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Vart syfte & att skapa forstaelse for hur kulturella symboler pa
forpackningar paverkar konsumentens attityder till produkten.
Detta gor vi genom att understka hur symboler och forpackningar
uppfattas och vilka tankar och kanslor som dessa kan formedlartill
konsumenten.

Vi har anvant oss av ett hermeneutiskt angreppssétt och en 6ppen
ansats. Vi har genomfort en kvalitativ undersbkning med 15
livsmedel skonsumenter i ddrarna 20-65 &r. Dels har vi anvant oss
av ett projektivt associationstest for att undersoka hur symbolerna
i sig uppfattas av konsumenten. Vi har ocksd anvant oss av
ostrukturerade djupintervjuer dar symbolerna  och
forpackningarna diskuterats. Fem livsmedelsprodukter som alla
har olika kulturella symboler pa forpackningen har valts ut som
underlag for undersokningen.

Uppsatsens teoretiska referensram & uppbyggd kring tre
huvudsakliga teoriomréden: forpackningar, symboler och
attityder. Dessutom har teorier om kommunikation och perception
anvants for att bredda perspektivet och skapa en helhet.

Det insamlade materialet fran den kvalitativa undersokningen har
analyserats for att hitta intressanta monster. Dessa har sedan
tolkats med utgangspunkt i var teoretiska referensram.

Véra dlutsatser & att forpackningen tillsammans med symbolen
kan formedla ett kulturellt budskap om produkten. For att detta
ska lyckas maste symbolen véljas med omsorg eftersom inte alla
symboler kan formedla det rétta budskapet. Genom att se till att
symbolen, kulturen och produkten stammer Overens kan man
skapa en positiv attityd till produkten vilket i sin tur kan leda till
ett kOpbeteende.
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Our purpose is to create an understanding for how cultural
symbols on packages can influence consumer attitudes towards
the product. We will create this understanding by examining how
symbols and packaging design are perceived by the consumer and
what thoughts and emotions they can bring aboui.

We have used a hermeneutic research perspective with an open
course of action. Our study is qualitative and our respondents are
15 consumers between 20 and 65 years old. We have combined
two qualitative techniques; a projective association test and in-
depth interviews, to be able to see how the symbols are perceived
on their own and on the package. Five food products that have
cultural symbols on the package have been chosen for the study.

We have developed our theoretical frame of reference from three
main areas;, packaging, symbols and attitudes. We have also
added theories about communication and the perceptual process
to broaden our perspectives and to create a more comprehensive
view.

The data from our qualitative study have been analyzed to find
interesting patterns. We have then used our theoretical frame of
reference to interpret and create meaning out of this material.

Our conclusions are that the package and the symbol together can
help communicate the products cultural origin. The symbol must
however be chosen with great care since a wrong symbol can not
communicate the right cultural message to the consumer. By
making sure that the symbol, culture and product are working
together as an entirety the producer can create positive attitudes
towards the product which in turn can lead to purchase behaviour.
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1. Inledning

Det inledande kapitlet syftar till att introducera lasaren i amnesomradet och klargora vad
som kommer att utredas i uppsatsen. Olika trender och tendenser i dagens samhélle
behandlas i bakgrunden, vilka &r av intresse for att skapa battre forstaelse infor
problemdiskussionen. Denna innefattar ett resonemang kring fenomenet som ska under sbkas
och kan betraktas som uppsatsens utgangspunkt. Har positioneras bland annat
kunskapsbidraget och styrker uppsatsens relevans. Problemdiskussionen leder slutligen till
uppsatsens konkreta syfte och disposition.

1.1 Bakgrund

Johansson (2002) héavdar att internationaliseringen okar i samhdlet, vilket bland annat
resulterat i att de nationella granserna upplevs som mer och mer utsuddade. Att resa till
exempelvis London ger inte kadnslan av att vara langre bort &h om man hade forflyttat sig
inom de nationella granserna. Svenskarna har tillskansat ett mer kontinentalt beteende vad det

gdller resvanor.

Vidare anser Johansson (2002) att internationaliseringsprocessen inte bara forstarks genom
manniskors allt dppnare attityder till att resa och uppleva andra kulturer. Politiska makter som
Europeiska Unionen (EU) bidrar ocksa till ett samhéalle integrerat med andra kulturer. Den
inhemska konsumtionsstrukturen har till exempel forandrats till foljd av detta. | takt med att
manga tidigare nationellt dominerade industrier, till exempel livsmedelsindustrin, Gppnar upp
for nya majligheter och fler internationella produkter har manga méanniskor idag gatt mot att
bli "Euro-consumers’. Detta innebéar att man inom manga omraden konsumerar samma
produkter som de 6vriga medlemslanderna. Vi gar mot en homogenitet inom vissa
produktomraden medan det nationella monstret fortfarande dominerar exempelvis landernas
regionala produkter.

En alt mer internationellt Oppnad marknad ©Okar valmgjligheten av produkter for
konsumenten. Négra forfattare som har behandlat detta amne & Underwood et al. (1998) som



har funnit att vi lever under marknadens post-moderna era, vilket innebér att teknologin har en
stor betydelse for spridningen av informationen till konsumenten. Informationen & i manga
miljoer overrumplande och detta har lett till en Okad skepsis bland konsumenter. Andra
forfattare som Nancarrow et al. (1998) menar att man konfronteras med tusentals meddel ande
pa forpackningar och annat under varje bestk i en livsmedelsaffar. Enligt en undersokning
som de &terger, gor nio av tio konsumenter impulskdp i livsmedelsaffaren, medan en annan
undersokning visar att 51 % av livsmedelsinktpen & oplanerade. Det &r alltsa viktigt att na ut
med sitt budskap i livsmedelsaffarerna, eftersom det géller att bade kommunicera sitt budskap
till konsumenten och samtidigt sticka ut bland andra konkurrerande produkter genom sitt
estetiska varde.

Att fanga konsumentens uppmérksamhet & dock ingen l&tt utmaning for foretagen. AC
Nielsen (2005) har kommit fram till att ménga av dagens konsumenter har en stressig tillvaro
och foredrar relativt snabba bedut vid produktval. Silayoi et al. (2004) & inne pa en liknande
tankegang och menar att tidsbesparande tillvagagangssétt for vardagssysslor efterstrévas,
exempelvis att handla och tillaga maten pa ett sa effektivt sétt som majligt. Fardiglagade rétter
och halvfabrikat har sdledes okat drastiskt, produkten & praktisk och bekvam och forenklar

matlagningen for konsumenten.

Underwood et a. (2002) har ocksd kommit fram till att trenden g& mot att
produktférpackningens roll ©kar, under de senaste decennierna har dess funktion som
strategiskt verktyg blivit alt tydligare. Forfattarna Vazquez et a. (2003) framhaler att
forpackningen tillhandahdller information som & nodvandig na&r konsumenten &r i
urvalsprocessen av en produkt. Att formedla produktens fordelar och framhava dessa pa ett
tydligt sdtt & av stor vikt eftersom de representerar mervardet for konsumenten.
Konsumentens val av produkt baseras ofta pa vad hon eller han tror att varan kommer att
tillfora, istéllet for att ta reda pa dess verkliga kvaliteter. Detta gor forpackningsdesignen
central for kommunicerandet av produktens fordelar, sarskilt i dagens samhdlle.
Forpackningsdesignen & mer relevant i vart nutida tidseffektiva samhalle an vad den
historiskt sett har varit tidigare. Forpackningen ger majligheter till bade konsumenten och
marknadsforaren. Den kan ge konsumenten information och pa sd sétt underlétta i
beslutsprocessen. Den kan ocksd med hjdp av de estetiska och funktionella komponenterna

manipulera konsumenterna for att marknadsforarens strategiska mal ska uppfyllas.



1.2 Problemdiskussion

Utvecklingen tyder pa att det i affarer idag finns ett alt storre utbud av livsmedel sprodukter
som marknadsfors med hjdp av sitt kulturella ursprung. Framst galler detta halvfabrikat, det
vill saga delvis foradlade produkter, eftersom det & forst har produktens kulturella ursprung
framtréder. Det finns starka skél att anta att denna utveckling till stor del beror pa den 6kade

internationaliseringen i samhéllet.

Det finns olika sétt att marknadsfora den hér typen av produkter. Reklam &r givetvis en
mojlighet men ofta anvands aven kampanjer i butikerna dé&r man delar in produkterna under
olika avdelningar som kommunicerar en hel kulturell identitet, exempelvis thai produkter eller
mexikansk mat. Forpackningen & ocksa ett redskap for att formedla den kulturella identiteten
hos produkten och vécka ett intresse hos konsumenten. Genom férg, bilder och text kan man
kommunicera ett kulturellt budskap till konsumenten genom forpackningen. For att ytterligare
forstarka detta budskap anvands aven kulturella symboler pa férpackningarna. Med kulturella
symboler menar vi symboler pa forpackningar som syftar till att skapa associationer till en

specifik kultur.

Symboler pa forpackningar & i sig relativt outforskat. Van Rij et al. (1996) har visserligen
undersokt hur symboler kan paverka kundens perception av varumérket men den mesta av
forskningen kring symboler behandlar semiotik, dvs. hur symboler uppkommer och hur de
kan tolkas. Exempelvis har Mick (1986) undersokt hur semiotiken kan anvandas i

marknadsforingssyfte for att forsta konsumentbeteende.

Daremot finns det en hel del forskning kring forpackningen och dess paverkan pa
konsumenten. Den tidiga forskningen pa omradet genomférdes enligt Vazquez (2003) under
1950-1960 talet. Conradson (1977) menar att mycket utav denna tidiga forskning utgick fran
synsittet att forpackningen enbart var ett sitt att skydda produkten och avgrénsa den fran
andra produkter. Enligt Vazquez (2003) borjade dock nya idéer dyka upp och man kunde se
forpackningen som ett marknadsforingsredskap. Begreppet "silent salesman” myntades och
forpackningen ansdgs kunna stimulera till impulskdp och fortydliga varumérkets budskap.



Forskningen under senare & har varit inriktad pa att undersoka forpackningens komponenter
sasom grafik, storlek/form, produktinformation och teknologi. En del av denna forskning har
utgétt direkt fran ala komponenterna tillsammans. Exempelvis har Silayoi et al. (2004)
undersokt hur man kan skapa konkurrensfordelar genom sin produktférpackning. Andra
studier som utgér fran detta hel hetsperspektiv & de som gjorts av Nancarrow et al. (1998) och
Underwood et al. (1998). Dessa studier diskuterar hur forpackningen ska utformas for att bli
ett sa effektivt kommunikationsmedel som majligt. Har & man dverens om att férpackningen

maste sticka ut fran mangden i hyllan for att den ska uppmarksammas av kunden.

Det finns idag en hel del forskning dar man har undersokt hur forpackningens olika
komponenter var for sig paverkar kunden. Exempelvis undersoker Underwood et al. (2002) i
sin studie vilken inverkan bilder pa produktinnehallet kan ha pa en konsuments attityd mot
forpackningen och producentens varumarke. Enligt dem finns det skillnader pa bildernas
effektivitet och deras studie visar att bilderna bara 6kade uppmérksamheten for mindre kanda

varumarken.

Farg & en annan komponent som undersokts. Exempelvis har Schoorsman et a. (1996)
studerat huruvida fargen pa forpackningen kan paverka uppmarksamhet och konsumentens
val av produkt. Ett annat exempel & Nancarrow et a. (1998) som har undersokt hur
forpackningens etikett paverkar konsumenten. Forfattarna menar att denna kan utformas sa att
den pa ett effektivt sitt kan kommunicera budskapet hos produkten samt hjdpa till att fanga

konsumentens intresse.

Mycket tyder pa att det &r flera faktorer som ligger bakom ett foretags framgangar. Som
producent av livsmedel/forpackningar ska man utover att lyckas med att férmedla ett budskap
som attraherar konsumenten &ven lyckas med att skapa en positiv attityd till produkten.
Eftersom dagens konsumenter till stor del véljer vara efter dess forpackning blir det an
viktigare att skapa en positiv attityd for konsumenten redan i afféaren. Denna positiva attityd

maste dven fortga under hela konsumtionsprocessen.

Attityder & utforskat och utrett av flera forskare. Exempelvis har Greenwald et a. (1995)
forskat kring skillnader mellan medvetna (explicita) och omedvetna (implicita) attityder.
Aven Wilson et al. (2000) har intresserat sig for detta och undersokt vilken av dessa som

faktiskt paverkas vid en attitydforandring. Hur attityder paverkar beteende & ocksa relativt



utforskat &ven om man har inte har natt konsensus i om och hur de paverkar varandra.
Exempelvis menar Posavac et al. (1997) att tillgangen pa alternativ i beslutssituationen kan
paverka attityden och att det darmed finns en koppling mellan attityder och beteende.
Greenwald et a. (1995) har i sin tur undersokt omedvetna attityder och har & kopplingen
mellan beteende och attityd inte lika stark.

Produktforpackningar och attityder & va utredda inom forskningsvérlden. Endast ett fétal
studier har behandlat symboler utifran ett for oss relevant perspektiv. Vi har inte ndgonstans
lyckats hitta ndgra tecken pa att dessa tre delmoment har kopplats till varandra och analyserats
utifran ett perspektiv. som belyser hur kulturella symboler paverkar attityden till
produktforpackningar. Dari ser vi vart kommande bidrag till forskningen. Var

problemformulering blir darmed:

e Hur paverkas konsumentens attityd av kulturella symboler pa forpackningen?

Vi vill inledningsvis uppmérksamma laésaren pa att en avgransning forekommer. Vi
undersoker endast halvfabrikat och motiveringen till detta & att vi anser att det ar forst har

man som producent kan skapa ett kulturellt mervarde for konsumenten.

1.3 Syfte

Vart syfte ar att skapa forstdelse for hur kulturella symboler pa forpackningar paverkar
konsumentens attityder till produkten.
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1.4 Uppsatsens disposition

Kapitel 1 Inledning:

| detta kapitel beskrivs bakgrunden till uppsatsens &mne och problemets relevans och
betydelse diskuteras. Har diskuteras dven var problemomradet stér i forhallande till befintlig
forskning for att visa uppsatsens positionering. Slutligen beskrivs &ven uppsatsens syfte.

Kapitel 2 Metod:

Detta kapitel inleds med en diskussion kring uppsatsens vetenskapliga angreppsséit och vilken
ansats som valts. Dérefter foljer det praktiska angreppssittet dar vi beskriver vara
tillvagagangssétt vid insamling av material till teorikapitlet samt hur expertintervjun och den

kvalitativa undersokningen genomfordes.

Kapitel 3 Teori:
Detta kapitel behandlar tre huvudsakliga teoriomréden; forpackningen, symboler och
attityder. Vi har aven med teorier om kommunikationsprocessen och perception for att skapa

en helhet i den teoretiska referensramen.

Kapitel 4 Empiri:
Har gors en dversiktlig presentation av respondenternas svar i var kvalitativa undersokning.

Detta for att ge lasaren en helhetsbild av undersokningens resultat.

Kapitel 5 Analys:
| detta kapitel analyseras och tolkas resultaten fran den kvalitativa undersokningen med

utgangspunkt fran de teorier som diskuteradesi teorikapitlet.

Kapitel 6 Slutsats:

| detta avslutande kapitel beskrivs de slutsatser som framkommit av undersokningen utifran
uppsatsens syfte. | den avslutande reflektionen diskuteras uppsatsens dlutsatser och
kunskapsbidraget i forhdlande till den befintliga forskningen. Avslutningsvis ges forsag pa
vidare forskning inom omradet.
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2. Metod

Detta kapitel syftar till att ge lasaren inblick i galva undersokningens upplagg och &r
uppdelat pa ett vetenskapligt respektive praktiskt angreppssitt. Det vetenskapliga
angreppssattet visar vilka perspektiv och synsétt undersokarna utgatt ifran. Det praktiska
angreppssattet ger bland annat information om vilka faktiska metoder som anvants vid

intervjun, teoriinsamlandet och vid analysen.

Jacobsen (2002) talar om vikten av en systematiskt utford undersokning och uttrycker det
enligt foljande; "undersokningar som ska vara trovardiga - ska skilja sig ifran den vardagliga
insamlingen av information” (s.18). Vi konfronteras dagligen med mangder av information
som har varierande grad av tillforlitlighet. For att en undersokning ska befinna sig pa en niva
dar trovardigheten & hog bor insamling, behandling och presentation av denna ske pa ett
systematiskt sétt. Detta i sig motiverar ett redogdrande av metoden i en undersokning och ar
av stor vikt da lasaren har mdjlighet att se om denna har genomforts pa ett adekvat Sétt.
Jacobsen hévdar ocksa att brister altid finns oavsett undersokningsmetod, vilka man aldrig
kan frankomma. Om lasaren daremot blir medveten om vilken metod som anvants, har hon
eller han mgjlighet att utvérdera dess brister och svagheter. Detta kan ses som ytterligare skél
till varfor metoden presenteras.

2.1 Vetenskapligt angreppssatt

Enligt Jacobsen (2002) finns det huvudsakligen tva inriktningar inom vetenskapen: den
positivistiska och den hermeneutiska. Det som utgér skillnaden mellan dessa tva inriktningar
& framforallt hur man ser pa vérlden och individens roll i denna vérld. Positivisterna menar
att det finns en objektiv verklighet som man kan studera objektivt och samla kumulativ
kunskap om. Hermeneutikerna & andra sidan menar att verkligheten inte & objektiv utan
snarare bestdr av flera olika bilder. Enligt forfattaren blir det darmed inte mgjligt att samla
kumulativ kunskap utan det enda sétt att forsta verkligheten & att studera hur den enskilda

individen tolkar och skapar mening i den verklighet de upplever. Eftersom denna uppsats
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syftar till att undersoka hur attityderna hos den enskilda kunden paverkas av symboler pa
forpackningen har vi valt hermeneutiken som vetenskapligt angreppssétt. Genom att anvanda
kvalitativ metod vill vi komma néra véra studieobjekt for att hitta det unika och for att fa en

djupare forstael se for fenomenet.

Det angreppssétt man har paverkar ocksa vilken strategi man véljer for att samla in kunskap
om verkligheten. Har utgar man vanligen fran induktion eller deduktion. Enligt Malhotra et al.
(2003) innebar undersbkningar med induktivt tillvagagangssatt att forskaren gar direkt ut i
verkligheten och samlar al relevant information som kan hittas. Forskaren utgdr inte fran
nagon teoretisk referensram och paverkas darmed lite eler inte als av sina férvantningar.
Med ett deduktivt angreppssitt menar Malhotra et al. istéllet att forskaren istallet utgar fran
teorier och tidigare empiriskt material ndr han undersoker verkligheten. Man staller déarmed
upp klara hypoteser som accepteras eller forkastas. Hér letar forskaren bara efter information

som uppfattas som relevant for att kunna testa dessa hypoteser.

Induktiva och deduktiva angreppssétt kan enligt Jacobsen (2002) i princip ses som varandras
motpoler och ingen & befriad fran kritik. Deduktionen har kritiserats for att bara skapa
kunskap och teorier som forskaren ansett som ideala och darmed hammat kunskapstillvaxten.
Induktionen har enligt forfattaren istéllet kritiserats fOr att den utger sig for att vara objektiv
trots att det inte anses vara mgjligt for en forskare att ge sig ut i verkligheten helt utan
forvantningar. | denna uppsats har vi valt att anvéanda det Jacobsen kallar en 6ppen ansats. Hér
far teorin sitta vissa granser vid datainsamlingen utan att for den skull skapa alltfor manga
forvantningar om resultatet. D& vi anvander en kvalitativ undersokning &r det viktigt att vi &r
Oppna for ny information men vi anser det inte mgjligt att vi kan genomféra undersokningen

helt utan en teoretisk referensram.

2.2 Praktiskt angreppssétt

2.2.1 Teori

For att finna lampliga teoriverktyg for var undersokning har vi valt att klassificera det
insamlade materialet och vi har darmed koncentrerat oss pa foljande tre teoriomraden;

produktforpackningar, symboler och attityder. Inom varje omréde har olika teoretiska

13



utgangspunkter framkommit och det har gjort det mgjligt att ge tolkningen och analysen dess
inriktning. Vi har i insamlandet av teorier lagt vikt vid att i sd stor utstrackning som majligt
anvanda oss av vetenskapliga artiklar, detta for att vi anser att det & en fordel att ga till den
forsta kdlan och tolka utifran den. Inom vissa omrade forekommer det dock undantag, ofta
beror detta pa svarigheten i att finna relevanta artiklar for fragestaliningen varfor bocker ocksa
anvants som hjdlpmedel vid sbkandet av adekvat information. Vi har dock forsokt minimera

detta anvandande.

Ytterligare kallkritik uppkommer vid granskningen av en del kallors dder. Exempelvis har vi
anvant oss av en bok fran 1985, vilken kan tyckas innehdlla nagot foraldrade teorier. Detta
kan dock forsvaras med att informationsinnehdllet & av sadant slag att det inte blivit
inaktuellt. Vi har ocksd anvant oss av en fransk kédla vilket gor det svart for icke

fransktalande | sare att kunna g tillbakartill denna om sa skulle vara 6nskvart.

2.2.2 Expertintervju

Vi har genomfort en intervju med Eva Wangelin i egenskap av doktorand pd institutionen for
design och management vid Lund Universitet. Wangelin tillfrégades eftersom hon forskar
kring symboler och dess betydelser. Intervjun genomférdes via telefon och varade cirka 20
minuter. Under intervjun fordes anteckningar. Resultatet av intervjun har anvants for att ge en

ytterligare dimension till vart teorikapitel. FOr presentation av fragorna se bilaga 1.

2.2.3 Kvalitativ undersdkning

Néa man véljer mellan kvalitativ och kvantitativ ansats vid uppsatsskrivandet & det enligt
Chase (1997) viktigt att man reflekterar 6ver vilken av dessa som &r det basta verktyget for att
ta sig an den tankta intervjun och for att si smaningom kunna svara pa fragestallningen. Vi
har valt att anvanda oss av en kvalitativ ansats eftersom denna enligt Jacobsen (2002) &
lamplig nar fragestéllningen grundar sig pa ett fenomen som ska tolkas €eller forstas. Den &
kvalitativa metoden &r enligt forfattaren en grundlaggande, Gppen ansats och &r utformad pa
ett sitt som gor att det finns fa restriktioner om vad respondenten far uttrycka. Vikt 1&ggs
enligt Jacobsen vid detaljer och unika svar fran respondenterna, vilket enligt Chase (1997)
betyder att man i storre utstrackning kan fa fram unika, uttémmande och utvecklande svar.
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Detta har framkommit under var intervju da det fanns en spridning i tolkningen av

symbolerna hos vara respondenter. De utvecklade och gav &ven olika uttmmande svar.

Jacobsen (2002) menar att dppenheten & central. Det betyder att vi i var understkning har
utgdtt fran att soka sanningen om den kulturella symbolen hos respondenterna utan att ha
nagra begransningar for vad véara respondenter svarar. Detta gor att var undersokning far hdg
intern giltighet eftersom vi far fram en djup forstaelse for vad respondenternas verkliga
asikter. Vidare menar Jacobsen att den kvalitativa undersokningen skapar en narhet till
respondenterna som kan gora att tidigare asikter som varit omedvetna hos dessa framkommer.
For att exemplifiera detta kan ndmnas att vissa respondenter inte direkt lade mérke till den
kulturella symbolen pa forpackningen men de ville samtidigt inte heller utesluta att de

mojligen uppméarksammade denna omedvetet.

De kvalitativa understkningarna innebér enligt Chase (1997) forhallandevis |aga kostnader
eftersom man exempelvis inte behdver anvanda sig av kostsamma dataprogram for att kunna
analysera informationen. Jacobsen (2002) menar att flexibiliteten i kvalitativa undersdkningar
kan vara stor dad datainsamlingsmetoden och frégestdllningen kan é&ndras under
undersokningsskedet. Vi har till viss del konfronterats med detta problem da vi efter de forsta
tva intervjuerna frangick ladderingtekniken. Denna teknik lampade sig inte till den givna
fragestallningen och problem uppstod da respondenten var tvungen att fa hjalp av foljdfragor
for att halla uppe sitt resonemang kring symbolen. Vi 6vergick istélet till det som Jacobsen

kallar en ostrukturerad djupintervju dar vi genomgaende har anvant oss av utvalda temafragor.

Enligt Chase (1997) & en nackdel med den kvalitativa ansatsen att den &r tidskravande, att
gora ingdende intervjuer med respondenterna har tagit tid och kravt att vi befunnit ossi en
miljo i vilken det forekom sa fa stOrningar for respondenten som  mojligt.
Generaliseringsproblemet & ocksa en foljd av denna sortens undersokning. Eftersom vi
endast intervjuar ett fatal personer kan man inte rakna med att deras svar & representativa for

andra konsumenter.

Svaren som framkommer vid kvalitativa intervjuer & enligt Jacobsen (2002) ofta komplexa
eftersom respondenterna ger en stor méangd information. For att atgarda detta problem har vi
anvant oss av en diktafon, pa s sétt har vi aminstone kunnat fanga och repetera det som

kommunicerats verbalt under intervjun. Chase (1997) menar att kvalitativaintervjuer ar av en
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sadan natur att resultatet ibland omedvetet praglas av undersokarnas bild av verkligheten,
vilket gor att subjektiviteten delvis kan styra resultatet.

2.2.3.1 Urval

Inledningsvis bestamde vi oss for hur manga respondenter som skulle inga i var
undersokning. Med hansyn till véar tidsram och vara resurser kom vi fram till att 15 individer
skulle intervjuas. Néasta steg bestod av att gora ett urval. Kriteriet vid detta urval var att
respondenterna regelbundet bestker och handlar i livsmedelsbutiker. Urvalet har inte varit
slumpméssigt da vi tillfragat méanniskor i var omgivning. Detta innebar att vi har kunnat
komma narmare vara respondenter eftersom dessa kant sig bekvdma och engagerade.
Dessutom har urvalet i vissa fall baserats pa det Jacobsen (2002) kallar snobollsmetoden.
Denna metod innebér att den intervjuade rekommenderar andra majliga respondenter.

Nér respondenterna val hade valts ut gjordes en granskning av variationen bland de tillfragade
vilket resulterade i att tre yngre respondenter i dldern 25 till 30 byttes ut mot tre ddre
respondenter i ddern 48 till 65. Bytet av respondenter ansdgs vara nddvandigt framst eftersom
vi efterstravade en spridning aldersmassigt. Var undersokning kommer darfor att bygga pa
svar fran konsumenter i aldern 20 till 65 & med motiveringen att denna ldersgrupp ofta

besoker livsmedel saffarerna. Vi kommer darmed inte att inrikta oss pa ett specifikt segment.

2.2.3.2 Tillvagagangssatt

De produktforpackningar som forekommer som material i var undersokning valdes framst ut
genom observationer i en livsmedelsbutik. Kriteriet var forpackningar med symboler som
appellerar till en annan kultur. Dérefter gjordes ett noggrant Overvagande om vilka
forpackningar som skulle ing& i undersokningen, vilket baserades pa tva faktorer. Vi ville att
det formedlade budskapets styrka skulle vara sa starkt att vi med all sdkerhet utléste ndgon
form av reaktion hos respondenten. Detta for att kunna dokumentera och analysera reaktionen
och forhalIningsséttet till den kulturella symbolen. Vidare ville vi inkludera symboler med
olikakulturell anknytning i var undersokning.

Vid vér forsta kontakt med respondenten fragade vi var denna foredrog att bli intervjuad, det
vill siga var nagonstans den mest avdlappnade miljon infann sig. Detta var viktigt for oss
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eftersom vi ville kringgd problemet med stérande moment som kunde paverka
uppmérksamheten och i sin tur kvaliteten pa svaren. Mgjoriteten av respondenterna foredrog
sitt hem medan tre foredrog neutral mark. | dessa fall genomfordes intervjuernai ett grupprum
pa ekonomiska kurshiblioteket.

2.2.3.3 Projektivt associationstest

Under arbetet med véra respondenter anvande vi oss av tvd metoder, ett projektivt
associationstest och en ickestrukturerad djupintervju. Den projektiva metoden syftar enligt
Hollander (1988) till att presentera ett ganska vagt stimuli for respondenten. Vi inledde darfor
den forsta delen av var intervju med att visa respondenten bilder pa olika kulturella symboler.
Denna ombads att uttrycka vad hon eller han forst kom att tanka pa nér stimulit presenterades.
Ett stimuli kan enligt Malhotra et al. (2003) vara mycket diffust och generellt och kan darfor
tolkas pa manga olika sitt frambringa associationer. Detta visade sig stamma i var
undersokning eftersom de presenterade symbolerna resulterade i manga olika associationer.
Enligt Malhotra et al. (2003) kommer alltsa den information man far av respondenten vid det
projektiva associationstestet i form av spontana tankar och tolkningar. Pa sa sitt menar
forfattaren att omedvetna, djupa associationer och kanslor kan komma upp till ytan. Enligt
Hollander (1998) gor detta metoden 1amplig nér genanta eller kandiga omréden testas. Ofta
tycker respondenterna att denna metod & stimulerande och rolig vilket ocksa gor att de
kanner sig avslappnade och far en dppenhet till undersokningen. Samtidigt ska man enligt
Malhotra et al. (2003) vara medveten om att inte alla personer har sa latt for att utrycka sig
spontant, i synnerhet inte i ovanliga situationer sasom vid denna form av intervjuteknik. En
annan nackdel ar enligt Malhotra et al. att resultatet av projektiva metoder kan préglas och
snedvridas av intervjuarnas subjektivitet. Detta gdller som vi namnt tidigare samtliga
kvalitativa metoder. Vi insdg under arbetets gang att respondenterna inledningsvis, det vill
séga da de forsta bilderna presenterades, hdll tillbaka tankegangar och den information de
besatt. Detta kan ha bidragit till att bilden av de inledningsvis presenterade symbolerna kan
uppvisa en nagot skev bild. Symbolerna och produktférpackningarna kunde istdllet ha
presenterats i slumpmassigt ordning vid varje intervjutillfalle for att jamna ut effekten av detta
fenomen. Samtidigt tycker vi att vi har kringgétt detta problem genom att stéla fler
foljdfragor till de inledande symbolerna samt forpackningarna.
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De fem symbolerna vi anvéande i det projektiva associationstestet var Eiffeltornet, en kaktus,

en amerikansk lada, Big Ben och en asiatisk drake. (se bilaga 4)

2.2.3.4. Djupintervjun

Det andra momentet i arbetet med var undersokning bestod i att utfora ostrukturerade
djupintervjuer. Den ostrukturerade intervjun baseras enligt Malhotra et al. (2003) pa att man
utgdr frén vissa i forvag bestamda riktlinjer och omraden. Respondenterna har altsa inga
klara svarskategorier de & tvungna att hdla sig till. Enligt Bengston (1982) anses
djupintervjuer vara ett bra verktyg for att gora kvalitativa marknadsforingsundersokningar och
lampar sig bast till individuellaintervjuer. En férdel med djupintervjuer & exempelvis att man
far fram detaljrika svar och kan f6lja respondentens tankegang. Mdjligheten finns alltsa att
fordjupa sig i svaret och stélla foljdfragor for att fa ytterligare forstéelse for respondentens
verkliga tolkning av fenomenet. Vidare anser Bengston (1982) att alternativet till djupintervju
a fokusgrupper. Vi uteslét dock denna metod da den kan leda till att gruppmediemmar
generellt sitt har svérare for att uttrycka fortroliga tankar i grupp. Detta var ndgot vi ville

undvika
Under djupintervjun visades de utvalda produktférpackningarna med den kulturella symbolen
for respondenten. Motivet pa symbolerna pa produktforpackningarna var detsamma, dock inte

identiska med bilderna vid den projektiva intervjun.

Produktférpackningarna som anvéands vid djupintervjun & foljande och kan ses i bilaga 5:

e Knorr: Mix for fransk potatisgraténg (symbol: Eiffeltornet)

e Old El Paso: Mix for chili (symbol: kaktus)

e Americans Best: Popcorn (symbol: amerikansk lada)
e Tetley: “Around the clock” te (symbol: Big Ben)

e Blue Dragon: Kokosmjdlk (symbol: drake)

Vi stéllde ett antal ickestrukturerade fragor till respondenten. Utgangspunkterna for fragorna
kan ses i bilaga 2. De teman som berérts har bland annat varit frégor kring galva

forpackningen, exempelvis vad pa forpackningen som inledningsvis fangar respondentens
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uppmarksamhet. Aven huruvida respondenten har personlig erfarenhet av kulturen har ansetts
vara av vikt for att kunna analysera och dra dutsatser. En ostrukturerad frageteknik, dér
intervjuarnai efterhand bestammer vilka fragor som ska stéllas och ordningen pa dessa, syftar
enligt Malhotra et al. (2003) till att fa fram det mest relevantai respondentens svar. Vi valde
att anvanda oss av den har tekniken eftersom vi vill komma at respondents djupa associ ationer
till de symboler som presenterats samtidigt som vi vill fa& fram tankar kring
produktforpackningen generellt. Vi anser det vara av vikt att forpackningens varde som helhet
framkommer. Samtidigt ville vi bryta ner den och analysera denna utifran enbart symbolens
betydelse for attitydskapandet, eftersom dessa arbetar tillsammans for att skapa ett mervérde
for konsumenten. Dessutom har vi anvant oss av den projektiva metoden. Skillnaden dem
emellan ligger i att vi genom den projektiva metoden far fram en snabb tolkning av ett
specifikt objekt medan djupintervjuer som namnts ovan syftar till att komma & djupare
tankegangar som kan vidareutveckla deras resonemang. Ett tankbart problem med att anvanda
den projektiva metoden i kombination med djupintervjuer & att om det projektiva testet
genomfors fore intervjun, kan det paverka respondenten genom att ge ledtrédar till
undersokningens syfte. Exempelvis skulle man kunna ténka sig att respondenten
uppmarksammar symbolen eftersom de utsatts for denna under det projektiva testet. Aven om
detta skulle kunna vara en majlig effekt i var undersokning paverkas inte studiens reliabilitet
davart syfte & att méta attityder och inte nér i processen symbolen uppmarksammas.

2.2.35 Analys

Enligt Andersen (1998) betyder att analysera och tolka négot, att man kopplar samman och
jamfor de teorier man har presenterat med uppsatsens empiriska datamaterial, och utifran
detta bildar sig en uppfattning om de element som anses vara viktiga for att kunna besvara
syftet i uppsatsen.

| enlighet med Andersen (1998), sammanstélldes vart empiriska datamaterial pa foljande sitt.
De svar som angetts under intervjun skrevs ner ordagrant med hjalp av den diktafon vi hade
anvant under intervjuerna. Detta for att kunna tillgodogora oss den kunskap som vi ansag vara
av vikt for att kunna genomfdra analysen och svara pa var fragestdlining. Vi laste dven in oss

pa de teorier som berdrde vart amne.

19



Enligt Andersen (1998) syftar analysen inledningsvis till att kategorisera den empiri man fatt
fram. Detta for att underlétta den kommande processen dar man forsoker se samband,
relationer och monster. Vi kategoriserade vara data exempelvis genom att gruppera
respondenterna i tva adersgrupper, en ddre respektive en yngre for att se om det fanns négra
skillnader i svaren, men vi har &en anayserat respondenterna som en helhet. Ett annat
exempel pa kategorisering i vart arbete och som stdmmer éverens med Knutssons (1998) sétt
att definiera begreppet, & att vi har identifierat, buntat ihop och analyserat respondenters
uttalande om de har varit lika det vill sdga om respondenterna sagt samma sak under

intervjun.

| var analys har vi &ven inkluderat var tolkning. Som Knutsson (1998) skriver & en analys att
finna monster medan en tolkning &r att skapa en mening av samma data. Vi har genomgaende

i vér analystolkat de monster vi har funnit.

Att tolka genom abstraktion &r ett begrepp som Knutsson (1998) namner. Vi exemplifierar
vad han menar genom material fran var undersokning. Ett exempel pa abstraktion & den
respondent som uttryckligen uttalade sig om att han kande ett "ackel” infor en av
forpackningarna. Detta kan tolkas som att han inte tyckte om produkten. Ett annat exempel
kan vara de respondenter som vid intervjutillfallet sagt att de tycker att produktforpackningen
ser billig ut och att de darfor inte skulle kdpa den. Detta kan da tolkas som att respondenten

inte tyckte om forpackningen.

Ett problem kan vara att man vid analys av det kvalitativa materialet kan missa nyanser
eftersom man analyserar och tolkar en stor mangd material och anvander teorin som
utgangspunkt. Dessutom & det viktigt att komma ihag att tolkningen kan bli subjektiv

eftersom inget mer objektivt instrument, som exempelvis ett dataprogram, anvandsi analysen.
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3. Teorl

| detta kapitel presenteras de teorier som kommer att anvandas som verktyg och
utgdngspunkter vid analysen. Teorierna &ar uppdelade pa tre huvudomraden;
produktfor packningar, symboler och attityder. Vi kompletterar dessa omraden med teorier om
kommunikation och perception. Dessa tillsammans ansags bilda en bra helhet for att uppna
syftet med uppsatsen. For att ge lasaren en samlad bild av teorierna avslutas kapitlet med en

sammanfattande modell.

Enligt Knutsson (1998) kan teorier ofta anvandas som abstraktioner av verkligheten. For att
kunna forsta ett komplext fenomen kan teorier vara till hjalp for att forsta hur verkligheten
hénger samman, forst da finns majligheten att kontrollera och paverka den. Teoriernai denna
uppsats & valda med en medvetenhet om resonemanget ovan. Empirin har ocksa fungerat

som en praktisk utgangspunkt vid valet.
3.1 Produktfdrpackningen

Vi kommer i vart teoriavsnitt om férpackningar utga frén en modell som utvecklats av Silayoi
et al. (2004) Vi anser att den modellen pa ett enkelt sitt forklarar och binder samman
befintliga teorier om @mnet. Vi har anvant oss av generella teorier om forpackningar for att
kunna behandla vart syfte samt for att kunna analysera var undersokning. Vi anser att vi inte
kan begransa oss till att barainkludera teorier om hur bilder (symboler) paverkar konsumenter

da helhetsintrycket av en forpackning & och forblir viktigt for konsumenten.

3.1.1 Forpackningens uppgifter

Vazquez et a. (2003) menar att produktforpackningens framsta uppgifter & att skydda varan
och hdlla den intakt genom hela distributionskanalen. Utéver detta ska den kommunicera ett

budskap till konsumenten som far denna att vilja konsumera varan. Detta kan framst goras

genom forpackningen.
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Producenternas behov av att kommunicera med konsumenter blir alt viktigare. Enligt
Underwood et a. (2002) kommer produktférpackningen att spela en alt storre
marknadsforingsmassig roll i framtiden. Anvandandet av produktforpackningen som ett
strategiskt verktyg har foljt som en direkt konsekvens av den allt mer konkurrenskraftiga
marknaden, utbudet av produkter i afféren och att valmojligheten fér konsumenten att vélja
mellan fler produkter har Okat. Vikten av att ha en produktférpackning som séljer sig gélv i
hyllan fatt 6kad uppmarksamhet, en sa kallad silent salesman.

Underwood et al. (2002) havdar att konsumenter paverkas av produktforpackningar. Méanga
konsumenter kan inte skilja forpackningen fran innehdlet, de bildar en uppfattning om
produkten utifran dess yttre attribut. Detta blir speciellt tydligt inom livsmedel sbranschen
eftersom de flesta livsmedel enligt Silayoi et al. (2004) tillhér den kategori av varor som kan
relateras till som "low involvement” produkter. Detta innebér att konsumenten inte anser att

det finns nagon risk kopplad till att valja produkt efter dess férpackning.

3.1.2 Forpackningens utformning

For att kunna maximera produktforpackningens betydelse for kunden behéver man forsta hur
kunden reagerar mot dessa. Konsumenter skapar sig olika grader av varden via
forpackningens design. Producenten kan enligt Vazquez et a. (2003) manipulera
konsumenten genom design for att na strategiska mal. Silayoi et al. (2004) instammer med
detta men menar aven att produktférpackningar bestdr av fyra olika element som paverkar

konsumenten pa olika sétt. Dessaillustreras i modellen nedan.
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Figur 1: “Conceptual model of packaging elements and product choice” (Silayoi et a. 2004)

3.1.2.1 Grafiken

Grafiken inkluderar layouten, farger och dess kombinationer, typografin, fotografier vilka ala
syftar till att skapa en image hos konsumenten. Enligt Silayoi et a. (2004) hjdper grafiken till
att skapa en positiv kansla for konsumenten och & ett av de element som snabbast |aggs
mérke till pa en forpackning. Silayoi et al. (2004) ger in sin studie exempel pa hur

konsumenter uppfattar grafiken pa férpackningar:

"l use the picture on the pack to compare and differentiate among the
brands....this may be based on my liking” (s. 618)

“Nice graphics on the packs are always standing out from the shelf. Most of the
time, | pick them up, at least, to see more details’ (s. 618)

Vazquez et al. (2003) anser att grafiken pa forpackningen vacker uppméarksamhet hos
konsumenten och &r viktig vid skapandet av kanslan for mérket. Nar konsumenten inte kanner

att kopet behover 6vervagas noga styrs beslutet oftaav grafiken.
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Underwood et al. (2002) menar att de grafiska elementen pa en forpackning uppméarksammas
olika. Exempelvis uppfattar konsumenter bilder fore text. Konsumenter har ocksa léttare for
att genom att titta pa en illustration projicera fram en bild som sager hur produkten kommer
att se ut, smaka och lukta vid konsumtionen. Dessutom uppskattas i regel bilder framfor text
da bilder forefaller vara mer konkret information och detta har stérre inflytande pa kunden &n
skrift. Tillaggas ska ocksa att realistiska bilder foredras framfor mer abstrakta.

Att anvanda farg som ett attribut pa en forpackning kan enligt Silayoi et al. (2004) innebara
ett starkt associationsvarde for konsumenter som idag ar valdigt fargmedvetna. Konsumenter
associerar farger antingen med en positiv eller negativ kansla, detta beroende pa vilken kultur
man kommer ifran. Varje kultur har deras specifika fargassociationer och detta maste man
varaval insatt i som producent vid lansering av en farg pa forpackningen. Silayoi et al. (2004)

ger i sin studie exempel pa hur farger uppfattas av konsumenter.

"When | am shopping in the supermarket, a colorful pack catches my attention
first. But color also has different meaning; | was recently put of the low fat

biscuits by the pale color package” (s.617)

3.1.2.2 Férpackningens storlek och form

Storlek och form paverkar framst konsumentens omdéme om det volymmaéssiga innehallet
enligt Silayoi et a. (2004). Konsumenter tenderar att uppfatta avlanga foérpackningar som
storre an andra former. Storre forpackningar forknippas med storre varde samtidigt som de ar

|&ttare att upptacka pa varuhyllan.

3.1.2.3 Forpackningens infor mation

Skriftlig information pa forpackningen kan hjapa konsumenten till en positiv uppfattning om
produkten. Samtidigt kan information ge en negativ upplevelse till konsumenten om den &
missvisande, felaktig eller om det & for mycket text. Producenter tenderar att anvanda ett litet
typsnitt och svarbegriplig text for att fa plats med sa mycket text som majligt. Detta leder till
att texten blir svéarlast och skapar forvirring bland konsumenterna enligt Silayoi et al. (2004).
For de kunder som inte véljer produkter pd grund av deras grafiska attribut blir
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innehallsforteckningen istallet en viktig och avgorande faktor och ska darfor vara sd enkel att

tyda som mgjligt.
3.1.2.4 Forpackningens teknologi

Enligt Silayoi et al. (2004) avspeglar trenderna inom forpackningsindustrin trenderna hos
konsumenterna och inom produktutvecklingen. Konsumenter &r villiga att betala lite mer for
en forpackning som ger ett stérre varde @n de konkurrerande varornas férpackning. Dagens

produktforpackningar syftar at att skapa en image som & kopplad till konsumentens livsstil.
3.1.25Tiden

Dagens konsumenter forsoker i storre utstrackning spendera mindre tid i afféren samtidigt
som de strévar efter att forkorta tiden for matlagningen i hemmet. Enligt Silayoi et a. (2004)
beror dettatill stor del pa att den moderna manniskan lever med en storre tidspress &n tidigare
generationer. Vazquez et a. (2003) menar att forpackningar & mycket viktiga element for
konsumenter under tidsbrist som forsoker skapa sig information om varan. Om man inte kan
uppleva den riktiga produktens kvalitet forsoks den skapas genom substitut, det vill sga
genom det man kan se.

3.2 Foretagens kommunikation

For foretag & kommunikation och det budskap man sander till kunden viktig eftersom ett bra
budskap kan skapa ett mervarde for bada parter. Skinner et al. ( 2003) menar att det idag finns
ett stérre utbud av kommunikationsmedel an tidigare vilket innebér att det har blivit viktigare
for foretag att fanga och behdla konsumenters uppméarksamhet. Detta kan kopplas till
Underwoods et a. (1998) resonemang om att i takt med att fler konsumenter véljer varor

direkt vid hyllan har betydelsen av att kommunicera och paverka kunden okat.

Skinner et al. (2003) havdar vidare att konsumenter ser produktforpackningar som ett verktyg
for marknadsforaren att kommunicera med visuellamedel for att stdrkaidentiteten hos varan.
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Samtidigt upplevs en viss misstro mot det kommunicerade budskapet och av den anledningen
ar det viktigt for marknadsforarna att forsta de krav en forpackning maste kommunicera for
att skapaen positiv attityd hos konsumenten, detta enligt Underwood et a. (1998).

Skinner et al. (2003) definierar marknadsforingsmassig kommunikation som en process inom
vilken en marknadsforare presenterar olika stimuli for ett marknadssegment i syfte att utlésa
ett onskvart gensvar det vill sdga att formedla en mening.

Tyngdpunkten i de modeller om kommunikationsprocesser som uppkommit ligger pa
budskapet som formedlas, pa sandaren som inledningsvis formedlar budskapet och pa
mottagaren som tolkar budskapet.

Sender Encoding Message
Media
Feedback
T i N (i se
Response Receiver Decjdi ng

Figur 2: “Classic mode! of the marketing communication process’ (Skinner et al 2003)

Skinner et al. (2003) forklarar sin modell pa foljande sétt. Kommunikationsprocessen inleds
med en avsandare det vill sdga ett foretag som kodar sitt budskap. Det budskap en
forpackning maste lyckas med att kommunicera for att skapa en positiv attityd hos kunden &r
att den maste vara trovérdig, den maste sta for vad den lovar pa forpackningen.
Forpackningen maste &ven upplevas vara ett bra aternativ for konsumenten, ndgot som
konsumenten tror att producenten galv kan tanka sig att konsumera. Samtidigt papekar
Underwood et a.l (1998) vikten av att konsumenten kan forsta och tolka den information som
presenterats pa forpackningen. Skinner et al. (2003) fortsatter forklaringen av sin modell med
att avsandaren kodar sitt budskap genom att anvanda olika stimuli. Dessa stimuli kan vara en
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vald media med vilken budskapet férmedlas genom ord, bilder, musik eller andra sensoriska
stimuli. Om mottagaren det vill sdga konsumenten inte tar emot och tolkar budskapet sa som
det inledningsvis skickats kan detta bero pa att det ndgonstans i processen utsatts for brus.

Skinner et al. (2003) anser att brus kan vara av fysisk karaktéar och orsakas av att konsumenten
exempelvis konfronteras med ett konkurrerande foretags budskap som da stor konsumenten.
Brus kan uppsta om marknadsféraren och konsumenten inte talar samma sensoriska sprak.
Med sensoriskt sprak menas de tre sétt pa vilka vi kan foredra att tolka information beroende
p& om vi som individer paverkas mest av det visuella, av det synbara eller om individen har
en tendens att tolka intryck genom att relatera det till tidigare upplevelser, inom denna
kategori faller det sinnet som inkluderar smak och lukt. Som en konsekvens av detta har

betydel sen av att forstd och kunna analysera kommunikationsmodeller dkat.

3.3 Symboler

3.3.1 Symbolernas historiska varde

Seringe (1985) menar att symboler har anvantsi stor utstréackning genom historien, inte minst
i aldre tider och primitiva kulturer dar symbolerna var ett alternativ till skriftspraket. Om man
kunde tolka symbolerna kunde man ocksa férsta och kommunicera. Symboler fran historisk
tid ger oss i nutiden information om hur méanniskornas livssituation tidigare sag ut. Som
exempel kan namnas symboler inristade i sten vilka har bevarats tack vare sitt material och pa

sa sétt kan tillhandahalla mycket information om hur man levde i forgangna tider.
3.3.2 Symbolernas betydelse

Symbolers egentliga betydelse kommer fran grekiskan och betyder ”1dgga samman, integrera’
Detta skriver Hogberg (2003) och menar ait det kan ha sin forklaring i hur vi anvander
symboler och metaforer nar vi vill forklara ndgot som tar for langt tid att beskrivai ord eller
& svart att uttrycka. Istéllet komprimeras forklaringen av fenomenet till en symbol. Vi
konfronteras dagligen med olika symboler som ger oss associationer och kanslor. Enligt
forfattaren kan dock symbolernas betydelse aldrig klart definieras eller dverséttas till vanligt
sprak
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Lévi-Strauss skriver i Seringes (1985) bok om fenomenet kultur vilket enligt honom borde
betraktas som en samling symboliska system, vilka bildas av faktorer som spraket, religionen,
vetenskapen och konsten. For att fortsdtta resonemanget aterger vi Seringers tankar, han
skriver att symbolen &r abstrakt i sin betydelse och svar att definiera, men skulle mgjligen
kunna ses som att den uttrycker nagot som inte skulle kunna uttryckas av nagot annat &an just

den symbolen.

Wangelin (2005) instammer med foregdende forfattare om att svarigheter foreligger i att hitta
en klar definition av symboler. For henne handlar det dock om Gverforing av betydelse fran

verkligheten till ett konstruerat representativt uttryck.

3.3.3 Symbolen ur olika synvinklar

Hogberg (2003) menar vidare att en symbol kan uppfattas ur tre olika synvinklar;
samhdlleligt, personligt och arkaiskt. Hogberg exemplifierar med korset som symbol for att
fortydliga tankegangen. Den samhalleliga synvinkeln &r val avgransad, och har dessutom en
definierad mening. Denna syn forhdller sig altsd ganska objektivt till symbolen. Den
personliga uppfattningen & daremot subjektiv, hér spelar personens tidigare erfarenheter och
upplevelser en stor roll. Uppfostran i en strangt, religios familj kan exempelvis gora att man
far negativa associationer av korset, kdansor som kontroll och skuld kan infinna sig och géra
att individen kénner obehag. Samtidigt som symbolen for andra med annorlunda bakgrund
associerar korset med gladje och hopp. Kénslorna styr alltsa den personliga betydelsen av
symboler. Dess arkaiska, alderdomliga, betydelse innebdr symbolens forméaga att uppfattas pa
liknande sétt oavsett kultur, korset som symbol har en sérskild gemensam innebérd for den

kristnareligionen vilken ju tacker ett antal olikalander och kulturer.

For att &erge ytterligare en dimension av erfarenheter kan en reflektion ges kring Wangelin
(2005) resonemang huruvida dldre och yngre manniskor tolkar symboler pa olika sitt.
Doktoranden menar att det borde foreligga en skillnad eftersom &ldre personer & mer
selektiva vid informationssamlande.
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3.3.4 Forestallningen och skapandet av symboler

Néar forestaliningar och symboler skapas i det omedvetna hos oss & detta en blandning av
tidigare upplevelser och det vi upplever idag och av det interna och det externa. Detta har
Hogberg (2003) kommit fram till och skriver att symbolernas sprék kan formedia si mycket
mer an det vanliga spraket. Nyanser och kanslor som inte riktigt kan beskrivas i ord kan med

hjélp av symbolerna kommuniceras.

Seringe (1985) havdar att vissa symboler forknippas med ett sérskilt land, det kan till exempel
vara en flagga, ett djur eller en personlighet. Wangelin (2005) gar ett steg langre i denna
tankegang och menar att dessa symboler, dven om de forknippas med samma land, kan ge ut
olika budskap. Den mexikanska kulturen kan brukas som exempel, hér & flaggan ett starkare
uttryck for nationalism an exempelvis en symbol for en kaktus som endast uppnar
igenkannande av kulturen. Wangelin menar vidare att &ven om manga manniskor inte besokt
landet varifran en viss kulturell symbol har sitt ursprung, kan de dnda kanna ett mervarde av
symbolen. Detta pa grund av vastvarldens information och media som gor det majligt for
manga méanniskor att ha en uppfattning om andra kulturer &en om man inte har nagon egen
erfarenhet av dem. Seringe (1985) har vidare funnit att andra symboler har en universell
betydelse men kan std for olika saker beroende pa region. Ormen som kan exempelvis
symbolisera ndgot negativt som doden, men kan ocksa sta for liv och ibland ocksa vara en

symbol for sexualiteten.

Hogberg (2003) har funnit att symboler formedlar budskap som ibland upphaver logiska
samband och ger en helhetssyn av ett fenomen snarare an att ge en detaljerad information.
Symbolerna som vi lagrar fungerar pa ungeféar samma sétt som den hogra hjarnhalvan. Denna
lagrar kanslor, upprétthaller var sjavuppfattning och vérldsbild, medan vénstra hjarnhalvan

forsoker Oversatta informationen genom att kategorisera.

3.3.5 Semiotik

Mick (1986) aterger Sebeoks definition av semiotik; ”the exchange of any messages whatever
and of the systems of signs which underlie them”. Mick menar vidare att semiotiken innebar

utforskande av symboler, tecken och koder for all typ av kommunikation. Enligt honom har
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semiotiken tva inriktningar, den generella och den specifika inriktningen. Den generella
semiotiken vill utreda vad som ligger till grund for betydelsen av ett visst fenomen. Den
specifika inriktningen soker kunskapen om hur verkligheten, exempelvis ord, gester och

symboler, kan ge en betydel se.

Holger et a. (2002) skriver att inneborden av semiotiken &r diffus, logotyper kan ibland ha
symboliska vérden, pa detta sétt hjaper symbolen till att ge varumérket ytterligare en
innebord. Symbolerna kan endast tolkas av manniskor som forstdr grunden i dem, daremot
kan de Gverleva olika tidsperioder och anpassas till olika kulturer. Likasd menar Mullet et al.
(1995) att semiotik kan ge oss forstaelse i hur immateriella ting i var omgivning kan tolkas
genom mental representation och hur dessa kan fa samma mening hos individerna som har en
kommunikation med varandra. Han framhdller att forstaelsen for vad ett tecken star for & en
forutséttning for att kunna tatill sig budskapet. Man maste kunna se tecknet som att det star

for nagot snarare an att det bara representerar sig géalv.

Ytterligare en forfattare, Mihai Nadin, definierar semiotici Mullet et a. (1995) bok som;

"The general theory and practice of signs, everything that is interpreted by
human beings as a sign, and defines the circumstances under which interpreting
something as a sign allows for its better understanding , or for an improved use
of it”

3.3.6 Bildensrall

Mullet et al. (1995) skriver att bildens betydelse framtrader sérskilt ur tre perspektiv,
identifikation, uttryck och kommunikation. Identifikationen, det vill siga att identifiera eller
kanna igen illustrationen pa bilden, & inget problem om denna forestaller konkreta och
verkliga objekt. Holger et al. (2002) & ocksainne patanken om identifikation och for fram en
Jag-ar-symbol som exempel. En Jag-ar-symbol & en slags symbol som stér for identiteten hos
bland annat en produkt. Denna talar om vilken dlags vara som finns inuti
produktforpackningen och ger foljaktligen indikationer pa vad konsumenten kan forvanta sig
av denna. Mullet et a. (1995) menar vidare att uttrycket i bilden kan representera kanslor och
sta for bildens personlighet. Bildens kommunikation &r, som vi konstaterat tidigare, ocksa av
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vikt. Symboler kan kommunicera 6ver granser da inte spraken racker till, dock krévs att de
olika kulturerna tolkar symbolen pad samma sitt for att detta ska fa nagon effekt.
Kommunikationen mellan olika objekt och individer paverkas ocksa av den kontext i vilken
de befinner sig. Bilden kan darmed enligt Mullet et al.(1995) bade fa en positiv och negativ
effekt, den utgdr bade risker och majligheter, men lyckas bilden kan den gora produkten mer
attraktiv och gladjefull.

3.3.7 Méanniskors gemensamma uppfattningar

Hinton (2003) gér in pa ett samhdles gemensamma normer och vérderingar och menar
darmed att liknande associationer hos méanniskorna finns. Ett samhalles konsensusuniversum
utgor just detta, en slags socia verklighet for sasmhdlet. Denna kunskap behéver inte komma
fran vetenskapen utan ha utvecklats pa egen hand. Motsatsen till konsensusuniversum utgor
det reifierade universum, detta bygger pa abstrakt eller vetenskapligt uppbyggd kunskap.
Wangelin (2005) instdmmer med detta resonemang, hon menar att nationaliteten kan paverka
individens associationer som darmed paverkar hur de tolkar en symbol.

3.4 Perceptionsprocessen

Enligt Feinstein et al. (2003) utsétts vi i varje vaket 6gonblick for ett mycket stort antal
stimuli. Sinnesorganen tar emot dessa stimuli och skickar informationen till hj&rnan som
darmed fullkomligt 6verdses med sinnesinformation. And& menar forfattaren att det bara &r en
mycket liten del som medvetet uppfattas av individen. Darfor brukar man ofta skilja pa

medveten och omedveten perception.

Stimuli
_> - -
- Sights Sensation Meaning
—»
- Sounds
Sensory .
- Interpretation
- Tastes
- Textures
—»

Perception

Figur 3. “An overview of the perceptual process’ (Solomon 1999)
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Uppmaérksamhet &r oftast selektiv och enligt Galotti (2004) kan en individ kan normalt bara
rikta sin uppmérksamhet mot ett eller ett fatal objekt samtidigt. Underwood et al. (2001) har
testat hur férpackningen kan paverka konsumentens uppmérksamhet. Forfattarna kom fram
till att forpackningens utseende &ar viktigt. Exempelvis kan bilder av produkten pa
forpackningen hjalpa till att fanga uppmarksamheten hos konsumenten och skapa visuella
ledtradar om innehdllet. Schoormans et al. (1996) har gjort liknande undersokningar och
bland annat kommit fram till att &en férgerna pa forpackningen har betydelse for

uppmarksamheten.

Enligt Galotti (2004) finns det tva huvudsakliga inriktningar nar det gdler
perceptionsformning. Enligt gestaltpsykologin formas var visuella perception av att vi tolkar
det vi ser som figur och bakgrund. Dessutom formas var perception i princip automatiskt och
vi har svart att inte tolka det vi ser i former och fardiga bilder. Enligt det andra synséttet, som
Galotti kallar bottom up processes, formas var perception istéllet av sma bitar av information
som kombineras ihop till en bild. Bloch (1995) uppger att det rader delade meningar om hur
konsumenter formar sina perceptioner av en produkt. | vissa undersokningar har man kunnat
visa att konsumenter ser till exempel en bil som en helhet. Daremot har man ocksa kunnat se
att nér produkten har komplex design blir processen mer komplicerad och individen tenderar
att se produktens olika delar snarare an en helhet.

3.5 Attityder

3.5.1 Vad & en attityd?

En attityd definieras av Tesser i Passer et al. (2004) som ”a positive or negative evaluative
reaction toward a stimulus® (s. 595). Detta stimuli kan enligt Passer et al. till exempel varaen
person eller ett objekt.

Greenwald et a. (1995) menar att det ar viktigt att géra en distinktion mellan implicita och
explicita attityder. En implicit attityd kan ses som en existerande men omedveten attityd som
overfors till ett nytt objekt. En sadan attityd kan enligt forfattarna bara métas med indirekta
metoder som projektiv metod. En explicit attityd & daremot en medveten attityd mot ett
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objekt som forfattarna menar kan métas genom direkta métmetoder som till exempel en
semantisk differentialskala

3.5.2 Attitydens tre komponenter

Attityder kan sdgas ha tre komponenter; en affektiv, en kognitiv och en konativ. Enligt
Dubois (2000) innehaller den affektiva delen de kanslor som individen kanner gentemot ett
objekt. Det kan vara bade positiva och negativa kansloméssiga uttryck. Den kognitiva delen
innehdller istallet individens tankar, 6vertygelse och tro kring ett objekt. Slutligen innehaller

den konativa delen individens beteendei ntentioner.

Enligt Bloch (1995) kan formen och utseendet pa produkten eller forpackningen paverka
individens kanslor (affektion) pa flera sétt. Undersokningar har visat att individen kan skapa
en positiv kénsla som ”"jag tycker om” eller en negativ kdnsla som ”jag tycker inte om”.
Dé&remot menar Bloch att ingen forskning visat att designen kan ha en djupare inverkan pa

individens kandor.

Individens kognitiva uppfattning om en produkt & enligt Bloch (1995) till stor del beroende
av hur de olika attributen pa produkten uppfattas. Genom att fokusera pa de mest ” positiva’
attributen hos produkten kan designern skapa positiva uppfattningar om den. Forfattaren
menar att det ocksa &r viktigt att produkten har unika drag men samtidigt inte star alltfor langt
utanfor de andra produkternai kategorin. Detta eftersom individerna dels ska uppméarksamma
produkten (unik produkt syns mer) samtidigt som de ocksd ska kategorisera produkten
kognitivt. Om produkten & alltfor ovanlig menar Bloch att det uppstér frustration hos

individen eftersom den inte kan hitta en plats for den i sitt existerande schema.

Bloch (1995) menar ocksd att designen kan ha tva effekter pa individens konativa
attitydkomponent. Dels kan den ha en approach funktion dar den gor att individen nérmar sig
produkten och undersoker den. Den kan ocksa ha avoidance funktion dér den far individen att
avsiktligt undvika produkten. Approach och avoidance kan enligt Bloch ses som resultat av

individens positiva eller negativa kéanslor mot produkten.

33



Enligt Greenwald et al. (1995) réder det en del oenigheter om huruvida attityder kan ha direkt
paverkan pa beteende eller inte. Flera studier har visat att det endast rader mycket svag
korrelation mellan dessa tva begrepp. Forfattarna menar dock att det finns situationer dér man
har lyckats visa att attityder har en inverkan paindividens beteende. Exempelvis har man visat
att attityder har stark paverkan nar vi @ val medvetna om dess existens och da attityden ar
néra kopplad till ett specifikt beteende. Posavac et a. (1997) menar att tillgangen pa alternativ
kan ha inverkan pa vart beteende. Om individen i sin bedutssituation finner ett antal
specificerade alternativ &r det troligare att han/hon véljer det alternativ som star ndarmast den
egna attityden. Om beslutskontexten daremot saknar specifika aternativ blir individen, enligt
forfattarna, mer beroende av sitt minne for att fatta beslutet och darmed Okar sannolikheten att

det aternativ som valjs inte stdmmer dverens med attityden.

3.5.3 Hur formas attityder?

Foxal et a. (2005) menar att de flesta teorier om attitydformation grundar sig i
beteendevetenskapliga teorier som klassisk och operant betingning. Dessa teorier fokuserar pa
den sociala och fysiska omgivningen. Enligt Pervin et a. (2000) utgér den klassiska
betingningen fran ett obetingat stimuli (till exempel mat) och en obetingad respons
(salivering). Genom att anvanda ett neutralt stimuli (till exempel signal) som presenteras
precis innan det neutrala stimulit kan man fa detta att skapa samma respons som det
obetingade stimulit (det vill séga salivering). Det neutrala stimulit, signalen, blir alltsa ett
betingat stimuli och saliveringen en betingad respons. | den operanta betingningen menar
Pervin et a. att beteende formas genom forstarkningar. En forstarkning kan vara ett stimuli
som foljer direkt efter ett beteende och som dkar sannolikheten att beteendet upprepas. Enligt
forfattarna kan en bel6ning vara en forstarkning (positiv). Foxall et al (2005) har utformat en
modell som grundar sig pa ovanstéende teorier. | sin Behavioral perspective model har de
utvecklat dessa till att omfatta hur kunder formar sina attityder till produkter. Enligt modellen
formas kundens attityd efter de stimuli (till exempel férpackningen) som finns i képmiljon
(klassisk betingning) samt de olika forstarkande konsekvenserna som kunden upplever i sitt
kopbeteende (operant betingning). De forstéarkande konsekvenserna kan till exempel vara okat
galvfortroende om man koper produkten eller en kdnsla av sparsamhet. Attitydformation blir

darmed enligt forfattarna bade situations och inl&rningsbetonat.



3.5.4 Attitydférandringar

Wilson et a. (2000) har undersokt attitydforandringar och vad som hander med den
ursprungliga attityden nér den nya attityden skapas. Utifran sin forskning har de utvecklat en
modell som de kallar Dual-attitude model. De menar att den ursprungliga attityden finns kvar
i minnet &ven efter det att den nya attityden formellt ersatt den. Detta resulterar i att individen
har béde en implicit (omedveten) och en explicit (medveten) attityd till samma objekt. Den
implicita attityden aktiveras automatiskt och har enligt forfattarna darmed en inverkan pa
individens beteende i exempelvis en beslutssituation utan att individen & medvetna om den.

Enligt Gawronski et al. (2003) skapas ett negativt tillstand hos individen nar man upplever att
man handlar mot sina attityder. Detta tillstand brukar kallas kognitiv dissonans. For att
reducera det negativa tillstandet andrar individen sina attityder sa att de upplevs som mer
kongruenta med beteendet. Enligt Gawronski et a. har man kunnat se att explicita attityder
paverkades i hogre grad nar individen inte utsattes for stressande miljo. | kontrollerad miljo
paverkades de explicita attityderna mindre. Daremot hade kognitiv dissonans ingen inverkan

pade implicita attityderna.
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3.6 Avslutande teorimodell

Den teori vi har presenterat har vi valt att ssmmanstédlla i en illustration som syftar till att
aterknyta de behandlade teorierna till vart syfte. Forenklingen ska tolkas pa foljande sétt: En
konsument konfronteras i livsmedelsbutiken med en méngd olika livsmedel sforpackningar.
En av forpackningarna vacker uppmérksamhet pa grund av dess stimuli. Stimulis &r
exempelvis de fyra attributen p& forpackningen, déribland den kulturella symbolen.
Konsumenten & medveten om tidsbristen och den obetydliga risk det innebdr att vélja
forpackning utifrén dess utseende. Konsumenten genomgar darefter ndgon form av

perceptionsprocess som slutligen leder till skapandet av en attityd, positiv eller negativ.

Vér uppgift blir nu att soka svaren till den verkliga attityden till forpackningar med kulturella

symboler.
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Figur 4. ” Teoriernas samband”



4. Empiri

| detta kapitel kommer den huvudsakliga informationen som framkommit vid under sokningen
att presenteras. Informationen fran det projektiva symboltestet inleder och fdljs av
respondenternas svar vid djupintervjun. Presentationen av empirin kommer att delas in under
rubriker motsvarande de kulturella symbolerna och de valda foérpackningarna.

For att ldsaren ska kunna stélla sig relativt objektiv till undersdkningen har vi valt att
presentera empirin i ett kapitel for sig. Tanken &r att |&saren ska ha en mgjlighet att bilda sig
en uppfattning om informationen som framkommit vid undersokningen innan denna
analyseras. P4 si sétt hoppas vi att |asaren |&ttare kan utvardera om for stor subjektivitet

foreligger senare i analysen.
4.1 Projektivt symboltest

Vi inledde intervjuerna med ett projektivt associationstest dér respondenterna fick titta pa de
fem symbolerna var for sig. Symbolerna & desamma, dock inte identiska, som de som senare
visas pa forpackningar under sdva djupintervjun. Nar respondenten hade symbolkortet
framfor sig bad vi dem berétta for oss vad de tankte och kande nér de sag symbolen. Nedan

foljer en ssmmanfattning av vad som sades om varje symbol.

4.1.1 Eiffeltornet

Nar vi visade bilden pa Eiffeltornet tankte de flesta respondenterna direkt pa Paris och resor.
Frankrike var ocksa en vanlig association &en om denna dok upp efter en stund. En
respondent tankte direkt pa kreativitet nar hon sag Eiffeltornet, framforalt pa grund av
konstruktionen pa byggnaden. Tre av de femton respondenterna tankte pa turister och
turistféllor och en kande att Eiffeltornet var en valdigt kommersiellt utnyttjad symbol. En av
respondenterna tyckte att Paris kéandes som en elak stad @en om den & vacker. De flesta
tyckte dock att symbolen var véaldigt positiv.
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"Jag blir glad av fargerna, vattnet och en bla himmel. Paris & romantiskt.”
(Kvinna 28)

En av de intervjuade hade ett valdigt personligt minne som kunde associeras till Paris
eftersom det var déar hon tréffade sin man. Detta gjorde att hon kénde en véldigt stark positiv
kansla nér hon sag bilden.

4.1.2 Kaktus

Néastan samtliga respondenter tankte omedelbart pA Mexiko nar de sdg symbolen. Manga
tankte pa mexikansk mat som tacos och mexikanska drycker sasom Tequila och 6l. Nagra
forknippade kaktusen med ©ken och varme. En av respondenterna associerade symbolen

direkt till forpackningar:

"Tanker pa forpackningar fran ICA. Tacos. Det & vad jag forknippar bilden
med.” (Kvinna58)

En respondent gillade inte symbolen eftersom hon associerade symbolens farger med

miljopartiet. De flesta uppgav dock att de kande likgiltigt eller positivt infér symbolen.

4.1.3 Amerikansk lada

Fem av respondenterna tyckte att bondgarden var typiskt amerikansk och att den inte sig
svensk ut alls. Flera upplevde att bilden formediade kénsa av sunt leverne, 6ppna landskap
och kravmérkta varor. Nagra uppgav att de tankte pa kor och mjélkproduktion. En av de
intervjuade uppgav att hon forknippade bilden med sina forddrars hus pa Osterlen. Darfor
gav bilden henne en positiv kansla. Ett liknande svar fick vi fran en annan respondent som
forknippade bilden med sin uppvéxt palandet och detta gjorde symbolen positiv:

"Nér vi som barn |&g i ett lass med ho och tittade upp mot himlen.” (Kvinna 49)
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Tva respondenter tyckte att bilden inte gav dem ndgra positiva kanslor. Detta berodde
framforallt pa att bilden s3g trékig och fabriksliknande ut vilket gjorde att de tankte pa
avgaser och fororeningar.

4.1.4 Big Ben

De flesta tankte direkt pa London nér de sag bilden. En av de intervjuade tyckte att bilden
associerade till fargerna rétt, blatt och vitt samt till England. Bilden forknippades ocksa med
var, semester och resor. En av respondenterna uppgav redan hér att hon hade sett bilden paen

tefGrpackning.

Tva av respondenterna sade att de tyckte att bilden gjorde ett ruggigt och kyligt intryck. En
tyckte att férgerna var oattraktiva. De flesta uppgav dock att bilden var positiv for dem.

"Allt som har att gora med att resa ar positivt, fina farger. London & mysigt. ”
(Kvinna 25)

4.1.5 Drake

Néstan alla associerade bilden till Kina och Asien. Manga bdrjade med att beskriva draken
och de kanslor den verkade formedla. Flera uppgav att den sg ilsken ut medan nagon tyckte
att den sdg sndll och gullig ut. Tva av respondenterna diskuterade draken mer ingdende
eftersom de besatt vissa expertkunskaper om just drakar. Hér fordes till exempel en
diskusson om huruvida det var en kegjserlig drake €eller inte. En respondent férknippade
draken med thaimat och starka kryddor. Tre respondenter uppgav att de tankte pa tatueringar
nér de sag symbolen och en uppgav att de tankte patryck paklader.

4.2 Djupintervjuer

Efter att det projektiva symboltestet genomforts inleddes djupintervjun. Har visade vi varje
respondent forpackningarna en efter en. Vi bad respondenterna att &ven beskriva vad de

tankte och kande nar de s&g forpackningen.
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4.2.1 Knorr: Fransk Potatisgratang

Endast ett fatal av respondenterna lade mérke till symbolen (Eiffeltornet) vid forsta anblicken
av forpackningen. Man lade istédllet forst mérke till bilden och varumarket ”Knorr”. Bilden pa
gratangen uppfattades till exempel som ful och for mycket 70-tal &ven om négon tyckte att
den s3g god ut. Férpackningens fargkombination gillades av ndgra men en respondent uppgav
att den fick den att se billig ut.

Nar symbolen va hade upptackts gick asikterna isir. En respondent uppgav att hon hade
anvant produkten men aldrig lagt mérke till symbolen. Flera tyckte att bilden sdg ut som ett
frimérke eller som reklam for att vinna en téavling till Paris.

”Sen ar det krystat med bilden, det ser ut som ett frimérke. Kunde man inte se en
bild dar den &ts paett caféistallet.” (Kvinna 28)

Nagra av respondenterna hade ocksa problem med att Eiffeltornet som symbol for Frankrike.
Dessutom uppgav flera av respondenterna att potatisgratang inte upplevs som nagot specifikt

franskt. Snarare kéndes det som en svensk produkt
" Associerar inte alls bilden med fransk potatisgraténg.” (Man 27)
"Jag tycker inte potatisgratang hor ihop med Frankrike och Eiffeltornet kanns
inte alls rétt eftersom jag har fatt uppfattningen av att potatisgratang ater man
mer ute pa landsbygden &n innei stan.” (Kvinna58)
Endast tva respondenter uppgav att symbolen i det hér fallet gav nagot mervarde. De menade
att den gjorde att produkten kéandes mer fransk. Flera av de Ovriga respondenterna menade att

symbolen i det har fallet varken gjorde av éller till for intrycket av produkten. Den skapade i

alafall inget mervéarde fér dem.

4.2.2 Old El Paso: Chilli mix

De flesta respondenterna uppgav att det forsta de sdg pa forpackningen var bilden pa den
fardiga rétten eller grénsakerna runt omkring. Nagon uppgav att de sdg varumérket "Old El
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Paso” forst. Inledningsvis var det ingen av respondenterna som lade marke till symbolen.
Majoriteten av respondenterna borjade med att tala om helhetsintrycket av forpackningen och
om de tyckte varan verkade god éller inte. Fargerna och bildens utformning diskuterades.
Nagra tyckte att forpackningen kandes rorig med for mycket information. De flesta

associerade forpackningen med Mexiko.

"Gillar fargerna men de & tamare. FOr verkligen tankarna till Mexiko. Ser gott
ut.” (Kvinna 25)

En respondent uppgav att produkten kandes mer amerikansk an genuint mexikansk och en
tankte pa Spanien istdllet for Mexiko. En annan respondent uppgav att han kunde se en
mexikansk restaurang framfor sig nar han sg produkten. Stark mat och hetta var nagra av de
andra associationerna som produkten véckte. Detta var positivt for nagra men en respondent
kénde att han var for gammal for att kunna ta till sig denna typ av produkt. Eftersom
produkttypen var obekant for honom ville han ha en bild pa mattrétten som kunde ge | edtradar
till vad den smakar.

De flesta kdnde att symbolen inte var speciellt framtrédande och manga hade aldrig tankt pa
den innan. De flesta tyckte inte att symbolen gjorde ndgon skillnad for dem men négra uppgav
att symbolen fick intrycket att se mer mexikanskt ut. Det skulle inte ha varit desasmma med en
annan symbol. Tva respondenter uppgav kaktussymbolen i kombination med det mexikanska
taket gjorde att helhetsintrycket blev mer mexikanskt.

4.2.3 Americans Best: Popcorn

Tolv av de femton respondenterna ténkte direkt pa USA nar de sag forpackningen. Det som
forst fangade deras uppmarksamhet var antingen symbolen (ladan) eller texten. Nagra s&g

ocksa viktvaktarmarket i nedre hdrnet pa forpackningen.
"Jag tror jag ser viktvaktarmérket forst. Efter det lagger jag méarke till att det ser

sa helylle amerikanskt ut. Det ser sa trevligt ut med bondgarden och de gula
falten.” (Kvinna 28)
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Det amerikanska intrycket &terfanns ocksa hos ala dessa 12 respondenter. De tre Gvriga
respondenterna tyckte inte alls att symbolen stamde in med produkten. En av dem tankte pa
kravodling och tyckte att férpackningen var fin. En annan funderade pa varfér bondgarden

fanns dar:

"Vad gor bondgarden déar? Den passar inte in. Man maste titta nog for att fain

att de odlar majs och pa sa sétt associerar det till popcorn.” (Kvinna 27)

Manga av respondenterna framforde sina tankar om huruvida popcorn kandes som en
amerikansk produkt eller inte. Har gick asikterna isér, dven for de som tyckte att
forpackningen gjorde ett amerikanskt intryck. Nagra menade att popcorn definitivt var

amerikanskt medan andra inte kunde associera produkten dit dverhuvudtaget.

"Ngj, det & bara forpackningen som ser ut att vara fran USA. Jag forknippar
inte popcorn med USA.” (Kvinna 26)

" Ké&nns som om en amerikansk produkt. Ser bondgarden och kanner det som om

popcornen kommer dérifran. Far direkt kanslan av Amerika.” (Kvinna 25)

De flesta respondenterna var eniga om att symbolen med ladan gav ett mervéarde i det har
falet. Den gjorde att férpackningen sdg mer amerikansk ut. Typsnittet pa texten bidrog ocksa
till denna kénsla. En respondent sade uttryckligen att symbolen var helt fel eftersom hon inte

kunde associera popcorn med Amerika.

De flesta hade ett positivt helhetsintryck av produkten och férpackningen. Nagon tvivliade
dock pa dess trovardighet eftersom smdrsmak och viktvéktarna inte horde ihop. En

respondent kande ackel infor produkten och skulle aldrig képa den.

4.2.4 Tetley: ” Around the clock” : Te

Symbolen (Big Ben) uppmérksammades genast av alla respondenterna. Dérefter noterades
forpackningens farg och form. En stor maoritet av de intervjuade tyckte att denna
forpackning var klart engelsk och att Big Ben var en mycket bra symbol. Framforallt var det

symbolen i kombination med féargerna som gav detta intryck.
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"Den & klockren. Det & en typisk teforpackning. Fargerna och symbolen, allt
associeras med England.” (Kvinna 27)

Associ ationerna som forpackningen vackte var varierande. Nagra tyckte att produkten kandes
som |3g kvalitet och skapade en kanda av "kommunalt fikarum”. En respondent tyckte
produkten var valdigt trékig. Manga kunde dock skapa sig en kénsla av " afternoon tea” nér de

sag forpackningen.
" Brittiskt mysigt, damer som dricker te. Man ser Big Ben direkt.” (Kvinna 26)

Forpackningen kandes genuint engelsk for manga av respondenterna. Nagra hade estetiska
synpunkter och en respondent tyckte att man skulle ta bort bilden for att gora férpackningen
snyggare och mer stilren. Den stora majoriteten var dock mycket néjda med symbolen och
kénde att den i det har fallet gav ett stort mervarde. Utan symbolen hade forpackningen

forsvunnit i mangden.

4.2.5 Blue Dragon: Kokosmj6lk

Manga av respondenterna tankte direkt pa Thailand och thai-mat nér de s3g forpackningen.
N&gra tankte pa Kina men var osdkra pa om detta var rétt. De flesta sdg symbolen (draken)
och bilden pa& kokosnéten direkt. Draken associerades bade till varumérket men ocksa till
thailandsk matlagning. En respondent uppgav att hon inte kénde nagon association utan
snarare tankte pa Konsum eller ICA nér hon sag forpackningen. De respondenter som inte

anvande produkten hade ocksa svérare att fa en association:

"Kéanner inte till mérket men det ser billigt ut. Jag koper inte kokosmjolk och jag
anvander inte market.” (Kvinna 25)

En respondent kande att fargen pa forpackningen forstorde intrycket och sag fult ut. En annan
tyckte att symbolen var fel eftersom den inte kdndes thailandsk utan snarare kinesisk. Han
foresog darfor att man borde anvanda till exempel ett tempel som symbol. Symbolen och

forpackningen uppskattades dock av de flesta.
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" Den kanns frasch, inte sd mycket grejor paden.” (Kvinna 28)

Sjdlva produkten diskuterades av flera respondenter. En respondent kande stort &ckel eftersom
han inte tyckte om kokos. Darfér sdg han nastan inte hur forpackningen sag ut. Manga
respondenter hade aldrig anvant denna typ av produkt. En respondent uppgav ocksa att hon
hade svart gora associationer da hon inte visste vad produkten kunde anvandastill:

"Relativt ny produkt som vi som &r lite ddre inte & sa vana vid. Vi far inte
nagon direkt association. Man maste |&sa och undersoka for att fa ut nagonting.”
(Kvinna 58)



5. Analys och tolkning

| detta kapitel med analys och tolkning skapas kunskap genom att arbeta med empirin utifran
de valda teorierna. Indelningen i detta kapitel &@r identisk med teorikapitlets ordningsfdljd,
detta for att underlatta for lasaren att folja tankegangarna genom uppsatsen. Vi kommer
alltsda att inleda med analys och tolkning av produktforpackningar och
kommunikationsprocessens roll. Darefter behandlas symbolerna och slutligen analyseras och

tolkas per ceptionsprocessen sant attityder.

Knutsson (1998) uttrycker forhallandet mellan begreppen tolkning och analys enligt f6ljande;
"analys innebdr att man skapar ett monster i datan, medan tolkningen innebér att man skapar
mening av monstret” (s.72). Detta kapitel ska altsa leda till att en helhetsbild av
sammankopplingen mellan empiri och teori ska framkomma och déarigenom bidra till nya

insikter inom @mnet.
5.1 Produktfdrpackningen

Attityderna till forpackningarna som helhet varierade mellan konsumenterna. Vi har kunnat
urskilja en skillnad mellan yngre och ddre respondenter. Daremot kan vi inte ndgonstans i
teorin forankra om denna skillnad vad géller konsumenters uppfattningar om
produktforpackningar. Det framkom fran vara intervjuer att ddre respondenter i storre
utstrackning laser sig till en uppfattning om produkten. Framst baseras detta pa att man som
konsument vill veta vad den innehdller och vad den kommer att smaka. Detta kan inte goras
genom att enbart titta pa forpackningen. Detta stéammer inte helt med den teori om bilders
betydelse dar Underwood et a. (2002) menar att det I&tare gar att projicera fram smak och
lukt vid konsumtion enbart genom att titta pa forpackningen. Istallet tyder var undersdkning
pa att for att projiceringen ska fungera maste konsumenten vara va medveten om vad
produkten kommer att smaka och lukta redan i afféren dar valmojligheten uppstar. Vid de
intervjuer dar respondenten hade passerat medelaldern forbisags inledningsvis alltsa de yttre
attributen och darmed &ven den kulturella symbolen. En respondent svarade sa har nér vi

visade kokosmj6lksf 6rpackningen:
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"Relativt ny produkt som vi lite ddre inte & savanavid. Vi far inte direkt nagon
association. Man maste lasa for att fa ut nagonting” (Kvinna 58)

En annan respondent uttalar sig sa har om forpackningen med tacomix:

"Jag tycker inte att det & sa séavklart vad bilden visar for Ovrigt. Istéllet
konstaterar jag att det ser rorigt ut och fér darfor leta efter en text som ger mig

den information som jag letar efter” (Kvinna 49)

Samtidigt hjdper de yttre attributen till vad géller formandet av attityden till produkten, det
vill siga genom att se pa forpackningen skapas ett mervarde till produkten enligt de
genomforda intervjuerna. Samtliga @dre respondenter uppgav att symbolen pa forpackningen
hjélpte till for att skapa associationer till en specifik kultur ndr den v8l uppméarksammats.
Produktforpackningarna upplevdes i nagra fall som alldeles for rériga och behtévdes darfor
kompl etteras med ytterligare information for att ses som kompletta av konsumenten vilket kan
relateras till den teori som utformats av Silayoi et al. (2004) dar mycket information pa en

forpackning kan skapa forvirring hos konsumenten.

Resultaten fran intervjuerna av de yngre respondenterna visade att de i storre utstréckning
uppméarksammade farg och hade starka &sikter om dessa. Detta i enlighet med Silayoi et al.
(2004) som menar att dagens konsumenter & valdigt fargmedvetna och associerar farger
antingen med en negativ eller en positiv kansla. Fargens betydelse fér konsumenten omtal ades
dverhuvudtaget inte av de ddre respondenterna. Som namnts i var presentation av empiri
kande en respondent att det var for mycket suttiotal Over fargkombinationen pa
potatisgraténgen. Bilden uppfattades d& som ful. En annan respondent sa sa héar om
forpackningen med kokosmjolk:

" Uppstickare pa grund av den lilafargen. Spannande” (Kvinna 22)
Bada dldersgrupperna tyckte att férpackningen var viktiga attribut for formandet av deras

attityder vilket stdmmer Gverens med bland annat Underwood et a. (2002) resultat som

presenteratsi vart teoriavsnitt.
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Flertalet konsumenter i var understkning hade svart att skilja produktforpackningen fran
innehdlet. Det har ligger helt i linje med de befintliga teorier som tidigare presenterats i
uppsatsen. En del konsumenter uppgav att en attraktiv forpackning upplevs ha hogre kvalitet

an andra. Andra menade att denna kunde férmedla en kénsla av upplevel se.

Vidare framgick det av intervjuerna att det anses vara mindre viktigt att vélja
halvfabrikatsprodukter med omsorg @n nédr kopet géllde vissa andra livsmedel. Det hér
synséttet reflekterar och stodjer teorin framarbetad av Silayoi et a. (2004) om att de flesta
livsmedel sprodukter anses tillhéra "low involvement” produkter det vill séga produkter dar

kunder inte anser att det finns nagon risk kopplad till att vélja produkt efter dess forpackning:

"Jag tror att det &r viktigare nér jag koper kétt. Det kénns viktigare att gora ett
medvetet val dar” (Kvinna 25)

Som vi inledningsvis namnde i vart teoriavsnitt om forpackningar & det viktigt att kunna
maximera forpackningens betydelse for kunden. For att kunna gora detta maste man skapa en
forstaelse for hur kunden reagerar mot dessa enligt Vazquez et al (2003). Hur designen pa en
forpackning upplevs skiljer sig & mellan konsumenter.

| enlighet med forskningen havdar vi att bilder uppfattas fore text pa en forpackning, det vill
saga vi stodjer tidigare publicerade efterforskningar efter att ha sammanstallt resultaten fran
véara intervjuer. De bilder som framst uppméarksammades var bilder pad mat. Efter bilder
uppméarksammade magjoriteten av vara respondenter texten, vilket &ven det ligger i linje med
tidigare forskningsresultat. Utbver den teori som presenterats om vad som uppmarksammas
forst pa en forpackning, kunde vi &ven urskilja ett annat monster. Ur detta framgick det att en
del bildsymbolerna pa forpackningar aldrig uppmérksammades. Detta kan bero pa att
forpackningen upplevs som alldeles for "rorig” ut som en av respondenterna uttryckte sig.
Aven detta stodjer vart teoriavsnitt dar Silayoi et al. (2004) namner att for mycket information
pa en forpackning kan skapa forvirring hos konsumenten. Vad vi daremot vill framhdla ar att
market pa forpackningen och priset pa varan ar viktiga faktorer for de flesta utav vara
respondenter. Det & i varumarket mycket av konsumentens tillit om kvalitet ligger. Aven
priset & det som avgbr om varan ska kopas €ller inte, detta framkom framforallt ur

intervjuerna med de yngre respondenterna.

a7



5.1.1 Forpackningensroll i kommunikationsprocessen

Utéver ddern kan det ndmnas att respondenterna uppfattade och svarade olika betraffande
produktforpackningarna. Detta kan analyseras med hjélp av teorin om det kommunicerade
budskapet. Ur vara intervjuer har vi i enlighet med redan befintlig forskning fatt fram att
budskapet producenten férmedlar &r viktigt for konsumenten. Precis som Skinner et a. (2003)
séger upplevdes dock en viss misstro mot det kommunicerade budskapet bland de intervjuade.
En av respondenterna savid intervjutillfallet:

" Jag tror att marknadsférare vill lura oss att tro att vi & mer kontinentala én vad
vi &. Man sdjer inte bara potatisgratdngpulvret, man séljer upplevelsen av en
middag” (Kvinna 22)

En annan respondent savid intervjutillfallet att man néastan kunde kénna sig lite lurad ndr man
sag hur de marknadsforde produkten, i det hér fallet popcornpaketet, eftersom bilden gav ett
intryck av att odlingen av majsen var ekologisk och sedan gav resten av produkten ett valdigt
plastigt intryck. En annan namnde att &en om forpackningen med Taco spelade pa en
mexikansk kansla fick man intrycket att det var pahittat och inte genuint. Aven dessa
uttalanden kan kopplas till kommunikationsprocessen genom att budskapet inte lyckas med
den ténka avsikten. | var undersokning fick vi &ven fram svar som tyder pa att respondenter
uppfattar budskapet s& som det var tankt, det vill siga de upplever ndgot nér de ser symbolen

pa forpackningen, ndgon form av association upplevs.
Det brus som uppstod uppkom i regel av att konsumenten uppmérksammade konkurrerande

produkter. Dessutom som ndmnts tidigare i analysen uppméarksammades symbolen mindre om

forpackningen innehdll for mycket information och andra bilder, det vill sdga aven det brus.
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5.2 Symbolen

5.2.1 Symbolens kénsl oframkallande formaga

Symbolernas historiska varde som Seringe (1985) framhéver, uppméarksammades av tva av de
dldre respondenterna. Sérskilt vid uppvisandet av draksymbolen kom konsthistoriska
associationer fram, drakens fem klor visade pa kinesiskt ursprung eftersom denna figur garna
uppenbarar sig pa antikt pordin fran just Kina. Dessa kunskaper och associationer ger
kédnningar av historiens vingslag och formodligen en starkare kdnsla av mystik hos
respondenterna. Forstaelse inte bara for det kulturella omrédet som det ser ut idag, utan &ven
insikt i den kejserliga makten i forgangna tider ger djupare associationer och darmed en

starkare upplevelse.

Genom att ta del av Hogbergs (2003), Seringers (1985) och Wangelins (2005) resonemang
om vad en symbol stér for, kan man sammanfattningsvis siga att den representerar en mangd
olika kanslor, atmosfarer och tankar hos manniskor. Endast genom att se en symbol kan man
verbalt uttrycka manga olika associationer. Att  symboler har just denna
informationskomprimerande formaga ar tydligt nér respondenterna far associera fritt kring
exempelvis kaktusen. For manga fordes tankarna till Mexiko, en symbol i form av en kaktus
kan alltsa ge manniskor kénslan av ett helt lands kultur. Av de respondenter som associerade
symbolen med Mexiko var det mest forekommande associationerna gastronomiska,
exempelvis tacos och mexikansk mat i allmanhet, Coronadl och Tequila. Associationer knutna
till klimatet och de geografiska forhallandenai landet var ocksa vanligt, ofta gestaltades dessa
av Oken och hetta. De flesta av respondenterna med associationer till Mexico har adrig besokt
landet. Darmed uppkommer ett intressant monster, respondenterna har altsa uppfattningar
och fér associationer som & uppbyggda pa den information de fétt utan att faktiskt vistats i
landet. Detta gér i enlighet med Wangelins (2005) resonemang som menar att manga
manniskor har en uppfattning om andra kulturer trots att de aldrig varit dér. Genom att inte ha
nagon egen erfarenhet av kulturen, vet dock inte respondenten om hans eller hennas reaktion
skulle ha blivit positiv eller negativ vid en resa till landet. Alltsa borde dessa individer ha
storre utrymme for att kunna f& dromlika, exotiska associationer av landet vid

uppmarksammandet av en symbol.
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Hogberg (2003) menar att vi dagligen konfronteras med olika symboler pa till exempel
livsmedelsforpackningar, dessa ger oss olika intryck och skiftande associationer. Nér
respondenterna tillfragades huruvida de hade valt en livsmedelsférpackning med en kulturell
symbol framfor en livsmedelsforpackning utan nagon kulturell symbol, alt annat lika,
framkom ett klart monster. Det visade sig att de flesta respondenterna hade valt en
produktférpackning dé&r en symbol visar dess kulturella identitet framfor en
produktforpackning utan en sadan symbol. Forklaringen 1&g bland annat i att de tilltalades
estetiskt av symbolen, det framkom ocksa att forpackningen kandes mer genuin. Att en kansla
av produkten byggdes upp genom symbolen blev tydligt, en av de yngre respondenterna
uttryckte tankegangen enligt foljande:

"Jag hade valt er for att man bygger upp en kansla av kokosmjolk. Ser man
bilden tanker man pa Thailand, far bilder av kulturen och tanker pa vad man ska

goramed den.” (kvinna 25)

"Vad man ska gora med den” syftar i detta fall pa produkten och hur denna skulle kunna
tillagas. Vissa av de ddre respondenterna hade dock lite svarare for att koppla draksymbolen
till asiatisk mat, de menade att de berodde pa en ovana och att jdva trenden att laga asiatisk
mat & forhadlandevis ny. Daremot kunde de se ett klart mervérde i symboler som var mer
traditionella, som exempelvis Big Ben pa teforpackningen. Enligt Wangelin (2005) beror
detta pa att kulturella symboler kan sanda ut olika budskap. Vissa ger en nationalistisk kansla
av landet, exempelvis Big Ben som & starkt forknippat med England for manga. Andra, till
exempel den asiatiska draken, fungerar mer som ett igenkénnande av kulturen for vissa
manniskor. Denna kan dock ha svarigheter att na ut med sitt budskap i lika stor grad, eftersom
denna symbol inte &r lika starkt forknippad med kulturen. Tendensen att méanniskor uppfattar
symboler olika beroende pa ader, som Wangelin menar, stéller vi oss dock tveksamma till.
Undersokningen har visat flera exempel pa att yngre och ddre kan ha liknande associationer
till samma symbol. Ett exempel pa detta ar att det fanns andra ddre respondenter som fick

samma associationer av draken till asiatisk mat som majoriteten av de yngre.
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5.2.2 Olika perspektiv av symbolen

Hogberg (2003) menar att symbolen kan uppfattas ur tre olika perspektiv, samhaldigt,
personligt och arkaiskt. Genom den samhélleliga synvinkel kan symbolen ha en definierad
eller objektiv mening, detta framkommer hos respondenter som inte har nagra personliga
associationer till kulturen symbolen representerar. De som inte upplever ndgon speciell kansla
nar de ser symbolen kan sigas ha ett mer likgiltigt forhdllande till denna. De som ansag att de
kulturella symbolerna inte skapade ndgot mervéarde gar i linje med detta resonemang. Foér dem
fyller symbolen endast en estetisk funktion. Som exempel pa detta uttalar sig en av
respondenterna om teférpackningen. Hon tycker det & roligt med bilden pa forpackningen
men hon far inte kanslan av att teet skulle vara mer engelskt. Big Ben- symbolen fyller har

endast en objektiv mening.

For att gestalta hur en symbol kan uppfattas ur en personlig synvinkel kommer bilden pa
Eiffeltornet att anvandas. Denna bild gav mycket olika kdnslomassiga reaktioner som i ménga
fal var starka. Manga associerade bilden med romantik och varkansor. Andra forknippade
bilden med gott vin och mat pa en liten fransk uteservering. Manga av dessa respondenter
hade besokt Paris och hade uppenbara positiva erfarenheter ifran vistelsen. En av
respondenterna hade erfarenhet av arbete i Paris och forknippade staden med skdnhet men
ocksa med elakhet.

Den personliga synvinkeln kan knytas till vad Mick (1986) aterger som den generella
inriktningen inom semiotiken. Inom denna har man ambitionen att utreda vad som ligger till
grund for betydelsen av ett visst fenomen. | exemplet ovan ser vi att en tolkning av
Eiffeltornet har sin grund i kénslomassigt laddade erfarenheter som sdledes leder till liknande

associationer.

Det arkaiska synsattet, det vill siga att symbolerna har forméaga att uppfattas likadant oavsett
vilket kulturellt ursprung man har, har inte framgétt pa nagot tydligt sétt i var undersokning.
En av respondenterna uttalade sig dock om lansering av fransk mat med Eiffeltornet som
symbol. Respondenten trodde inte att denna hade fatt sa stor genomslagskraft i alla europeiska
lander eftersom inte alla forknippar Paris med romantik utan istéllet kan se det som en

europeisk konkurrerande kultur.
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Hogberg (2003) talar om hur det omedvetna lagrar tidigare upplevelser och att detta &r viktigt
for formagan att associera. Olika individer har olika erfarenheter. Exempel pa en stark
association & en av respondenternas barndomsminne av att hon ligger i ett hdlass och tittar
upp mot himmeln, detta ger henne en starkt positiv association av symbolen. Beroende pa
erfarenheter far man alltsa olika associationer. Seringe (1985) menar att det finns symboler
som &r universella men som anda ger upphov till olika tankar. Draken kan bade sta fér ondska
och vara beskyddande enligt litteraturen. Respondenterna tycks dock ha en annan syn pa vad
draken formedlar. Manga associerade den med Asien och da framst med Kina och Thailand.
Respondenternas andra tolkningar av symbolen var ilska, kreativitet, hett, modernt,
fyrverkerier, nydr, sagor, eld och orientaliskt. Dessa tolkningar skapar en kulturell
forestéllning som kan utnyttjas i marknadsféringssammanhang av produkter dar man vill

poangtera dess asi atiska ursprung.

Vidare menar Hogberg (2003) att symbolerna vi lagrar préglas av vara kandor,
géavuppfattning och véarldsbild. For att exemplifiera skillnaderna hos respondenterna vad det

gdller dessaléter vi lasaren tadel av foljande citat om Eiffeltornet:

Citat 1; " Paris, floden, somrigt, kunde ocksa ha varit Las Vegas’ (Kvinna, 36)
Citat 2; " Fint, semester, choklad och Frankrike” (Kvinna, 25)
Citat 3; " Paris och fransman. Vin och mat. Starkafarger” (Kvinna, 24)

Citat ett & en association till Las Vegas vilket & mer aventyrligt an vad citat tva visar, hér far
man en mysigare och lugnare kénsla. Citat tre ger associationer till fransman och déarmed till
deras seder och bruk. De tre respondenternas olika svar och tolkningar &r tecken pa att

manniskor tolkar olika utifran vilken verklighet de lever i.

Manniskor maste forsta grunden i symbolerna for att kunna tolka dem. Mick (1986) menar att
semiotik handlar om just detta. Den specifika inriktningen inom semiotiken dar man soker
svar pa hur bland annat symboler kan ge en betydelse, framkom i tillfredstéllande grad vid
undersokningen. Manga av symbolerna gav respondenterna klara associationer, &ven om
graden av kansla som infann sig for kulturen i fraga varierade. Big Ben och Eifeltornet till
exempel, & ju kulturella symboler som de flesta kanner till. Déaremot associerade inte ala
bilden pa en amerikansk lantgdrd med Amerika. Vissa uttryckte endast tolkningar och

konstaterande ett Oppet landskap, silos och kravmarkning, hér var altsi respondenternas

52



tolkning och symbolens utsianda budskap inte helt i harmoni. Mullet et al. (1995) framhdller
vikten av att den malgrupp symbolerna &r riktade till ocksa tolkar dem pa ett korrekt sétt. Pa
produktforpackningar & det exempelvis av stor vikt att konsumenten har tillracklig kunskap
om betydelsen av den kulturella symbolen for att ha méjlighet att fa den positiva kanslan

denna kan formedla.

5.2.3 Bilden av symbolen

Hur gdlva bilden uppfattas kan analyseras genom tre perspektiv enligt Mullet et al. (1995).
|dentifikation av vad bilden forestédller har inte vallat ndgra problem da bilderna var tydliga
vad det gallde objektet. Jag-ar-symbolen, som Holger et a. (2002) behandlar, kan ocksa ses
som en identifiering, de kulturella symbolerna pa produktférpackningarna formediar delvis
vad man kan férvanta sig av varan och vilken slags kénsla denna & @mnad att ge. Pa sa sétt
skyltar varan med sitt ursprung som ocksa ger konsumenten en slags trygghet och
formodligen kan hjdpa till vid produktval. Uttrycksperspektivet ger personlighet till bilden.
Ovan har namnts exempel pa vad respondenterna associerade med draken. Dessa bidrag visar
just bildens personlighet. Kommunikationsperspektivet poangterar att bilden kan
kommunicera med dess mottagare. Symbolen har i undersokningen fétt respondenterna att
tala om denna och darmed uttryckai ord vad de kanner. Symbolen kan alltsd kommunicera ett

budskap utan att verbala fardigheter & ndédvandiga.

5.2.4 Det gemensamma uppfattandet av symbolen

Hinton (2003) framhdller samhallets konsensusuniversum och menar att detta & av central
betydelse nér man analyserar associationer fran manniskor av samma nationalitet. Wangelin
(2005) & ocksa inne pa denna tankebana och menar att nationaliteten kan paverka bade
tolkning och associationer av symboler. Vart samhélle préglar och ger oss vissa vérderingar
bade medvetet och omedvetet. Detta forklarar de relativa likheterna i associationerna, manga
av respondenterna uppgav av deras tankar gick mot asiatisk matlagning da de sdg draken,
detta kan vara en foljd av de manga asiatiska restauranger som etablerats i Sverige. En av

respondenterna uttryckte sig enligt féljande:
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" Eftersom jag tycker om att laga mat, ligger det lite i kénslan av att viljavariera
sig och fdlja trenden, veta vad alla kryddor smakar som & nylanserade.”
(Kvinna 26)

Detta visar pa att man har intresse i att ha en kunskap om foreteelser som lanseras pa den
marknad man & konsument och dessutom kunna ha nytta av denna kunskap i sitt sociala
sammanhang.

Manga svenskar har ocksa en romantisk syn av Paris. Hade man tillfragat fransmannen vilken
stad de associerar med romantik hade valet antagligen blivit Venedig eller ndgon annan plats

som anses som exotiskt i deras konsensusuniversum.
5.3 Perception

Néar vi presenterade forpackningarna for respondenterna mérkte vi skillnader pa hur
forpackningen uppfattades. En stor del av respondenterna sdg forpackningen som en helhet
direkt medan négra istdlet borjade med att fokusera enbart pa detaljerna som exempelvis
symbolen eller bilden innan de fick ett helhetsintryck av forpackningen. Detta stdmmer
darmed in pa bade gestatpsykologin (helhet) och bottom up processing (detaljer) som
beskrevs i teorikapitlet. Enligt Bloch (1995) upplevs produkter med mindre komplex design
ofta som en helhet medan mer komplexa produkter ses som separata delar. Detta stdmde till
stor del aven i var undersokning eftersom forpackningar med mer detaljer och mer
information tenderade att splittra perceptionen och gora att individen fokuserade pa varje del
for sig. Exempelvis uppgavs att bade gratdngmixen och tacomixen hade for manga detaljer
och darfér hade manga svart att se dessa forpackningar som en helhet direkt. Enklare
produkter som teforpackningen och kokosmjolken kunde dock ses som en helhet av dessa
respondenter.

Vi fann dock att resultaten fran var undersokning inte helt stamde 6verens med Bloch (1995)
eftersom forpackningar med relativt enkel design utan mycket information &en de ses mer
splittrat. Exempelvis hade en respondent problem med att se kokosmjdlken som en helhet
eftersom hon kéande sig obekant med produkten och darmed var tvungen att forma sin

perception genom att tolka varje detalj for sig. Har hjalpte det altsainte att forpackningen var



enkelt utformad eftersom helheten inte var tillracklig for att formedla produktens
anvandningsmojligheter.

5.4 Attityder

5.4.1 Den affektiva komponenten

Den affektiva attitydkomponenten, det vill sdga individens kanslor gentemot objektet, visade
sig ofta valdigt tidigt under intervjuerna. Ibland intréffade den affektiva attityden redan vid
det forsta intrycket av produkten. Exempelvis var det ett flertal respondenter som kande éckel
nar de sdg kokosmjolken eftersom de inte tyckte om kokos. Aven gratangmixen skapade
obehagskanslor vid forsta anblicken hos en del respondenter. | dessa fall kom alltsa kanslan
av "éackel” redan innan de borjade tanka kognitivt kring produkten och forpackningen.

| de dlra flesta fall intréffade dock den affektiva attitydkomponenten efter den kognitiva.
Respondenterna forde da forst ett tankeresonemang kring produkten och dess férpackning och
kom sedan fram till en kdnsla som dessa delar skapade. Manga uppgav bara att de kdnde en
"positiv kanda’ pa grund av forpackningens yttre delar (text, symbol eller bild) medan andra
upplevde att produkten i sig kdndes spannande. | vissa fall gav symbolen eller bilden pa
forpackningen associationer till positiva minnen, exempelvis fran barndomen, vilket i sin tur
ledde till en positiv kansla.

Resultaten fran var undersokning stammer har 6verens med Bloch (1995) som menar att
design och utformning av en produkt inte skapar négra djupare kanslor for produkten. Snarare
kande véra respondenter bara mindre djupa kanslor som "tycker om” eller "tycker inte om”

infor produkterna.
5.4.2 Den kognitiva komponenten

Individens tankar och overtygelser om produkten, dess kognitiva komponent, var ofta valdigt
tydliga under var undersbkning. Méanga av respondenterna hade mycket tankar och ofta stark
overtygelse kring produkten och da framforallt produkttypen. Exempelvis var det manga av
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respondenterna som uppgav att de adrig anvande produkter som graténgmixen eller
tacomixen eftersom dessa produkter ansags létta att gora sav och darmed associerades de
med l&ttja. Det fanns &ven en hel del tankar kring varumérken och huruvida de associerades
med kvalitet. Kokosmjolkens varumérke uppfattades till exempel som ett varuméarke med
hogre kvalitet och darmed hogre pris. Darfor uppgav négra respondenter att de skulle vélja ett

billigare mérke vid kop.

Manga av vara respondenter forde fram sina tankar om huruvida produkterna verkligen horde
ihop med de lander som marknadsfordes. Manga hade till exempel svart att associera popcorn
med USA och detta paverkade respondentens attityder till produkten i sig. Manga irriterades
ocksd av att potatisgratdng marknadsfordes som nagonting franskt. Samtidigt fick
teforpackningen valdigt manga positiva reaktioner just pa grund av att te ansdgs av de flesta
respondenterna vara nagonting typiskt brittiskt. Attityden paverkades déarmed av denna
Overensstdammelse mellan produkt och marknadsféring. Detta stammer aven 6verens med
Bloch (1995) som menar att en produkt maste vara unik men &dnda passa in i sin
produktkategori for att inte konsumenten ska kanna frustration dver att produkten inte passar
in. | var undersokning kunde vi tydligt se att om produkten inte passade in bland de produkter
som respondenterna ansag vara typiska for det namnda landet uppstod frustration och darmed
en negativ attityd till produkten. Detta blev &ven tydligt nar respondenterna upplevde att det
saknades en tydlig koppling mellan symbol och produkt. Vissa hade till exempel problem
med att koppla ihop draken pa kokosmjolken med Thailand eftersom den ansdgs vara typiskt
kinesisk. Darmed uppstod &en har en slags frustration som paverkade den kognitiva

attitydkomponenten.

5.4.3 Den konativa komponenten

Den konativa attitydkomponenten, det vill séga individens beteendeintentioner, var inte lika
tydlig som de tva dvriga komponenterna i var undersokning. Ibland fick vi under intervjun
fram en tydlig beteendeintention som ”"jag kan téanka mig att kopa” eller "jag har kopt”. |
dessa fall berodde det framst pa att det kognitiva resonemanget hade lett respondenten till en
positiv kdnda (affektion) av produkten. Som namndes ovan krévdes det da att respondenten
upplevde en dverensstammelse mellan produkt, forpackning och marknadsforing. | nagra fall

var det dock den affektiva komponenten som direkt féranledde den konativa. D& var det
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framforallt kanslan av omedelbart éckel som direkt kopplades till "den har skulle jag aldrig
kopa’. Dérefter kom den kognitiva komponenten med ett tankemassigt resonemang till
orsakerna.

Vé&r undersokning 6verensstammer i stort med de studier som har gjorts pa kopplingen mellan
attityder och beteende. Enligt Greenwald et a. (1995) finns det till exempel en tydligare
koppling nér attityden & va medveten hos individen och det finns en klar beteendekoppling.
Detta stammer med var understkning da respondenter som hade en klar attityd till produkten
eller produkttypen ocksa kunde koppla denna kanda till "kop” eller "inte kop”. Intressant ar
ocksa att om respondenten upplevde att det fanns flera dternativ att véja mellan blev
kopplingen till kopbeteendet starkare. Néar vi till exempel fragade vad respondenten skulle
véalja om det fanns flera alternativ (till exempel ICAs varuméarke eller Blavitt) forutom den
produkt vi visade framkom att individen ofta klart tog stéllning till ett eventuellt kdp. Vilket
val som gjordes stamde da 6verens med den egna attityden.

"D4& hade jag kopt er kokosmjolkprodukt. Jag &r skeptisk till ICA-s produkter.
De & i regel tillverkade av samma producent men sa lagger de sig bara en krona
under och sa koper folk deras varor istéllet. Det borgar for att jag skulle vilja
koérapakvalitet i stéllet och sen gillar jag verkligen fargerna” (Kvinna 22)

Detta stammer darmed dverens med Posavac et a. (1997) studier som visar att individen

véljer det alternativet i beslutssituationen som stammer mest Gverens med den egna attityden.

5.4.4 Attitydformation

Enligt Foxall et al. (2005) & attitydformation bade situations och inlarningsbetonat eftersom
konsumenten formar sin attityd till produkten efter stimuli i kopmiljon (exempelvis
forpackningen) samt forstarkningar i kopbeteendet. Detta kunde vi se i var undersokning
eftersom vara respondenter, nar de studerade forpackningen och dess utformning, uppgav svar
som skulle kunna tolkas som positiva eller negativa forstéarkande konsekvenser. Exempelvis
uppgavs att gratangmixen skapade en kansla av 1&ttja och att kokosmjdlken skapade en kansla
av spanning. Dessa konsekvenser av produkten tillsammans med forpackningen hjépte till att

forma respondentens attityd till produkten.
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5.4.5 Implicita och explicita attityder

Enligt forskning av bl.a. Greenwald et al. (1995) och Wilson et al. (2000) & det mycket
viktigt att skilja pa implicita (omedvetna) och explicita (medvetna) attityder. En individ kan
altsa ha tva attityder till samma objekt. Exempelvis kan den tidigare attityden till ett objekt
finnas kvar hos individen som en omedveten attityd. Det & givetvis svart att fa fram
individers omedvetna attityder enbart genom djupintervjuer. Det & anda viktigt att betona att
omedvetna attityder kan ha inverkan pa respondentens svar och beteende. Eftersom vi
genomforde ett projektivt associationstest innan djupintervjun har vi en uppfattning om hur
symbolen i sig paverkade individen. Exempelvis var det flera av respondenterna som
associerade symbolen med positiva eller negativa upplevelser fran bland annat barndomen.
De kéanslor som dessa upplevelser skapar skulle kunna dérmed kunna paverka respondentens
attityd till produkten nar de ser symbolen pa forpackningen &en om de inte sava &r

medvetna om detta
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6. Slutsats

| detta avslutande kapitel kommer fragestallningen att besvaras genom de slutsatser som har
framkommit av analysens utkomst. Vi Onskar kunna bidraga med en djupare teoretisk
forstaelse for den praktiska foreteelse vi har uppmérksammat och valt att undersoka. Har

positioneras ocksa vart kunskapsbidrag till forskningen och forslag pa vidare forskning ges.

6.1 FOrpackningens helhet

Vi har kommit fram till att forpackningen & ett viktigt redskap for kommunicera med
konsumenten och skapa en positiv attityd gentemot produkten. Det & dock inte bara
forpackningens design som har betydelse utan aven hur va prisst pa produkten
Overensstammer med konsumentens preferenser. Det har dven tydligt framkommit att
varumarket & av stor vikt for konsumenten. Detta pa grund av att det i manga fall ar genom
varumérket som konsumenten bildar sig en uppfattning om varans kvalitet. De tre
komponenterna design, pris och kvalitet maste fungera som en helhet och attrahera kunden for
att skerstélla en positiv attityd mot produkten. Som producent &r det darfor viktigt att vara

medveten om det har fenomenet och forsdka efterstréava en harmoni mellan dessa delar.
6.2 Symbolens budskap

En sutsats & att de kulturella symbolerna inte far vara for starkt forknippade endast med
objektet de forestéller. Exempelvis har en del av respondenterna uttryckt en skepsis mot att
anvénda Eiffeltornet som en symbol for Paris eller anu mindre for hela Frankrike. Detta
eftersom Eiffeltornet har ansetts vara fér kommersiellt och turistforknippat. Det & darmed
viktigt att den kulturella symbolen som véljs till forpackningen & forhallandevis neutral

samtidigt som den klart skapar associationer till det tankta landet eller kulturen.

Vidare & det av stor vikt att foretaget lyckas med att kommunicera ut ett budskap som

uppfattas av kunden precis sd som det & tankt. Konsumenten ska uppmarksamma den
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kulturella symbolen pa produktforpackningen och kunna tolka den p& det sit som
producenten avser. Vi anser inte att man helt har lyckats med detta om man ser till vara
utvalda produktforpackningar. Det har visat sig under arbetets gang att konsumenter har en
tendens att forbise symbolerna for andra mer utstickande attribut exempelvis bilder pa mat
eller pavarumarket. | vissa fall uppméarksammades de dverhuvudtaget inte forran vi upplyste
dem om att det faktiskt fanns symboler pa forpackningarna. Vi anser altsd inte att
kommunikationsprocessen lyckas fullt ut pa ala produktforpackningar eftersom symbolen
inte altid uppméarksammats. Vad vi déaremot kan séga ar att nar symbolen va har blivit sedd
har man lyckats med att antingen skapa en positiv, eller negativ kénsla genom denna. Som
producent maste man darfor setill att gora symbolerna pa férpackningen mer utmérkande. D&
kan man skapa ett mervérde for konsumenten och formedla en forstérkt upplevelsekénsa. Det

viktiga &r att det inte far forekomma brus som tar fokus frén symbolen.

Symbolernas tankta budskap, det vill siga att formedla nagon form av kulturell identitet, har
brister framst pa grund av foljande faktorer:

e Det forekommer for mycket information pa forpackningarna

e Symbolen kan varafor otydlig

e Kunskapen hos konsumenten &r i vissa fall bristfallig och symbolen har darfor inte
kunnat associerastill det tankta syftet.

e Symbolen & for stark i sig gélv for att ge de ténkta associationerna till kulturen som
helhet.

6.3 Overensstammelse symbol, kultur och produkt

Det &r inte bara viktigt att symbolens som véljs till forpackningen stammer éverens med
kulturen eller landet. Det & ocksa valdigt viktigt att produkten i sig har en tydlig koppling
eller association till det land eller kultur som marknadsférs som ursprungsland. Detta for att
inte konsumenten ska kanna frustration nar de forsoker placera produkten i forhdllande till
andra produkter. En sddan frustration kan leda till negativ attityd gentemot produkten och

dérmed minska chansen att produkten képs av konsumenten.
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Vi har ocks&d kommit fram till att konsumenterna dven kan uppleva frustration om symbolen
och produkten inte fullstéandigt stBmmer Gverens. Detta for att vissa symboler i och for sig
fungerar som en symbol for kulturen men trots detta inte upplevs som tillrackligt relaterade
till produkten.

Det & med andra ord helt essentiellt att det finns en klar 6verensstémmelse mellan symbolen,
produkten och kulturen. Detta kan illustreras med en triangel.

Symbol

Kultur Produkt

Figur 5: ” Overensstammelse Symbol — Kultur- Produkt”
6.4 Symbolens paverkan pa attityden

Syftet med denna uppsats &r att skapa forstaelse for hur kulturella symboler pa forpackningen
kan paverka konsumentens attityd till produkten. Var slutsats &r att symboler pa forpackningar
kan paverka attityden pa olika sitt. Dels affektivt eftersom symbolen hjalper konsumenten att
skapa sig en kéndla for produkten. Denna kénsla kan vara antingen negativ (tycker ¢ om)
eller positiv (tycker om). Den kan &ven paverka kognitivt genom att symbolen tillsammans
med forpackningen skapar tankar om produkten och dess anvandning. Dessa kanslor och/eller
tankar kan i sin tur paverka attityden konativt eftersom de kan leda till beteendeintentioner
som till exempel ett eventuellt kdp av produkten. Vi har darmed funnit att det finns ett klart
samband mellan forpackningen, symbolen och attityden till produkten. Vi har valt att
illustrera denna slutsats i f6ljande egenkonstruerade figur.
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______________________________________

Forpackning —> Affektiv \
Sy I Konativ
symbal | T > - > Kognitiv/
Kultur Produkt

v

K 6pbeteende

Figur 6: " Symbolens paverkan pa attityden”

Denna figur skulle kunna ses som en vidareutveckling av den modell som utvecklats av
Silayoi (2004) och som beskrevs i teorikapitlet. Denna modell, som forfattaren kallar
"Conceptua model of packaging elements and product choice”, innehdll fyra olika
forpackningselement som tillsammans med tid och involvement kopplades till képbesiut. |
ovanstdende figur har vi istdlet lagt fokus pa symbolen, som kan ses som en del av
forpackningens grafiska element, och hur denna paverkar konsumentens perception och
attityd till produkten. Detta har i sin tur kopplats vidare till kopbeteende.

Denna modell kopplar ocksd samman véra 6vriga Slutsatser. Till att borja med maste
forpackningens helhet stdmma dverens for att kunna attrahera kunden. Detta kan i sin tur leda
till att kunden formar en positiv attityd till produkten. Symbolen maste ocksa stéamma dverens
med produkten och kulturen for att kunna fungera som bérare av det kulturella budskapet.
Fungerar inte detta ar risken stor att konsumenten kénner irritation eller frustration vilket kan
forma negativa attityder till produkten. Det viktigaste & alltsa att det finns en klar helhet och

en Overensstdmmel se mellan forpackningen, symbolen, kulturen och produkten.
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6.5 Avdlutande reflektion

Vér studie av kulturella symboler pa livsmedel sforpackningar kan ses som ett tillagg till de
teorier som beskriver de olika forpackningselementen var for sig som exempelvis Underwood
et a. (2002) studie av hur bilder pa forpackningen paverkar konsumenten eller Nancarrow et
al. (1998) som undersokt forpackningsetikettens betydelse. Detta for att den kulturella
symbolen kan ses som ett mycket specifikt element pa forpackningen. Vi anser dock att det
kan vara bra att se denna studie i ett storre perspektiv eftersom den kulturella symbolen inte
géav kan formedla en kansa av kulturell identitet. Darmed kan var studie ses som en
vidareutveckling av de teorier som utformats av exempelvis Silayoi (2004) och Underwood et
al. (1998) och som utgatt fran ett hel hetsperspektiv av forpackningen. Symbolen i sig fungerar
inte om det saknas en samstammighet mellan den och férpackningens évriga komponenter.

Hela forpackningen maste tillsammans med produkten kunna férmedla ett kulturel It budskap.

Under forskningsprocessen har vi reflekterat Over ett antal intressanta fenomen. Exempelvis
fann vi en ganska stor spridning i vara svar, speciellt beroende pa respondentens dlder. Detta
& nagot som kunde understkas mer ingdende eftersom man kan tanka sig att det finns en stor

variation i inkdpsvanor hos aldre och yngre konsumenter.

Vi har ocksa reflekterat over de stora kvalitetsskillnaderna i forpackningsdesignen. Vissa
livsmedel sforpackningar kénns valdigt genomtankta i sin grafik och utformning medan andra
helt saknar en samstammighet i sin utformning. Man kan fréga sig om detta beror pa en
likgiltighet eller okunskap om forpackningens betydelse hos producenterna. | bade var studie
och i andra studier av forpackningen har det tydligt framkommit att forpackningen har stor
betydel se for kundens uppmarksamhet och uppfattning av produktens kvalitet. Denna kunskap
& nagot som producenterna kan utnyttja nér de utformar sina forpackningar och marknadsfor

sina produkter.

63



6.6 Forslag pa vidare forskning

Framtida forskning skulle kunna vidareutveckla v& studie genom att komplettera den
kvalitativa studie vi har gjort med en kvantitativ. Detta for att klargbra om det faktiskt
forekommer en tydlig skillnad mellan olika konsumentgrupper, exempelvis &ldersgrupper, om
hur man uppfattar och associerar symboler pa forpackningar. Detta skulle kunna goras med

hjalp av enkater eller genom fokusgrupper dar man som respondent delas in enligt alder i tva

grupper.

Ett annat forslag pa vidare forskning &r att undersoka hur konsumenter uppfattar kulturella
symboler pa forpackningar i den verkliga kdpmiljon. Da livsmedelsbutiker innehdller ett s
manga produkter pa en relativt liten yta utsétts kunden for ett mycket stort antal stimuli. Det
vore darfor intressant att undersoka hur konsumenten i den verkliga valsituationen paverkas
av de kulturella symbolerna. Detta skulle kunna géras genom observationer av konsumenterna
i butiken i kombination med intervjuer eller enkéter. Ett annat alternativ skulle kunna vara att
anvanda sig av ett dataprogram med virtual reality dér respondenter f&r uppleva en datoriserad
kopsituation. Sadana program har anvants i flera undersdkningar, av bland annat Underwood
et a. (2001), och har fordelen av att man tydligt kan méta beteende och reaktioner.

Vidare skulle man kunna undersoka huruvida konsumenter pa den europeiska marknaden
uppfattar symboler pa forpackningar pa liknande sétt. | och med att vi blir allt mer som Euro-
consumers och konsumerar liknade produkter inom EU skulle en studie i kring detta vara
intressant ur marknadsforingssynpunkt. Héar skulle man kunna undersoka om konsumentens

kulturella bakgrund har betydelse for hur symbolen uppfattas och tolkas.

Slutligen skulle en studie kunna genomforas med syfte att jamfdra hur produkter med
kulturella symboler uppfattas i jamforelse med produkter utan dessa. Genom detta kan man fa
en ytterligare uppfattning om symbolen skapar ett mervéarde hos konsumenten. Har skulle man
kunna se vilka faktorer som &r viktigast fér konsumenten vad géller forpackningens utseende i

valet av produkt.
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Bilaga 1 Intervjuguide Expertintervjuer

Vi har stéllt foljande fragor vid expertintervjun:

Hur definierar du symboler?

Anser du att man kan fa en exotisk kansla av en kulturell symbol &en om man
inte besokt landet?

Tror du att nationaliteten spelar négon roll vid uppfattandet av symboler?

Skaen symbol innefatta nagot speciellt for att symbolisera ett land eller en kultur?
Finns det ndgon skillnad i hur &dre och yngre uppfattar symboler?
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Bilaga 2 Intervjuguide Djupintervju

Eftersom vi har genomfort ostrukturerad kvalitativ djupintervju, foljer har en genomgang av
de omraden vi behandlat. Vi har altsd inte hdllit oss till nagra exakta fragor eller
svarskategorier utan har istallet forsokt ledain respondenten pa dessa omraden och observerat

deras tankegéngar. Omradena & foljande:

e Vad respondenten lagger méarketill forst nér hon eller han ser produktférpackningen
e Om den kulturella symbolen ger respondenten nagot mervarde
e  Om respondenten besokt landet/kulturen i fraga

e Om respondenten anser att produkten hor ihop med den kultur forpackningen vill

formedla

e Vad som skulle kunna géras annorlunda for att formedla en kulturell kénsa genom

produktférpackningen och symbolen.
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Bilaga 3 Presentation av respondenter

Kortfattad presentation av respondenterna; (kon, alder, syssel sattning)

Kvinna, 33 &, arbetar paforetag
Kvinna, 36 ar, hogstadielarare
Kvinna, 25 ar, nyutexaminerad larare
Kvinna, 24 ar, studerande

Kvinna, 22 ar, studerande

Kvinna, 25 ar, civilekonom

Kvinna, 25 ar, studerande

Kvinna, 28 ar, studerande

© 0o N o 0 bk~ w DN PP

Man , 27 &, civilingenjor

[
o

. Kvinna, 26 &r, studerande

[ —
=

. Kvinna, 25 ar, fastighetstjansteman

=
N

. Kvinna, 58 ar, egen foretagare

=Y
w

. Man, 65 &r, pensionar
14. Man, 55 ar, hogskol eingen;jor
15 Kvinna, 49 &, arbetsterapeut
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Bilaga 4 Presentation av symboler

@ @3 @ )

Eiffeltornet
Kaktus
Amerikansk lada
Big Ben

Drake

1
2.
3.
4.
S.
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Bilaga 5 Presentation av produktforpackningar

1. Americans Best Popcorn

2. Potatisgratangmix
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3. Te

4. Kokosmjolk
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5. Tacomix
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