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Abstract

The e-commerce market is growing explosively and the competition between retailers
grows larger every day. Companies will have to step up their offers in order to keep
customers, and one way to do this is to improve their packaging. [1] The main goal of
this master’s thesis is to develop a proposal for an e-commerce packaging with an
improved customer experience for the online clothing retailer nelly.com.

To obtain knowledge about what the market offers and what the customers’ needs are,
a three-part study was conducted. First, a benchmark study was performed where 25
retailers with a similar product range as nelly.com were examined. A customer
analysis was also conducted. This consisted of a survey and interviews with people in
nelly.com’s target group. They were asked about their online shopping habits and
their thoughts on existing e-commerce packaging. The company’s current packaging
was examined and evaluated to expose shortcomings and make improvements.

The results of the study were analyzed and, after compiling all needs for the new
packaging concept in a functional analysis, about a hundred ideas were produced.
After several selection procedures, one idea stood out as the best and was therefore
chosen. This concept went on to further development and a prototype was made. The
idea was presented in text and illustrations and a final analysis was made to evaluate
how well the concept covered the needs set out in the functional analysis.
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Sammanfattning

| detta examensarbete har e-handelsforetaget nelly.com studerats med slutmélet att ta
fram forslag pa ett nytt forpackningskoncept med héjd kundupplevelse at foretaget.
Den nuvarande forpackningen ar tillverkad i tunn plast och finns i fyra olika storlekar,
den har ett handtag i toppen och férsluts med en klisterremsa. Varorna som skickas i
forpackningarna varierar fran skor, klader och accessoarer till olika skonhetsartiklar.
Forpackningen upplevs av foretaget inte tilltala kunderna och inte heller spegla den
upplevelse kunden ges pa deras hemsida [2].

Arbetet startades med ett mote tillsammans med handledarna pa féretaget, varefter en
designbrief sattes ihop dar arbetets mal formulerades. For att fa en battre bild av hur
marknaden ser ut, vad kunderna tycker om befintliga I6sningar, samt understka
nelly.com:s nuvarande lésningar narmare gjordes en ordentlig forstudie, bestaende av
en kundanalys, en marknadsundersokning och ett besck pa foretagets lager.

I kundundersokningen  genomftrdes en  enkdtundersékning och en
intervjuundersokning. 127 personer deltog i enk&tundersokningen och merparten av
de svarande befann sig i aldersgruppen 21-25 ar. | intervjuerna deltog 30 personer
som alla var mer eller mindre vana natshoppare. Medianaldern bland de intervjuade
var 26 ar och nastan tva tredjedelar hade nagon gang handlat klader hos det studerade
foretaget. Syftet med analysen var att fa en uppfattning om kundernas asikter om e-
handelsforpackningar i allmanhet samt deras upplevelser kring nelly.com:s
forpackning i synnerhet.

I marknadsundersokningen bestalldes varor fran 25 olika natbutiker med liknande
varuutbud som nelly.com. Syftet med undersokningen var att ta reda pa hur
marknaden ser ut for e-handelsforpackningar inom Kklad-, sko- och
kosmetikbranschen. Butikerna som undersoktes hittades framst via efterforskningar
pa internet och rekommendationer fran nojda kunder i kundanalysen. Butikerna
valdes ut med grund i ett antal kriterier som sattes upp, for att hitta de foretag som
ansags mest relevanta for undersokningen.

Under forstudien framkom flera problem hos dagens férpackning. Bland annat ansags
att handtaget ofta inte haller for varornas tyngd och att pasen slits sonder vid
Oppnandet, vilket ndmns som oglamordst och inte sérskilt exklusivt av deltagarna i
kundanalysen. En mer tilltalande design och grafisk layout var ocksa nagot som
onskades. Forpackningen tycktes inte leverera ett mervarde for kunden, nagot andra
forpackningar i marknadsundersokningen lyckades battre med.



Flera slutsatser som kunde anvéndas i kommande konceptutvecklingsprocess drogs
fran forstudien. | marknadsundersokningen uppmarksammades att bade farg- och
materialval har stor paverkan pa i vilket skick en forpackning levereras. Flera
papekade dven att forpackningens estetik spelar storre roll for dyrare eller mer
speciella varor. | kundanalysen tryckte manga deltagare pa att barmojligheten for en
forpackning ar viktig och att denna ofta ar undermalig.

Parallellt med marknadsundersokningen och kundanalysen gjordes ett bestk hos
nelly.com:s lager i Falkenberg for att fa en battre forstaelse for forpackningsprocessen
och hanteringen av forpackningen. Under besoket framkom att foretaget hade planer
pa att kopa in en packmaskin. Med grund i denna information beslutade forfattarna att
endast titta pa koncept for den exklusivare delen av foretagets sortiment och att ta
fram forslag pa en sarskild forpackning for detta sortiment, eftersom varor darur
oavsett inte skulle komma att forpackas med hjélp av maskinen.

Efter forstudien gjordes en funktionsanalys dar alla de behov som framkommit
sammanstalldes och darefter skapades moodboards och en malgruppsanalys for att
hamta inspiration och for att skapa en battre forstaelse for malgruppen. Flera
brainstormingsessioner genomférdes sedan vilket resulterade i cirka hundra idéer.
Bland alla dessa idéer valdes de mest intressanta idéerna ut for att genomga en sa
kallad concept screening, som ar en metod vars syfte dr att snabbt reducera antalet
idéer genom att grovt betygsatta de viktigaste funktionerna fran funktionsanalysen
[U&E]. Fran concept screeningen gick de fem idéer med hogst poang vidare och for
dessa idéer tillverkades enkla pappersprototyper som visades upp for en fokusgrupp
for utvardering.

Fokusgruppen bestod av sex personer inom nelly.com:s malgrupp [om nelly] som fick
diskutera sina asikter kring de olika koncepten. | fokusgruppen uppskattades tva
koncept vasentligt mer &n Gvriga och de ansags darfor mest intressanta att ga vidare
med. For att kunna ge dessa tva koncept en rattvis beddmning mot varandra
bedémdes de med hjéalp av concept scoring. Concept scoring ar en metod déar olika
koncept varderas genom att poang delas ut for hur val de uppfyller ett antal utvalda
viktiga funktioner. [3]

I concept scoringen fick ett av koncepten en nagot starkare poangsumma, samma
koncept som uppskattades allra mest fran fokusgruppen och beslut togs darfor att ga
vidare med det konceptet. Konceptet bestar av en stabil pappase med utstansade
handtag. Pasen stangs med en klisterremsa, 6ppnas med hjalp av en perforering och &r
relativt smidig att storleksanpassa. Konceptet utvarderades grundligt efter att det valts
ut och nagra punkter med forbattringspotential hittades. Bland annat anpassades
forslutningen for en enklare tillverkning, och botten andrades for att underlatta
storleksanpassning och underlatta for pasen att sta upp oberoende av varuvolymen.

For att finna ett passande material for forpackningen kontaktades en tillverkare for
radfragning. Materialet som soktes skulle vara stabilt, fukttaligt, slitstarkt och tala
yttre pafrestningar under transport. Efter radfragning och olika materialprover
beslutades att ndgon typ av dubbelsidigt plastlaminat med kartongbas skulle anvéandas
da denna typ av material uppfyller de krav som stallts angaende egenskaper.

Vi



Det slutliga resultatet presenterades i form av illustrationer och prototyp. Vid slutlig
utvardering av konceptet fastslogs att det levde upp till merparten av behoven fran
funktionsanalysen. Pasen ar latthanterlig bade pa lager, att packa och hos kund. Den
ar inte lika volymeffektiv som den nuvarande forpackningen, men gav enligt
fokusgruppen en betydligt hdgre kundupplevelse &n den nuvarande 16sningen, och en
hog kundupplevelse i allméanhet vilket var det framsta malet med arbetet. Satsning pa
material som star emot pafrestningar under transport gor att forpackningen levereras i
ett finare skick, vilket leder till att forpackningen uppfattas som mer kvalitativ och
produkten mer omsorgsfullt skyddad (se kapitel 4.1.4.4). Enligt Bondesson och
Anselmssons undersdkning [4] ar kvalitet den varumarkesassociation som spelar
storst roll for att motivera en kund till kdp.
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1 Inledning

1.1 Introduktion

E-handelsmarknaden har véxt explosionsartat de senaste aren [5] och spas enligt en
rapport fran branschsiten eMarketer.com [6] fortsatta 6ka med runt 14 % per ar i USA
de kommande tre aren. Den svenska marknaden beraknas utvecklas i liknande takt
och vaxa annu starkare an den amerikanska under 2014 [7].

I takt med denna 6kning av internethandeln 6kar &ven konkurrensen mellan enskilda
aktdrer och Svensk Handel menar att foretag behdver véssa sina koncept for att hitta
nya, samt behalla befintliga kunder [8]. Forutom ett bra utbud galler det aven att ge
kunderna bésta mojliga service. Postnords e-handelsexpert Arne Andersson anser [1]
att butiker bor lagga mer fokus pa e-handelsforpackningars utseende for att hoja
kundens kopupplevelse. Genom en béttre, och snyggare paketerad, forpackning
menar Andersson att man kan bidra till att behalla en befintlig kund da denna riskerar
att valja en annan butik nasta gang om hen fatt en otillracklig forpackning. Kostnaden
for att locka nya kunder ar enligt Andersson hogre jamfért med den extra
investeringen i en béttre forpackning.

| incpen:s rapport [9] fran 2012 diskuteras det hur férpackningsutvecklingen inte har
hunnit med marknadens snabba tillvaxt. Anvéandning av antingen for stora
forpackningar, vilket leder till dédvolym, eller otillrackliga férpackningar, ledande till
skadade varor, dr bada problem hos manga foretag idag.

For att rora om i grytan pd den i stort sett stillastaéende e-
handelsférpackningsmarknaden, och for att se hur man kan lésa ovan ndmnda
problem, kontaktades nelly.com for att undersoka om de ville vara en del i arbetet att
ta fram den nya generationens forpackning. Valet foll pa just kladmarknaden da
denna ansags sarskilt intressant eftersom stort fokus overlag ligger pa estetik och
kundupplevelse vid kép i fysiska butiker och att glappet darifran till e-handeln kéandes
sarskilt stort.

Under varen 2014 har forfattarna undersokt hur kundupplevelsen for e-
handelsforpackningar kan forhéjas. En fallstudie av e-handelsforetaget nelly.com har
genomforts, dar foretagets nuvarande forpackning analyserats och forslag pa en ny
premiumforpackning tagits fram. Tanken med den nya forpackningen &r att denna ska
vara ett komplement till den nuvarande vid kop av dyrare varor.



1 Inledning

1.2 Bakgrund

I Sverige finns idag cirka 9000 foretag registrerade i kategorin Postorderhandel och
detaljhandel pad Internet, varav nastan en tredjedel ingdr i underkategorin
bekléadnadsvaror [10].

Sa lange manniskan har kunnat frakta varor har varor kunnat bestéllas fran andra
platser. | slutet av 1800-talet, da angbatar och jarnvéagar borjade underlétta transporten
av varor startades foretag som direkt inriktade sig pa postorderforsaljning. Det forsta
svenska postorderforetaget hette John Froberg [11] och salde till en borjan framst
stdmplar och visitkort, foretaget drivs an idag och erbjuder bland annat handel 6ver
natet [12].

I borjan av 1900-talet borjade allt fler postorderforetag finnas tillgdngliga for
konsumenterna. Det var da vanligast med massproducerade varor, oftast present- eller
prydnadsforemal som presenterades med bild och text i en katalog, broschyr eller
ibland en tidningsannons. Efterhand breddades utbudet och postordern gjorde det
mojligt for konsumenter pa sma orter med ett ofta begransat utbud att fa tillgang till
en uppsjo av produkter [11, 13].

Handeln éver natet borjade pa allvar i mitten av 1990-talet, da internet bérjade breda
ut sig. Flera foretag gjorde stora investeringar och satsningar, och det var dven vid
denna tidpunkt som det amerikanska foretaget Amazon [14] startade upp. | borjan av
2000-talet kom den stora IT-kraschen och flera foretag gick i konkurs. Sedan dess har
e-handeln byggts upp pa nytt [15] och idag omsatter e-handeln mer och mer for varje
ar. 2013 omsatte e-handeln i Sverige 37 miljarder kronor, vilket utgjorde 6% [16] av
Sveriges totala detaljhandel.

Enligt e-barometern [16] &r aldersgruppen 23-35 ar de som oftast handlar pa natet och
fyra av tio ser priset som den framsta anledningen att goéra det. De vanligaste
varukategorierna som handlas via natet ar bocker, klader/skor och elektronik [8]. Idag
finns aven individuellt utformade varor tillgangliga pa e-handelsmarknaden, till
exempel mattbestéllda klader [17], specialdesignade skor [18] och fotobdcker [19]. En
annan trend som ses pa marknaden ar att foretag borjar satsa pa integrationen mellan
webb, mobil och fysiska butiker [16].

1.3 FOretaget

Nelly.com &r ett Borashaserat internetforetag med fokus pa forsaljning av trendiga
klader till unga kvinnor och méan i malgruppen 18 — 35 ar [20]. Foretaget har vaxt
explosionsartat de senaste aren och har gatt fran att vara ett litet lokalt
underkladesforetag till en global jatte med kunder dver hela varlden. Sedan de blev en
del av CDON Group ar 2007 [21] har nelly.com expanderat i hog takt och idag
skickar foretaget ut mellan fem och tiotusen ordrar per dag [22].
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1.4 Nuvarande forpackning

Dagens forpackning bestar av en enkel pase i tunn plast med handtag (se figur 1) och
tryck pa bagge sidor. Pasen finns i fyra storlekar och i en dam- och en herrversion,
som séarskiljs med olika tryck. Ordrar som ar for stora for att fa plats i den storsta
pasen packas i en anonym brun wellpappkartong, forseglad med foretagets

logotyptejp.

De problem som foretaget uppmarksammat hos den existerande férpackningen ér att
den inte uppfattas som attraktiv av kunderna och att den inte speglar kanslan fran
hemsidan. Andreasson och Wengholm [2] beréttade vid det forsta motet med
forfattarna att en efterfragan finns pa en mer exklusiv forpackning for varor ur det
hogre prissegmentet.

Figur 1 - Nelly.com:s nuvarande pase, observera att det grafiska trycket &ar ett
kampanjtryck.

1.5 Syfte

1.5.1 Syfte

Arbetets syfte ar att ta fram en e-handelsforpackning med forhéjd kundupplevelse
jamfort med dagens Igsningar.

1.5.2 Brief

En designbrief, det vill s&ga uppdragsbeskrivning for arbetet, sattes samman efter ett
inledande samtal med féretaget. Andreasson och Wengholm [2] berédttade om
problem med den nuvarande forpackningen och mal for den nya, vad de ville att den
skulle astadkomma och vad den skulle férmedla. Informationen sammanstéalldes och
formulerades kortfattat, for att fungera som en utgangspunkt for utvecklingsarbetet av
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nya konceptférslag. Briefen visades for foretaget och godkandes, och lyder som
foljer:

Huvudmalet med projektet ar att hoja kundupplevelsen hos nelly.com:s e-
handelsforpackningar.  Forpackningen ska formedla samma kansla och
kundupplevelse som hemsidan ger, samt vara tydligt brandad, for att urskilja sig fran
andra paket pa utlamningshyllan och marknadsfora foretaget efter utlamning till
kund. Hansyn skall tas till bade faktiska tillverkningskostnader och kostnader som
tillkommer under lagring och hantering genom hela distributionskedjan fran
tillverkare till kund. | projektet ska &ven undersokas hur forpackningen bor utformas
med avseende pa effektiv och saker returnering.

1.6 Metod

1.6.1 Forstudie

For att skaffa kannedom om e-handelsmarknaden och for att fa reda pa vad kunderna
tycker och efterfragar med avseende pa forpackningar gjordes en omfattande
forstudie. Undersokningen delades upp i tre olika delar; en kundanalys, en
marknadsunderstkning samt en undersdkning av den nuvarande férpackningen.

1.6.1.1 Enkatundersokning

En enkétundersokning &r en effektiv och billig metod for att snabbt samla in
information. En svarighet med metoden &r att det kan vara svart att fa personer att
svara. Enligt Earl R. Babbie [40] &r det bland annat viktigt att forklara syftet med
enkaten for att oka svarsfrekvensen. Det ar aven mycket viktigt med tydliga fragor
och svarsalternativ for att fa ut ett rattvisande resultat. En enkatundersékning kan
bestd av béde Gppna och slutna fragor. Oppna fragor &r sddana dar deltagaren far
svara fritt och slutna fragor ar sadana dar olika alternativ uppges och deltagarna far
kryssa i vad som stimmer bést.

For att deltagarna ska kunna beddma olika faktorer dr det mdjligt att anvanda till
exempel likertskalor eller semantiska differentialskalor. For likertskalor kryssar
deltagaren i en siffra pa en skala for hur val pastaendet uppfylls. Vid semantiska
differentialskalor far deltagaren gora ett ungefarligt val for hur denne upplever nagot
[41].

1.6.1.2 Intervjuer

En intervju gar vanligen till sa att en eller flera av projektmedlemmarna stéller fragor
till en deltagare och varar ofta i en till tva timmar. En intervju kan vara antingen
strukturerad, halvstrukturerad eller 6ppen. | en 6ppen intervju utgar diskussionen fran
olika teman och har ofta inte ett fardigskrivet manus att félja. En strukturerad intervju
bestar av stangda fragor och ar lampligt da en det efterfragas en snabb och effektiv
intervju. En halvstrukturerad intervju ar en blandning av de tva ovan namnda och kan
innehélla bade stangda och dppna fragor som forberetts[41].

4



1 Inledning

Enligt Ulrich & Eppinger ar en bra grundregel att genomféra mellan 10 och 50
intervjuer och att ha ett urval som val representerar malgruppen for att fa ut
majoriteten av kundbehoven. Det ar viktigt att den eller de som haller i intervjun
aldrig konfronterar deltagarna for deras svar, deltagarna ska kanna sig bekvama och
uppleva att de kan uttrycka alla sina asikter[3].

1.6.1.3 Marknadsundersdkning

Parallellt med kundundersdkningen gjordes en marknadsundersdkning bland
internetbutiker som anségs sarskilt intressanta. Kép genomfordes i 25 natbutiker och
dokumenterades noggrant i bild och text, fran forsta besok pa hemsidan till
returnering av varor. Syftet med undersokningen var att fa ett brett urval av
forpackningar att studera och jamféra, med alltifran exemplar av liknande typ som
nelly.com:s grundférpackning till mer pakostade och kundfokuserade forpackningar.

1.6.1.4 Undersokning av nuvarande forpackning

De nuvarande forpackningarna presenterades vid ett besok pa nelly.com:s lager i
Falkenberg dér alla olika varianter av pasar och lador visades samt hur hanteringen av
varor gar till och hur de packas.

1.6.2 |défas

Nér forstudien var avslutad paborjades nasta fas — idégenerering. Férvantningarna pa
den kommande produkten tydliggjordes och en méangd idéer togs fram.

1.6.2.1 Funktionsanalys

En funktionsanalys med alla de behov som uppmarksammats anvands for att fa en
bild av vad som foérvéntas av en ny produkt. For att formulera varje funktion som
produkten énskas ha anvands tva ord, ett verb och ett substantiv, for att snabbt kunna
fa ner funktionerna utan att behdva genomga en lang diskussion éver formuleringen
av dessa. Varje funktion kategoriseras in i antingen huvudfunktion, nédvandig eller
onskvard funktionen for att beskriva hur viktig funktionen &r. Det bor dven finnas en
plats for kommentarer vid sidan av funktionsformuleringen, dar funktionen kort kan
preciseras tydligare om sa ar nodvandigt [44].

De olika funktionerna klassificerades i olika kategorier av behov med hjalp av Kanos
modell [43]. Modellen gar ut pa att en produkts attribut kan delas in i fem olika typer
av behov och genom att se hur val dessa uppfylls hos produkten kan kundens
tillfredsstallelse matas. Behoven ifraga delas upp i foljande kategorier:
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Basbehov - Funktioner som tas for givet nar de uppfylls, men gor kunden missndjd
om de inte uppfylls.

Uttalade behov - Funktioner som upplevs positiva om de uppfylls, men negativa om
de inte uppfylls.

Outtalade behov - Behov som kunden inte & medveten om. De bidrar med mervarde
om de uppfylls, men saknas inte om de inte uppfylls.

Likgiltiga behov - Funktioner som varken reducerar eller tillfor nagot till
upplevelsen.

Reversibla behov - behov som kan upplevas som bade tillfredsstallande och
otillfredsstéllande, beroende pa vem kunden &r och vad dennes preferenser ar.

Basbehov klassificeras som nddvandiga funktioner i funktionsanalysen. Uttalade,
outtalade liksom reversibla behov klassificeras som o6nskvéarda och behov som
hamnade under likgiltiga foll bort da de ansdgs onddiga att ha med i
funktionsanalysen.

Med hjélp av denna analys kunde en urskiljning goras av vilka behov kunderna verkar
finna mer eller mindre essentiella och var krutet borde laggas vid utformning av nya
forpackningskoncept. Attribut som kan skanka mervarde till kunden vid kopet raknas
som outtalade behov, och darfor &r dessa sarskilt intressanta i detta arbete. Ett
exempel pad ett outtalat behov &r att packa in varor i silkespapper inne i
forpackningen. Kunden férvéntar sig inte detta utan blir glatt 6verraskad vid leverans
och ett mervarde &r adderat till kopupplevelsen.

1.6.2.2 Brainstorm

Vid brainstorming finns tva grundregler, namligen att all kritik &r absolut férbjuden
och att ingen idé fick hallas inne eller utvarderas individuellt. Syftet med dessa regler
ar enligt Landqvist [44] att locka fram alla idéer oavsett realiserbarhetsgrad, for att
inte riskera att ga miste om nagon bra idé. Han menar att det ar bra att dela upp
brainstorming for en produkt runt olika funktioner hos den, istallet for att titta pa
helheten med en gang tittar man pa olika delar var for sig. De idéer man far fram kan
sedan kombineras ihop for att fa fram nya koncept.

1.6.3 Urval

For att plocka fram den idé eller den kombination av idéer fran idéfasen som passar
bast for andamalet, genomfordes en urvalsprocess i flera steg, som bland annat bestod
av concept screening och concept scoring.

1.6.3.1 Concept screening

Concept screening ar en metod vars syfte &r att snabbt reducera antalet idéer genom
att de viktigaste funktionerna bedomds utifran ett referenskoncept.
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De olika koncepten radas upp horisontellt i toppen av en tabell, och de funktioner
man vill jamfora skrevs in l&ngs en vertikal axel. En idé véljs ut som referens att
jamfora de andra mot. Koncepten beddéms for varje funktion, &r de béattre &n
referenskonceptet skrivs ett plus, &r det sdmre skrivs ett minus och om det ar lika bra
skrivs noll. Varje plus ger ett podng medan varje minus ger ett poangs avdrag, de
koncepten som efter ssmmanrakning har hégst total poang gar vidare som vinnare.

1.6.3.2 Fokusgrupp

Enligt Kvale & Brinkmann [46] &r fokusgrupper idag den vanligaste typen av
kundundersokningar och bestar vanligtvis av 6-10 deltagare samt en moderator.
Undersdkningsformen ar en typ av gruppintervju dar deltagarna introduceras for ett
amne och sedan fritt guidas runt det i den riktning moderatorn styr. Syftet ar att
deltagarna ska ges friare spelrum att uttrycka sina asikter jamfért med en enskild
intervju, da diskussioner deltagarna emellan kan hjalpa till att lyfta fram asikter som
de annars inte vagat framfora. Deltagarna har en tendens att vaga uttrycka sig mer
expressivt och darmed bidra med mer spontana, kansloladdade eller uttrycksfulla
asikter. Med hjalp av en fokusgrupp bestdende av typiska anvéandare eller kunder kan
information representativ for en stor del av malgruppen fas in snabbt och effektivt
[46].

1.6.3.3 Concept scoring

Concept scoring ar likt concept screening en metod dar koncepten bedéms for hur vél
de uppfyller de viktigaste funktionerna fran funktionsanalysen, men har bedoms
koncepten pa ett mer detaljerat satt jamfort med concept screening.

Pa samma satt som i concept scoring gors en tabell dar koncepten som ska jamforas
placeras pa den horisontella axeln och funktionerna som ska vérderas placeras pa den
vertikala axeln.

De olika funktionerna tilldelas en procentsats beroende pa hur viktiga de anses. Ju
hogre procent desto viktigare funktion och summan av procentsatserna ska uppna
hundra procent.

Ett referenskoncept tilldelas poang mellan ett till fem beroende pa hur val det
uppfyller varje funktion. Med grund i hur referenskonceptet bedémts tilldelas de
koncept som ska jamforas sina poang, baserat pa om de &ar battre eller samre an
referensen och hur mycket i sa fall. Poangen multipliceras med procentsatsen for
varje funktion och de viktade podngen summeras for var och en av koncepten. Den
I6sning med hogst podngsumma ar den som anses uppfylla de utvalda funktionerna
bést.

1.6.4 Vidareutveckling av koncept

Det slutliga konceptet undersoktes for att hitta eventuella forbattringsmojligheter med
malet att uppfylla s3 manga behov i funktionsanalysen som mojligt. En prototyp
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tillverkades och material samt storlek faststélldes. Konceptet utvéarderades sedan en
sista gang for att se hur vl det uppfyller stéllda kriterier.

1.7 Begransningar

| arbetet har flera avgransningar gjorts, de flesta for att halla projektet inom
tidsramen.

Vid koncepturvalen har uppskattningar for de olika konceptens kostnader och
tillverkningsmajligheter jamforts, da det pa grund av det snava tidsfonstret inte fanns
mojlighet att fa prisuppgifter for de exakta forslagen. Forslagen jamfordes mot
varandra baserat pa materialval och tillverkningssatt och de olika koncepten kunde
darmed grovt rankas mot varandra.

Arbetet behandlar inte heller nagon analys gallande lampliga storleksutféranden for
forpackningen. Detta anses som ett omfattande amne och bortprioriterades da andra
aspekter i projektet ansags mer intressanta att utveckla.

Grafisk design prioriterades ocksa bort, da nelly.com sjalva har en egen avdelning for
just grafisk design [2].

Efter hand under projektets gang begransades arbetet till en forpackningslésning for
den exklusivare delen av nelly.com:s sortiment. Detta baserades pa samtal med
foretaget, bade logistikavdelningen [22] och huvudkontoret [2], samt information fran
kundanalysen da denna typ av forpackning ansags mer eftertraktad an en forbattring
av den nuvarande.

Under marknadsunderstkningen utvarderades butikernas forpackningar kring flera
punkter. Flera av dessa punkter krdvde subjektiva bedomningar, vilket leder till att
delar av marknadsundersokningens resultat ar fargade av forfattarnas personliga
asikter och erfarenheter. En annan begransning under marknadsundersékningen som
bor tas i beaktning ar att varorna som bestélldes fran de olika butikerna hade
varierande storlek och prisklass, vilket kan medfora att de kommer ifran olika delar ur
butikernas forpackningssortiment.
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En litteraturstudie gjordes dar tre omraden som ansags sarskilt relevanta for arbetet
studerades. Det undersoktes vilka trender som syns och hur transporten av en
forsandelse gar till, sarskilt med avseende pa transport av klader. Vidare undersoktes
vardeskapande, vilka varumarkesassociationer som driver forséljningen av en
produkt och hur forvantningar pa ett méarke eller en produkt kan paverka upplevelsen.
Till sist studerades aven en del ergonomi, for att se hur en ny férpackning bast bor
designas for att bli sa fordelaktig att hantera som majligt.

2.1 E-handel

2.1.1 Koppling butik/e-handel

— E-handelns framfart har okat kraven pa foretagen att integrera sina
mobila och fysiska handelsplatser. Som handlare maste man inse att det
ar konsumenterna som styr nar, hur och var de vill handla.

Arne Andersson, e-handelsexpert pa PostNord [23]

Integrationen av klassisk butikshandel och e-handel ar ett hett &mne pa marknaden
idag och fler och fler butiker utforskar vagar att sammanlanka sina fysiska butiker
med sina dito pa natet [16, 24, 25]. Postnords Arne Andersson menar att det ar viktigt
att knyta ihop kanaler och skapa en naturlig kommunikation emellan dessa for att 6ka
kundlojaliteten. Det krdvs att det finns ett naturligt flode mellan kanalerna och att
kunden, som han ndmner ovan, sjélva kan valja nér, var och hur hen vill handla.

| e-barometerns arsrapport fran 2013 namns MQ som ett lysande exempel pa ett
foretag som lyckats ta steget online och behalla ena foten i den fysiska butiken [16].
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— De har pa ett tydligt satt sytt ihop butiker, webb och mobila enheter.
De jobbar ocksa aktivt med mobila enheter i sina butiker. Man kan till
exempel soka efter en trdja i en mobil enhet i butiken och lédgga en
bestallning. Sedan kan man hamta tréjan i butiken eller fa den
hemskickad.

Arne Andersson, e-handelsexpert pa PostNord [16]

Den brittiska livsmedelskedjan Waitrose lanserade i april en ny konceptbutik i
Swindon, England, dar deras nya omnichannel-koncept presenteras [25]. | butiken ska
en ny typ av shopping introduceras, dar teknologi och fysisk butik smalter samman.
Mark Price, managing director pa Waitrose kallar den brittiska matmarknaden for
varldens mest konkurrensutsatta. Istallet for att géra som manga andra aktorer pa
marknaden, att pressa sina priser i botten valjer Waitrose att istéllet dka sin
serviceniva och gora sig mer tillgangliga for kunderna och ¢ka kundupplevelsen. 1
deras nya koncept ges kunden mojlighet att shoppa pa en rad olika satt; fran att med
hjélp av en mobilapp scanna av sina varor i kylen och skapa en shoppinglista eller
bestélla varor online till att genom interaktiva stationer i butiken bestélla mat att ata
medan man handlar eller eftersoka recept och middagstips [25].

2.1.2 Postnord Logistics

En typisk transportkedja for en e-handelsvara undersoktes for att se vad en
forpackning utsatts for under transport och hur det fungerar fran order till leverans
hos kund. Nordens stdrsta aktoér inom logistik och transport av varor, Postnord
Logistics, valdes att titta pa. Foretaget ar ledande i Norden och har 5000
servicestallen och 120 terminaler i fem lander. Postnord Logistics ar en del av
koncernen Postnord, bestdende av bland annat svenska Posten, Post Danmark och
Stralfors. Postnord har samarbeten med foretag i flera lander i Europa for att
mojliggora effektiv logistik av varor till och fran de nordiska landerna [26].

Né&r en vara ska skickas med Postnord Logistics forses forsandelsen forst med en
postetikett innehallande information om forsandelsen samt mottagaren. Hos storre
foretag, som till exempel nelly.com, hamtas paketet upp av en medarbetare pa
Postnord Logistics och placeras pa en pall eller i en rullbur for transport till ndrmaste
paketterminal. P terminalen lastas paketet ur och placeras pa ett rullband dar en
scanner laser av forsédndelsens etikett, registrerar information om densamma och att
den passerat och sorterar sedan forsandelsen for vidare transport mot slutmalet.
Paketet packas pa nytt pa en pall eller i en rullbur for vidare transport mot
utlamningsstallet. Nar forsandelsen nar ombudet skickas ett sms eller en avi ut till
kund sa att denna vet att forsandelsen ar redo att hamtas [27].

2.1.3 Skicka klader

Né&r det géller transport av varor ar kladbranschen lite speciell. En stor andel varor
inom branschen klassas som produkter med hdg vardedensitet [28], vilket betyder att
de har ett hogt pris per viktenhet. Manga produkter har véarden pa flera tusen kronor
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per kilo, vilket enligt Ghezzi, Mangiaracina & Perego leder till att kunder staller
hogre krav pa servicenivan vid kop av dessa. Forfattarna menar aven att kunder blir
mindre och mindre intresserade av att betala fraktkostnader for varor samtidigt som
forvantningarna vid kop bara blir hogre.

Ett problem for onlinebaserade kladbutiker ar den hoga andelen returer av varor, pa
grund av att kunder bestéllt fel storlek eller helt enkelt &ndrar sig. Detta gor den
logistiska sidan av branschen komplex eftersom foretagen inte vill 1agga for mycket
pengar pa logistikkostnader (till exempel returer), da det vid forsaljning av produkter
med lagre véardedensitet ar avgérande att halla kostnaderna nere for att forsaljningen
ska bli [6nsam [28].

2.1.4 Miljdaspekt

Med den kraftiga okning av e-handeln som pagatt de senaste aren och den lika starka
fortsattning som spas [15, 7], har liksom handeln transporterna av varor 6kat markant.
Den fossila bransleférbrukningen ér idag den storsta bidragande faktorn till
vaxthuseffekten i varlden och Sverige ar inget undantag. Trafiken star dven for en stor
del av de luftfororeningar som ar ett stort hélsoproblem i svenska tétorter [29].

En bidragande faktor till detta ar lag fyllnadsgrad hos manga forpackningar, vilket
leder till onodigt manga lastbilar pa vagarna. Magnus Blinge, forskare pa Chalmers
tekniska hogskola i Goteborg, beréttar i en tidningsartikel att bara genom att andra
dagens forpackningar skulle var tredje lastbil kunna tas bort fran vagarna. [30]

Alla steg i logistikkedjan bor tas i beaktande vid utformande av en forpackning, och
tva sarskilt viktiga delar handlar om hur forpackningen ar anpassad for leverans fran
tillverkarna till distributionscenter och darefter nar de ar fyllda vidare ut till butik eller
kund. Annica Olsson, forpackningsforskare vid Lunds universitet, visar i ett exempel
att konservburkar ar en typiskt dalig forpackning, ur transportsynpunkt [31]. De
cylindriska burkarna har bade luft inuti sig och runt om nér de levereras fran fabriken
ofyllda och fortfarande runt om nér de aker vidare till aterforséljare eller kund. Vid
anvandning av rektanguléra tetrafdrpackningar kan upp till 56 procent av den déda
luften i lastbilarna som transporterar férpackningarna slopas, vilket gor att tio av arton
lastbilar inte hade behovt aka pa vagarna [30].

En vanlig tro hos konsumenterna ar att mangden forpackningsmaterial ska reduceras i
mesta mojliga man for att forpackningen ska bli sa miljovanlig som mojligt. [32]Sa ar
ofta inte fallet da forpackningen skyddar mot skador pa varorna och darmed kan
minska svinnet. Ett tydligt exempel ar livsmedelsbranschen, dar 10 procent av all mat
som slangs ségs bero pa bristande forpackningar. Genom smartare losningar, och
anvandning av mer material skulle en klar miljévinst kunna goras [33].
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2.2 Vardeskapande

2.2.1 Vardeskapande

I en introduktion av Niklas Bondesson och Johan Anselmssons (doktor respektive
docent vid Lunds universitet) studie om vilka varumarkesassociationer som driver
forsaljning inom  business-to-consumer, b2c, presenteras de faktorer som
mest paverkar kundens drivkraft till kop [4]. Micco Grénholm, varumarkesutvecklare
med inriktning pa marknadsféring och lang erfarenhet i branschen, beskriver att det i
studien har undersokts vilka varumérkesassociationer som driver forsaljning
(volympremie) och vilka som motiverar hdgre pris (prispremie) genom att undersoka
cirka 100 olika varumdrken. Han forklarar att det har undersokts vad som faktiskt
paverkar konsumenter, till skillnad mot vad de sjélva séger paverkar, da resultaten i
studien baseras pa en statistisk analys av vad som i verkligheten driver intakter i form
av vilja att képa och betala mer.

| studien analyserades 24 olika varumdrkesassociationer och de fem mest
intaktsbringande som namns fran studien ar, i féljande ordning dar viktigast kommer
forst; kvalitetskansla, palitlighet, status, rykte, uppfyller basbehovet. Dessa
associationer ar de som hamnat i topp gallande bade att fa kunden att vilja kopa samt
betala mer.

Gronholm namner att det var férvanande for forfattarna att kvalitetskansla hamnat
hogst upp pa listan, da det inte varit ndgot som stuckit ut tydligt i de olika
varumarkesanalyserna, men att det visat sig vara den minsta gemensamma namnaren
som motiverar bade kop samt hogre priser.

Nar man tittar pa de tva intaktsdrivarna var for sig ser fordelningen av associationer
annorlunda ut. Det som framst motiverar till kop ar kvalitetskansla, palitlighet och att
produkten uppfyller basbehovet. Gallande hogre pris ar det istallet status,
kvalitetskansla samt att produkten associeras som sofistikerad som spelar in [4].

2.2.2 Forvantningar

Forvantningar pa ett varumarke spelar stor roll for hur man som kund upplever en
kopt vara eller tjanst [34]. Enligt Gronholm handlar férvantningar séllan om en
faktisk produkt utan om vad densamma resulterar i, till exempel en kénsla, och olika
produkter ar olika kansloladdade for oss. Priset pa en vara paverkar hur starka
forvantningar vi far pa den, men det ar inte det enda som avgor en varas emotionella
varde. Genom att flytta férvantningarna pa en vara till resultatet av anvandandet av
den kan kunders upplevelse av, kanslor till och forvantningar pa varan manipuleras.
Nar fokus flyttas fran upplevelsen av den faktiska varan spelar eventuella skavanker
eller brister i varan mindre roll. Liksom forvantningar som overtraffas positivt hojer
en upplevelse kan ouppnadda forvantningar pa samma satt sanka upplevelsen av en
produkt.

Gronholm definierar starka varumarken som de som endast lovar vad de kan halla och
alltid uppfyller minst kundens forvantningar, till skillnad mot svaga varumérken som
lovar mycket men sallan lever upp till det. Han menar att svaga varumérken ger
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illojala kunder da forvantningarna inte halls och att starka varumarken & andra sidan
genererar lojala och I6nsamma kunder [34].

2.3 Universell design

2.3.1 Kognition och semiotik

Vid utvecklandet av en ny produkt finns det manga saker att tanka pa, bland annat hur
produkten uppfattas och forstas av anvandaren. Donald A. Norman beskriver i sin bok
The Design of Everyday Things [35] tva viktiga designprinciper som bor laggas vikt
pa vid skapandet av en ny produkt; synlighet och konceptuella modeller.

2.3.1.1 Synlighet

Synlighet handlar om att tydliggéra budskap och funktioner sa att anvandaren bara
genom att titta pa en produkt forstar hur den ska anvandas. Placering av funktioner
ska viéljas sa att anvandaren latt upptacker dem och inte riskerar att missforsta
budskapet.

2.3.1.2 Konceptuell modell

En konceptuell modell innebdr en mental modell éver hur en produkt fungerar och
denna bor baseras pa anvandarnas kunskaper och tidigare erfarenheter. Modellen kan
till exempel vara en metafor som liknar en redan kand situation sa att anvandaren
intuitivt kan forsta hur en produkt anvands. Ett exempel &r skrivbordet pa en dator
som utformats for att likna ett fysiskt skrivbord. Detta gjorde att en bredare malgrupp
borjade anvanda datorer, jamfort med nar det endast visades kod pa skarmen, da
anvandarna gavs en lattare bild av hur datorn skulle mandvreras [35].

Det finns enligt Norman fyra aspekter som ar viktiga att tanka pa apropa konceptuella
modeller; affordance, mappning, begransningar samt feedback [35].

2.3.1.2.1 Affordance

Affordance ar produktens sétt att visa hur den ska anvandas. En produkt ska vara
designad sa att anvandaren vet hur hen ska ga till vaga for att anvanda sig av den utan
att behova titta i en manual. Ett handtag pa en kopp bjuder till exempel in till att man
ska fatta det och en knapp bjuder in till att man ska trycka pa den.

2.3.1.2.2 Mappning

Mappning handlar om att koppla ihop funktioner sa att anvandaren forstar att de hor
ihop, till exempel en handling och ett resultat. Ett satt att mappa &r till exempel att
satta en ringklocka bredvid en dorr sa att anvandaren ltt kopplar att den ska tryckas
in for att ringa pa och att den hor till just den har dorren. Ett annat satt ar att fargkoda
funktioner, antingen genom att till exempel ge tva sammanhérande knappar samma
farg eller att anvanda sig av fargmappning som att rétt betyder stanna och gront
betyder ga.
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2.3.1.2.3 Begransningar

Syftet med begransningar &r att ge anvandaren ett avgrénsat antal handlingar att
kunna utfora, sa att risken att denne missforstar eller gor fel minskar. En vanlig
vattenkokare &r ett bra exempel pa en produkt med begransningar. Det enda du kan
gora ar att fylla pa vatten och satta pa eller stainga av maskinen. Inga ytterligare
funktioner som kan forvirra anvéndaren finns utan den &r avskalad ner till
basfunktionen vilket gor det latt att forstd och komma igang med anvandning av
produkten.

2.3.1.2.4 Feedback

Feedback ar A och O for en lyckad produkt. Feedback kan ges till exempel av att ett
ljud hors nar en knapp trycks in, s att anvandaren vet att knapptrycket registrerats,
eller att en symbol tands pa mobiltelefonen nar laddaren satts i. Pa detta satt vet
anvandaren vad den har gjort och att handlingen hen har utfort har registrerats [35].

2.3.2 Ergonomi

Manniskans hander kan bemaéstra allt fran stora krafter till sma precisionsarbeten och
anvands varje dag for att greppa olika ting. Beroende pa vad som greppas intar
handen olika greppositioner, pa bilden i figur 2 ses en rad olika grepp, samt hur stor
kraft respektive precision handen har i de olika greppen. [36]

100 150

AARAE

Figur 2- Grepp
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Grepp med hog mojlighet till kraftutveckling bidrar till en mindre belastning an grepp
med |ag styrka. Att utfora en vardaglig syssla, som att till exempel bara hem ett paket,
bor inte ligga i ndrheten av den maximala kraften. Vid utvecklandet av produkter bor
det tas hénsyn till att delar av befolkningen har lagre styrka i handerna an vad bilden
visar, pa grund av till exempel sjukdomar eller skador. [37] Handstyrkan minskar
med aldern och &r i regel som hogst i aldern 25-40 ar. [38]. Handens styrka beror pa
dess position i forhallande till den funktionella vilostallningen, se figur 3. Den
funktionella  vilostéllningen  ger  hogst  greppstyrka  och  avvikelse
fran positionen ger en styrkeminskning och & darfor mindre  ergonomiskt
fordelaktigt. [39]

Posture vs. Strength

Extension P =

s g )
45° /,/--;_:_.’.'-'4- - / £

75% Strength

Neutral e / 4
100% of T & 3 | Radial Deviation : 2 Ulnar Deviation
\ | I Q

Grip Strength 25° |/ 457
' 75% Strength

Flexion
45°

Flexion
60% Strength 65°

45% Strength

Neutral - 100% of Grip Strength

Figur 3- Greppvinklar handstyrka
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3 Kundanalys

En viktig del i forstudiearbetet var att ta reda p& kundernas asikter och darfor
genomfordes en analys i tva delar, en intervju- och en enkétdel.

3.1 Enkatundersékning

Enkatens syfte var att skaffa en bred bild av hur kunderna uppfattar e-
handelsforpackningar pa dagens marknad och férpackningarna hos nelly.com i
synnerhet. Fragorna fokuserades kring kundernas tankar kring férpackningars roll,
utseende och funktion, vilket varde kunden satter till dem och vad som forvéntas av
en e-handelsférpackning.

3.1.1 Tillvagagangssatt

3.1.1.1 Urval

For att fa ett relevant urval sattes ett mal om att stérst andel svarande skulle befinna
sig inom nelly.com:s primara malgrupp, det vill sdga kvinnor och man mellan 18-35
ar [20]. Det sattes aven ett mal pa att minst hundra personer skulle inga i
understkningen. Enkaten spreds via facebook.com for att fa en effektiv spridning till
personer inom malgruppen och for att fa en uppfattning om hur manga enkéten
spridits till. Enkéten spreds dven en andra gang i samma forum, for att fa en okad
svarsfrekvens [40]. Enkaten spreds till cirka tusen personer och 127 personer svarade.

3.1.1.2 Utformning av enkat

Tjugotre fragor, uppdelade i fem kategorier, sattes ihop till en webbenkat som lades
upp for spridning med hjalp av google forms. Enkéten inleddes med en kort text dar
syftet med undersokningen och varfor det var viktigt att fa in asikter beskrevs, da
detta enligt Earl R. Babbie [40] &r en viktig faktor for att 6ka svarsfrekvensen.

Antalet fragor dar deltagarna ombads svara med fri text, sa kallat 6ppna fragor [41]
begransades for att korta ner svarstiden for deltagarna. De slutna fragorna i
undersokningen, det vill saga fragor dar deltagarna far vélja mellan olika alternativ,
varierade mellan ja/nej-fragor, flervalsfragor och fragor dar deltagarna fick svara med
en siffra for hur val de instammer med ett pastaende, sa kallat likertskala [41]. De
slutna fragorna med mer ingdende svarsalternativ an ja/nej forsags med alternativet
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ovrigt eller vet inte for att forhindra att de skulle ge missledande information
kommande ifran att deltagaren inte hittar ett passande svarsalternativ [42].

Svarstiden for enkaten uppskattades till maximalt tio minuter. Fragorna berdrde
upplevelser och forvantningar av e-handelsférpackningar i allménhet samt specifika
fragor kring nelly.com:s férpackningar vid kép, leverans och returnering.

3.1.2 Resultat

Resultatet fran enkaten sammanstalldes fraga for fraga och presenteras nedan enligt
liknande indelning som fragorna presenterades for deltagarna. Enkaten var uppdelad i
tre huvudsakliga delar; demografisk info, fragor om e-handelsforpackningar i
allmanhet och fragor om nelly.com:s forpackningar i synnerhet.

3.1.2.1 Deltagare

Av de cirka tusen personer som enkaten (se bilaga A: Fragor enkatundersékning)
delats till, svarade 127 personer, varav fyrtiosex personer nagon gang handlat hos
nelly.com och tjugonio personer nagon gang returnerat hos nelly.com. |
aldersgruppen 16-20 ar svarade tio personer, i aldersgruppen 21-25 ar svarade 81
personer och i aldersgruppen 26-30 ar svarade 26 personer. | aldrarna 30-60 var
svarsantalet endast tio personer och ingen under 16 ar eller 6ver 60 svarade pa
enkéten.

3.1.2.2 E-handelsfdrpackningar i allméanhet

16 personer uppgav att de aldrig handlat klader, skor eller accessoarer pa natet. Tolv
av dessa har bland annat svarat att anledningen till att de inte kopt dessa varor pa
natet ar att de vill kunna prova eller kidnna pa kladerna forst. Fyra uppger att de
uppskattar aktiviteten att ga runt i fysiska butiker sa pass mycket att de inte har nagot
behov av att handla dessa varor pa natet. En person foredrar att handla second hand,
en tycker att uthamtningsstallet ligger for langt bort och en namner att returer ar en
alltfor tidsodande aktivitet for att natshopping ska vara intressant.

Av deltagarna ansag 42% att forpackningar ar viktigt vid kop pa natet. Fyra personer
utvecklade, som en extra kommentar till svaret, att forpackningen framst ansags
viktig i ett skyddande syfte. Endast 3% ansag att forpackningen spelade en avgérande
roll vid val av butik, medan 19% svarade att férpackningen ibland kunde gora det.

Av deltagarna svarade 2% att de alltid sparar foérpackningarna for nagon form av
sekundart anvandningsomrade. En dryg tredjedel svarade att de sparar dem ibland och
en ytterligare tredjedel sparar forpackningar de tycker &r fina. Tva personer svarade
dessutom med en extra kommentar. Den ena personen angav att denna sparar
forpackningen en kort tid for en eventuell retur av varan och den andra sparar
forpackningen ibland for att kunna packa ner varan vid till exempel en flytt.

29% av deltagarna bar alltid hem forpackningen fran utlamningsstallet som den ar
och 7% packar alltid ner den i en pase eller vaska. For 59% avgor forpackningens
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form och storlek sattet de bar hem det pa och for 5% beror det pa hur estetiskt
tilltalande forpackningen anses vara.

De medverkande ombads dven lista upp butiker varifran de fatt forpackningar de varit
extra ndjda med och dessa butiker togs vidare som underlag till urval av butiker att
titta narmare pa i kapitel 4.2, marknadsanalys.

3.1.2.3 Nelly.com:s forpackning

De i understkningen mest omnamnda problemen kring nelly.com:s férpackning var
att den inte kunde Gppnas utan att forstéras samt att den darfor inte heller kunde
aterforslutas pa ett enkelt och snyggt satt for en eventuell returnering. Manga
papekade dven att en mer tilltalande design énskades och nagra saknade farg pa den
svart/vita pasen. Andra klagomal som framkom var att handtagen var for klena for att
anvandas och att forpackningen har varit i daligt skick vid leverans.

17% av de som returnerat hos nelly.com anvénde inte originalférpackningen néar de
skickade tillbaka varor pa grund av att den var trasig. 21% svarade att de anvéande
originalférpackningen, 59% fick laga eller anpassa foérpackningen for att kunna
anvanda den till returnering och 3% anvande forpackningen, men upplevde att den
var for stor for andamalet. 48% upplevde forpackningen som enkel att
storleksanpassa efter varorna, 38% upplevde den som sadar enkel och 14% tyckte inte
att den var enkel att anpassa storleksmassigt. 41% upplevde inte kvaliteten pa pasen
vara god nog for att returnera varor i. 22% svarade att en ny mer attraktiv
forpackningen skulle paverka deras benagenhet att handla hos nelly.com medan 26%
var osakra.

Hur vél nelly.com:s kunder upplevde forpackningen som tilltalande, hur val k&nslan
kring forpackningen tycktes stimma Overens med kanslan fran hemsidan och om
forpackningen tycktes skanka mervarde eller inte ses i tabell 1, 2 och3 pa nasta sida.
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25
51-60 ar

20
[ | 41-503r

15
31-403r
10 - m26-304r
5 - m21-253r
0 - m16-203r

1 2 3 4 5

Tabell 1- Hur upplevde du att férpackningen 6verensstimde med kénslan du fick pa
nelly.com:s hemsida? 1 = inte alls och 5 = mycket vél

25
20 | 51-60 &r
41-50ar
15 -
31-40r
10 4 ®26-303r
5 - ®21-254r
o . - ®16-20&r

Tabell 2- Kande du att forpackningen bidrog till mervérde i kdpet? 1 = nej, inte alls och
5 = ja, mycket val

20
51-60 ar

15 i 41-50 ar
10 - 31-40 3r
" 26-304r

> m21-254r
0 | , , , . _mm | m16-204r

1 2 3 4 5

Tabell 3- Hur pass tilltalande tycker du att férpackningen ar? 1 = inte alls och 5 =
mycket tilltalande
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3.2 Intervjuer

Syftet med intervjuer var att komplettera enkaten med en mer djupgaende
undersokning. Malet var dels att skapa en bild av hur kunderna ser och upplever e-
handelsforpackningar dverlag samt vilken relation de har till dessa, men framférallt
att ta reda pa hur nelly.com:s nuvarande forpackningslosningar upplevs av kunden,
hur mycket forpackningen paverkar kring kopet och att ge underlag for att ta fram
kundbehov till kommande designprocess.

3.2.1 Tillvagagangssatt

3.2.1.1 Urval

Utifran Ulrich & Eppingers grundregel om att genomféra 10-50 intervjuer, beslutades
preliminart i forvag att 20 intervjuer skulle hallas.

For att fa ett urval som vl representerar malgruppen, sattes kriterier for de personer
som skulle véljas ut till intervju. De skulle inga i nelly.com:s primara malgrupp, som
ar tjejer och killar mellan 18 och 35 ar[om nelly], och garna nagon gang ha handlat pa
nelly.com. Da den storsta delen av nelly.com:s kundgrupp idag &r unga kvinnor
[A.W.] beslutades dven att cirka tva tredjedelar av de utvalda skulle vara kvinnor.
Intentionen for intervjuerna var dven att minst halften av intervjupersonerna nagon
gang ska ha handlat pa nelly.com.

3.2.1.2 Tillvagagangssatt

En strukturerad intervju [3] med 27 forskrivna fragor med tillhérande foljdfragor (se
bilaga B: Underlag intervju) anvandes. Manuset bestod av bade stangda, 6ppna och
halvoppna fragor [41], som alla var enkelt formulerade, sa att deltagarna direkt skulle
forsta vad som fragades efter. Intervjusessionerna inleddes med en kort beskrivning
av projektet, for att fanga intervjupersonernas intresse och avslutades med att ge
personerna mojlighet att fritt tilldgga Ovriga tankar kring e-handelsférpackningar.
Manuset skapades sa att cirka en tredjedel av fragorna rérde e-handelsforpackningar i
allmanhet och ungefar tva tredjedelar handlade specifikt om nelly.com:s
forpackningar.

Deltagarna intervjuades en at gangen och bada forfattarna var narvarade pa alla
intervjusessioner, en stallde fragor och den andre dokumenterade svaren med hjalp av
laptop. Intervjuerna tog ungeféar 30 — 60 minuter styck.

3.2.2 Resultat

3.2.2.1 Deltagare

Efter de forsta 20 intervjuerna som fran borjan beslutades skulle héllas, kom det
enligt forfattarna fortfarande fram nya intressanta asikter. Darfor beslutades att
ytterligare 10 intervjuer skulle genomféras da Ulrich & Eppinger [3] anser att det &r
intressant att fortsatta utoka antalet intervjupersoner sa lange ny data inkommer. Efter
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totalt 30 intervjuer beslutades att tillrackligt med information framkommit och
intervjudelen avslutades.

Av de 30 deltagarna var 22 kvinnor och 8 man, aldern hos deltagarna varierade
mellan 18 och 34 ar och medianaldern var 26 ar. 19 stycken av intervjudeltagarna
hade ndgon gang handlat hos nelly.com.

3.2.2.2 E-handelsfdrpackningar i allmanhet

Hur frekvent de tillfrdgade har handlat pa natet varierade fran flera ganger i manaden
till bara ndgon gang per ar. Det var aven en bred spridning Gver vilka varor som
kopts; de Overlagset mest ndmnda varugrupperna var klader, foljt av bocker, skor och
elektronik.

De medverkande fick fragan om vad de forvantar sig av en e-handelsforpackning.
Nastan tva tredjedelar berattade att de forvantar sig att den ska skydda varan mot
diverse yttre skador, och for flera av dessa personer &r ett bra skydd det enda de
forvantar sig av forpackningen. De mest omnamnda funktionerna som férvantas
darefter, var att forpackningen ska vara latt att 6ppna, latt att béra, vara anpassad for
returnering samt att den inte far vara onodigt stor i forhallande till varan. Flera
personer berattade &ven att de tyckte att forpackningens estetik var viktig. Nagra
deltagare tyckte det var viktigt att forpackningen ar miljovéanlig och nagra forvantade
sig att forpackningen skulle levereras i gott skick.

De tillfrigade fick dven frdgan om vilka funktioner de &nskar finna hos en
exceptionellt bra forpackning. Nastan hélften av de tillfragade namnde att en
exceptionellt bra forpackning ska vara attraktiv och lika manga tyckte att det var
viktigt att den &r I4tt att transportera. Flera 6nskade &ven att forpackningen skulle vara
miljévanlig och anpassad efter varan storleksmassigt. Andra 6nskemal som kom fram
var att forpackningen ska vara latt att 6ppna, inte ska ga sonder vid 6ppnande, vara
latt att aterforsluta, vara fargglad, ha ett diskret yttre, kdnnas solid, motsta vata och
erbjuda en latt returnering. En annan funktion som efterfragades var att férpackningen
ska kunna sta uppratt utan stod, ifall kunden skulle behova stalla ifran sig den. Nagra
namnde att de Gnskade att det ska finnas ett sekundart anvandningsomrade for
forpackningen, det fanns dven en énskan om att forpackningen ska vara genomtankt,
praktisk, hallbar och ge kunden en extraordinar upplevelse. Nagra tycker det ar viktigt
att forpackningen speglar varans identitet.

Fragan om man nagon gang blivit positivt respektive negativt 6verraskad av en e-
handelsforpackning stélldes till de medverkande. Specifika forslag pa e-butiker togs
vidare som underlag till urval av butiker i marknadsanalysen (se kapitel 4).

Den faktor som bidragit till att flest personer blivit positivt Overraskade var en snygg
design och layout pa forpackningen. Manga har dven blivit Gverraskade av
platseffektiva paket eller av en smart och genomtankt forpackningslésning. Nagra har
blivit dverraskade av en omsorgsfullt forpackad vara som ligger i till exempel
sidenband och silkespapper. Andra anledningar till att forpackningar har bidragit till
en positiv upplevelse ar enkel aterforslutning, saker inslagning, bra méjlighet att béara
forpackningen eller att en liten extra produkt medfoljt inuti densamma.
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Den punkt som flest personer i undersokningen uttryckte besvikelse dver var
forpackningar som upplevdes som oattraktiva eller dar det upplevts att forpackningen
inte aterspeglat varans exklusivitet alternativt den dyra fraktkostnaden. Nastan lika
manga uttryckte besvikelse Gver oproportionerligt stora forpackningar i forhallande
till sjalva varan. Manga har blivit besvikna av att forpackningen var skadad vid
leverans, varit svar att 6ppna eller gatt sonder vi oppnandet. Bland annat papekade
flera att de har missat befintliga éppningsanvisningar pa forpackningar, for att sedan
upptacka dem nar paketet redan Gppnats pa ett felaktigt satt. Nagra personer berattade
att de aldrig blivit besvikna pa en e-handelsforpackning eftersom de inte haft nagra
forvantningar fran borjan.

Nastan alla de tillfragade séger att en bra respektive dalig forpackning kan paverka
deras val av butik. Nagra berattar att om de verkligen vill ha en vara, avstar de inte
fran kopet endast pa grund av en dalig forpackning, finns daremot valet mellan att
handla en vara i en butik med en bra férpackning och en sdmre férpackning berattar
flera att de valjer butiken med bra forpackningar. Cirka en tredjedel svarade att de
sparar de forpackningarna som de anser fina och battre &n andra. De sekundéra
anvandningsomradena for de flesta sparade forpackningarna ér férvaring och nagra
anvander forpackningar till inslagning av presenter eller till att packa ner varan i vid
en flytt. Nagra namner att de sparar finare pasar till att bara saker i istéllet for en
vaska.

Deltagarna fick fragan om de skulle kunna téanka sig att betala mer for en finare och
mer exklusiv forpackning eller for en presentforpackning. Merparten av de tillfragade
svarar att inte skulle kunna tanka sig att betala extra for att fa en finare forpackning.
Nagra sager att om kostnaden istéllet togs ut genom ett litet extra prispaslag pa
produktpriset hade de varit villiga att betala mer, men att betala en summa separat for
forpackningen &r inte intressant. Nagra personer skulle kunna tanka sig att betala mer
for en forpackning med ett sekundart anvandningsomrade. Néastan alla svarande skulle
kunna tanka sig att betala extra for en presentférpackning. Nagra ar intresserade av att
kopa till en inslagning for att kunna skicka varan direkt till sina vanner och nagra
berattar att de gérna ser forslag pa en eventuell presentforpackning pa hemsidan forst,
sa att de vet vad de betalar for. Nagra berattar att de garna vill kunna vélja mellan
nagra olika alternativ i olika utforande nar det géller presentforpackningar. De flesta
séger att de ar villiga att betala kring 20-40 kr for en presentforpackning.

3.2.2.3 Nelly.com:s forpackning

De av de tillfragade som handlat hos nelly.com fick fragan om hur varorna kommit
forpackade vid leverans och hur upplevelsen var nér de hdmtade ut sitt paket. Alla
svarande hade fatt sina varor i en plastpase. Drygt en tredjedel av de tillfragade
personerna tankte inte sa mycket pa forpackningen och kéande sig framst
forvantansfulla pa att fa se sina varor. En person berattade att den blev besviken Gver
att varorna kom i en plastpase och en annan upplever det som valdigt opersonligt att
det hos posten ofta ligger flera likadana pasar fran nelly.com. Nagra personer tankte
direkt pa att pasen inte tilltalar dem och nagra av de som handlat pa Nelly ett flertal
ganger beskrev att de inte kanner nagot speciellt, de vet redan vad de har att vénta.
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For att transportera hem paketet tog de flesta av de tillfrdgade antingen paketet pa sin
cykel, i handen eller stoppade ner paketet i en vaska eller tygkasse. Anledningarna till
varfor paketet stoppades ner i véaskan eller tygkassen varierade fran att pasen
upplevdes som oformlig, till att handtaget inte verkade hélla, till att pasen upplevdes
som alltfor oattraktiv. En av de svarande uttryckte missnoje 6ver svarigheten att bara
vidare pasen om den Gppnats innan man kommit hem. Personen uttryckte att hen ofta
blir nyfiken péa innehallet i paketet och vill éppna direkt, men att detta inte gar
eftersom pasen vid dppning blir vardelds eftersom den inte gar att aterforsluta.

De medverkande fick aven fragor kring upplevelsen och kéanslan kring 6ppnandet av
paketet. Drygt en fjardedel av de svarande berattade att de blev glada 6ver att fa hem
sina varor och tankte inte si mycket pa forpackningen i sig. Flera beskrev hur de rev
sonder pasen for att fa ut varorna, vilket varken upplevdes som glamorost eller
exklusivt. Nagra berattade hur de tycker att all plast drar ner pa kéanslan kring kopet
och nagra namnde att de fick en kansla av budget. Nagra oppnade forpackningen
forsiktigt och i vissa fall med ett verktyg for att forpackningen ska kunna
ateranvandas vid en eventuell retur. Detta géllde framst de vana e-shopparna som
uppgav att de regelbundet handlar pa nelly.com och darmed har erfarenhet av pasen
och hur den bor hanteras.

Merparten av de tillfragade tyckte inte att nelly.com:s forpackning var tilltalande,
flera tyckte att “den gav en trakig och billig kénsla”, bland annat pa grund av att den
var valdigt sliten pa utsidan vid leverans. Huvuddelen av de tillfrdgade ansag inte att
forpackningen stamde Gverens med upplevelsen de fatt av hemsidan. Hemsidan
beskrivs av de tillfragade som bland annat glamords, glansande och fargfylld, medan
forpackningen upplevs som farglés dov och att den ger en billig kénsla. En gemensam
asikt verkar vara att forpackningen inte lever upp till den inspirerande kanslan som
hemsidan levererar.

Nagra ansag att vid rea och kop av billigare varor spelar forpackningen inte lika stor
roll som den gor vid kop av lite finare och mer speciella varor. Nagra var nojda med
forpackningen och tyckte att den levde upp till forvantningarna. Ingen av de
tillfragade ansag att forpackningen bidrog till ett mervarde i kopet.

Cirka halften av de tillfragade tyckte att forpackningen var funktionell med vissa
undantag. Det problem som uppméarksammats mest bland de tillfragade var att pasen
inte gick att 6ppna utan att ta sénder densamma. Aven pésens och handtagens déliga
hallbarhet upplevdes av manga som ett problem. Andra problem som togs upp var att
pasen upplevdes som opersonlig och oattraktiv, att kladerna levererades skrynkliga
och att pasen inte erbjod aterforslutningsmojligheter. Flera berattade att de skulle vilja
ha en mer tilltalande forpackning och nagra dnskade en forpackning med mer farg.
Det fanns aven onskemal om en forpackning i mer kvalitativ plast och att de inre
pasarna skulle tillverkas i ett annat material &n genomskinlig plast. Flera dnskade sig
en battre l6sning for att aterforsluta och returnera forpackningen.

Drygt hélften av de svarande uppgav att de trodde att en attraktivare férpackning
skulle géra dem mer képbenégna hos nelly.com. Motiveringarna var bland annat att
det skulle k&nnas roligare att handla och att det skulle bidra till att upplevelsen skulle
bli mer som en fysisk shoppingrunda och att en snygg forpackning ger sken av en
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valfungerande butik. Det papekades dock av nagra deltagare att varken priset till kund
eller miljévanligheten far paverkas. Nagra sager att en mer attraktiv forpackning inte
skulle gora dem mer kopbenagna hos nelly.com och nagra ar osékra.

Ett 3 deltagare uppgav att de handlat en vara ur en exklusivare prisklass hos
nelly.com. Anledningarna till att de resterande deltagarna inte handlat en exklusivare
vara hos nelly.com var bland annat att det fanns en osakerhet med avseende pa
passform och att flera upplevde osakerhet kring transport och eventuell returnering.
Ingen av de deltagare som bestallt dyrare varor var ndjda med hur dessa kom
forpackade. Det forklarades att en dyr vara forvéntas hanteras mer omsorgsfullt &n
billigare varor och att man som kund forvantar sig ndgot extra forpackningsmassigt
vid ett dyrt kdp.

Halften av de tillfragade som handlat pa nelly.com beréttar att de aven returnerat
varor fran nelly.com nagon gang. De flesta av dessa séager att de da anvant valdigt
mycket tejp for att aterforsluta forpackningen och nagon sager att oro har funnits for
att returen inte ska godkannas eftersom forpackningen inte sett sa snygg ut.
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4 Marknadsundersokning

For att fa god kannedom om konkurrenternas utbud genomfordes en utforlig
marknadsundersokning dar forpackningar fran 25 natbutiker (se bilaga C: Butiker,
marknadsundersokning) med liknande varuutbud som nelly.com jamfordes. Syftet
med undersokningen var att ta reda pa vilken typ av férpackningar de olika butikerna
levererar sina varor i och att utvirdera dessa ur ett kundperspektiv. Genom att
undersoka marknaden soktes en bild av eventuella trender och tendenser, bredden pa
utbudet samt vilken niva konkurrerande butiker i liknande prissegment som nelly.com
lagt sig pa.

4.1 Tillvagagangssatt

4.1.1 Urval

Det forsta som gjordes var att undersdka vilka butiker som kunde vara intressanta att
utvardera. Butikerna som soktes skulle vara en mix av foretag i olika prisnivaer och
med olika typer av forpackningslosningar. Malet var att ticka sa stor del som mojligt
av de e-handelsforpackningar som finns pa marknaden, for att kunna jamfora och
utvérdera deras for- och nackdelar.

En lista med kriterier sattes ihop for att kunna valja ut de mest intressanta butikerna,
med malet att sortera ut ca 20-25 butiker att bestalla ifran. Det gemensamma kravet
for alla utvalda butiker var att de skulle sélja liknande varugrupper som nelly.com.
Dessutom skulle de uppfylla ett eller flera kriterier pa listan nedan, for att halla
resultaten sa relevanta for andamalet som mojligt.

Kriterierna som sattes upp var foljande;

e Butiken har liknande prisklass och utbud som nelly.com

Butiken har genomtéankta och valarbetade férpackningar i sina fysiska butiker
(om sadana finns)

Butiken verkar ha intressanta e-handelsférpackningar

Butiken har ett starkt brandat koncept i sina fysiska butiker (om sadana finns)
Butiken har en genomténkt, valarbetad och intressant hemsida

Annan ndjd kund har tipsat om butikens férpackning

Butiken verkar lagga fokus pa detaljer
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4 Marknadsundersékning

| forsta omgangen valdes femton sarskilt intressanta butiker ut, som tackte upp de
flesta av de satta kriterierna ovan. Butikerna hittades och valdes ut med hjélp av
sokning pa internet (dar exceptionella forpackningar, samt natbutiker riktade mot
malgruppen eftersoktes) och kompletterades med fysiska- och natbutiker som
forfattarna ansag sarskilt intressanta. Via tips fran deltagare i enkat och intervjuer,
samt vidare efterforskningar valdes ytterligare tio butiker ut.

4.1.2 Undersdkning

Varorna som bestalldes fran de olika butikerna var framst kladesplagg och skor, men
aven skonhetsprodukter och accessoarer. Nelly.com undersoktes djupare an dvriga
butiker och darfor gjordes tva stycken bestallningar darifran, en stérre och en mindre,
for att undersoka eventuella skillnader dem emellan. Sarskilt 6mtaliga varor, samt
varor som riskerade att skada pasen eller komma bort [2] bestalldes fran nelly.com for
att se hur deras forpackning klarade detta.

Bestéllningarna genomfordes efter klockan 13 pa vardagar och antalet leveransdagar
berdknades i arbetsdagar. Bestéllningarna betalades med visakort och genomfordes
under mars och maj manad 2014. All dokumentation gjordes av bada forfattarna
tillsammans for att minska subjektiviteten da forpackningarnas estetik samt
upplevelsen av dem analyserades.

For varje butik dokumenterades forst k&nslan av hemsidan och upplevelsen av
bestéllningen for att sedan jamfora dessa med upplevelsen kring férpackningen nar
den anlande. Forpackningarna analyserades och jamfordes med avseende pa hur de
upplevs ur ett kundperspektiv, hur skicket bibehallits fram till leverans och hur val
forpackningens estetik stimmer 6verens med kanslan fran butikernas hemsidor. Det
testades hur forpackningarna fungerade att Oppna samt hur det gick att bara
forpackningen hem fran utlamningsstéallet, i de fall det fanns nagra handtag pa
forpackningen testades kvaliteten pd dessa. Aven frakt- och returkostnader hos de
olika butikerna var av intresse att undersoka.

Material som utvarderats i féljande analys ar allt som inte hor till den faktiska
bestéllda produkten och som inte fas vid kop i en fysisk butik. Av denna anledning
utvarderas till exempel inte skokartonger, mer &n till vilket skick de var i vid leverans.

4.1.3 Begransningar

Manga av funktionerna som analyserats gar inte att mata med nagon typ av storhet
vilket gor den har undersokningen svar att bedoma helt objektivt. Hansyn har tagits
till att forsoka halla undersokningen sa neutral som mojligt, men for att till exempel
bedéma forpackningens estetik, som ar en subjektiv fraga, utgicks fran vad som av
forfattarna uppfattats som mer allmanna asikter.

En annan viktig begransning i undersokningen &r att de bestéllda varorna varierade i
storlek och pris. Detta resulterade i att forpackningarna kan vara ur olika segment av
foretagens forpackningssortiment och att de av denna anledning inte alltid kan
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jamforas rattvist mot varandra. Detta kan paverka bland annat avsaknad av handtag,
storlek pa forpackningen samt dess fyllnadsgrad.

4.2 Resultat

Nar alla forpackningar dokumenterats i text och bild (se bilaga D: Fdrpackningar,
marknadsundersokning) analyserades resultaten och sorterades enligt foljande
underrubriker.

4.2.1 Typer av forpackningslosningar

Forpackningarna i undersokningen kan delas upp i tre olika kategorier; plastpasar,
wellpappkartonger och forpackningar med skyddande wellpappkartong runt en finare
innerforpackning. Plastpasar i olika utféranden, av liknande typ som de nelly.com
anvander, var den vanligast forekommande 16sningen bland de butiker som tittats pa
(se figur 4). S& manga som 16 av 25 butiker anvande sig av plastpésar i nagon form.

Figur 5- Exempel fran marknadsundersokning, wellpappforpackning
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4 Marknadsundersékning

Sex butiker skickade sina varor i en wellpappkartong, varav en av butikerna skyddade
wellpappkartongen med ett frostat plastholje. Tre butiker, tvd med varor i det mer
exklusiva segmentet och en tredje som brandat sig att ha en bra
forpackningsupplevelse, skickade sina varor i vad som upplevdes som en lyxigare
innerférpackning (av helt olika karaktér sinsemellan), skyddad av en mer robust
ytterforpackning i wellpapp.

4.2.2 Barmdjlighet

En viktig funktion som undersdktes hos férpackningarna var hur de var anpassade for
transport hem fran utlamningsstallet. Av de 16 plastforpackningarna hade halften
handtag. Handtagen var utformade pd samma satt allihop, utstansade i plasten pa
pasens topp ovanfor den forslutna delen dar varorna placeras (figur 4). Kvaliteten pa
handtagen varierade med plastens tjocklek och stabilitet, da de bestod av dubbelvikt
stansad plast. Inga handtag hade ndgon typ av forstarkning pa baksidan av plasten,
vilket gjorde att handtagen pa de tunnare pasarna latt kan tojas ut da de fylls med
tyngre varor.

Thank you for shopping on Nelly.com!
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Figur 6 - Utstansat handtag, plastpése

Figur 7 - Utstansat handtag, plastpase, efter hemtransport

Ingen av de forpackningar som hade en yttre wellpappkartong var utrustade med
nagon typ av handtag. Ett paket hade dock tva stycken smala, rejéla packband runt
kartongen. Dessa skulle eventuellt kunna anvandas att béra kartongen i, men antas
framst fungera som forsegling av ladan, da de satt tight och var svara att sticka in
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fingrarna under. Tva av kartongerna var av tillrackligt 1ag hojd for att kunna baras i
en hand, men Ovriga var av storleken att de antingen fick béras under armen eller med
bada handerna.

4.2.3 Aterforslutnings- och returmajligheter

De forpackningar som var direkt anpassade fOr returer (genom att vara
aterforslutningsbara) var sju stycken av plastpaseforpackningarna. Dessa
forpackningar var utrustade med en extra klisterremsa bredvid den vid leverans
forseglade remsan och kunde enkelt aterforslutas utan tejp (figur 5). Ovriga
forpackningar behovde tejpas for att kunna anvéndas vid retur, framst for att
aterforslutas, men en del behdvde aven lagas eftersom de gatt sonder vid 6ppning. Det
var framst plastpasarna som gick sonder och anledningen verkar vara en kombination
av for svag plast och for starkt lim i klisterremsan dar de forslutits. Vid 6ppning gav
plasten med sig istallet for limmet pa flera pasar, och pasarna slets darmed sonder
runt den forslutande Klisterremsan.
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Figur 8- Forpackning med remsa for aterforslutning

Vad galler storleksanpassning av forpackningar vid retur, till exempel om en stor
bestallning gjorts och endast en eller ett fatal varor ska returneras, berodde enkelheten
att anpassa storleken pa typen av forpackning. Plastpaseforpackningarna var alla latta
att géra mindre, genom att vika in sidorna till 6nskad storlek och tejpa ihop dem.
Wellpappkartongerna déremot var inte anpassade for att kunna minskas i storlek. Vid
retur (och i flera fall &ven vid leverans) skickades forpackningarna fyllda mindre &n
till halften.
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4 Marknadsundersékning

4.2.4 Mervarde

De forpackningar som av forfattarna upplevdes bidra till mest mervérde i kdpet var de
med en skyddande ytterforpackning, déar innerforpackningarna var vélbevarade vid
leverans och inbjod till sekundér anvéndning. Dessa innerforpackningar var brandade
pa ett diskret, men tydligt satt, sa det var latt att se var de kommer ifran utan att det
upplevdes som reklam.
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Figur 9 — Exempel pa valbevarad innerforpackning (mitten pa bilden)

Trots mer pakostade innerférpackningar var det endast en av de tre butikerna med
denna forpackningslosning som valt att integrera ytterforpackningen i
designkonceptet, Ovriga tva butikers ytterférpackningar bestod av slata, bruna
wellpapplador utan logga. De tva obrandade ytterkartongerna upplevdes som
anonyma och trakiga och gav inte forfattarna nagon hog forvantan pa innehallet. Den
brandade kartongen bidrog till hogre forvantningar om innehallet och hoéjde enligt
forfattarna upplevelsen av kopet, trots att dess funktion spelat ut sin roll redan efter
Oppnandet.

Bland ovriga forpackningar utmarkte sig bland annat de fran butiker som skickade
sina varor inpackade i silkespapper (se figur 10). Silkespappret kombinerades i de
flesta fall med ett klistermarke och i nagra fall &ven med ett sidenband, dar sarskilt
det senare hojde upplevelsen kring produkten rejélt.

Merparten av de bestdllda plaggen levererades i individuella, genomskinliga
plastpasar. Dessa innerpasar gjorde att kontrasten mot kop i fysisk butik blev storre
och upplevdes av forfattarna dra ner intrycket av varorna da kéanslan av exklusivitet
mattades av.
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En attraktiv grafisk layout som matchar butikens uttryck paverkade enligt forfattarna
helhetsintrycket mycket och paket som redan vid uthdmtning var tilltalande bidrog till
en positiv instéllning till varan/kopet direkt.

Figur 10 - Férpackning med vara inlindad i silkespapper

Vid ett av kdpen medféljde en liten give-away som en Gverraskning. Produkten ifraga
upplevdes inte vara nagot med storre anvandbarhet, men bidrog genast till en positiv
kansla kring kdpet och den bestallda produkten samt skénkte ett klart mervarde till
kdpet enligt forfattarna. Presenten upplevdes av forfattarna ge en kénsla av att butiken
varnar om kunden, genom att fa denna att kanna sig speciell och sedd. Med ett av
paketen medfoljde en liten not pa féljesedeln i paketet; "We hope you and your .....
goodies are hitting it off", vilket forfattarna upplevde ské&nkte viss personlig
anknytning till varorna.

Hos en annan butik packades varan i en medfoljande papp-pase av lyxigare modell
inuti kartongen den levererades i (se figur 11). Pasen var av liknande typ som ofta
medfoljer vid kop i fysiska kladbutiker, vilket av forfattarna ansags bidra till ett direkt
mervarde och eftersom den erbjuder en sekundér anvandning for kunden.

Paket som levererades i gott skick hojde enligt forfattarna kundupplevelsen och gav
en kénsla av att paketet, och darmed &ven varan, behandlats med varsamhet under
hela leveranskedjans gang. Ljusa paket sag Gverlag avsevart mer ankomna ut vid
leverans, jdmfort med morkare.

Det som forfattarna tyckte paverkade upplevelsen av kopet mest var produktens skick
vid leverans; att varans egen priméarférpackning ar oskadd och att varorna levereras i
god kondition vérderas hogt.
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Figur 11 - Férpackning med medféljande papp-pase

4.2.5 Skillnader mellan liknande férpackningar

Bland plastpaseforpackningarna ar de framst tva punkter som skiljer dem at;
materialval och grafiskt tryck. Trots likadan fysisk utformning upplevs férpackningar
helt olika beroende pa kvaliteten pa dess material och valet av tryck. Materialet bor
tala de pafrestningar forpackningen utsatts for under transport, vilket alla undersokta
forpackningar inte gjorde, och trycket bor spegla foretagets image samt tilltala den
kundgrupp de vander sig mot.

Den tredje funktionen som skiljer pasarna, och Ovriga forpackningar ar
barmajligheten. Halften av plastpaseforpackningarna var, som namnts ovan, utrustade
med handtag och resten kunde bdras i handen genom ett flerfingergrepp (se kapitel
2.3.2) [36]. Bland wellpappforpackningarna var det ingen lada som hade handtag eller
nagon annan typ av anpassning for att enkelt kunna béras, vilket uppfattades vara en
nackdel da det var omstandligt att transportera forpackningen fran uthamtningsstallet.

4.2.6 Anpassning till varumarke/hemsida

Forhallandevis fa av de undersokta forpackningarna upplevdes aterspegla kéanslan
fran foretagens hemsidor. Manga foretag har satsat pa att endast sétta en enkel logga
pa forpackningen, i form av tryck eller ett klistermarke, eller att anvanda en
standardforpackning helt utan ndgon form av branding. En trend som kan ses i
undersékningen ar att ju storre foretag, desto mer brandade ar férpackningarna éver
lag. Sma foretag och foretag som séljer den storsta delen av sina varor via fysiska
butiker har i mindre utstrackning mérkes- eller butiksspecifika forpackningar.
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Ingen av de tre amerikanska butikerna som undersoktes anvande sig av nagon tydligt
brandad forpackning, trots att tva av dem har valdigt tydliga brandingkoncept i sina
fysiska butiker.

De butiker som lyckats férmedla sin image och profil i férpackningen har gjort detta
med hjélp av nagot av féljande sétt:

e Ett bra fargval med tydliga fargkoder fran hemsidan som gatt igen i
forpackningens fargséattning.

e En rod trad mellan det grafiska snittet pd foretagets hemsida och
forpackningens tryck.
Branding med butikens logga pa forpackningen.

e Starkt samband mellan utformning av butikens fysiska butikspasar och e-
handelsférpackningar.

e Tydlig koppling mellan niva samt kvalitet pa forpackningen och
utformningen av hemsidan.

4.2.7 Vad utmarker de forpackningar som upplevdes som samre?

Det som framst paverkat forfattarnas upplevelse av de forpackningar som utmérkt sig
at det negativa hallet i undersokningen ar den laga kvaliteten pa forpackningarnas
material. Denna gemensamma namnare gar att se bakom en rad problem som att
handtag inte haller for vikten, att forpackningar perforerats (se figur 12) eller fatt
rivmarken under transport och att forpackningar slits sénder vid éppnande. En foljd
av dessa problem &r att flera av de undersokta forpackningarna inte heller ansags
lampliga att returnera varor i, da deras skick var alltfor daligt efter leverans och
Oppnande.

Figur 12- Férpackning som perforerats under transport

Onadigt mycket luft och lag fyllnadsgrad var ocksa ndgot som forfattarna ansag dra
ner pa intrycket da det uppfattas som ett onddigt utnyttjande av resurser, bade vad
galler miljo och ekonomi. En val fylld forpackning upplevdes inte bidra till nagon
forhojd upplevelse, men daremot drog en daligt fylld forpackning ner upplevelsen.
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Bland kartongerna var volymutnyttjningsgraden i regel 1ag och ju mer tom luft som
fanns i dem desto sémre upplevelse gav forpackningen.

Figur 13 - Forpackning med lag fyllnadsgrad

En annan negativ aspekt hos flera av plastpaseforpackningarna var att den forslutande
Klisterremsan inte slot tatt (se figur 14). | ett par pasar gick det att sticka in handen
med latthet och komma at varorna innan en ansats till att oppna forpackningen gjorts,
utan att det syntes efterat. Detta ledde till att forpackningarna inte kandes sakra,
eftersom en risk fanns att varor férsvunnit under transport eller att ndgon varit inne pa
dessa.

Figur 14 - Férpackning som ej sluter tatt
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For att undersoka nelly.com:s nuvarande forpackningslosningar bokades ett besok pa
foretagets lager i Falkenberg in. Under besoket presenterades alla de olika varianter
av primar- och skyddsforpackningar som anvands, samt hur varorna och
forpackningarna hanteras fram till utskick till kund.

5.1 Besok palagret i Falkenberg

Tisdagen den 4 mars besoktes nelly.com:s lager i Falkenberg. Lokalen &r foretagets
enda lager och &r navet alla produkter passerar, oavsett vart i varlden de ska levereras
[granqvist]. Vid besoket medverkade Per Grangvist, Operations Controller pa
nelly.com och Terese Andersson, ansvarig for projekt och administration pa CDON
Group Logistics. Besoket inleddes med att Grangvist och Andersson gav en
introduktion om hanteringen av varor och forpackningar pa lagret, foljt av en
rundvandring i lokalerna. Vid sidan av informationen om hur det fungerar idag
berattades det kortfattat om foretagets eventuella planer pa att investera i en
packmaskin.

5.1.1 Packmaskin

Packmaskinen ifrdga skulle enligt Grangvist ha till funktion att effektivisera
hanteringen pa golvet och dessutom gora att de olika storleksvarianterna av pasar som
idag anvands skulle kunna slopas, eftersom den automatiskt anpassar storleken pa
varje forpackning efter den specifika ordern [22].

Cirka 60 - 70 % av nelly.com:s bestéllningar planeras kunna packas i maskinen,
undantaget ar ordrar som ar for stora for maskinen samt dyrare ordrar som eventuellt
skulle packas i en ny, mer exklusiv forpackning. Maskinen skulle anvéndas for
packning av ordrar fér nelly.com, NLY Man och members.com med anvéndning av
samma forpackningsmaterial och férpackningarna skulle darfor se likadana ut for de
tre markena. Vid besoket hade inga beslut tagits angaende om kdpet skulle
genomforas eller ej, men bade Granqvist och Andersson verkade stélla sig positiva till
forslaget.

5.1.2 Nuvarande primar férpackningslosning

Efter genomgangen pa kontoret bjods det pa en rundvandring i lokalerna, dar moment
som namnts under genomgangen presenterades praktiskt. De olika sektionerna av
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lagret visades upp, hur varorna plockas samt hur de packas. Efter detta foljde en
genomgang av forpackningssortimentet som fanns att tillga vid packborden, vilket
visade sig vara en hel del olika varianter.

Huvudforpackningen som foretaget anvander bestar av en plastpase i fyra olika
storlekar som forsluts i underkant med hjalp av en klisterremsa. Pa de tre storsta
storlekarna finns det utstansade handtag pa pasens ovre del. For en tid sedan
introducerades en ytterligare variant av pasen, med annorlunda tryck, fér den manliga
delen av webshoppen (NLY Man) vilket gjort att antalet varianter fordubblats [22].
Under vissa kampanjer tas dessutom speciella pasar med annat tryck fram i begransad
upplaga. Beroende pa storlekarna pa ordrarna som kommer in under dessa
kampanjperioder gar pasar av alla storlekar inte at lika fort, eller i lika stor
utstrackning som beréknat, vilket gor att vissa storlekar pa kampanjpasar kan finnas
kvar langre tid an andra och darfor 6verlappas ibland anvandandet av kampanjpasar
och vanliga.

5.1.3 Kompletterande férpackningar

Utover huvudférpackningen, pasen, anvands ett antal andra forpackningar vid
paketering av varor. De flesta av dessa forpackningar har till uppgift att fungera som
ett ytterligare skydd for varorna och en é&r till for ordrar som ar for stora for att
rymmas i en pase. Stora ordrar packas i en enkel wellpapplada, i ungefar samma
storlek som en flyttkartong och forseglas med tejp forsedd med foretagets logotyp.

Skyddsforpackningarna kan delas upp i tre olika typer. Den férsta & en mindre
genomskinlig plastpase med nelly.com:s logga pa, som anvéands for produkter som
riskerar att lacka alternativt sma produkter som riskerar att forsvinna da de packas i
huvudforpackningen. Den andra ar en bubbelplastpase for paketering av stotkéansliga
eller 6mtaliga varor och den sista ar en mindre wellpappkartong som anvands for att
skydda en av de mest kéansliga primarforpackningarna fran att bli tilltryckt eller
skadad. Den senare forpackningen tillhandahalls av foretaget som tillverkar
produkten den ar avsedd for [22].

Skyddsforpackningarna finns i olika storlekar for att passa olika varor, vilket gor att
det finns ett stort antal olika forpackningar att vélja pa vid varje packbord. Den
enskilda packaren valjer utifran erfarenhet, samt riktlinjer, hur de olika produkterna
ska packas innan de laggs ner i plastpasen. Nar klader plockas fran lagerhyllorna
ligger de separat forpackade i genomskinliga plastpasar, for att skydda varorna och
for att forenkla hanteringen Vissa 6vriga varor, till exempel smycken eller kosmetika
saknar dessa pasar och kan darfor behova nagot extra skydd. Skokartonger raknas
som extra kansliga varor, da de ofta rakar ut for st6tar och liknande under frakt men
dessa saknar mojlighet till ytterligare skydd i pasen.
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For att sammanfatta all information som framkommit i forstudien gjordes en
gemensam analys och slutsats for de tre delarna (se kapitel 3, 4 och 5). Fran
slutsatserna sattes en funktionsanalys ihop som sedan utgjorde grunden for
konceptgenereringen i nésta kapitel.

6.1 Analys forstudie

Det som enligt kundanalysens bada delar anses som den viktigaste funktionen for en
e-handelsforpackning dr att den ska skydda varan och en eventuell
primarforpackning. Kring denna punkt har inga klagomal angaende nelly.com:s
forpackning framforts i ndgon av de olika undersokningarna.

Att nelly.com:s forpackning l&tt rivs sonder vid Oppnande &r ett problem som
uppmarksammats i marknadsundersokningen saval som i kundanalysens bada delar.
Kunderna hade svart att upptacka de hjalpanvisningar angaende dppnande pa pasen sa
de fick sjalva avgora var och hur de skulle Gppna pasen. Merparten slet upp
forpackningen, vilket ansags dra ner upplevelsen och kanslan kring Oppnandet
kraftigt, samtidigt som det dven medfor att pasen blir svarare att anvanda vid en
eventuell returnering. Nagra anvande vassa verktyg for att 6ppna pasen. Detta leder
till en battre bevarad férpackning, men samtidigt finns en risk for att varorna skars
sonder av det vassa verktyget. Under intervjuerna sags ett samband i att mer vana e-
kunder visste hur de skulle 6ppna olika paket, medan mer ovana kunder efterfragade
anvisningar. | marknadsundersokningen sags flera plastpasar med ovan namnda
problem, men &ven nagra forpackningar med en I6sning pa problemet. Losningen var
liknande for samtliga forpackningar och bestod av en perforerad linje for att forenkla
oppningen tillsammans med en klisterremsa att aterforsluta pasen med. En smidig
retur for kunden tolkas av forfattarna som god service, nagot som Arne Andersson
anser ar mycket viktigt for e-handelsforetag for att behalla nuvarande kunder samt
skaffa nya da konkurrensen &r hard (kapitel 1.1) [1]. Detta visar pa att om
forpackningen kan anpassas for en smidigare returnering fér kunden kan det dven
gynna foretaget i form av fler kunder.

For att uppmuntra kunderna till att béra forpackningen i handen och darmed ta till
vara pa exponeringsmajligheten det bidrar till verkar, enligt kundundersokningen, god
barmojlighet tillsammans med en slimmad form och en grafisk design som tilltalar
kunden vara avgorande. Manga intervjudeltagare ansadg att forpackningens
barmajlighet ar en sarskilt viktig faktor apropa hur férpackningen transporteras hem,
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och indirekt hur den exponeras. Det framkom i kundanalysens bada delar att
handtagen hos nelly.com:s pasar ofta inte haller for att bara upp varornas tyngd, nagot
som bekréaftades i marknadsundersokningen.

Vid marknadsundersokningen uppmarksammades att flera forpackningar saknade
nagon form av handtag och av de forpackningar med handtag hade alla en liknande
utformning som nelly.com:s forpackning, det vill sdga utstansat i plasten. Det som
urskilde battre handtag fran samre var framst hallfastheten, vilken verkade bero pa
plastens kvalité och tjocklek. Alla handtag i undersékningen lampade sig vél for ett
transversellt helhandsgrepp (se kapitel 2.3.2), vilket passar andamalet bra da greppet
ger en god styrka, men samre precision. Styrkan i greppet behovs for att bara upp
varornas tyngd, medan god precision inte ar nagot som krdvs. Ingen av
kartongforpackningarna var utrustade med nagon typ av handtag, de kartonger med
tillracklig 1ag hojd kunde baras med en hand, da anvandes ett flerfingergrepp, vilket
ergonomiskt sett lampar sig samre for denna typ av anvandande, da det ger en lagre
greppstyrka och darmed en hogre belastning an till exempel det transversella
helhandsgreppet.

Under intervjuerna framkom att kunderna aven efterfragar en forpackning med hdg
fyllnadsgrad, anledningen &r dels for att fa en sa smidig forpackning som mdojligt,
men dven en Onskan om att forpackningen ska mana om miljén. Under
marknadsundersékningen sags ett monster i att de forpackningar med bast
fyllnadsgrad var de som liksom nelly.com:s forpackning bestod av plastpasar och
samma pasar var dessutom de som var lattast att anpassa storleksmassigt vid
returnering. Bland deltagarna i enkétundersokningen fick merparten anpassa eller laga
forpackningen for att kunna returnera varor dari och nastan halften av dessa tyckte att
den var enkel att storleksanpassa. Forpackningar med en lag fyllnadsgrad bidrar inte
bara till missndjda kunder, utan d&ven som onddigt manga transporter (se kap 2.1.4),
vilket ar ett stort problem da den fossila bransleforbrukningen idag &r den storst
bidragande faktorn till vaxthuseffekten [29].

| bade enkat- och intervjudelen upplevdes nelly.com:s férpackning som relativt
funktionell, trots dess brister. Daremot upplevdes den inte som varken tilltalande eller
att den tycktes skdnka nagot mervarde till képet. En mer tilltalande utformning och
grafisk layout var nagot som efterfrigades. Bland annat dék det upp flera
kommentarer kring 6nskningar om en mer fargfylld layout och en férpackning som
gav en mer exklusiv kansla. Merparten av intervjudeltagarna ansag inte heller att
kanslan kring nelly.com:s férpackning stdmde Overens med den glamordsa och
fargfyllda kanslan som hemsidan ger. Under intervjuerna framkom att en tilltalande
forpackning inbjuder liksom god barméjlighet, kunden till att visa upp densamma,
vilket kan generera vardefulla marknadsforingsmojligheter genom att pasen visas
upp. Manga av de undersokta foretagen har sin plattform pa natet och exponerar sig
darfor framst online, varfor detta kan vara en intressant mojlighet att ta vara pa.

I enkdtundersdkningen trodde drygt en femtedel att en mer attraktiv forpackning
skulle 6ka deras bendgenhet att handla hos nelly.com och i intervjuerna trodde strax
over hélften detsamma. Undersokningarna pavisar samma resultat, om an i olika
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utstrackning, att delar av nelly.com:s kundsegment sjalva tror att de skulle bli mer
kdpbendgna om det fanns en mer attraktiv forpackning.

Det som enligt intervjuundersokningen upplevts bringa mervarde vid kop har varit
gratisprodukter som medfoljt inuti forpackningen eller en omsorgsfull inslagning av
varan i till exempel sidenband och silkespapper, istéllet for en genomskinlig plastpase
som manga butiker idag anvander. Vid marknadsundersokningen uppmarksammades
ater igen dessa punkter, dessutom upplevdes dven att en genomtankt férpackning som
levereras i ett gott skick och med ett sekundart anvandningsomrade ocksa upplevdes
bidra till ett h6jd upplevelse i kdpet. Micco Grénholm, varumarkesutvecklare med
inriktning pa marknadsforing, (se kapitel 2.2.2) [34] beréttar att nar uppmarksamheten
flyttas fran varan till upplevelsen, spelar eventuella skavanker eller brister i varan
mindre roll. En forpackning som hojer upplevelsen tros darfor bidra till att kunden
blir mer njd med den bestéllda varan.

Fran bade intervju- och enkatundersokningarna framgick att forpackningar ofta sparas
for ett sekundart anvandningsomrade, och da framst forpackningar som anses finare
eller battre an andra.

Under intervjuerna framkom en annan intressant aspekt, nagra deltagare framférde att
for varor ur en lagre priskategori eller med ett nedsatt pris spelar férpackningen inte
lika stor roll som den gor vid kop av lite exklusivare, finare eller mer speciella varor,
samma resonemang som det Ghezzi, Mangiaracina & Perego for i sin artikel [28] som
namns i teoridelen i kapitel 2.3. Att forpackningen inte aterspeglar varans
exklusivitet ar dven en av de anledningar som lett till att deltagarna blivit besvikna pa
en e-handelsférpackning. Av de som handlat en vara ur en exklusivare prisklass hos
nelly.com var ingen néjd med hur varan kom férpackad och det fanns en 6nskan om
att varan skulle behandlas mer omsorgsfullt under transporten.

I marknadsundersokningen sags ett monster i att de forpackningar som var i bast
skick vid leveransen var de som upplevdes ha hanterats mest varsamt genom
vardekedjan. Forpackningar som sag ut att vara i ett battre skick an andra vid leverans
var de som tillverkats i material och farger som inte tog upp stdtar och
missfargningar. Ljusa forpackningar upplevdes klara sig samst fran missfargningar
och tunn plast verkade klara sig samst fran skador.

Hos de butiker som valts ut till marknadsundersékningen framst pa grund av deras
extraordinéra forpackningar i fysisk butik, uppfylldes i de flesta fall inte forfattarnas
forvantan pa e-handelsforpackningen. Det sags tydligt ett stort gap hos butikerna vad
galler kundupplevelsen hos forpackningarna som fas i fysisk butik och de som fas vid
handel pa natet. Som namnts i kapitel 2.5.1 kan forvantningar som foretag inte lever
upp till dra ner upplevelsen av ett kop, nagot som tydligt syntes i dessa exempel. Ett
naturligt flode mellan de olika forsaljningskanalerna hos en butik &r dven nagot som
hojer kundlojaliteten menar Arne Andersson [16] (se kapitel 2.1.2). Utifran det dras
parallellen att en e-handelsférpackning som naturligt kan kopplas ihop med hemsida,
fysisk butik eller forpackningen fran fysisk butik kan vara en konkurrensférdel.
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6.2 Slutsatser forstudie

Nedan listas de viktigaste slutsatserna fran forstudien.

42

Att varan skyddas anses vara forpackningens viktigaste funktion.

Ett uppmarksammat problem hos nelly.com:s forpackning &r att den ofta gar
sonder vid oppnandet. Flera forpackningar pa dagens marknad har en enkel
I6sning pa detta problem.

Forpackningens barmojlighet ar viktig, men handtagen pa nelly.com:s
nuvarande forpackning &r for svaga.

Hog fyllnadsgrad efterfragas, nelly.com:s nuvarande forpackning tillhor har
det battre segmentet pa marknaden.

En mer tilltalande design och grafisk layout pa nelly.com:s forpackning
onskas.

Delar av nelly.com:s kundsegment tror sjalva att en mer attraktiv forpackning
skulle gora dem mer kdpbenégna.

Med hjalp av forpackningen kan ett mervarde levereras till kunden, pa
marknaden finns redan idag relativt enkla och inte allt for kostsamma
exempel pa detta. Nelly.com lyckas inte bidra med ett mervarde i kopet i
dagslaget.

Forpackningar som anses finare eller béattre sparas ofta av kunderna for en
sekundér anvéndning.

En forpackning som levereras i gott skick uppfattas som mer exklusiv av
kunden och som att den ar varsamt hanterad av saljforetaget.

Manga tycker att forpackningen ar viktigare for dyrare, finare eller mer
speciella varor.

Bade forpackningens farg- och materialval ar viktigt for att den inte ska ta
upp skador och missfargningar under transportkedjan. Vita férpackningar bor
undvikas da dessa latt ser ankomna ut vid leverans.

Kunderna ér inte villiga att betala extra for en mer exklusiv foérpackning, men
daremot gérna for en presentférpackning.

Efter besoket pa lagret, i kombination med omdomen fran
kundundersokningen att nelly.com:s nuvarande forpackning trots vissa brister
verkar fungera helt okej for butikens billigare segment, valdes det att inrikta
arbetet pa en forpackning for foretagets mer exklusiva varor. Som namns i
kapitel 2.1.4 hojs kundernas forvantningar vid kop av dyrare varor, varfor det
ansags mer intressant att inrikta sig pa en sérskild forpackning for just dessa.



7 Konceptgenerering och urval

Syftet med foljande kapitel var att ta fram forslag pa nya losningar for nelly.com:s
forpackning. Manga idéer togs fram, utvarderades och vidareutvecklades for att na
det slutliga malet, att komma fram till ett nytt konceptforslag.

7.1 Funktionsanalys

Syftet med en funktionsanalys ar att sa kortfattat och enkelt som majligt teckna ner
alla funktioner som produkten forvantas eller énskas uppfylla.

7.1.1 Tillvagagangssatt

Resultaten fran forstudien sattes tillsammans med information fran briefen (kapitel
1.4) och foretaget samman i en funktionsanalys dar de olika funktionerna med hjélp
av Kanos modell klassificerades i olika kategorier av behov [43]. Behoven i
funktionsanalysen delades upp i olika typer av funktioner; en huvudfunktion,
nddvéndiga funktioner och énskvérda funktioner.

Den viktigaste funktionen for en e-handelsforpackning ansags vara att skydda varan
den innehaller och detta sattes darfor som huvudfunktion. Att vara séker, motsta
pafrestningar under transport, uttrycka varuméarket och tilltala malgruppen var nagra
av de funktioner som ansdgs nodvandiga hos den nya forpackningen. Att
forpackningen skulle kunna aterforslutas eller ha nagot sekundéart anvandningsomrade
sattes dock som 6nskvarda funktioner, eftersom dessa inte ansags vara avgorande for
hur kunden skulle uppfatta forpackningen, men kunna bidra med en hogre upplevelse
av densamma.

7.1.2 Resultat
Funktionsanalysen i sin helhet kan ses i bilaga E: Funktionsanalys.

7.2 Moodboard malgrupp

En moodboard for malgruppen sattes ihop for att ge en tydligare bild av malgruppen,
vilka de dr och hur de tanker. Det &r viktigt att ha slutanvandaren i tankarna vid
utformningen av nya produkter sa att produkten ar anpassad och utvecklad for ratt
person [3].
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7.2.1 Tillvagagangssatt

Nelly.com:s malgrupp &r, som det namnts tidigare, unga tjejer och killar i aldrarna 18
— 35 ar med intresse for mode och trender och foretaget sdger sig riktar sig mot
utatriktade, aventyrslystna ungdomar som gillar att std ut och inte ar radda for
uppmarksamhet [20]. Ett gang bilder pa utméarkande karaktéarer ur malgruppen letades
upp och sattes samman, med malet att representera foretagets typiska kunder.

Syftet med moodboarden Gver malgruppen var att ha forpackningens slutanvéandare
narvarande genom hela designprocessen och genom att titta pa4 moodboarden kunna fa
ett hum om hur anvandaren skulle tdnka om och uppfatta en viss produkt.

p W ..,\;“.1.
d {

Figur 15 — Moodboard malgrupp

7.3 Moodboards

Flera moodboards skapades for att ge inspiration infér kommande idégenerering. | sitt
kompendium [45] beskriver Eckhart moodboards som en metod for att inspirera bade
designern och uppdragsgivaren i projektet, moodboarden visades dérfor upp under ett
mote hos nelly.com i Bords samt anvandes som inspiration i kommande
brainstorming.

De olika moodboardsen hade varierande teman for att hjélpa till att boosta olika typer
av idéer och ldsningar, till exempel innovativa losningar eller lekfulla uttryck. Ett
smakprov pa de moodboards som gjordes ses i figur 7 och 8.
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Figur 16- Moodboard, formedla kansla

Figur 17 - Moodboard, innovativa férpackningar
45



6 Analys och slutsatser forstudie

7.4 Brainstorming

Flera brainstormingsessioner genomfordes, med syfte att ta fram nya idéer pa
I6sningar for en ny forpackning.

7.4.1 Tillvagagangssatt

Ett hundratal idéer brainstormades fram med utgangspunkt i funktionsanalysen.
Idéerna framfordes och dokumenterades med hjélp av skisser och hjalptext under
brainstormingssessionerna.

Enligt Landqvists rad (se kapitel 1.6.2.2) delades forpackningens énskade funktioner
in i olika teman, varefter brainstormingssessioner genomfordes separat for varje tema.
De teman som valdes ut var; ej skrynkliga klader, anpasshingsbar storlek,
returanpassning, barmdjlighet, varuméarkesanpassning, exklusivitet samt innovation.
Malet var att komma pa minst tio idéer for varje tema.

Efter detta valdes att halla sessioner dar ett slumpmassigt ord lastes upp och korta
individuella brainstormingar & 3 minuter genomférdes for varje utvalt ord. Efter varje
brainstorming diskuterades idéerna igenom for majligheten att komma pa vidare
idéer. Aven en session med tvirtomtinkande, ”Hur ska man inte gora?”, genomfordes
da syftet med en sadan session enligt Landqvist ar att dppna upp for nya galna idéer.

Idéerna delades upp i olika kategorier for att battre och lattare kunna utvérderas och
se hur de skulle kunna kombineras for att fa fram annu battre alternativ. Nya
brainstormingsessioner hélls efter att alla idéer diskuterats igenom for att se hur
koncept skulle kunna slas ihop pa olika satt. Manga nya versioner skapades, dar
forslag for 16sningar pa enskilda problem slogs ihop till mer heltackande koncept.

7.4.2 Resultat

Cirka hundra idéer (se figur 18) med varierande implementeringsméjlighet och
idéhojd togs fram under de olika brainstormingssessionerna. For manga av idéerna
var inte malet att bli det nya konceptet, utan deras funktion var att hjélpa till att 6ppna
upp tankebanorna och erbjuda nya satt att resonera pa. Det fanns hogtflygande forslag
pa till exempel hur ett paket skulle kunna transporteras hem utan att behova béaras, hur
paketet skulle kunna bli uppseendevickande utseendemassigt och hur man pa ett
enkelt sétt skulle kunna ge kunden en béttre upplevelse.
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Figur 18- Resultat brainstorm
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7.5 Forsta urval

Som ett forsta steg i urvalsprocessen genomfordes en grov utsortering bland de
manga forslagen, med briefen (1.5.2) for projektet som grund. De idéer som kéandes
relevanta for foretaget gick vidare for mer ingdende beddmning med hjalp av concept
screening.

7.5.1 Tillvagagangssatt

Efter den sista brainstormingsessionen lades alla idéer ut bredvid varandra for att
granska deras realiserbarhet och relevans. Manga idéer hade kommit upp utan tanke
att faktiskt kunna sattas i produktion, da syftet med brainstorming &r att Gppna upp
tankebanorna och med hjalp av vilda idéer komma fram till ndgot innovativt, men
samtidigt funktionellt.

Under detta grova urval lades vikt vid att forpackningarna skulle kannas nya och
innovativa och mer tilltalande jamfort med den nuvarande Iosningen. Det gjordes en
grov beddmning av forfattarna, eftersom idéerna fortfarande befann sig i ett tidigt
stadie.

7.5.2 Resultat
22 idéer gick vidare till ett forsta koncepturval dér de mer noggrant granskades.

7.6 Andra urval

7.6.1 Tillvagagangssatt

For att utvardera de idéer som gatt vidare fran den forsta grova utsorteringen och
jamfora dessa med varandra anvandes Ulrich och Eppingers metod concept screening
[3]. 5 funktioner, som valdes ut bland de nddvéndiga tillsammans med
huvudfunktionen fran i funktionsanalysen och ansags sarskilt viktiga, anvandes for att
urskilja vilka forslag som var mest lampade att ga vidare. Malet var att bedéma hur
vél forpackningsidéerna lever upp till att; skydda varor, ha hdg kundupplevelse, ha
god barmojlighet, ha lag tillverkningskostnad och att de sticker ut pa hyllan.

En av idéerna, som inte ansags sticka ut sarskilt at nagot hall, anvandes som referens
vid jamforelsen. Idén valdes ut godtyckligt. Utifran denna uppskattades och
jamfordes de 22 idéerna om de var battre, sémre eller lika bra och till slut stod fem
idéer ut som lampliga att vidareutveckla.

7.6.2 Resultat

Hela resultatet fran concept screeningen kan ses i bilaga F: Concept screening, har
nedan foljer en beskrivning av de fem koncept som stod ut med bdst podng.
Varianterna nedan ar utvecklade versioner av de vinnande koncepten, da de efter
concept screeningen vidareutvecklades, med funktioner fran de idéer som inte gick
vidare i atanke, for att annu béttre nd upp till malen for den nya férpackningen. De
forbattrade varianterna av de fem utvalda koncepten beskrivs nedan.
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7.6.2.1 Box med wrap-around

Konceptet utgors av en aterforslutningsbar, rektangular kartong i wellpapp som
varumadrkesanpassas med hjalp av ett omslag som fasts runt kartongen. En stor fordel
med forslaget ar att forpackningen kan anvandas at bade nelly.com, NLY man och
eventuellt &ven members.com genom att anvanda olika omslag som brandas for det
specifika market samtidigt som forpackningen halls relativt markesneutral. En
forpackning med mojlighet att anpassas mellan mérkena var ett 6nskemal fran
logistikavdelningen pa foretaget vid besoket pa lagret [22].

.

Figur 19- Box med wrap-around

En stor svarighet med konceptets utformning &r att skapa en god fyllnadsgrad (se
kapitel 2.1.4) i alla paket som skickas. FOr att lyckas med detta krdvs ett stort antal
olika storlekar, nagot som kan bli problematiskt lagermassigt och komplext
hanteringsmassigt. Konceptet bygger aven pa att de mindre storlekarna ar av plattare
typ, vilket gor det mojligt for kunden att bdra paketen med ett flerfingergrepp (se
kapitel 2.3.2) [36]. Anledningen till att handtaget har slopas ar for att halla nere
kostnaderna, da paketen inte beraknas bli alltfor tunga och darfor kan béras i handen,
aven om ett handtag vore mer ergonomiskt férdelaktigt. De stérre modellerna som har
behov av att rymma skokartonger, kréaver ett stérre héjdmatt och ar darfor utrustade
med ett handtag for att ge god barmgjlighet for kunden. Handtaget ar nedsénkt for att
forebygga att ndgot fastnar i det under transport och kan enkelt dras fram och
anvéndas av kunden vid leverans. Handtaget gor det mojligt att bara forpackningen
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med ett transversellt helhandsgrepp, ett grepp som ger bra styrka, vilket &r
ergonomiskt fordelaktigt for att bara upp tyngden av varorna (se kapitel 2.3.2).

For att forpackningen ska levereras i ett gott skick och darmed ge en béttre
kundupplevelse (se kap 6.1) finns forslag pa att den ska forpackas i en genomskinlig
ytterpase. Detta medfdr dock en hogre kostnad, en nagot langre hanteringstid och kan
upplevas som mindre miljovénligt av kunderna.

7.6.2.2 Pase med Gverdrag

Konceptets grundtanke ar att kunden ska ges en butiksupplevelse vid mottagande av
paketet. Fordelen med detta & som tidigare namnts (se kap 6.1) att en e-
handelsférpackning som naturligt kan kopplas ihop med hemsida, fysisk butik och
forpackningen fran fysisk butik kan vara en konkurrensfordel.

Forpackningen bestar av en finare pappase med tygband, av den typ som kan fas i lite
exklusivare fysiska butiker. Pasen skyddas av ett val omslutande, genomskinligt
plastoverdrag som dven forhindrar varorna fran att aka ut fran den inre pasen. Pa
ovansidan av det skyddande 6verdraget finns en perforering dar kunden latt kan sticka
ner handen for att plocka upp pasens handtag och smidigt bara hem den. Handtaget
uppmuntrar liksom tidigare koncept att bara forpackningen med ett transversellt
helhandsgrepp. (se kapitel 2.3.2)

) \_J

Figur 20 - Pase med Gverdrag

Den inre pasen skyddas tack vare éverdraget under transporten och slipper fula
marken fran postetiketten eftersom den fasts pa Gverdraget. Detta gor att pasen,
liksom de fran fysiska butiker, erbjuder ett sekundart anvandningsomrade och kan
anvandas igen, med chans att ge foretaget extra fysisk exponering.
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7.6.2.3 Pase med tejpremsa

Detta koncept paminner om det ovan, och &r liksom det tankt att paminna om en lyxig
butikspase. Den stora skillnaden ar att konceptet saknar plastholjet runt om och ar
utformat for att ge en starkare kansla av en fysisk butikspase.

Forpackningen bestar av en pappase i tunnare kartong, vilket gér den mer stabil &n
forslaget ovan, samt mer talig for yttre pafrestningar. Pasen forsluts i toppen med
hjélp av en tejpremsa som fasts 6ver hela éppningen. | mitten av tejpremsan finns en
perforerad flik som dras av vid leveransen for att komma &t handtagen, som &r
placerade pa insidan av pasens sidor for att undvika problem under transportkedjan.

L\

Figur 21 - Pase med tejpremsa

En utmaning med konceptet &r att fa anvandarna att forsta att handtagen finns pa
insidan av pasen. Placeringen bidrar till en lag synlighet, nagot som inte
rekommenderas av Donald Norman (se kapitel 2.3.1.1) [35]. Det kan &ven ses som en
nackdel att forpackningen maste oppnas for att komma at handtagen. Forpackningen
erbjuder likt en Kklassisk pase ett sekundart anvandningsomrade, dock bidrar
postetiketten till ett mindre attraktivt helhetsintryck och det finns dven en risk att
pasen ar medfaren vid leverans eftersom den inte har nagot yttre skydd.

7.6.2.4 Pase med utstansat handtag

Konceptet har grundformen av en papperspase, med handtag utstansade i materialet
en bit ifran pasens topp. Pasen forsluts med hjalp av en klisterremsa nedanfor
handtagen pa forpackningens insida och Gppnas av kunden via en perforering i
materialet strax under klisterremsan. Perforeringen &r framst for att underlatta
oppningen, med bidrar &aven till affordance (se kapitel 2.3.1.2.1) [35] sa att
anvandaren ska forsta hur och var forpackningen ska Oppnas. Pasens material ar
liksom det i forslaget ovan en stabil tunnare kartong, som gor pasen stabil och
skyddar varorna bra.
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..........................................

Figur 22- Pase med utstansat handtag

Forslag finns pa att satta extra handtag pa insidan av pasen sa att den kan anvandas
aven nar det dvre handtaget dragits bort vid 6ppning av forpackningen. Pa detta satt
erbjuds ett sekundart anvandningsomrade for pasen liksom i de tva koncepten ovan.

7.6.2.5 Vaska

Konceptets syfte ar att ge kunden kanslan av en handvaska eller portfélj och pa detta
satt bli en rolig utstickare jamfort med Ovriga alternativ pa marknaden.
Forpackningen har en triangulédr form och stangs i toppen med hjélp av ett lock samt
en inre forslutningsanordning, forslagsvis en Kklisterremsa eller dragkedja.
Dammodellen har ett langt handtag som gor det mojligt for kunden att bara hem sitt
paket Gver axeln. Axelremmen doljs under locket under transporten och kan smidigt
plockas fram vid uthdmtningen av paketet. Herrmodellen har en liknande utformning
men har istéllet for axelbandet en kort handtag ovanpa pasen som ger forpackningen
ett portfoljliknande uttryck.

Figur 23 - Vaska
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Det fanns tva spar gallande material, tjockare papp eller vattenavvisande tyg.
Kostnaden for att sy upp konceptet i tyg bedémdes av forfattarna som dyrare, men ger
en lang sekundar anvandningsmajlighet. Tillverkas konceptet istallet i papper kan
kostnaden bli lagre, men mojligheterna for ett sekundart anvandningsomrade minskar
da slitaget beraknas bli storre under transporten.

7.7 Mockups

Né&r de fem koncepten valts ut blev nésta steg att tillverka mockups (enkla prototyper,
se figur 24) av forslagen. Prototyperna tillverkades med hjélp av kopieringspapper
och plastpasar for att ge en snabb bild av hur koncepten fungerar och ser ut 3-
dimensionellt. Med hjalp av mockupsen kunde konceptens funktioner testas och
bedomas mer trovardigt, jamfort med néar idéerna endast fanns pa papper.

Figur 24- Mockups

53



6 Analys och slutsatser forstudie

7.8 Tredje urval

For att vélja ut det basta av de fem koncepten som gatt vidare fran concept screening
togs det hjélp av en fokusgrupp som fick framfora sina tankar om alternativens for-
och nackdelar. De tva koncept som av fokusgruppen bedémdes ha bast potential gick
vidare till en concept scoring, dar forslagen jamfordes mot varandra varefter det basta
valdes ut.

7.8.1 Fokusgrupp

7.8.1.1 Tillvagagangssatt

Till fokusgruppen valdes 6 personer som representerar typiska kunder ur nelly.com:s
malgrupp ut, for att fa sa relevant feedback som majligt. Deltagarna fick de olika
forslagen presenterade med hjéalp av enkla prototyper, illustrationer och muntlig
presentation. Efter att varje koncept visats upp gavs deltagarna tid for diskussion, dar
de fritt fick uttrycka sina tankar och uppfattningar kring de olika forslagen.
Fokusgruppen pagick under en dryg timma och feedbacken antecknades lépande
under intervjun.

7.8.1.2 Resultat

Deltagarnas feedback pa de olika koncepten presenteras nedan. Tva av koncepten,
pase med utstansat handtag och vaska stack ut som de klart mest uppskattade bland
deltagarna.

7.8.1.2.1 Box med wrap-around

Deltagarna tyckte alla att ladan sag trevlig ut och uppskattade sarskilt handtaget pa
sidan. Forslaget med plasten debatterades da det & ena sidan anmarktes pa att boxen
riskerades att bli smutsig och tilltufsad vid transport utan det, men att det & andra
sidan ansags som onddigt sloseri ur miljosynpunkt. Flera deltagare tryckte pa att det
ar otrendigt att skeppa luft, genom daligt utnyttjade forpackningar, varfor de stallde
sig tveksamma till ladkonceptet da volymutnyttjningsgraden riskerar att variera stort.

Ovrigt som talar emot plastholjet ar att ett par deltagare tyckte att det ser billigt ut nar
de far saker inlindade i plast, samt att man inte kommer at handtaget utan att 6ppna
densamma.

7.8.1.2.2 Pase med Overdrag

Konceptet uppfattades som smart och trevligt av deltagarna, med en hog “shoppa i
butik”’s-kénsla. Kommentarer som att forpackningen ger en premiumkénsla och att
den bidrar med en fin avslutning pa ett kop, dar kunden kéanner sig sedd hela vagen
noterades. Funktionen att kunna komma at handtagen ansags bra, men det papekades
att det kan bli problem att férmedla férekomsten av funktionen till kunderna. Liksom
for det tidigare konceptet framkom kommentarer om att det kan se billigt ut med
plasten runt pasen.
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7.8.1.2.3 Pase med tejpremsa

Detta koncept gillades ocksa av deltagarna tack vare butikskanslan som pasen ger.
Pasen uppfattades som mer miljovanlig an tidigare forslag, tack vare avsaknaden av
plast. Tanken for ett sekundart anvandningsomrade uppskattades, men en oro fanns
bland nagra hos deltagarna om att férpackningen inte skulle levereras i ett tillrackligt
gott skick for att vilja anvandas igen. Forpackningen ansags riskera att bli tilltryckt
och smutsig under leverans och materialet att ga sonder vid Gppning av tejpremsan.
Idén uppskattades trots dess brister och beskrevs som nytdnkande och kul.

7.8.1.2.4 Pase med utstansat handtag

Detta koncept hyllades direkt som snyggt och innovativt. ”Sa smidigt att kunna ta den
i handen direkt, eftersom jag ofta ar stressad och vill hem fort fran utlimningsstillet”
sa en deltagarna. Att den kan sta upp stadigt, samt att volymen anpassas efter varorna
uppskattades. Deltagare papekade att denna forpackning skulle kunna packas med
hog fyllnadsgrad utan att kdnnas Overpackad, tack vare formen och det stabila
materialet. Beskrivningen av det senare gjorde att férpackningen uppfattades som
bade slittalig och saker av de intervjuade.

Detta koncept blev en stark favorit hos merparten av deltagarna, da det enligt
deltagarna ar intuitivt, ger en premiumkénsla och formedlar upplevelsen av att ha
handlat i en fysisk butik. Handtagen pa insidan ansags onddiga da deltagarna uppgav
att sannolikheten att de skulle ateranvanda en e-handelsférpackning var lag, da den
riskerade att bara spar fran transporten i form av postetikett och eventuell smuts.

7.8.1.2.5 Vaska

Forslaget pa en vaska i tyg ratades direkt av deltagarna, da detta ansags kunna bidra
till att ge en negativ upplevelse. Det framhdlls att det skulle vara svart att hitta en
design som uppskattas av alla kunder och att de i de flesta fall fick angest av att fa en
ateranvandningsbar vaska vid kop som de inte skulle anvéanda igen.

Kartongversionen ddremot gick starkt hem hos deltagarna och var det nést mest
populéra alternativet i undersékningen. Deltagarna beskrev alternativet som nytt och
utstickande och nagot som de garna skulle slanga Gver axeln pa vagen hem fran
utlamningsstallet for att visa upp. Véskan uppskattades som genomténkt med ett
helhetskoncept, och de tva varianterna for herr- respektive damkollektionerna
vérdesattes.

7.8.2 Concept Scoring

7.8.2.1 Tillvagagangssatt

Syftet med att anvanda concept scoring [3] var att utvardera de tva mest uppskattade
koncepten fran fokusgruppen, eftersom dessa stack ut som de mest intressanta. Som
referens for jamforelsen av de tva utvalda koncepten valdes nelly.com:s nuvarande
forpackningslosning, eftersom det ansags intressant att se hur de nya koncepten stod
sig mot den.
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Samma funktioner som jamférdes i concept scoringen, tillsammans med funktionerna
kort hanteringstid och volymanpassningshar som ocksa ansags viktiga att undersoka.

Procentsatsen delades ut med fokus pa att forpackningen ska vara anpassad efter
kunden och darfér gavs de mer kundrelaterade funktionerna relativt hdga procent.
Eftersom det frdmsta syftet med arbetet i denna rapport var att hdja kundupplevelsen
hos forpackningen gavs detta en hogre viktning &n kriteriet att skydda varorna, trots
att det senare ar den funktion som framst efterfragats bland kunderna. Detta for att
bast jamfora forpackningarna med avseende pa arbetets syfte.

7.8.2.2 Resultat

Resultatet frdn concept scoringen ses ovan i tabell 4. Bada koncepten tilldelades en
markant hogre summa viktad podng jamfort med dagens I6sning, och konceptet pase
med utstansat handtag fick nagot hogre poangsumma &n véaskkonceptet.

Dagens l6sning Pase med Vs

utstansat

handtag
Kriterier: Vikt Poang Viktad Poang Viktad Poang

poang poang

Skydda varor 20% 3 0.6 4 0.8 4
Hog kundupplevelse 25% 1 0.25 5 1.25 4
Kort hanteringstid 15% 4 0.6 4 0.6 3
Volymanpassningsbar  10% 5 0.5 4 0.4 4
God barmojlighet 15% 2 0.3 5 0.75 5
Lag tillverknings- 5% 5 0.25 3 0.15 2
kostnad
Sticka ut pa hyllan 10% 1 0.1 4 0.4 5
Resultat: 2.6 4.35 4

Tabell 4- Concept scoring

De svagaste sidorna hos dagens I6sning i concept scoringen &r dess laga
kundupplevelse, laga barmdjlighet samt att den inte sticker ut bland andra e-
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handelsforpackningar. Dessa funktioner har det fokuserats mycket pa vid utveckling
av de tva nya forslagen, vilket visar sig har.

Podngen har baserats pa resultat fran kund- och marknadsanalys i kapitel 2 och 3,
mockups samt uppskattningar, gallande prisjamférelser. Kundupplevelsen for de bada
nya koncepten bedémdes av fokusgruppen (se kapitel 7.8.1) som mycket hog. Da
pase med utstansat handtag var lite mer uppskattad dn véska erholl den en nagot
hogre poang. Barmdjligheten testades via mockups (se kapitel 7.7) och beddmdes
dven den som mycket god for bada koncepten, sd lange ett tillrackligt hallbart
material anvands, darfor fick bada koncept hogsta poang vad galler god barmojlighet.
Bada koncepten bedomdes att sticka ut mycket fran de dagens e-
handelsfoérpackningsldsningar som undersoktes i kapitel 3, marknadsundersékning.
Koncept vaska bedomdes sticka ut ndgot mer an koncept pase med utstansat handtag,
och darfor erholl den i funktionen en nagot hogre poang.

De starkaste sidorna hos dagens losning i concept scoringen ar dess laga
tillverkningskostnad, korta hanteringstid och mdjligheten att volymanpassa
forpackningen efter varornas storlek.

Tillverkningskostnaden uppskattas utifran forfattarnas tidigare erfarenheter att bli
hogre for bada koncepten &n vad dagens l6sning ar och de far darfor en lagre poang i
funktionen. Véskan bedéms ha en nagot dyrare tillverkningskostnad, da bland annat
en dubbel 6ppningsfunktion kravs. Handtaget maste dessutom tillverkas i ett annat
material dn resterande delar och det maste &ven fastas under locket for att inte stalla
till problem under transporten. Pa de tillverkade mockupsen ses att bada koncepten
storleksanpassar sig relativt latt efter hur stor plats innehallet tar, dock uppfattas
dagens losning som nagot battre da den &r tillverkat i ett mjukare material.
Hanteringstiden uppskattades som lika for dagens l6sning och pase med utstansat
handtag da packningen gar till pa ungefar samma satt. For koncept vaska bedomdes
hanteringstiden som nagot langre da den har tva stangningsanordningar.

7.9 Slutligt val

Bade resultaten fran fokusgruppen och fran concept scoring pekade pa att konceptet
pase med utstansat handtag var snappet starkare an vaskkonceptet. De bada koncepten
fick relativt lika poang i concept scoring, det som skiljde dem &t var bland annat
hanteringstid och tillverkningskostnad. Dessa faktorer hade en liten inflytelse pa det
slutliga resultatet i concept scoringen, eftersom de tilldelades en relativt lag
procentsats da funktionernas betydelse framst bedomts utifran ett kundperspektiv.
For foretaget har dessa funktioner en stor betydelse (se kapitel 1.5.2) och déarfor
bidrog detta ytterligare till att det forstnamnda konceptet som visat sig starkast i bada
dessa punkter valdes ut till att ga vidare med.
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8 Vidareutveckling av koncept

Nar ett vinnande koncept valts ut gick detta vidare for finjustering och specificering
av detaljer. Ett par forbattringsmojligheter hittades och dessa punkter
vidareutvecklades for att géra konceptet annu béttre.

8.1 Handtag och foérsegling

8.1.1 Problem

Vid funktionstest av konceptets prototyp upptacktes att det fanns en viss svarighet att
packa pasen, da varorna vid istoppande riskerade att fastna i handtagshalen och
klisterremsan pa pasens insida. Problem vid packningen kan medféra en forlangd
hanteringstid, nagot som for foretaget ar en viktig faktor att halla nere (se kapitel
1.5.2), da den har en stor inverkan pa de slutliga kostnaderna.

En viss oro fanns dven for att placeringen av klisterremsan inte var optimal ur
tillverkningssynpunkt, forseglingens placering pa pasens insida, ar samre jamfort med
om den skulle sitta pa en 6ppen yta. | och med pasens veck skulle tva klisterremsor
behdva anvandas for att garantera en saker forsegling och detta kandes inte heller
optimalt, varken med tanke pa hanteringstid eller tillverkning.

Figur 25 - Gamla och nya l6sningen for handtag och stédngning. Den hdgra bilden visar
den nya l6sningen med en tunga som viks ner.
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8.1.2 Forbattring

Designen av pasen omarbetades sa att den Ovre delen av forpackningen, déar
klisterremsan och de utstansade handtagen &r placerade, togs bort och ersattes av en
utstickande tunga som viks ner och forseglar pasen. Pa var sida av tungans viklinje
sattes ett utstansat handtag, som ersatter de som togs bort och ger pasen en likadan
siluett som tidigare. For att forsegla pasen anvands en bredare klisterremsa som dels
faster tungan mot pasens utsida samt faster ihop tungans tva sidor sa att en saker
forsegling kan garanteras.

8.2 Oppning/returnering

8.2.1 Problem

En viktig aspekt hos forpackningen, som kunderna efterfragat i bade intervjuer och
enkat, ar att den ska vara anpassad for returnering. Forpackningen ska latt ga att
packa om och skicka tillbaka utan for stor arbetsinsats fran kunden. Detta kréaver att
forpackningen ar latt att Gppna utan att den forstors, nagot som dessutom ar viktigt ur
ett ergonomiskt perspektiv.

Vad galler latt oppning ar de flesta kunder ivriga att komma at sina varor, och
upptacker inte alltid de Oppningsanvisningar som finns pa forpackningen. |
intervjuerna var det flera som papekade att de forst efter Gppning sett anvisningarna,
om ens da, och den ar alltsa inte synlig nog.

Oppningsperforeringen runt pasens fyra sidor sinker dessutom intrycket av en
butikspase utseendemassigt, da det far forpackningen att mer likna en kartong.

8.2.2 Forbattring

Istallet for att ha Oppningsperforeringen, som drar onddig uppmarksamhet till sig,
synlig runt hela pasen placerades denna under tungans l6sa kant, som bildar ett lock,
pa den stangda pasen (se figur 26). Perforeringen fortsatter in i vecken pa kortsidorna
men &r dar dold nar pasen ar forsluten. En hog synlighet och affordance av
forpackningens funktioner ar en viktig faktor (se kapitel 2.3.1) for att anvandare latt
ska kunna upptacka funktioner samt forsta hur denne ska ga tillvaga genom att endast
titta pa forpackningen. For att uppfylla synligheten hos Gppningsfunktionen
placerades en 16s flik i perforeringens ande, fliken framtogs aven for att ge en
ergonomiskt enklare 6ppning av perforeringen och for att anvandaren ska forsta att
hen ska dra har.

Framsidan halls slat och pa baksidan, dar tungan fasts, samlas allt under locket for att
hélla dven denna sida sa slat som majligt och pa sa vis mer likna en vanlig papp-pase.
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Figur 26 - Perforerad remsa for éppning, med flik som sticker ut

Tack vare att pasen endast Gppnas pa tre sidor sitter toppen nu kvar. Detta gor att
kunden slipper kénslan av onddigt spill, som det under intervjuerna framkom att det
kan uppfattas som om en stor bit av forpackningen slits av vid éppning.

Pasen kan enkelt fyllas pa nytt och aterforseglas dar den 6ppnats med hjélp av en
tejpremsa som medféljer i paketet. Tack vare att den dppnats langs en rak linje kan
man enkelt stdnga den med hjalp av en enda tejpremsa, vilket gor det smidigt for
kunden att returnera i forpackningen.

8.3 Botten

8.3.1 Problem

Att det nya konceptet skulle mojliggora storleksanpassning ar viktig for att skapa en
hdg fyllnadsgrad, vilket ar en viktig faktor ur miljoperspektiv (se kapitel 2.1.4) och
aven nagot som efterfragades i kundanalysen.

| de fall varorna inte tar upp hela pasens inre volym storleksanpassades pasen genom
att dess botten viks at en sida. Konceptet uppfyllde saledes funktionen att mojliggora
storleksanpassning, men inte pa ett optimalt satt da detta gor att pasen far en
osymmetrisk form och en kant som star ut (se figur 27). Den osymmetriska formen
leder aven till att pasen inte kan sta stabilt, vilket ocksa efterfragades i intervjuerna
(kapitel 3.2.2).

8.3.2 Forbattring

For att l6sa problemet skapades en vikning langs bottens mitt, sa att pasen vid lag
volymutnyttjning fortfarande far en symmetrisk form och kan sta stabilt (se figur 28).
Pa detta satt halls aven pasen mer kompakt da den steglost kan expanderas, jamfort
med ndr botten tidigare var antingen ihopvikt eller uppvikt.
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Figur 27- Botten, innan forbattring

Figur 28 - Botten, efter forbattring

8.4 Vidaretransporteringsmojlighet

8.4.1 Problem

Fran kundanalysen framkom énskemal om att varorna 6nskades kunna transporteras
vidare i forpackningen efter Gppnandet. For att losa detta fanns forslag pa
extrahandtag pa pasens insida. Handtagens placering riskerade dock att stélla till
problem vid packandet, da det uppmarksammades vid funktionstest av konceptets
prototyp att varor riskerar att fastna i dem.
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8.4.2 Forbattring

De extra handtagen pad pasens insida slopades helt, dels pa grund av
packningssvarigheterna, men aven pa grund av att tidigare andringar i konceptet
forsvarade handtagens anvandande.

Istallet beslutades att originalhandtaget som anvénds vid uth&mtandet, skulle
anvandas for att bara vidare paketet. For att halla ihop paketet nar det Gppnats
adderades en perforerad flik pa locket och en skara i pasen (se figur 29) som kunden
enkelt kan haka i néar férpackningen 6nskas baras vidare.

Figur 29- Slutligt koncept, flik for aterforslutning

8.5 Material

8.5.1 Problem

Pasen ar tankt att tillverkas i ett stabilt tunt kartongmaterial, for att halla uppe formen
pa forpackningen och for att ge en exklusiv kansla. Samtidigt maste materialet ga att
vika for att skapa formen pa pasen och ge den snygga kanter. Materialet bor vara
vattenavstotande samt obenéget att fa vikmarken under transport, da ett problem som
uppmérksammats hos den nuvarande forpackningen ar att hanteringen under transport
ibland kan vara tuff och att férpackningar ser ankomna ut vid leverans. Det bor dven
vara slitstarkt och smutsavvisande for att optimera skicket vid leverans eftersom det i
fokusgruppen papekats att en bucklig eller smutsig forpackning drar ner intrycket
vasentligt.
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8.5.2 Forbattring

For att fa ett stabilt, men bajligt och samtidigt vattenavvisande material fanns forslag
pa att anvanda nagon typ av laminat med en bas av papp/kartong med plastfilm pa
bégge sidor.

For att hitta ett material som lever upp till dessa krav kontaktades Ronny
Gimbe, Business Development Manager pa Flextrus AB [47], som bistod med
materialprover och tips.

Av materialen tillverkades prototyper for att se hur materialet beter sig och dessutom
gjordes latta tester for att undersoka hur det stod emot véta och slitage. Resultatet fran
testerna visade att ett polyetenbelagt pappmaterial med tjockleken 200 gram + 50
pgram (papp + polyeten) fungerade relativt bra for de mindre storlekarna, men att det
dessvarre inte var tillrackligt stabilt for det tva storre storlekarna. Varianter med
tjockare plastbelaggning fanns att tillga, men dessa upplevdes en aning plastiga och
en mer pappersaktig kansla eftersoktes da flera kunder uppskattat just att det var en
pappforpackning under fokusgruppintervjun.

Formagan att tala fukt och hur slitstarkt materialet var undersoktes genom ett enkelt
anvandartest. Prototypen utsattes for vita genom att vatten sprayades pa (simulering
av regn) och det studerades sedan under 30 minuter hur materialet paverkades.
Prototypen utsattes dven for ett enkelt smuts- och stottest, materialet klarade sig bra
fran veck och bucklor, men ytan tog upp lite smuts och missfargningar. Testmaterialet
var vitt, nagot som tidigare (kapitel 6.3) namnts som oférdelaktigt ur smutssynpunkt,
vilket gor att eventuell smuts i testet blev extra synlig. Dock vore ett material med
belaggning aven pa utsidan mer optimalt &n det testade, eftersom en plastbelaggning
ar mer smutsavstotande &n den typen av papp som undersokts. Foretaget som
radfragats hade tyvarr inte nagot sadant material bland sina prover, varfor det inte
kunde testas fysiskt.
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9 Slutligt koncept

| detta kapitel foljer en beskrivning av det koncept arbetet mynnade ut i.
Forpackningens utformning, hantering och material bland annat beskrivs nedan,
tillsammans med illustrationer.

9.1 Pasens utformning

Forpackningen bestar av en pappase med utstansade handtag och rektangular botten,
som mojliggor for den att sta fristdende. Pasen stangs genom att en tunga placerad i
ovankant pa en av langsidorna viks ner och forsluter 6ppningen med hjalp av en
klisterremsa. Remsan limmar bade ihop tungans sidor mot varandra samt faster
tungan mot pasens yttersida, sa att inget hal lamnas i 6ppningen. Tva utstansade hal &r
placerade pa lika avstand fran tungans viklinje och utgor tillsammans handtaget.

Figur 30- Slutligt koncept

Néar pasen forseglas lamnas en tredjedel av tungan 16s, denna del utgor ett lock som
dels tacker forpackningens Oppningsperforering och dels erbjuder en tempordr
aterforslutningsmojlighet. Aterforslutningen bestar av en flik pa locket som sticks in i
ett perforerat snitt pa pasen.
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9 Slutligt koncept

Under locket finns en perforerad remsa med vilken pasen 6ppnas. | remsans ena ande
finns en flik som bjuder in anvandaren att dra i den och gér dppningen lattare att
upptacka (se kapitel 2.3.1.2.1). Perforeringen gar fran kortsida till kortsida vilket gor
att pasen oppnas pa tre sidor med hjalp av den och darmed &r det latt att komma &t
varorna inuti. For att aterforsluta pasen tejpas Oppningen enkelt igen med en
medféljande tejpremsa.

Botten pa pasen viks ihop in mot mitten vilket gor att pasen behaller en centrerad
tyngdpunkt oavsett hur fylld den ar och att pasen kan std upp oberoende av hur
mycket eller lite varor som finns i den. Botten behdver inte vara helt expanderad for
att pasen ska kunna sta rakt.

Utformningen av botten gor att sa lite luft som mojligt fraktas i onddan, da péasen
expanderar i bredd efter varornas tjocklek. Nar pasen ar tom &r den platt ihopvikt och
kan platseffektivt forvaras pa lagret.

Figur 31- Slutligt koncept, sidvy. Olika grader av volymutnyttjande
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9 Slutligt koncept

9.2 Hantering

Innan pasen packats ar den alltsa smidigt ihopvikt och tar darfor inte upp nagon
skrymmande plats vid packborden dar de fylls. Vid packning stoppas varorna enkelt
in och pasens bredd anpassas av sig sjalv efter varornas storlek. Pasen stangs genom
att tungan viks ner och en skyddsremsa ovanpd Klistret dras bort, varefter
forpackningen forseglas och 4&r redo att skickas till kund. Forpackningens
hanteringstid pa lagret beraknas vara i stort sett lika lang som for den nuvarande
forpackningen eftersom de packas och forsluts pa samma satt.

Figur 32- Slutligt koncept, 6ppen

Né&r varan hamtas ut av kunden bérs den smidigt hem i handtaget med hjalp av ett
transversellt helhandsgrepp, det grepp dar handens styrka dr som storst och darfor det
mest ergonomiska sattet att bara pa [36]. For att 6ppna pasen fattas den perforerade
remsan i ett nyckelgrepp (lagre styrka, men hogre precision dn helhandsgreppet) och
dras upp varefter varorna kan plockas ut.

Om kunden skulle 6nska returnera varor stoppas de tillbaka i pasen som sedan
forseglas med en medfdljande tejpremsa, som namnts ovan. Om kunden istallet &r
ndjd med sin order och vill avyttra forpackningen viks denna enkelt ihop och sorteras
i vanlig kartonginsamling.
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9 Slutligt koncept

Figur 33- Slutligt koncept, éppningsférfarande

Figur 34 - Slutligt koncept, narbild aterforslutning
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9 Slutligt koncept
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Figur 35 - Slutligt koncept, Klisterremsans placering (rod pil) och fastpunkter (blaa
pilar).

9.3 Storlek- och mattspecifikationer

Hos nelly.com:s nuvarande forpackningar finns som tidigare namnts (se kapitel
5.1.2.) fyra storlekar och da ingen storleksundersokning genomférdes, baserades de
det slutliga konceptets olika storleksutforande baseras pa dagens storlekar. | dagslaget
finns inget handtag pa den minsta storleken, men detta ar nagot det nya konceptet har
pa alla storlekar da det fran kundanalysen (se kapitel 3.2.2) visade att god
barmojlighet ar viktigt for att kunden ska visa upp forpackningen pa vagen hem fran
utldamningsstallet.

Storleken pa botten pa varje passtorlek testades med hjélp av pappersmodeller och
anpassades for att smalta in bra med den 6vriga storleken. Mattforslagen for de olika
storlekarna ar féljande; 25x35x7, 33x44x10, 41x44x15 och 54x69x20.

9.4 Material

Ett plastlaminerat kartongmaterial med laminat pa bada sidor ar tankt att anvandas for
det slutliga konceptet, se kapitel 8.5.2.

9.5 Tillverkning
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9 Slutligt koncept

Tillverkningsmassigt ar konceptet relativt likt manga andra papperspasar pa dagens
marknad, vilket underlattar att hitta tillverkare da inga svara tillverkningsmetoder
kravs. Pasens form och handtag stansas ut (se figur 36) liksom pasens perforerade
detaljer. Vikningarna stansas likasa och den éppna sidan, liksom botten limmas ihop
for att skapa pasens form. Sist men inte minst satts klisterremsan dit.

-
)

Figur 36 - Slutligt koncept, utvikt

9.6 Prototyp

Konceptets fyra storlekar tillverkades alla som prototyper, for att fa se och utvardera
dem allihop. Den minsta storleken tillverkades i det materialprov som fatts av Ronny
Gimbe pa Flextrus for att fa en sd verklighetstrogen prototyp som mojligt. Da
testmaterialets storlek inte var tillrackligt for de stérre varianterna av pasen
tillverkades dessa prototyper istdllet i vanlig papp, med samma tjocklek
(gram/kvadratmeter) som det tilltdnkta materialet.
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10 Diskussion slutkoncept

Det slutliga steget i produktutvecklingen var att utvardera det fardiga konceptet och
se hur val detta lever upp till mal satta i funktionsanalysen och briefen, samt hur den
star sig mot den nuvarande forpackningen.

10.1 Utvardering med avseende pa brief

| briefen pratades om att tva mal med den nya forpackningen var att formedla kéanslan
fran hemsidan i denna och att sticka ut fran andra paket pa utlamningsstallet. |
kundanalysen beskrevs hemsidan som glamords och inspirerande, nagot som inte
syntes i den nuvarande forpackningen som stéllet beskrevs som billig (se kapitel
3.2.2.3). Nér slutkonceptet visades upp for fokusgruppen uttryckte deltagarna
fortjusning over forpackningens utformning och funktion, som upplevdes nytdnkande
och kul. Orden deltagarna anvéande for att beskriva forpackningen kéanns igen fran
nelly.com:s hemsida, dar liknande termer anvéands nar foretaget beskriver sig sjalvt
[20]. Det styvare materialvalet uppskattades eftersom det av deltagarna uppfattades
ge en hogre kvalitetskansla till férpackningen.

Vad galler att sticka ut pa utlamningshyllan kan man fran marknadsundersokningen
se att inget liknande koncept hittats pd marknaden (se bilaga D: Forpackningar,
marknadsundersokning). | undersokningen studerades 25 butiker som ansags tillhdra
de framsta konkurrenterna till foretaget och bland dessa hittades i princip endast tva
typer av forpackningslGsningar, som inget av dem paminner om det nya forslaget.
Med grund i detta kan slutsatsen dras att forslaget lyckats pa punkten att sticka ut.

Nagot annat som namndes i briefen var att tillverknings- och hanteringskostnader,
samt returnering skulle tas i beaktande. Tillverkningskostnaderna har ej undersokts
genom att konsultera tillverkare, da istallet mer fokus lades pa att undersoka material
och radfraga materialforetag kring vad som skulle passa att tillverka forpackningen i.
En forhoppning fanns att det radfragade foretaget dven skulle kunna ge ett prisforslag
for tillverkningen, vilket de dock visade sig inte ha mojlighet att géra. Daremot &r
forpackningen utformad med avseende att enkelt kunna tillverkas och olika
funktioner har omarbetats sa att sa fa steg och processer som majligt kravs for att
tillverka konceptet.

Hanteringstiden ar, som namnts i kapitel 9.2, i stort sett samma som fér den
nuvarande lésningen, vilket gor att malet kan betraktas som uppnatt. Nar det kommer
till returer ar forpackningen i sig inte mer anpassad efter returer 4n manga av de som
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10 Diskussion

setts pa marknaden, men perforeringen som 6ppnar férpackningen gor att den loper
mindre risk att ga sonder vid 6ppning och skulle darfor av kunderna kunna upplevas
som mer trygg att returnera varor i (se kapitel 3.1.2.3). Den medfdljande tejpremsan
gor att kunden inte behdver tillfora nagot till forpackningen for att kunna returnera
varorna vilket kan ses som en extra service. Andersson [1] pratar om vikten av att
hoja sitt erbjudande for att behalla och locka nya kunder, den hér typen av detaljer ar
ett bra exempel pa hur man erbjuder kunden nagot litet extra.

10.2 Utvardering med avseende pa funktionsanalys

| stort sett alla nddvandiga funktioner fran funktionsanalysen kan anses uppfylida.
Ingen funktion var forbisedd i konceptet, men tre av dem var lite svara att bedoma.

10.2.1 Mal som var svara att bedoma

Ett av malen som satts upp var att minimera pris, ndgot som varit svart att mata och
faststélla da det inte funnits nagot specifikt kostnadsmal att jobba mot. Inget maxpris
angavs av foretaget da de inte visste sjalva hur mycket de var villiga att lagga per
forpackning [2] och darfor har forfattarna sjalva fatt forsoka bedoma vilka kostnader
som kan tankas vara relevanta. Inga tillrackliga kostnadskalkyler har tagits fram, men
forpackningen har utformats for att kunna tillverkas liknande en vanlig papperspase,
sd den framsta prisokningen jamfort med en sadan handlar om materialpris.
Hanteringstid har varit en central punkt i utvecklingsarbetet apropad att minimera
forpackningens kostnader, da detta bidrar starkt till dess totala pris enligt Granqvist
[22].

Ett annat mal som varit svart att bedéma ar hur val forpackningen uttrycker foretagets
varumarke. Forpackningen tillater tryck 6ver bade hela ut- och insidan, vilket ar en
fordel. Utan att gbra en kundundersdkning bland en stérre grupp personer i
malgruppen &r det dock svart att veta hur kunderna faktiskt tycker att forpackning
aterspeglar market. Designen ar inte utvecklad att fungera endast for nelly.com utan
skulle kunna anvandas for manga olika marken, vilket talar emot att dess fysiska
utformning uttrycker deras specifika varumarke.

Pa samma spar ar det svart att veta hur val forpackningen faktiskt tilltalar foretagets
malgrupp. En fokusgrupp ger en bra fingervisning, men for att fa mer kott pa benen
skulle helst en bredare undersokning goras bland en strre grupp personer i
nelly.com:s malgrupp.

10.2.2 Sarskilt val uppfylida mal

Nagra sarskilt val uppfyllda mal fran funktionsanalysen &r forpackningens goda
barmajlighet, att den tilldrar uppmarksamhet, erbjuder sjalvstaende, uttrycker kvalitet
samt att den kan tillfalligt aterforslutas.

Slutkonceptets  barmojlighet  utmarker sig  bland  forpackningarna  fran
marknadsundersokningen dad manga av forpackningarna inte hade handtag, eller
endast ett daligt utformat sadant (se kapitel 4.2.2). Forpackningen ar ergonomiskt bra
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10 Kapitelrubrik

att bara (se kapitel 9.2), dock finns det en risk att handtaget skar in i handen nér
tyngre varor bars. Optimalt vore att anvanda ett rundat handtag, men detta var svart
att integrera i designen.

Vad galler att tilldra uppmarksamhet pa utlamningshyllan sticker designen verkligen
ut bland dvriga koncept som setts, som diskuterats lite langre upp. Designen liknar en
butikspase, till skillnad mot andra undersokta forpackningar som tydligt signalerar att
de kommer fran e-butiker (se bilaga D: Férpackningar, marknadsundersokning).

Enligt Anselmsson och Bondessons studie [4] &r ett uttryck av kvalitet det som framst
paverkar kundens motivation att kopa en produkt. P& marknaden finns det idag
forpackningar som uttrycker kvalitet (kartonger) och fdrpackningar med hdég
fyllnadsgrad (plastpasar), men ingen som kombinerar dessa bade egenskaper.
Slutkonceptet sticker darfor ut i sitt slag da den bade andrar storlek efter hur fylld
forpackningen &r och uppfattas som kvalitativ av deltagarna i fokusgruppen (se
kapitel 7.8.1).

Den egenskap att forpackningen ar sjalvstaende ar det i marknadsundersokningen
endast kartongerna som erbjuder, men dessa &r ofordelaktiga att stalla ifran sig da de
kan vara jobbiga att plocka upp eftersom de saknar handtag. Slutkonceptet daremot ar
bade smidigt att stalla ifran sig och sedan att lyfta upp igen i handtaget.
Vidaretransportm6jlighet ar det likadant endast kartongerna som erbjuder, da dessa &r
de enda som gar att 6ppna och bara vidare, de flesta som undersokts har dock ingen
mojlighet till aterforslutning. Flarpen pa slutkonceptets lock gor att kunden kan 6ppna
forpackningen och titta pa innehallet, for att sedan smidigt stanga till den och kunna
anvanda handtaget igen for att bara vidare. Ett problem som uppmérksammats &r dock
att flarpen skulle kunna vara for svag for att halla for den storsta pasen nar denna &r
full och fylld med tunga varor.

10.2.3 Mindre val uppfyllda mal

Bland de onskvarda funktionerna fanns det nagra som inte lyckades uppfyllas sa val,
da trade-offs fick goras mellan olika funktioner eftersom det var svart att ta fram ett
koncept som uppfyllde alla punkter i funktionsanalysen.

Nagot som ett par kunder efterfragat i kundanalysen, men som inte lyckades
uppfyllas, var sekundér anvandning av forpackningen. For att férpackningen skulle
sparas och anvandas igen behdvde den enligt kunderna i fokusgruppen vara i riktigt
gott skick vid leverans och inte ha nagra spar fran transporten. For de forslag som gatt
vidare till utvardering i fokusgruppen skulle detta krdva antingen tillverkning i ett
material som verkligen inte tar skada, vilket skulle gora att kostnaden for
forpackningen drar ivdg, eller att den packas in i en yttre skyddande forpackning
under transport. Vad galler det senare uppfattades forslaget om ett plasthélje kring en
forpackning, som i forslaget i kapitel 7.6.2.1, som onddigt ur miljésynpunkt och att
det dven gav forpackningen ett billigt utseende (se kapitel 7.8.1). Av denna anledning
valdes att gora en trade-off och istallet fokusera pa andra, viktigare funktioner. Tack
vare flarpen pa forpackningens lock finns dock majlighet till tillfallig ateranvandning,
trots att sekundaranvandning av pasen inte stod i fokus nar den adderades och den
inte ar utformad for att halla for teranvandning i storre utstrackning.
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En annan funktion som ar mindre val uppfylld, men fortfarande i viss man kan
uppfyllas, ar varumarkesanpassning. Funktionen skulle kunna losas genom att pasen
halls enfargad och ett varumarkesspecifikt klistermarke satts dit.

10.3 Jamforelse med nuvarande forpackningslésning

Jamfort med foretagets nuvarande forpackningslosning anses det slutliga konceptet
uppfylla manga av de funktioner dar den tidigare haft brister. Barmajligheten har
forbattrats med det kraftigare och mer stabila handtaget. Materialet & mer hallbart
och beréknas inte ta lika mycket stryk under transport, vilket leder till att
forpackningen &r i battre skick vid leverans. Perforeringen for 6ppning minskar risken
att kunden sliter sénder férpackningen vid 6ppning och den medféljande tejpremsan
underldttar en eventuell retur.

Viktigast att namna ar dock att forpackningen sticker ut pa hyllan bland andra paket
pa utlamningsstéallet och upplevs som exklusivt och att det ger en hogre
kundupplevelse av kunderna sjalva.

Naturligtvis finns det ocksa brister jamfort med den nuvarande forpackningen och det
ar att fyllnadsgraden inte &r lika hog, da den i en plastpase ar nara nog 100%, att mer
material krdvs och darmed aven mer lagerutrymme. Det senare upplevs dock inte vara
nagot storre problem da forpackningen endast ar tankt att anvandas till en mindre del
av foretagets ordrar och forpackningen anda ar relativt platseffektiv.

10.4 Utvardering med avseende pa syfte

Avrbetets syfte var att ta fram en e-handelsforpackning med hogre kundupplevelse
jamfort med dagens losningar. Den nya forpackningens funktioner dr, som namnts
ovan, forbattrade i manga avseenden jamfért med den nuvarande l6sningen, men just
gallande hogre kundupplevelse ar det svart att mata hur mycket battre den ar. Nastan
lika manga som antalet manniskor pa jorden, ar antalet olika asikter. I det har arbetet
valdes en fokusgrupp med typkunder ur nelly.com:s malgrupp for att avgéra hur val
de fem koncepten som presenterades i kapitel 7.6.2 levde upp till syftet med arbetet.
Med hjélp av fokusgruppen fick vi hora att det valda konceptet stod ut som bast, men
det ar svart att veta hur vaél detta aterspeglar den breda massans asikter i malgruppen.
Bedomningen gjordes att denna fokusgrupps feedback var relativt palitlig och att de
grovt
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11 Lardomar

En stor lardom vi fatt med oss fran arbetet &r hur svart det &r att halla en tidsram, och
vikten av att inte ga for langt ifran den. Manga steg i arbetet tog langre tid an vad vi
trott, sarskilt vad galler att sammanfatta och utvardera data fran forstudien. Arbetet
drogs ut pa tiden for att maximera informationsinflodet, men férutom att vi halkade
efter i planeringen av att inte avsluta i tid halkade vi annu mer efter av att fa mer
material att utvéardera.

En annan sak vi upptackte var att det under arbetets gang hela tiden kom fram nya
saker att undersoka och titta narmare pa, vilket gjorde det svart att begransa sig.
Framfor allt i forstudien visade sig dessa problem sarskilt patagliga, kanske for att vi
efter denna nddgades tvinga oss sjélva att begrénsa oss och gora trade-offs med vad
som var viktigast att undersoka. Efterhand blev vi battre pa att avgransa oss, men trots
det blev det tight med tid pa slutet. Vi skulle garna haft mer tid att utveckla
slutkonceptet djupare och ga in pa fler detaljer for att kunna presentera ett &n mer
genomténkt koncept.

Bland annat hade det varit intressant att kontakta tillverkare tidigare i procesen for att
fa in priset tydligare i konceptutvecklandet. Nu blev priset, i avseende pa material-
och tillverkningskostnader, inte djupare undersokt forran alldeles pa slutet trots att det
lagts mycket fokus pa att ta fram enkla konstruktioner som skulle vara anpassade for
smidig tillverkning och kort hanteringstid.

Den storsta lardomen av dem alla har dock att géra med slutresultatet. Innan och i
inledningsskedet av arbetet hade vi hoga forvantningar och kande stor press pa att
komma fram till nya storslagna slutsatser, och efterhand bdrjade vi kdnna oss alltmer
uppgivna nér dessa spektakuldra upptéckter uteblev. Efter samtal med larare, kollegor
och branschfolk insag vi dock att dven vad som kunde uppfattas som litet eller
sjalvklart for oss sjalva kunde vara en intressant nyhet for andra. Slutsatser behéver
inte handla om att ha uppfunnit det nya hjulet for att kunna hjalpa till att sétta en
bransch i rullning. Aven om véra upptackter inte flyttar berg kan vi férhoppningsvis
bidra till att fler borjar tdnka 6ver sina e-handelsforpackningslésningar och fler
alternativ syns pa marknaden.
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12 Fortsatt arbete

Det finns massor av saker vi skulle vilja fortsatta arbeta med om mer tid funnits. Det
forsta steget harifran skulle vara att provskicka prototyper av slutkonceptet, for att
prova hur olika material klarar sig under transport och hur formen fungerar, bade ur
funktions- och hallbarhetssynpunkt. Vi skulle ocksa vilja titta vidare pa pris och
tillverkningsforutsattningar for fler material for att kunna gora ett valgrundat beslut
angaende slutligt materialforslag.

Vidare skulle vi vilja visa det slutliga konceptet for fler anvéndare for att se hur val de
forstar hur konceptet ar tankt att anvandas, alltsa hur sjalvforklarande det ar och hur
de uppfattar l6sningens estetiska uttryck. En undersdkning bland fler personer an
endast en fokusgrupp skulle visa hur kunderna i stort uppfattar konceptet.

Vi skulle dven vilja testa hanteringstiden for forpackningen och jamféra med dagens
I6sning. Forpackningen ar designad for att var latt och effektiv att packa pa lagret, sa
det hade varit bra att testa konceptet pa kunder for att se hur snabbt de lyckas 6ppna
det. Bade for att se hur latt det ar for dem att forsta hur de ska ga tillvaga samt
undersoka tiden det tar for det praktiska 6ppnandet.

En annan intressant sak att utvérdera &r ordrarnas storlek for det sortiment som &r
tankt att skickas i den nya forpackningen. Tanken &r att konceptet ska vara for dyrare
ordrar, eller exklusiva varor, sa det hade varit givande att se om dessa skiljer sig i
storlek fran billigare ordrar. Med denna information hade vi kunnat avgéra om
storlekarna borde &ndras eller vilka storlekar som behdvs, istallet for som nu utga
ifran de existerande forpackningarnas storlekar.

En slutlig sak vi skulle vilja géra om mer tid funnits ar att ta fram ritningar for
slutkonceptet och titta noggrannare pa tillverkningsmojligheter och tillverkningssatt.
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Bilaga A: Fragor enkatundersokning

Exempelfraga:

IV. Exempelfraga?
- Svarsalterntiv 1
- Svarsalterntiv 2
- Svarsalterntiv 3

Del A: Om dig:

1. Kdn?
- Kvinna
- Man
- Vill gj uppge

2. Alder?

- Under 16 ar
-16-204ar
-21-254r
-25-304r
-31-404r
-41-50ar
-51-60ar

- Over 60 ar

3. Sysselsattning?
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Bilaga A: Referenser

Del B: Néatshopping

4. Har du kopt klader, skor eller accessoarer via internet?
-Ja
- Nej

4b. Om nej, hur kommer det sig?

Vid svar Nej pa fraga 4 avslutas enkaten efter fraga 4b.

Del C: Natshopping och férpackningar

5. Tycker du att forpackningen ar viktig nar du handlar pa natet?
-Ja
- Nej
- Vet inte

6. Tycker du att férpackningen spelar en avgdrande roll vid val av butik?
-Ja
- Nej
- Ibland
- Vet inte

7. Brukar du spara forpackningar for nagon form av sekundart anvandningsomrade?
- Ja, alltid
- Ja, ibland
- Ja, om forpackningen ar fin
- Nej

8. Hur transporterar du vanligtvis férpackningar hem fran utlamningsstallet?
- Som den ar
- Packar ner i pase/vaska
- Det beror pa forpackningens form och storlek
- Det beror pa hur estetiskt tilltalande den &r

9. Har du nagot exempel pa en e-handelsférpackning som du varit sarskilt nojd med?
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Bilaga A: Referenser

Del D: Nelly.com

10. Har du nagon gang bestallt varor fran Nelly.com?
-Ja
- Nej

11. Hur upplevde du att férpackningen dverensstamde med kanslan du fick pa
nelly.com:s hemsida?
- Likertskala 1 - 5, dar 1 = inte alls och 5 = mycket val

12. Kéande du att forpackningen bidrog till mervérde i kdpet?
- Likertskala 1 - 5, dar 1 = nej, &r inte alls och 5 = ja, mycket val

13. Hur pass tilltalande tycker du att férpackningen ar?
- Likertskala 1 - 5, dar 1 = inte alls och 5 = mycket taltalande

14. Tycker du att forpackningen ar funktionell?
-Ja
- Nej
- Vet inte

15. Upplever du nagot problem med forpackningen och i sa fall vad?
16. Ar det n&got du saknar hos forpackningen och i sa fall vad?
17. Skulle en attraktivare forpackning géra dig mer bendgen att handla hos
Nelly.com?

-Ja

- Nej

- Vet inte
Del E: Forpackningar och retur
18. Har du returnerat varor képta hos nelly.com?

- Ja, flera ganger

- Ja, ndgon gang

- Nej

Vid svar Nej pa fraga 18 avslutas enkéaten har.
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Bilaga A: Referenser

19. Anvénde du samma forpackning som varan levererades i vid returen?
- Ja
- Ja, men den var for stor for andamalet
- Ja, men den fick lagas/anpassas for att halla
- Nej
- Nej, den var for stor
- Nej, den var trasig
- Nej, annan anledning

20. Eventuell kommentar pa fraga 19?

21. Upplevde du att det var latt att anpassa storlek pa forpackning efter storlek pa det
som skulle returneras?

-Ja

- Nej

- Sadar

22. Upplevde du att kvaliteten pa forpackningen var god nog for att halla for en
returtransport?

-Ja

- Nej

- Vet inte
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Bilaga B: Underlag intervju

Del 0.
I. Alder?

1. Kon?

Del: A

1. Hur ofta handlar du pa nétet?
- Vad brukar du handla?

2. Paverkar t.ex. form eller utseende hur du brukar bara hem paket fran
utldamningsstallet?
- Varfor?
3. Brukar du spara forpackningar?
- Bade fran e-handel och fysiska butiker?
- Vad anvander du dom till i s fall?
4. Vilka funktioner forvéntar du dig finna hos en bra e-férpackning?

5. Vilka funktioner 6nskar du finna hos en exceptionellt bra forpackning?

6. Har du nagon gang blivit positivt 6verraskad av en forpackning?
- Exempel?

7. Har du nagon gang blivit besviken pa en forpackning?
- Exempel?

8. Kan vetskapen om en attraktiv respektive dalig férpackning paverka ditt val av
butik att handla ifran?

9. Var koper du dyrare varor och varfor, pa nétet eller i fysisk butik?
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Bilaga B: Arbetsfordelning mellan examensarbetarna och tidplan

Del B.
1. Har du bestallt fran Nelly.com nagon gang?
- Hur kommer det sig?
- Vad bestéllde du?
2. Vilken typ av forpackning kom varan i?
3. Hur kande du nar du hamtade ut paketet fran utlamningsstallet?
4. Hur transporterade du paketet hem fran utlamningsstallet?
5. Beskriv k&nslan/proceduren ndr du 6ppnade paketet?
6. Overensstamde upplevelsen kring paketet med kénslan du hade med dig fran
hemsidan?
- Hur?

7. Kénde du att forpackningen bidrog till ett mervérde i kdpet?

8. Har du returnerat nagot fran nelly.com?
- Hur fungerade det forpackningsmassigt?

9. Tycker du att Nellys forpackning ar tilltalande?
- Hur kommer det sig?

10. Upplevde du férpackningen som funktionell?
-1 vilket avseende?

11. Upplever du nagot problem med forpackningen
- Vad?

12. Ar det nagot du saknar hos férpackningen?
13. Finns det nagot sarskilt du skulle vilja forbattra?
14. Skulle en attraktivare forpackning géra dig mer kdpbenégen hos nelly.com?

15. Har du bestéllt nagon vara ur en exklusivare prisklass fran nelly.com?
- Hur kommer det sig?

16. Om ja, k&nner du dig néjd med hur varan kom forpackad till dig?

17. Skulle du kunna tdnka dig att betala extra for en finare/mer exklusiv forpackning?
- Hur mycket?
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Bilaga B: Arbetsfordelning mellan examensarbetarna och tidplan

18. Skulle du kunna tanka dig att betala extra for en presentférpackning?
- Hur mycket?
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Bilaga A: Butiker, marknadsundersokning
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24,

25

. Zara.com/se

. Stories.com

. Asos.com

. Joules.com

. Net-a-porter.com
. Bubbleroom.se

. Zalando.se

. Nastygal.com

. Footway.se

. Victoriassecret.com
. Ellos.se

. Hm.com/se

. Laredoute.se

. Glossybox.se

. Topshop.com

. Abercrombie.com
. Nelly.com

. Twilfit.se

. Madlady.se

. Countryattire.com
. Livlyclothing.com
. Flattered.se

. Oddmolly.se
Ivyrevel.com
.Shelta.se
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Bilaga D: Forpackningar, marknadsundersokning

1. Zara.com/se

2. Stories.com

2. Asos.com
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Bilaga D:Rubrik

4. Joules.com

6. Bubbleroom.se
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Bilaga D: Rubrik

7. Zalando.se

9. Footway.se
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Bilaga D:Rubrik

10. Victoriassecret.com

12. Hm.com/se
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Bilaga D: Rubrik

13. Laredoute.se

BE—— )

W T R

99



Bilaga D:Rubrik

16. Abercrombie.com
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Bilaga D: Rubrik

19. Madlady.se
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21. Livlyclothing.com

101



Bilaga D:Rubrik

22. Flattered.se

23. Oddmolly.se

24. Ivyrevel.com
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Bilaga D: Rubrik

25.Shelta.se
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Bilaga E: Funktionsanalys

Funktionsanalys
Funktion:

Innesluta varor

Skydda innehall

Aga sikerhet

Motsta pafrestningar
Medge Oppnande

Motsta sjalvoppnande
Erbjuda postetikettsplats
Medge masstillverkning
Minimera tillverkningskostnad
Minimera hanteringstid
Maximera volymutnyttjande
Mojliggora storleksanpassning
Tilltala malgrupp

Medge barmdjlighet

Vara platseffektiv
Uttrycka varumérke

Uttrycka kvalité

Tilldra uppmarksamhet
Medge aterforslutning
Maojliggora sekundéranvéandning
Uppmuntra sekundaranvandning
Minimera miljopaverkan
Uttrycka miljovanlighet
Uttrycka sékerhet

Motsta fukt

Underlatta kundtransport
Underlatta posttransport
Erbjuda stabilitet

Underlatta hantering
Underlatta dppning

Underlatta aterforslutning
Medge varumérkesanpassning

HF/N/O:

I
=

22Z2Z222Z2Z2Z2Z2Z2ZZ222Z2Z2

GO0 O0O0O00O00000:0: 00

Kommentar:

(mot férsvinnande av varor)

(yttre)
(utan att ga sénder)

(i forpackning)

(pa lager, fore packning)

(kund och transportor)

(nelly, NLY man, members)
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Bilaga E:Rubrik

Underlatta atervinning
Bygga relation
Ge forseglingsgaranti

Uppmuntra exponering
Fortydliga funktioner

HF — huvudfunktion
N — n6édvandig funktion
O — 6nskvard funktion
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Concept screen

Bilaga F
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Tabell 5 - Concept screening
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Bilaga F:Rubrik

Re — Rund pase med handtag (Referenskoncept)
A — Necessar

B — Cykelvaska

C — Péase med harda fack

D — Dustbag

E — Hopvikbar resegarderob

F — China box

G — Kuvertvaska

H — Skjort-/Klanningsformat paket

| — Pappase med klisterremsa

J —7Gor det sjalv-kit”

K — Trekantskartong

L — Cylinderkartong

M — Kartong med wrap-around

N — Nitvaska med moénsterpressad kartong
O — Tvattpase

P — Pappase med skyddsplast

Q — Avklippningsbar lada med dubbla lock
R — Véska med axelrem

S — American lunch bag

T — Box med Nelly magazine integrerat

U — Ldvpaket
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