Flera av respondenterna forvéntar sig att forpackningarna ska visa det de soker
sasom att det ska se aptitligt ut. Olsson (2011) papekar att forpackningarna ska vara tilltalande
for dgonen eftersom man kdper med dgonen. Aven Wells ef al., (2007) framhiver vikten av
att utforma forpackningar pa ett, for konsumenterna, tilltalande sétt. Gobé (2001) understryker
att forpackningar innehédllande mat ska se aptitretande ut, ndgot som respondenterna stimmer
in 1. Forpackningar maste dven stdimma 6verens med konsumentens begédr och motiv (Gobé,
2001; Nancarrow ef al., 1998). Enligt respondenterna far livsmedlets farg gédrna aterspeglas i
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forpackningen eftersom de da lattare kan appellera till forpackningen. Exempelvis har
respondenterna forvéntningar pé att apelsinjuice ska ha en forpackning med orangea fargval,
dé deras tidigare erfarenheter leder till att de forvéntar sig en orange juice.

4.3.4 Smaskaliga livsmedelsféretag och férpackningar

P& frdgan om respondenterna uppskattar att det framgér av forpackningen att produkten
hirstammar fran ett smdiskaligt livsmedelsforetag, fick vi tvd olika svar. De flesta
respondenterna var vildigt vélvilliga till att, som de beskrev det, stodja ett litet foretag och
skulle dérfor hellre kopa deras produkter. Det hér géllde om forpackningarna innehdll samma
produkt och till samma pris. I likhet med autentiska forpackningar sa ténkte respondenterna
att ett litet foretag var mer genuint och mer engagerade samt mindre industrialiserat vilket kan
kopplas till tidigare nimnda teorier om autenticitet (Sims, 2009; Hellstrom et al., 2006). Det
hidr upplevdes som nédgot vildigt positivt av respondenterna da de forknippade
forpackningarna med exklusivitet och omtanke. Flera av dem gjorde automatiskt en koppling
till att produkten var lokalproducerad, vilket inte alltid stimde verrens med verkligheten.

“Jag skulle definitivt ta det lilla. Dels sd kdnns det som bdttre kvalité och sedan dr det bra att
stotta ett mindre foretag.”

—Karin, 31

De respondenter som inte holl med om att ett smaskaligt livsmedelsforetag var att foredra
framfor ett storre foretag gjorde det pd grund av att de ansag att det ar léttare att lita pd ett
stort och vilként foretag. Det upplever att det dr hirdare kontroller och om ett stort foretag
skulle begé ett misstag kan det bli uthdngt i massmedier, ett sdkrare val helt enkelt.

Utifran de hér asikterna kan vi konstatera att olika konsumenter har olika preferenser gillande
forpackningar och forpackningsdesign. Da konsumenten véljer mellan tva olika produkter dér
pris och funktion dr detsamma, véljer konsumenten den forpackning som den anser &r mest
attraktiv (Kotler & Rath, 1994; Nassbaum 1988 citerad i Bloch, 1995).

4.4 Sammanfattning resultat och analys

Studiens resultat och analys kan sammanfattas med att samtliga respondenter som har deltagit
1 studien har engagerande och starka asikter kring &mnet forpackningsdesign. Férpackningar
och dess utformning &r nagot som berdrde dem alla och som de gidrna samtalade fritt om. Det
var inte svért att fi samtalen att flyta pd, de samtalade pa ett véldigt naturligt sétt trots att
respondenterna inte kdnde varandra sedan tidigare.

Intressant var att samma forpackningar diskuterades i samtliga fokusgrupper, det hir
innefattar bade de attraktiva och de oattraktiva forpackningarna. Vad ér egentligen attraktivt
respektive oattraktivt 1 forpackningsdesign? Respondenterna hade inga svérigheter med att
uttrycka sig kring det hir och de hade tydliga asikter géllande vad de uppskattade och inte
uppskattade. Aterkommande beskrivningar av attraktiva forpackningar var genuint, stilrent
och autentiskt. Den solklara vinnaren” av forpackningarna var Pyramidbréd med sin, enligt
respondenterna, genuina och mycket aptitretande forpackningsdesign.

Vidare ansdg respondenterna att det var av storsta vikt att forpackningen aterspeglade och
formedlade forpackningens innehéll, sjdlva produkten, pa ett effektivt och trovirdigt sétt. Det
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hér 1 s stor utstrackning att respondenterna var villiga att bli lurade, de ville bli dvertygade
om att produkten var genuin, autentisk och speglade produkten (dven om den egentligen inte
var det).

Forvintningar pd forpackningarna var ibland hoga. Ett exempel pa det hér dr diskussionen
kring Johannebergs Lyxchoklad. Forvintningarna pa namnet “Lyxchoklad” lyckades inte
formedlas i forpackningsdesignen enligt respondenterna och dirmed blev de negativt instillda
till produkten i sig. A andra sidan kunde en viss typ av forpackning leda till att flera av
respondenternas fantasier skenade ivdg. De skapade en hel identitet kring produkten med
hjélp av forpackningen vilket ledde till att respondenterna var villiga att betala mer for de hér
produkterna. Det hér gillde till exempel Lejonet & Bjérnen samt Pyramidbrod.

Respondenterna ansdg att de forpackningar som de véljer att ha hemma och visa upp for
vénner och bekanta, kan 1 vis mén ses som en identitetsskapande faktor ndgot som dr mycket
intressant. Det finns forpackningar som de skdms over och forpackningar som de gérna visar
upp infor andra ménniskor.

Smaéskaliga livsmedelsforetag och forpackningar dr nadgot som berdr respondenterna. I likhet
med respondenternas attityder till de attraktiva forpackningarna, ansag de att sméskaliga
livsmedelsforetag upplevs som mer genuina och mindre industrialiserad. De forknippade
sméskaliga livsmedelsforetag som lokalproducerade, dven om de kanske inte alltid var det.
Lokalproducerat ansdgs som en positiv egenskap och en vérdehgjare.
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5. Slutsatser och rekommendationer

Det hdr kapitlet behandlar de slutsatser som vi har dstadkommit i vdr studie. Inledningsvis
framfors vara forskningsfragor som vi presenterade i borjan av uppsatsen, ddrtill hor svar till
dem som vi har kommit fram till i forskningen och ddrmed uppnar vi vart syfte, att undersoka
hur betydelsefull forpackningsdesignen dr i konsumenternas val av produkter frdan smaskaliga
livsmedelsforetag och vad de anser dr en attraktiv forpackningsdesign. Vidare kommer vart
teoretiska bidrag till studien presenteras i form av en utokad forskningmodell samt
rekommendationer och forslag pa vidare forskning.

5.1 Forskningsfragor

Vi dmnar hér besvara studiens forskningsfragor som vi inledningsvis stillde oss och dnskade
finna svar pd genom var forskning. Svaren mynnar till sist ut i en slutlig forskningsmodell och
ddrmed vért teoretiska kunskapsbidrag.

5.1.1 Forskningsfraga 1: Ar férpackningsdesign betydelsefullt fér
konsumenters val av livsmedelsprodukter, och i sa fall i vilken
utstrdckning?

Forpackningsdesignen har en stor betydelse for konsumenter. Vi bad respondenterna
inledningsvis att se bortom varumédrke och personliga behov for stunden och enbart vérdera
forpackningarnas design. Det hdr anser vi att vi lyckades med i studien da den absoluta
favoritforpackningen, Pyramidbrdd, var fran ett oként och litet varumairke. Vi sdg en viss risk
1 att vdra respondenter omedvetet skulle vilja forpackningar och produkter utifrdn sina behov
for stunden, till exempel vilja en dryck om de var torstiga eller glass om de var sotsugna. Vi
végar sticka ut hakan och sédga att &ven om véra respondenter skulle vara hungriga sa anser vi
att kndckebrdd inte dr den forsta produkten de skulle vélja. Det hér talar for att de valde
Pyramidbrdd enbart utifrdn dess forpackningsdesign och didrmed é&r vi trygga med att séiga att
forpackningsdesignen har en betydande roll f6r konsumenters val av produkt.

En forpackning kan fungera som en vérdehojare for en produkt och kan leda till att
konsumenter dar beredda att betala mer for en produkt som har en tilltalande forpackning. En
forpackning &r inte bara en forpackning utan kan dven fungera som en tydlig markor for
produktens positionering. Ett exempel pa det hér &r att en exklusiv produkt kréver en exklusiv
forpackning for att bli uppskattad av konsumenter.

En forpackningsdesign som attraherar konsumenten i stor utstrackning gor att konsumenten
kan tinka sig att betala mer for den, precis som ndmnt ovan. Vi hdvdar att en forpackning som
utger sig for att vara exklusiv och befinner sig i en sddan prisklass, men vars
forpackningsdesign inte bar de hér attributen, leder till att konsumenten blir besviken och inte
vill betala det utsatta priset. Vi sdg det hér tydligt i diskussionen om glassen “Lyxchoklad”
fran Johannebergsglass, dir respondenterna ansdg att pastdendet “Lyxchoklad” kdndes
felaktigt. De ansag att forpackningen och dess innehdll inte kunde forknippas med en lyxig
chokladglass utan snarare ett budgetalternativ. Det hér leder till att konsumenten overfor sitt
missndje pd forpackningen till sjélva innehallet, det vill sdga glassen i det hér fallet. En
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forpackning, déir foretaget bakom forsoker kommunicera forpackningen/produkten som en
lyxprodukt, men som inte utstralar lyx, gar inte hem hos konsumenter.

Forutom prisnivd och positionering ska dven forpackningsdesignen &terspegla innehdllet,
sjdlva produkten. Det hdr kan yttras genom fargen pa ravaran eller den milj6 som produkten
hérstammar ifrdn (land, kultur, symboler och sa vidare). Konsumenter vill genom det hir
géarna bli lurade. Forestillningar om produkten ska yttras genom forpackningsdesignen. Till
exempel en forpackning som formedlar en kinsla om gula, friska och solmogna apelsiner som
har véxt i ett exotiskt land. Den kénslan vill konsumenterna ha pa frukostbordet, de vill bort
frdn den industrialiserade massproduktionskénslan och fa uppleva en romantiserad bild av
verkligheten. De inre 6nskningarna leder till att konsumenterna later sig bli lurade.

Produkter som é&r unika frdn ging till gang, till exempel frukt och kott, krdver en
genomskinlig forpackningsdesign. Konsumenterna vill kunna se och utvdrdera den unika
produkten i forpackningarna var for sig d4 de hédr typerna av produkter inte dr standardiserade
(produkter som skiljer sig at i utforandet frdn géng till gang, till exempel kottprodukter till
skillnad fran standardiserade produkter, sdsom apelsinjuice eller sylt, som for det mesta &r
lika 1 konsistens och utseende varje géng). Dirmed stdller konsumenterna hogre krav pa
produkten, vilket maste respekteras vid utformning av forpackningsdesign. For att kunna
utvdrdera produkten krivs en genomskinlig forpackning sa att konsumenten kan tillfredsstélla
det behovet. Det ar dock virt att ndmna att vid kottprodukter ska inte forpackningen vara for
genomskinlig eftersom kottet d& kdnns allt for nédra fysiskt, vilket konsumenterna inte
uppskattar.

Da det vankas helg dr konsumenter villiga att spendera lite extra pa de livsmedel de véljer att
fylla skafferierna med. De vill att forpackningarna ska utstrala viss lyx, till det hér sagt att de
inte behover vara dyrare utan endast upplevas som exklusivare. Det hir giller dven da de ska
bjuda in vénner och bekanta till sitt hem, de véljer framfGrallt att placera forpackningar som
de dr stolta 6ver framme (hér viljs forpackningar de skdms dver bort). Den har forstérker dven
vir tes angadende att forpackningsdesign fungerar som ett verktyg for positionering.
Forpackningarna i sig blir en identifikation over vilka de &r som ménniskor och hur de vill
upplevas. Det hdr uttrycks genom att de viljer och véljer bort vissa forpackningar inom
livsmedelsbranschen. Konklusionen blir sdledes att en produkt och dess forpackning inte
nddvindigtvis behdver vara dyr, men inte utstrdla billighet och framforallt far den inte
framstilla dgaren pé ett negativt sitt, till exempel att dgaren skulle vara snal.

En forpackning kan dven ses som ett forverkligande av konsumentens drombild av sig sjilv
och andra personer. Aterigen kan vi se forpackningsdesignen som ett yttrande av en persons
identitet. Konsumenter skapar berittelser utifran forpackningar och bygger upp forestdllningar
om vilken typ av person som konsumerar forpackningen. Ar det ndgon som de vill vara eller
vill bli uppfattade som?

5.1.2 Forskningsfraga 2: Vad anser konsumenter ar viktigt nar det
galler designen av livsmedelsférpackningar?

Respondenternas favorit bland forpackningarna var som tidigare nimnt, Pyramidbrdd. Den
hér forpackningsdesignen uppskattades av konsumenterna eftersom designen var, enligt dem,
genuin, autentisk och trovérdig. Det som vi kan konstatera utifran dels Pyramidbrod men &ven
utifran Ovriga forpackningar, 4r att det som konsumenter anser &r attraktivt inom
forpackningsdesign dr det autentiska utforandet, vilket inforlivar en trovérdighet hos
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konsumenten som talar for att produkten dr tillverkad med omtanke. Den hir omtanken
symboliserar en distansering fran ett industriellt framstédllande, ndgot som konsumenterna
vérderar hogt.

Ytterligare gemensamma ndmnare for en attraktiv forpackningsdesign dr en stilren design
som inte ger ett for rorigt eller plottrigt intryck. Hur en forpackning ér utformad kan leda till
att konsumenter gor antaganden om produkten utifran forpackningen utan att konsumenten
har last till exempel innehdllsforteckningen. Ett exempel som visas i1 studien dar da
respondenterna gjorde antaganden om Pyramidbrodets innehdll baserat pa hur forpackningen
sag ut. De antog att brodet var hdlsosamt enbart utifran forpackningsdesignen.

En forpackningsdesign som lyckas bli attraktiv i konsumenternas 6gon kan till och med bli ett
uttryck for deras personlighet. Konsumenten kan vilja att spara forpackningen efter att
innehallet har konsumerats och anvénda forpackningen som inredning i hemmet. Det kan vara
en fordel for foretaget eftersom forpackningen @ven syns i en annan miljé utdver butiken.

Om det genuina, autentiska och stilrena anses vara attraktivt, vad anses d& vara oattraktivt
inom forpackningsdesign? Det som konsumenter anser &r oattraktivt inom forpackningsdesign
ar design som forknippas, associeras och symboliserar industrialisering, massproducering och
lagpris. Produkten far gérna tillhora en lagpriskategori, men dess forpackningsdesign ska inte
utstrdla att den gor det. En fOrpackning blir oattraktiv, genom till exempel att
forpackningsdesignens typsnitt och grafik blir allt for starkt forknippat med dess prisnivé och
en symbol for en lagprisnivd. 1 de hdr fallen kan konsumenterna ta avstand till
forpackningarna och konsumenterna upplever att de skims for forpackningen dd de anser att
den symboliserar snalhet. Vi hdvdar att den kan ses som en negativ statusmarkor. Det hir sag
vi 1 exemplet med varumérket Eldorado vars forpackningsdesign respondenterna kdnde nést
intill avsky gentemot.

Konsumenters erfarenheter och forvdntningar &r mycket betydelsefullt d& de wviljer
forpackningar. Vi har tidigare ndmnt att konsumenter forvintar sig en exklusiv forpackning
till en exklusiv produkt. Forviantningarna ligger till grund for vad konsumenter soker efter i
butiken. Till exempel om de soker efter en apelsinjuice letar de efter forpackning som dr
gul/orange, da deras erfarenheter har lirt dem att apelsiner samt dess juice forknippas med de
hér fargerna. Konsumenternas erfarenheter styr deras forvéntningar. Livsmedel &r en kategori
déar konsumenter stéller krav pa att forpackningsdesignen ska vara aptitretande, eftersom det
ar det som de forvéntar sig av mat.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att erfarenheter och forvéintningar stiller krav pa
forpackningsdesign, och att de hir aspekterna maéste tas i beaktande vid utformningen av
forpackningsdesign. For att gora det har dr det viktigt att kartligga malgruppens erfarenheter
och forvantningar. For att kunna gora det hér ar det viktigt att inte enbart ha kunskaper kring
marknadsforing, utan dven inom omraden som till exempel psykologi och sociologi for att se
de underliggande faktorerna hos konsumenter. Vid export kan foretag dven behdva kunskap
om kulturskillnader och lingvistik.

For att knyta an till studiens normativa syfte, kan vi konstatera att konsumenter forknippar
sméskaliga livsmedelsforetag med bade nagot positivt och ndgot negativt. Den positiva sidan
ar att konsumenterna girna vill stodja mindre foretagare och det hér knyter dven an till att de
vill bort fran den industriella synen. Konsumenterna gor ett intressant antagande om att
sméskaligt dr lika med lokalproducerat, vilket inte alltid stimmer. Om det framgér av
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forpackningen att produkten kommer frén ett smaskaligt livsmedelsforetag, kommer
konsumenterna automatiskt associera det med en lokalproducerad produkt. Det negativa
enligt konsumenterna, &r att ett litet foretag kanske inte alltid dr lika hart kontrollerat som ett
stort och vilként foretag som kan bli uthidngt i media om de begir nadgot misstag. Saledes
upplevs livsmedel fran ett storre foretag som tryggare. Vi kan konstatera att om det framgar
av forpackningsdesignen att produkten kommer fran ett sméskaligt livsmedelsforetag kan det
hér vara positivt for de enligt konsumenterna okinda foretagen (exempel Johannebergsglass),
1 kategorin smaskaliga livsmedelsforetag. For de som har véletablerade varumérken (exempel
Herrljunga och Bridmhults) men &ndéd tillhér smaskaliga livsmedelsforetag, kan en
forpackningsdesign vilken det framgar att de tillhor ett sméskaligt livsmedelsforetag, vara
negativ. Det verkar alltsa inte vara till en fordel for de sistndmnda foretagen att lata det hér
framga via sin fOrpackningsdesign, medan det for ett oként foretag forefaller vara en
konkurrensfordel.

Avslutningsvis, vad dr da attraktivt inom forpackningsdesign? Svaret dr en genuin, autentisk
och stilren design som framhidver sjilva produkten pa ett tydligt och trovirdigt sitt. En
forpackningsdesign som lyckas med det hér kan leda till att konsumenten inleder en langvarig
relation med forpackningen. Konsumenten kan med stolthet visa upp forpackningen som en
inredningsdetalj i hemmet och som en forldngning av sig sjilv. For att en forpackningsdesign
ska lyckas méste det rdda kongruens mellan forpackningsdesign, pris, positionering, malgrupp
samt innehall.

5.2 Rekommendationer

Hir sammanstélls de rekommendationer vi vill ge sméskaliga livsmedelsforetag géllande
forpackningsdesign. Vi presenterar vir syn pd forpackningsdesign vilken foretag kan ha
anvindning av vid framtagning av forpackningar och dess design.

Forpackningsdesign...

... som viirdehojare

Foretag bor se sin forpackningsdesign som en vérdehdjare och en konkurrensfordel.
Forpackningsdesign ar ett effektivt verktyg att arbeta med i marknadskommunikationen
eftersom forpackningar betyder mycket for konsumenternas val av produkt. En attraktiv
forpackningsdesign engagerar och gor att konsumenter léttare bortser fran eventuella brister
vilket kan leda till ett 1ngvarigt férhdllande mellan konsument och forpackning.

... som effektiv marknadskanal

Forpackningsdesign ér ett effektivt kommunikationsverktyg speciellt eftersom sméskaliga
livsmedelsforetag inte alltid dr lika starka ekonomiskt som konkurrerande jéttar. En
forpackningsdesign som sticker ut pd butikshyllan har en storre sannolikhet att fa folja med
konsumenten hem.

... L positioneringssyfte

Beroende pa hur foretaget vill att produkten ska bli positionerad i konsumenternas
medvetande, fungerar forpackningsdesignen som en markor. Det dr hér viktigt att det réder
kongruens mellan forpackningsdesignen och den prisnivd samt den positioneringen som
forpackningsdesignen faktiskt formedlar.
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... SOm lyxmys

Ar produkten tinkt att konsumeras under mer speciella tillfillen #n enbart till
vardagskonsumtion? I s& fall &r det viktigt att ta hdnsyn till de hdr omstdndigheterna.
Konsumenter uppskattar, och attraheras, av en forpackningsdesign som utstralar “det lilla
extra” vid till exempel hogtidliga tillfillen d& gister vdntas och dven till helgen. De dr da
villiga att ldgga ut mer pengar pa en produkt och forpackning som upplevs som exklusivare
dn vad som forvintas under vardagen.

... till unika livsmedelsprodukter

Produkter sdsom frukt och kott vilka inte dr standardiserade vill konsumenten kunna se och
vérdera innan kop. Darfor rekommenderar vi att de hir produkterna forpackas i en till stor del
genomskinlig forpackning. Viktigt att tinka pd dé det géller kottprodukter r att det inte fér
vara for genomskinligt. Konsumenten kriver ett fysiskt visuellt avstdnd. Till exempel ska
underdelen av kottforpackningen vara tickt.

... som upplevs attraktiv

Konsumenter soker forpackningar som dr genuina, trovirdiga och autentiska. Konsumenter
soker sig bort frdn det industrialiserade och ldngtar efter “dkta vara” som dr framstilld med
omtanke och kérlek. Konsumenten bryr sig dock egentligen inte om huruvida sjilva
produkten 1 sig &r det, bara forpackningsdesignen formedlar den kénslan later sig
konsumenten villigt luras. Rekommendationen till foretag dr dérfor att forpackningsdesignen
ska utstrdla en dkthet och knyta an till produktens ursprung sdsom konsumenten vill se den.

... som upplevs oattraktiv

Forpackningsdesignen fér inte se for “billig” ut. Det géller for foretag att ténka till kring till
exempel typsnitt, fargval och material sd att konsumenterna upplever forpackningen som
attraktiv. Det som ser industrialiserat och massproducerat ut dr enligt konsumenterna
oattraktivt och bor undvikas.

... Som framhdver det smdskaliga livsmedelsforetaget

De foretag som har viletablerade varumirken bor undvika en forpackningsdesign som
formedlar att de tillhor ett smaskaligt livsmedelsforetag, eftersom det kan vara negativt. Men
for okdnda smaéskaliga livsmedelsforetag kan det vara till fordel att framhiva genom
forpackningsdesignen att de &r ett litet foretag da det hér skapar sympati hos konsumenterna
samt leder till konkurrensfordelar.

... framtagen genom mdlgruppsanalyser

vi rekommenderar starkt att foretag genomfOr malgruppsanalyser for att kartligga sina
konsumenter, det hdr for att kunna framstélla en forpackningsdesign vilken attraherar deras
maélgrupp. Det som bor tas med i mélgruppsanalysen for att faststdlla vem mélgruppen ar
maélgruppens forvantningar, erfarenheter, drdommar samt produktens positionering i deras
medvetande. For att kartligga mélgruppen krévs inte enbart kunskaper inom marknadsféring
utan dven inom omraden sdsom psykologi, sociologi och lingvistik.

... utifran

Vi rekommenderar smaskaliga livsmedelsforetag att ta professionell hjilp utifran, da de ska
utforma sin forpackningsdesign och ddarmed &ven fi hjidlp med sin malgruppsanalys. Det dr
motiverat att soka hjilp utifrdn eftersom fOrpackningsdesignen till stor del avgoér vilken
produkt som fér folja med konsumenten hem frén butiken.
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5.3 Slutlig forskningsmodell och teoretiskt kunskapsbidrag

Studiens slutsatser mynnar ut i en utokad forskningsmodell. Modellen dr en sammanslagning
av Blochs (1995) modell ”4 model of consumers responses to froduct form”, Rundhs (2009)
modell 6ver forpackningsdesign och utlosandet av kop samt de resultat som har framkommit
av var forskning. Modellen dr en generalisering av verkligheten och visar allt fran
grundldggande faktorer bakom forpackningsdesign, till psykologiska reaktioner fran
konsumenten.

For att ta fram en attraktiv forpackningsdesign anser vi att det &r mycket betydelsefullt for
foretag att studera sin mdlgrupp, vilka ar konsumenternas preferenser och smaker, vad
paverkar dem och vad har de med sig dd de moter en forpackning? For att kunna ta fram en
forpackningsdesign dr det viktigt att ta hénsyn till de olika restriktioner som finns, till
exempel lagar, vilken budget foretaget har, krdaver produkten en viss slags forpackning och sa
vidare. Nér hénsyn tagits till malgrupp och restriktioner kan en forpackningsdesign utvecklas.

Nér en fOrpackningsdesign upplevs som attraktiv, blir det i sig en kopmotivator for
konsumenten. Situationsberoende faktorer paverkar om en attraktiv forpackning kops eller
inte. Vad passar in i konsumentens liv? Vad kommer konsumtionen av forpackningen sidga
om konsumenten och vad kommer andra tycka om konsumentens val av forpackning? Kanske
ar forpackningsdesignen och produkten vildigt attraktiva, men de passar inte in i
konsumentens Ovriga heminredning eller matsortiment. Utifran det hér sker en psykologisk
reaktion pd forpackningens utformning vilket kommer leda vidare till att konsumentens
beteende péverkas. D& konsumenten upplever forpackningsdesignen som oattraktiv eller att
exempelvis andra personers skulle tycka illa om att konsumenten har valt forpackningen
kommer ett undvikande av produkten ske. I motsats till det hédr, om forpackningen upplevs
som attraktiv och passande, kommer ett ndrmande att ske vilket i sin tur leder till en
forstarkning av varumirkesnamn och skapar dirigenom troligen ett aterkdp av produkten.
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Vi anser att vi har tagit fram en modell samt slutsatser som dels har ett teoretiskt bidrag, men
som &dven har ett empiriskt bidrag till forskning inom férpackningsdesign. Bidraget riktar sig
framforallt till smaskaliga livsmedelsforetag, vilket till synes inte tidigare har fokuserats pa 1
litteraturen.

5.4 Forslag pa vidare forskning

Under uppsatsen ging har det dykt upp flera spdnnande fragestéllningar, tyvérr har vi inte haft
tid till att undersdka samtliga uppslag. Vi hoppas pé en vidareutveckling av var forskning da
vi anser att det dr ett relevant omrade att studera. Nedan presenteras forslagen.

Forskning kring vad som egentligen dr det som konsumenterna beskriver som en lyxig
forpackning? Ta reda pd vad som ingdr i deras bendmning “lyxigt” gillande
forpackningsdesign.

Det vore intressant att se en fordjupning kring hur sméskaliga livsmedelsforetag
arbetar med forpackningsdesign i dagsldget. Hur mycket resurser de ligger pd att
utforma forpackningar och hur mycket som de vill ldgga pa det.

En butiksstudie hade varit ett spannande komplement till vir uppsats. Till exempel
genom att studera konsumenter i deras inkdpsbeteende pé plats i butik. en sddan studie
hade dven kanske gett svar pd var 1 butik som olika produkter/férpackningar ska
placeras, nagot som hade varit intressant att ta reda pa.

I var studie har vi kommit fram till att konsumenter vill bli lurade, det hade varit av
intresse att studera det hdr ndrmare. Hur langt 4r konsumenterna villiga att bli lurade?
Aven att studera smaskaliga livsmedelsforetag jamforelsevis med stora
livsmedelsforetag, skiljer det ndgot dem &t géllande om konsumenten vill bli lurad?

Vidare hade det wvarit intressant att genomfora véir studie fast inom andra
produktomraden, till exempel inom kosmetik och konfektion.

En studie kring forpackningsdesign och élder. Har dlder nagon betydelse for val av
forpackning? En fokusgruppsundersokning eller djupintervjuer med personer i olika
aldrar for att se om det finns skillnader i1 till exempel erfarenhet, preferenser,
forvantningar och 6nskningar.

Ett ytterligare uppslag till vidare forskning &r att testa véar utdkade forskningsmodell i
verkligheten via en kvantitativ studie. Motsvarar modellen verkligheten?
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(Hamtad 2012-12-21)
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(Hamtad 2012-11-14)

Ardita Tomatpure - http://www.mathem.se/varor/tomatpure/tomatpure-tub-200g-ardita
(Hamtad 2012-11-14)

Wasa kndckebréd - http://www.wasabrod.se/produkter/knackebrod/husman/pack/ (Himtad
2012-12-21)

Ogoncacao - http://www.olleeksell.se/bilder.html (Himtad 2012-12-23)
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Bilaga 1 Intervjuguide: smaskaliga livsmedelsforetag

Tema 1 Nulédget
- Hur arbetar foretaget med forpackningar i dagsléget?
o Hur ser processen utformning av forpackningar ut?
o Tankar kring er férpackning idag? Varfor valde ni den?
o Anlitas utomstdende vid férpackningsutformningen?
- Vilken funktion har forpackningen i foretaget/for produkten?
o Praktiskt, visuellt, forsdljning, annat?
o Formedlar er produkts kénnetecken i forpackningen?
- Nagon forpackning som séljer béttre och varfor i sé fall?
o Om en produkt sdljer déligt, tinker man pa att det kan vara det férpackningen
som &r orsaken? Fordndring i sa fall?
- Har ni undersokt vad konsumenter anser om era forpackningar?
o Forvéntningar?
o Uppf6ljning?
- Anser ni att forpackningar dr en viktig del av marknadskommunikationen med
konsumenter?

Tema 2 Forpackning & malgrupp
- Vad undersokte ni infor framtagning av forpackning?
o Kartldggning av konkurrenters forpackningar?
o Hur tinker ni kring malgrupp?
o Genomfdrs malgruppsanalyser?
- Hur, nér och varfor arbetar foretaget med att uppdatera sina forpackningar for att mota
malgrupp?

Tema 3 Forpackningsbudget
- Finns det en budget for utformning av forpackningar?
o Hur stor dr den?
o Hur kom ni fram till den, arbetet med den?
- Ingér det i marknadsforingsbudgeten?
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Bilaga 2 Intervjuguide: forpackningsexperter

Tema 1 Forpackningar & foretagen

- Vilka tankar finns bakom beslut om utformning av férpackningar?
o Arbetar ni utifran en forutbestimd mall, eller anpassar ni efter fall till fall?
o Vad ir viktigt att tinka pa?

- Fria hiinder vi utformningen? Ar féretagen mycket involverade?

- Borde foretag satsa mer pé forpackningar?

- Anser ni att forpackningar dr en viktig del av marknadskommunikationen med

konsumenter? (Utveckla svaret ja/nej)
- Testar ni designen pd konsumenter (genomfors konsumentundersékningar)?
- Hur mycket priglar produkt och varumérke forpackningsdesignen?

Tema 2 Design & form
- Ser ni nagra trender inom forpackningar?
o Férg, form, material, etc?
- Var hittar ni inspiration till férpackningsdesign?
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Bilaga 3 Intervjuguide: fokusgrupp

Tema 1 Betydelsen av forpackningar for konsumenten (forskningsfraga 1)

Fokusgruppen inleds med att respondenterna genomfor en inledande aktivitet for att fa igang
tankarna kring forpackningsdesign. De far i uppdrag att enskilt gd in i ett rum ddr olika
forpackningar star uppstdllda. Utifran de hdr far de vilja ut de forpackningar de foredrar,
sina favoriter. Valet ska ske spontant och direkt for att likna en beslutssituation i en
livsmedelsbutik. Vi dr medvetna om att miljon dr lugnare och skiljer sig fran en verklig
butiksmiljo, men vi vill dnda att de utfér den hdr inledande undersokningen for att fa igang
tankeverksamheten kring val av forpackningar i butik. Beslutet ska ske individuellt utan
pdverkan fran ovriga respondenter. Vi podngterar att de ska forséka bortse frdan varumdrken
och vilka behov de har for néirvarande (till exempel om de dr hungriga eller sugna pa nagon
speciell produkt). Fokus ligger pd att vilja utifran hur forpackningen ser ut, vad de anser dr
attraktivt i forpackningsdesign.

Vi forklarar sedan for respondenterna att fokusgruppen kommer gd ut pa att diskutera ett
antal fragor som ror forpackningars yttre design inom livsmedelsbranschen. Valen de gjorde
i den inledande undersékningen diskuteras och samtliga respondenter far motivera varfor de
valde vissa produkter framfér andra. Hdr stdller vi dven upp de forpackningarna som de
valde mellan och diskuterar designen pd dem. Det hdr dr for att ytterligare fa igdng en
levande diskussion kring dmnet. Fortydligande gors dterigen angdende att det dr
forpackningars estetiska utformning som fokusgruppen ska diskutera, inte den praktiska delen
av en forpackning.

- Ténk er ett scenario dér ni ska g in i en butik och handla en férpackning med mjolk,
hur ser forpackningen ni letar efter ut? (uppvarmningsfraga)
o Hur gar ni till nér ni véljer en forpackning, beskriv!
o Vilka tankar dyker upp i huvudet pé er?
o Ge exempel pa ytterligare en produkt om vi kor fast
o Fler foljdfragor skapas utifran individuella svar
- Viljer ni utifran hur férpackningen ser ut eller utifran vad som é&r pa insidan?
o Olika for olika produkter?
o Beskriv kopsituationer, vilka forpackningar letar ni efter?

Tema 2 Vad éar viktigt inom forpackningsdesign? (forskningsfraga 2)

- Hur ser era tidigare erfarenheter ut kring forpackningsdesign?
o Uppvixt, véljer ni de forpackningar som stod pa koksbordet hemma?
o Kan ni kénna av paverkan fran vanner och bekanta?
o Har ni ett personligt intresse av forpackningars design?
o Ovriga erfarenheter?
- Ar det viktigt att forpackningen ir attraktiv?
o Varfor ér det viktigt eller inte viktigt i s& fall?
o Har ni impulskopt en produkt pa grund utav en fin forpackning
o Kan en forpacknings yttre design vara viktigare inom en vis produktkategori
dn inom en annan produktkategori?
o Finns det “prestige”-forpackningar? Ex. stdlla fram dé géster kommer
- Vad édr en oattraktiv forpackning?
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o Finns det ndgon produkt som ni véljer bort pd grund utav férpackningen?
o Finns det “skdmsforpackningar”? Utveckla svar!
- Forvintningar pa forpackningar utifrdn vad det ar for slags produkt?
o Firg, form, bild, text pa olika produkters forpackningar?
o Om ni ska "lyxa till” helgmyset, tdnker ni dé pé att kopa en speciell
forpackning, lite finare forpackning for dndamalet?
o Ligger forvintningar till grund for att ett kop blir av eller inte?

Avslutande fraga som knyter ithop fokusgrupp och studiens syfte:

Ni ska vilja mellan tva olika livsmedelsprodukter, de har samma pris och exakt samma
produktinnehdll. Ni far reda pa genom forpackningen att den ena produkten ar tillverkad
av ett svenskt smaforetag. Paverkar den informationen ert val? Vilken véljer ni och
varfor?

Under fokusgruppen anvinde vi oss av foljande “probing ’-tekniker (Kinnear & Taylor,
1996), da behov uppstod:

Konstpauser: avvakta for mer information, till slut bryter ndgon forhoppningsvis
tystnaden

Upprepa fragan: for att fa ut fler aspekter fran respondenterna

Upprepa svaret: samma som ovan

Neutrala: forhalla oss neutrala till respondenternas dsikter och redan fran borjan kommer
vi att informera respondenterna att det inte finns nagra “rétta” eller "felaktiga” svar.

Be om fortydliganden fran respondenterna: ”Utveckla mera...”
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Bilaga 4 Forpackningar

Produktkategori: Knackebrod
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Produktkategori: Kottfars
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Produktkategori: Falukorv

Produktkategori: Ost
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Produktkategori: Juice
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Produkter som inte namndes av respondenterna i studien
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