-:‘ I
l'\n.rq-ﬁ\

EKONOMI
HOGSKOLAN

Lunds universitet

Coola Glassforpackningar

Om betydelsen av designade forpackningar som
konkurrensmedel inom glassindustrin

Kandidatuppsats: 6 juni 2001

Forfattare: Johan Egerkrans
Fredrik Hakansson
Martin Nielsen
Karin Sandstrom

Handledare: Christer Kedstrom



Att satsa pa design ar att forstarka sin konkurrenskraft
och skapa nya affarsmdjligheter. Design ar inte langre
en lyx for de fa, utan en nddvandighet for de manga.
Halldén & Beijbom (1992)
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Syfte: Syftet med uppsatsen ir att underséka forutsittningarna pa Ahus Glass for att se
hur de skulle kunna starka sin konkurrenskraft via ett aktivare arbete med
torpackningsdesign.

Vi forsoker svara pa foljande fragor:

e Vad kan Ahus Glass i synnerhet och de évriga svenska glassproducenterna
1 allmanhet gbra battre inom foérpackningsdesign?

e Vad kan Ahus Glass samt de 6vriga uppna genom att arbete med design pa
ett bittre satt?

Metod: For att ta reda pa hur livsmedelsféretagen jobbar med design mot
livsmedelsforpackningar idag har en analys utférts med inriktning pa
glassindustrin. Var undersokning dr gjord med en kvalitativ ansats och inleddes
med en djupintervju hos Ahus Glass. Vidare genomférdes fyra enkitinterviuer
med GB Glace, Sia Glass, Triumph Glass och dterigen Ahus Glass for att urskilja
eventuella variationer inom strategin mot férpackningsdesignen samt pavisa de
trender som var befintliga mellan féretagen.

Slutsats:  Ahus Glass lider, i likhet med den 6vriga glassmarknaden i Sverige, av bristande
designmedvetenhet. Det har lett till plottriga och ogenomtinkta sortiment. For att
konsumenten ska kunna relatera till varan kravs en tydlig linje med littigenkdnnlig
forpackningsdesign. Den svenska glassindustrin agerar pa en krympande marknad,
med vixande konkurrens om kunderna och en férbittring i designen hos Ahus
Glass vore en betydande konkurrensférdel i denna kamp.
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1 Problemomrade

Foreliggande uppsats ingar 1 ett storre projekt kallat Pack Plus. Pack Plus dr ett samarbetsprojekt
mellan design- och ekonomistudenter vid Lunds Universitet samt ett antal mindre
livsmedelsproducenter i sédra Sverige med finansiering av Kunskapsbron och SVID, Stiftelsen
for svensk Industri Design. Projektet syftar till att hitta bittre férpackningslosningar for
livsmedelsindustrin, samt att studera férpackningarnas roll som konkurrensfordel.

Inom ramen for projektet Pack Plus har vi valt att arbeta med foretaget Ahus Glass beliget i
Ahus som producerar och distribuerar olika sorters glass. Kunskapsbron och SVID finansierar
detta projekt. Malet ar att stimulera SME inom livsmedelsindustrin att satsa pa en bittre och mer
siljande forpackningar for export.

Genom den information vi erhallit frin féretaget Ahus Glass tillsammans med den litteratur vi
har ldst pa omradet design har vi funderat om man via férindrad design pa produktférpackningar
kan stirka varunamnet Ahus Glass och foljaktligen ocksa produkterna pa konsumentmarknaden?

SVID, stiftelsen Svensk Industridesign ger féljande definition av design:

e Design ir att gestalta en produkt- och affirsidé.
e Design ir langsiktig och omfattar foretagets produkter, grafiska profil, rum, organisation
och arbetssitt. Den skall vara samordnad och ge uttryck f6r samma idéer och virden.

e Design ir att synliggéra en produkts funktion och tydliggéra avsindarens virderingar och
mal. Den skapar ett mervirde f6r brukaren och dgaren.

e Design ir resultatet av, och arbetet med, att skapa form f6r industriellt bruk.

1.1 Praktisk och teoretisk relevans

Denna studie ér tinkt att vara anvandbar inte bara for Ahus Glass i synnerhet men dven for den
svenska glass industrin i allménhet till att 6ka kunskapen om design av produktférpackningar. For
foretag som inte tidigare har arbetat med design pa ett strategiskt sitt kan studien visa pa de
fordelar som kan folja med ett mer aktivt arbete pa omradet.

Vidare anser vi att studien dven har en viss teoretisk relevans. Vir férhoppning dr att studien

dven skall bidra till bide en 6kad praktisk och teoretisk forstaelse for vad design innebir, fraimst
ur ett ledningsperspektiv.

1.2 Bakgrund

1.2.1 Férpackningar

Naturen dr och bar varit var foregangare i de flesta sammanbang, sa dven nar det géller forpackningar. 1 naturen
finner vi mdnga olika finurliga forpackningslosningar, till exempel skal pa frukter och nitter. Avsikten med dessa
[forpackningar dr inte enbart att skydda utan ocksa att skapa en bra milj for mognad och tillvaxt.

Ovanstiende citat 4r himtat ur Packat i Pocket' och ger oss deras syn pa hur vi kontinuerligt
kopierar naturen. Naturen har ofta de perfekta l6sningarna som skapats genom evolutionens lopp

! Thorén, A & Viberg, B, Packat i Pocket, 2000, s. 4



och det dr harifran som vi fatt uppslag till bland annat vira ursprungliga férpackningslésningar.
Konsumentférpackningen slog igenom och gjorde sitt stora intidg pa livsmedelsmarknaden efter
andra virldskriget. Detta nya sitt att forpacka en vara revolutionerade relationen mellan
konsument och producent genom att sjilvtjaningsbutikerna fick en ny mening. Férpackningens
funktion som ett skydd f6r varan var givetvis i fokus, men det som blev det avgérande steget till
framgang var den nya mojligheten till praktiska hushéllsférpackningar. Detta i samband med
mojligheten att kunna upplysa konsumenten om produktens innehall och anvindning blev
hornstenarna i lanseringen.

Genom den snabba utveckling som skett inom forpackningsbranschen har dagens férpackningar
ett mycket distinkt utseende 1 jamforelse med deras ursprung i borjan pa 1950-talet. Det dr ofta
avancerade konstruktioner och ér en av orsakerna till en produkts langa hallbarhet. Fram till idag
har man dndrat och férbittrat, tagit bort och lagt till, allt for att forséka skapa den optimala
forpackningen. Ur kostnadssynpunkt skirs det ned pa materialitgingen. Ateranvindbara material
anvands for att miljopaverkan ska bli si minimal som mojligt.

Vad man har kommit fram till dr att ekologi och ekonomi gir hand i hand nir det giller
forpackningar’. En férpackning dr sa mycket mer 4n bara ett skal som vi plockar av si fort som vi
tatt produkten i1 handen. Férpackningsdesign 4r en disciplin med ménga krav och bottnar. En bra
forpackning ska verka som annons, informationsbirare men framférallt som en siljare. Den skall
dessutom medverka till ett konsekvent profilskapande. I sammanhanget far ej glémmas de
primira tekniska egenskaperna; att forpackningen skall vara ett rationellt emballage som skyddar,
exponerar och siljer maximalt — ofta pa minimerade utrymmen.

En férpackning ska uppfylla vildigt manga funktioner, funktioner som konsumenten ofta inte
funderar 6ver men som ir essentiella faktorer f6r producenten. Vad som dock verkar vara en
gemensam niamnare i diskussionen dr att en ritt anviand forpackning bidrar till att bade minska
miljobelastningen och utnyttja redan befintliga resurser pa ett effektivt sitt.

1.2.2 Vad ar en férpackning

Forpackning, eller emballage, som det dven kallas dr ett materialh6lje som en vara utrustas med 1
samband med tillverkning eller senare’. Férpackningen ir en del av var vardag. Sa sjilvklar att vi
sillan stannar upp och tinker pa att vi med dagens livsforing knappast kan klara oss utan den.
Syftet med foérpackningen ir att underlitta varans hantering och distribution samtidigt som den
ska forse oss med information om varans identitet och innehall. Vidare skall den bidra till att
behalla ursprungskvaliteten och 6ka hallbarheten genom utestingning av bland annat syre.
Forpackningens huvuduppgift dr att skydda sitt innehall genom att skapa en siker milj6 for
produkten dir den ej skadas i storre utstrickning av yttre pafrestningar som den utsitts for i form
av virme, kyla och stotar under transport och hantering’. Genom firre férstérda varor bidrar
torpackningen till ligre totalkostnad i varudistributionskedjan. En faktor som i hog grad paverkar
konsumenten.

Praktiskt taget varje vara som tillverkas i den industrialiserade virlden forpackas pa ett eller annat
sitt. Inom handeln dr forpackningen en forutsittning for att de si dominerande
sjalvbetjaningsbutikerna ska kunna fungera. Den stora mangfalden av varor i butikerna ir
beroende av tillging pa moderna forpackningar som uppfyller manga krav samt avancerad

2 Thorén, A & Viberg B, Packat i Pocket, 2000, s. 5
% Nationalencyklopedin, 1990, s. 225
* Thorén, A & Viberg B, Packat i Pocket, 2000, s. 58



torpackningsteknik for att halla kostnaderna nere, en process som bor ske pa ett tillfredsstillande
satt. Forpackningskostnaden ligger i intervallet 1-10 % av en varas pris. Under 5 % ses som en
mycket tillfredsstillande siffra medan siffror 6ver 10 % anses som alldeles f6r hoga. Utan en
fungerande férpackning skulle varudistributionen i genomsnitt fordyras betydligt mer dn sjilva
kostnaden for forpackningsprocessen’. Detta anser industrin vara drivkraften bakom den stindigt
okande anvindningen av forpackningar och den kontinuerliga innovation som foérser oss med
smartare losningar pa hur vi ska kunna komma nirmare den efterstrivade optimeringen.
Konsumentférpackningar anvinds da de inte bara férenklar distribution och férsiljning av varor
utan dven forenklar denna process’. Utan konsumentférpackningen skulle hela processen fran
produktion till transport till konsumtion forsvaras, om inte oméjliggoras i dagens moderna hog
konsumtionssambhille.

1.2.3 Krav och regler pa forpackningar

En férpackning ska inte bara vara funktionell och attraktiv. Fran sambhillets sida stills en rad krav
genom lagar och bestimmelser pa foérpackningarna. Dessa krav stills for att avlasta
avfallshanteringen och reducera den energi- och miljobelastning som materialtillverkningen bidrar
med. Ar 1997 kom en férordning om producentansvar for férpackningar som skulle leda till att
torpackningar ska framstillas pa ett siadant satt att deras volym och vikt begrinsas till den niva
som krivs for att uppritthilla en god sikerhets- och hygienniva'. Tanken var att forpackningar
skulle utformas, framstallas och distribueras pa ett korrekt sitt sa att de kunde dteranvandas eller
atervinnas. Forpackningarna skulle dven kunna materialutnyttjas, s att den inverkan de medfor
pé naturen begrinsas sa mycket som mojligt.

Forpackningar har varit ett aterkommande tema 1 miljodebatten om bland annat avfall och
resursanvindning. Férpackningsutredningen lade fram sitt betinkande 1991° Detta pekar pa hur
viktigt det dr att saval tillverkare som distributérer och handel far ett fullstindigt ansvar for hur
torpackningar ska tas om hand. Det vanligaste styrmedlet man hittills anvint sig av for att
torsoka inverka 1 forpacknings livscykeln dr panter. Dessa panter har fatt stora delar av andelen
konsumenter att ta sitt ansvar och atervinna framférallt plast och glas’.

Olika forordningar har forsokt att begrinsa det spill av ateranvindbart material som
forpackningar idag i allminhet tillverkas av. I regeringens forpackningsférordning regleras
producenternas skyldighet att ta hand om anvianda forpackningar. Den 1 januari 1997 kom den
férordning som stadgar att de férpackningar som anvinds 1 Sverige skall ateranvindas eller
materialitervinnas enligt vissa fastlagda motton"’.

® Nationalencyklopedin, 1990, s. 225
® Tim Nielsen, Active Packaging — aliterature review, 1997
" SFS, 1997:185

8 www.industriforbundet.se

9 www.packforsk.se

10 www.forpackningsinsamlingen.se




Men det ir inte bara ur en miljésynvinkel som det finns sirskilda krav pa en férpackning.
Livsmedel dr en av de sektorer som stiller hogst krav pa forpackningar. Férutom de mekaniska
paverkningar som stotar och slag ska ett foérpackat livsmedel dven skyddas mot olika biologiska
paverkningar som det kan utsittas for 1 form av bakterier, insekter mm. De flesta livsmedel som
finns tillgingliga pa konsumentmarknaden 4r kinsliga for saval fysiska som kemikaliska
paverkningar. Detta har lett till att férpackningens olika funktioner f6r att behalla vattenanga,
gaser och aromimnen har blivit av mycket stor betydelse for sjilva livsmedlets hallbarhet'”.

1.2.4 Forpackningshistorik

Forpackningshistoria dr inte bara hur utvecklingen har tett sig fran ursprung till idag ur
torpackningens synvinkel. Den kan dven ses som en spegling av var vilstindsutveckling, vara
virderingar och vara framtidsdrommar. Den réda traden i dagens forpackningar dr att de ska vara
miljéanpassade savil sma som litthanterliga. Det har inte alltid varit sa. De forsta sa kallade
férpackningar om man kinner till stricker sig 8000 ér tillbaka dd man boérjade anvinda sig av
lerkirl. Steget darifran till den férsta pappersforpackningen var 7500 ar. Pa 1600-talet riknar man
med att de foérsta pappersforpackningarna borjade anvindas. Det tog ytterligare 200 ar innan
denna typ av paketering blev vanlig. Sedan 1880-talet har det hint mycket inom denna bransch.
Stockholmsflaskan introducerades ar 1844 som en standardbutelj f6r 6l. Nagra ar senare kom
tindsticksasken som anses vara en av virldens forsta standardférpackningar®.

Ett material som kom att revolutionera férpackningsindustrin var plasten vilken tog sitt stora steg
in pa konsumentmarknaden efter andra virldskriget. Plasten tillit saval god vitsketithet som
gastithet genom sitt tunna, starka forpackningsmaterial. Detta gav plastforpackningarna en lig
vikt med en lag kostnad™.

Pa senare dr har man bérjat studera olika mojligheter till att utnyttja en form av interaktion mellan
férpackning, livsmedel och dess omgivning. Detta till gagn f6r det férpackade livsmedlet. Termen
aktiva férpackningar har myntats for férpackningar som férutom sina huvuduppgifter att skydda,
bevara, informera och marknadsféra fyller en ytterliggare funktion, som medfér en Okad
produktkvalitet. Det gemensamma f6r denna aktiva férpackning dr att den samverkar med
livsmedlet eller omgivningen for att dirigenom forbittra produktkvaliteten, t ex genom att
forlinga hallbarheten .

" pPackat i Pocket, s. 109

2 Thorén, A & Viberg, B, Packat i Pocket, 2000, s. 104

3 Thorén A. och Vinberg B., Packat i Pocket, 2000, s. 54

4 Nationalencyklopedin, 1990, s. 226

> Tim Nielsen, Active Packaging —a literature review, 1997
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1.2.5 Hur fungerar en férpackning?

Dagens utbud av fOrpackningar och forpackningslésningar ger oss en bild av hur
produktmedvetna vi dr och vill bli. Tillverkningsmaterial fran papper och kartong till metall och
plast dr lika vanliga idag som de var ovanliga for 300 ar sedan. Trots sin mangfald kan man
urskilja en gemensam namnare hos de flesta forpackningar, den alltmer si viktiga
innehallsférteckningen. Med forpackningens hjilp kan vi guida oss sjilva genom det stora utbud
som finns tillgdngliot pa marknaden. Forpackningen hjilper oss att identifiera olika mirken,
kvaliteter, hur de ska anvindas och hur bevaring ska ske.

En forpackning hor alltid thop med sitt innehall. Foérpackningen dr numera inte bara ett tomt skal
utan betraktas alltmer som en del av varan. Forpackningen fungerar som varans fonster mot
konsumentmarknaden och ir ofta den faktor som bidrar till en framgangsrik forsilining'®. Att
fungera som informationsbirare och reklamkampanj medfér manga krav for en vara. En
missvisande férpackning kan fa 6desdigra konsekvenser for savil konsument som producent.
Det dr dirfér av mycket stor betydelse for producenten att férpackningen éterger den
information som 4r Onskvird for produkten samtidigt som den dr attraktiv for betraktaren.
Forutom att uppfylla dessa kriterier ska forpackningen dven skydda varan och underlitta
hanteringen av den'’. Genom att féra en sidan diskussion om férpackningens masten forstar
man hur viktigt det dr att den ar funktionell 1 alla sina syften. Men ér det egentligen sa ldtt att
skilja mellan en bra och dalig forpackning?

1.2.6 Bra och daliga forpackningar

Vad som anses vara en bra respektive dalig forpackning kan stillas mot en rad direktiv ur
ckonomi saval som miljésynpunkt. Fér konsumenten innebir en délig férpackning ibland det
samma som en svaréppnad forpackning. Tanken med férpackningen dr att den ska forenkla for
slutanvindaren. Den ska vara enkel att 6ppna och den ska dven vara enkel att dterforsluta om
detta krivs. EU har sammanfattat grundkraven pa hur en forpackning ska fungera enligt deras
funktionskriterier vilka omfattar nio punkter'®, se figur 2 pa nista sida.

18 Christer Losell, VD vid Ahus Glass, personlig intervju pd Ahus Glass 010417
Y Thorén, A & Vinberg B, Packat i Pocket, 2000, s. 13
8 Thorén A, & Vinberg B, Packat i Pocket, 2000, s. 14
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o Skydda produkten.

o Fungerai forpackningstillverkningsprocessen.

o Fungerai fyllningen/inpackningen.

¢ Fungerai logistikkedjan (m&jliggéra transport, hantering etc.).
o Medverka vid produktpresentation och marknadsforing.

e Accepteras av konsumenten.

¢ Ge nddvandig information.

o Uppfylla sdkerhetskrav.

o Motsvara lagstiftningskrav.

Figur 2, EU:s funktionskriterier

Dessa kriterier bildar de grundkrav som en férpackning ska uppfylla. Det innebir inte att en
torpackning uppfattas som bra av konsumenten. Konsumenten kan inte utlisa huruvida
torpackningen har fungerat i forpackningsprocessen, eller om den fungerat 1 logistikkedjan. Dessa
faktorer dr diremot mycket viktiga for producenten. Darfér maste fragan pa vad som idr en bra
och en dalig forpackning kanske snarare besvaras ur tva synvinklar. Vad konsumenten anser vara
bra och vad producenten anser vara bra.

Det talas dven om onddiga férpackningar. En onddig férpackning innebir ofta att den fyller ett
syfte som inte dr nédvandigt att fylla. Produkten skulle mycket vil kunnat kopas 1 16svikt eller pa
annat sitt och hirigenom bidra till en minskad materialatgang, minskad kostnad och framférallt
en mindre miljopaverkan. Det finns dven de forpackningar som dr onddigt pakostade och
tillkranglade till den grad att grundutformningen knappt lingre fyller sin funktion. Flera lager av
tirg, kan ha anvints lika sa olika ménster efter komplicerade former. Detta leder till att varan i
slutskedet blir betydligt dyrare 4n vad som anses vara tillfredsstillande for savil producent som
konsument”,

1.3 Ahus Glass

1.3.1 Glassens historia

Redan 300 f.Kr gjorde man glass i Europa eller atminstone ndgot som kan liknas vid glass.
Alexander den store lir ha tyckt om en blandning av honung, fruktsaft och mj6lk som man fros i
hirdpackad sné. Pa 1200-talet tog Marco Polo med sig recept pa glass hem till Italien fran sina
resor i Asien. Den glassen var gjord pa frusen mjolk precis som den ska vara dn idag. Under
1600-talet 6ppnades i Paris ett glasscafé, Café dei Propcoipo vilket ofta ska ha besckts av bade
Rosseau och Voltaire, kaféet finns kvar dn idag for att servera utsokt glass. Ar 1768 sag den
forsta glassmaskinen dagens ljus. Till Sverige kom glassen pa 1700-talet da den serverades vid
Gustav den tredjes hov men det skulle dréja dnda in pa 1960-talet fOr att glassen skulle fa sitt
verkliga genombrott hos det svenska folket. Idag dter vi i Sverige 12 liter glass per person och ar.
De enda som konsumerar mer glass dn vad vi gor dr amerikanerna som har en arsférbrukning pa

¥ Thorén A, & Vinberg B, Packat i Pocket, 2000, s. 82

12




22 liter per person. En forklaring till att vi dter sa mycket glass dr att svenska hushall oftare har
egen frysbox i kombination med att vi dessutom foredrar att dta var glass hemma. Tre av fyra
barnfamiljer dter glass varje vecka. 20

1.3.2 Kort om Ahus Glass

Ahus Glass ska tillverka och silja ett brett glassortiment av mycket hog kvalitet for breda
konsumentgrupper.21

Ahus Glass ir beliget utanfér Ahus i norra Skane. Féretaget producerar, distribuerar och siljer
glass i olika former och har si gjort sedan 4r 1950 da Ahus Glass grundades av Bonde
Albrektsson. T och med arsskiftet -98/-99 introducerades Ahus Glass péa Stockholms fondbors
tor att utvecklas frin ett familjeforetag till ett internationellt verksamt tillvixtforetag i norra Ewopazzz.
Foretaget anser sig ha tva grundpelare att std pa. Den ena, en erkdnt utmdrkt produkt utvecklad nnder
bolagets 50-driga historia dér man kompromisslist satsat pd god kvalitet. Den andra grundstenen dr skicklig och
lojal personal med ling erfarenbet. 2 Detta sammantaget med att de anses hilla en hog kvalitet pa sina
produkter som ir uppskattade av savil stora som smé torde vara vad som lett till att Ahus Glass
nu riknas som ett starkt varumirke i branschen det verkar. Att féretaget dessutom satsar pa att
hélla en hog serviceniva och finnas tillhands for sina dterforsiljare bor ocksa vara anledningar till
att Ahus Glass trots konkurrens lyckats vixa sig starka pa marknaden.

1.4 Forpackningsperspektiv pa Ahus Glass

Forpackningsdesign dr en disciplin med en rad olika krav utifran vilka man styr
torpackningsutvecklingen. En bra foérpackning ska verka bade som en annons och
informationsbirare men framforallt som en aktiv och effektiv siljare. De skilda kraven leder
ibland till att designen kan uppfattas som vilseledande och intetsidgande.

Som tidigare sagts ligger forpackningskostnaden fér en livsmedelsforpackning normalt i
intervallet 1-10 % av varans pris*". Detta for att man ska kunna optimera férpackningsprocessen
och minska eventuella utgifter. En eliminering av en eventuell kapitalforlust 1
torpackningskostnaden skulle kunna bidra till en effektivare slutprodukt. En fungerande
torpackning bidrar dven till att varudistributionskostnaden halls pa en tillfredsstillande niva.
Detta anser forpackningsindustrin vara drivkraften bakom den stindigt 6kande anvindningen av
forpackningar®.

Dagens utbud av forpackningar ger oss en relativt bra bild av hur produktmedvetna vi dr och vill
bli. Det dr dirfor viktigt att forpackningen férmedlar detta budskap till konsumenten.
Forpackningen hjilper oss att identifiera olika mirken och vilken kvalité de star for.

Pa senare ar har det blivit allt vanligare att arbeta med férpackningen som en aktiv del i
forpackningsprocessen®. Det gemensamma for den aktiva forpackningen ir att den pa nagot sitt

2 \/art att veta om glass, (1995)

2 Ahus Glass affarsidé, Inbjudan till teckning av aktier i Ahus Glass AB (publ) 1998 s.7
2\/D (1998), Inbjudan till teckning av aktier i Ahus Glass AB (pupl)1998 s. 3

VD (1999) Arsredovisning 1999, VD kommenterar, s. 3

2 Thorén A, & Viberg P, Packat i Pocket, 2000, s. 58

% Nationalencyklopedin, 1990, s. 225

% Tim Nielsen, Active Packaging —aliterature review, 1997
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samverkar med livsmedlet eller omgivningen for att dirigenom foérbittra produktkvaliteten, t ex
genom att forlinga hallbarheten.

Ahus Glass ir ett fore detta familjedgt fOretag 1 en bransch dir férpackningen spelar stor roll.
Designtinkande rérande tex. produktférpackningar dr ofta nigot som brister 1 liknande
familjeforetag. Dirfér vore det intressant att undersoka hur Ahus Glass och de andra foretagen
pa marknaden arbetar med dessa fragor.
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2 SYFTE

Syftet med uppsatsen ir att underséka forutsittningarna pa Ahus Glass for att se hur de skulle
kunna stirka sin konkurrenskraft via ett aktivare arbete med férpackningsdesign.

e Vad kan Ahus Glass i synnerhet och de évriga svenska glassproducenterna i allminhet
gora bittre inom férpackningsdesign?

e Vad kan Ahus Glass samt de 6vriga uppna genom att arbeta med design pé ett bittre sitt?
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3 METOD

3.1 Inledning

For att uppfylla syftet med uppsatsen krivs en medvetenhet om vad som skall studeras och hur
det skall studeras. Denna uppsats handlar om glassindustrin, med fokus pa ett typiskt foretag for
denna bransch, Ahus Glass och de problem som finns gillande design av forpackningar. Malet
med uppsatsen ir att besvara dessa frigor ur ett designperspektiv. Ovriga eventuella problem
Ahus Glass och glassindustrin har, kommer dirfor inte att behandlas.

Eftersom design 1 hég grad handlar om subjektiva fragor dr det svart att angripa problemet pa
ndgot annat dn ett kvalitativt sitt. Detta dels pa grund av dmnets inneboende mitbarhetsproblem,
men dven pa grund av att det endast finns ett begrinsat antal aktorer pa marknaden.
Anvindandet av annat 4n kvalitativa undersokningar skulle med andra ord brista i omfattning och
ddrmed sakna bade validitet och reliabilitet. En kvantitativ undersékning med fyra till fem stycken
respondenter blir statistiskt osiker och ger vildigt lite material att arbeta med.

3.2 Val av metod

Studien dr genomférd med inspiration fran en deskriptiv kvalitativ metod. Kvalitativa metoder
har sin hemvist inom hermeneutik. Hermeneutik ar ett vetenskapsideal som foresprakar forstaelse
genom tolkning och har sina traditioner inom humaniora och sambhillsvetenskap. Vid
anvindande t av kvalitativa metoder har forskaren en aktiv roll i kunskaps s6kandet och analysen.
Det sitt pa vilket forskaren tolkar ett beteende, en utsaga, muntlig eller skriftlig, eller information
inhimtad efter en observation beror pa de kunskaper, den forstielse han/hon har i dmnet.

Stéd och vigledning for planering, undersékningsdesign enligt figur 3, samt for presentation av

var rapport har vi inhimtat frin Andersen (1998), Backman (1998), Ejvegard (1997), Knutsson
(1999), Kvale (1999), Lundhal & Skirvard (1999).
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PROBLEMOMRADE
INLEDNING
Forpackningar
SYFTE
METOD
TEORI
Design och Designprojektet
Hur bér man arbUeta med design?
UNDERSOKNING
Enkater
Hur arbetar glassbolagen med design i praktiken?

RESULTAT

ANALYS
Skillnader mellan teori och praktik

SLUTSATS

Figur 3 Unders6kningsdesign, 2001©

Enligt Kvale (1997) i ett postmodernt perspektiv pa kunskapsproduktion, ir intervjun ett samtal
dir data framkommer i ett mellanmanskligt forhallande mellan intervjuare och intervjuperson.
Det centrala ér alltsa inte huruvida intervjufragorna ska vara ledande, utan vart frigorna ska leda
och huruvida de kommer att leda i relevanta riktningar och skapa ny, vederhiftig och intressant
kunskap. Forstaelsen av en text sker genom en process i vilken de enskilda delarnas mening
bestims av textens helhetliga mening, sadan den férgrips. Kvale (1997 s. 50)

Genom ostrukturerade intervjuer, enkiter med Sppna fragor och observationer har vi studerat
designproblematiken for glassférpackningar vid Ahus Glass, samt andra glassproducenter s som
GB Glace, Sia Glass och Triumph Glass.

Bearbetning av insamlad information har genomférts enligt riktlinjerna angivna i Andersen
(1998), Backman (1998), Ejvegird (1997), Knutsson (1999) Kvale (1997) och Lundhal &
Skarvard (1999).

Litteraturen som anvints till studien bestod av vetenskapliga artiklar, bécker, publicerade
rapporter samt tillgangliga hemsidor pa internet. Litteraturskningen har skett bide manuellt och
via eckonomiska databaser. Sokord som har anvints dr: design, design management,
torpackningar, livsmedelsforpackningar, marknadsforing, positionering, varunamn.

Vir undersékningsprocess kan kort illustreras av fig.4”",

%" Backman (1998) s. 50
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Fraga

Tolkning Analysenhet
Analys
Hypotes Problem
Fraga
Observation

Figur 4 Undersokningsprocess

3.3 Urval

For att kunna genomféra studien sa att den blev hanterlig for oss var det viktigt med specifika
urvalskriterier. Var utgangspunkt var dels att intervjua endast strategiska personer som har ansvar
tor produktionen, férpackandet och marknadsforingen av glass samt att endast observera de
moment som skulle 6ka var forstielse for glassforpackningarna vid Ahus Glass. Vidare valde vi
att via en enkitundersokning gora en jamforande analys av hur andra glassproducenter i Sverige
arbetar med design av sina férpackningar. Vi valde att skicka enkiter till GB Glace, Sia Glass,
Triumph Glass och Ahus Glass.

3.4 Instrument

Intervjuerna genomfordes med hjilp av en intervjuguide (bil. 1) utifran syfte och fragestillning.
Fragorna  till ~ bade  intervjuerna  och  enkiten  var  6ppna  viket  tlldt
informanten/enkitrespondenten att tala 6ppet och fritt i dmnet. For att kunna uppna detta
bearbetades fragorna mycket noggrant. Under studiens giang blev bearbetningen av fragorna
tydligare och mer litthanterliga. Denna process illustreras av Ejvergird som en hermeneutisk
spiral, se figur 5%,

% Ejvergrd (1997) s. 21

18



Bearbetning av material

&
En tredje problem- %
formulering i % Sammansidlining
Slut ;g av allt material och
problem- spraklig justering
formulering

En forsta problem-

E
- e -'0

. . - formulering
Synpunkter fran i
handledaren | F |
#
i
AN 4
Y Kallstudier m.m.
En andra problem;,
formulering

Figur 5 Hermeneutisk spiral

Intervjuerna hade uppenbara férdelar si som att individuella kontroll och stédfrigor kunde stéllas
under hela intervjun. Detta leder till en storre forstaelse, for att klargora olika intryck samt att
forsta svarens ritta innebord. Med 6ppna stodfragor kunde intervjuerna genomféras som ett
samtal dir det radde 6msesidig respekt, tillit och empati. Vidare stilldes fragorna i den ordning
som passade bist for den ridande stunden vilket gav respondententen moijlighet att till fullo
utveckla sina svar. Kvale (1997).

3.5 Etiskt stallningstagande

Vid planering, genomférande och presentation av studien har vi beaktat de forskningsetiska krav
som beskrivs av Hermerén (1996) for samhallsvetenskaplig forskning och av Vetenskapsradet
uppstillda etikregler (2001)

e Oppenhetskrav beaktades genom att samtliga deltagare informerades om studiens uppligg och
syfte, bade muntligt och skriftligt.

e Konfidentialitetskravet beaktades genom att identifiera insamlad data fran intervjuer och
enkiter. I rapporten ar deltagarnas utsagor anonyma.

e Sjalvbestimmandekravet beaktades genom att tydligt informera samtliga deltagare att de nir
som helst kunde avbryta sitt deltagande utan vidare motivering.

Vid intervjuerna var vi noga med att sitta i ett rum ddr lugn och ro radde for att skapa en sa
optimal milj6 som méjligt bade f6r informanten som f6r intervjuarna. Avskildheten innebar att
risken for fysiskt brus minimerades. Fysiskt brus kan férdndra budskapet genom yttre stérning
som till exempel ovisen. Miljon ér viktig dven for ett aktivt lyssnande och for att iaktta icke-
verbala kommunikations signaler. Kvale (1997), Nilsson & Waldermansson (1994)

3.6 Genomfdrande

Utifran de fragor som skulle besvaras for att uppna studiens syfte utarbetades en mall for de
Oppna fragorna som skulle gilla bade vid en intervju som en enkit. E-post skickades sedan till var
valda malgrupp infér enkitundersdkningen med dess 6ppna frigor. Information gavs om
studiens syfte samt om radande etiska aspekter. Kontakt togs per telefon med intervjupersonerna
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for att bestimma tid och plats f6r intervjun samt eventuellt studiebesok for vidare observationer.
Vid intervjutillfillet informerade vi aterigen om studiens syfte, etiska Overviganden,
konfidentialitet och frivillighet.

Bandspelare hade tinkt anvindas under intervjun efter informanternas godkidnnande. Det hade
givit oss moijlighet att fanga upp hela intervjun samtidigt som vi kunde ha haft vir fulla
koncentration pa sjilva intervjusituationen. Tyvirr blev detta inte mojligt att genomfora pa grund
av tekniska problem. Sddant som ansiktsuttryck och gester vilket inte kunde fingas upp pa band
antecknade vi dnda diskret under intervjun. Minnesanteckningarna underlittade till att
uppmirksamma svarens ritta innebord vilket gav data trovirdighet och palitlighet, Kvale (1997).
Efter varje fraga gjordes en kort sammanfattning av vad som sagts. Pa sa sitt gavs informanten
mojlighet att korrigera eventuella missuppfattningar. Under hela intervjun fick informanten tala sa
fritt som mojligt, detta f6r att undvika att intervjuaren styrde svaren. For att sikerstilla intervjuns
relevans for studiens syfte forsokte intervjuaren leda intervjun mot de stédfrigor som var
vasentliga for fragestillningarna.

Vid intervjutillfillet gjordes en uppdelning av uppgifter for att pa sa sitt mojliggdra for intervjun
att framskrida pa ett bra sitt. En av oss hade ansvar for anteckningar, en hade hand om relevant
skriftlig information medan en koncentrerade sig pa intervjun. Efterit gick vi igenom
anteckningarna och tog del av varandras asikter om hur intervjun hade fungerat i stort.

3.7 Analys av insamlad data

Anteckningar férvarades oatkomliga f6r obehoriga. Efter avslutad diskussion skrevs de visentliga
delarna av intervjun ned 1 en sammanfattade form, helt avidentifierad for att bevara
anonymiteten. Sammanfattningen ldstes noggrant for att nd full forstaelse och finna svaren pa
vara ursprungliga fragor.

3.7.1 Datainsamling via observationer

Kontakt togs via telefon med VDn for Ahus Glass for att fa tillstind att gora ett studiebesok.
Etiska 6verviganden beaktades pa samma sitt som for intervjuerna.

Vi visades runt i glassfabriken och gavs mojlighet till att stilla fragor. Virt fraimsta intresse var att

se hur forpackningarna sig ut och hur sjilva férpackandet av glassortimentet gick till. Det vi sag
och vi ansag vara relevant for var studie antecknades pa plats.

3.7.2 Datainsamling vid enkéat

Via E-post och brev tog vi kontakt med féljande glassproducenter:

e GB-Glace

e Sia Glass

e Triumph Glass
e Ahus Glass

Syftet med studien samt en forfraigan om medverkan férklarades i brevet.
Enkiterna har férvarats och bearbetats enligt samma principer som intervjuerna.
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3.8 Kallkritik

3.8.1 Primardata

Overvigande del av de dokument som vi har anvint som vira sekundirdata har tillkommit de
senaste dren. Artiklarna fran oberoende tidskrifter har publicerats i samband men den stindiga
utvecklingen som sker inom omradet design. Den delen anser vi vara relativt subjektiv déa syftet
frimst dr att upplysa och vigleda de insatta i branschen vilka till sin huvudsak sysslar med design.
Artiklarna skrivs for att vicka intresse hos lisarna vilket kan leda till att informationen vinklas
och ger dirfér uttryck for forfattarens asikter. Anda fann vi stéd i dem foér designens inverkan pa
produktférpackningen. Informationen som har inhdmtats frin intresseorganisation och fortag pa
glassmarknaden si som Foreningen Svenska glasstillverkare, Ahus Glace, GB Glass m.fl. samt
pressmeddelande anser vi vara subjektiva eftersom de priglas av organisationernas egna intresse.
Vi forsoker att reducera den subjektiva inverkan genom att studera data fran flera olika kallor.

Litteraturen som utg6r underlaget for vart teoriavsnitt ér till stor del publicerat under 80-talet och
tidigt 90-tal vilket kan uppfattas som nagot fordldrat. Vi har forsokt hitta mer tidsenlig litteratur
pa omradet men utan resultat. Det verkar som att grundteorierna fortfarande bestar och att de ar
fast férankrade hos dem som verkar pa omradet design samt med design. Faktum att erkinda
designers ér forfattare till publikationerna och att de fortfarande anvinds 1 branschen idag gor att
vi anser dem vara palitliga och relevanta.

3.8.2 Priméardata

Viar primirdata bestar av intervjuer, observationer samt enkiter med olika aktorer som har ett
stort egenintresse, vilket gor att den blir subjektiv. Vi har varit medvetna om att alla inblandade 1
vara undersokningar har haft ett egenintresse vilket varit sirskilt tydligt inom vissa omraden. Vi
har dirfor kritiskt granskat deras uttalande och jamfort dessa med vara 6vriga kallor.

3.8.3 Reliabilitet

Vir studies tillforlitlighet (reliabilitet) ar i hog grad relaterad till sittet pa vilket intervjuerna,
observationerna och enkiterna genomférdes. Fragemallen som vi har anvint till vara intervjuer
och enkit inneholl i grunden samma fragor for att vi skulle fa olika synpunkter och perspektiv
och dirmed uppna en forhallandevis god reliabilitet. Vi har alla haft for avsikt att nirvara vid
intervjutillfallen och pa sd sitt kunnat diskutera insamlad information ur olika synvinklar

3.8.4 Validitet

Vi tycker att vi har lyckats samla in den information som vi ville att var undersokning skulle ge.
Enkitsvaren och intervjuerna har till stor del dterspeglat de problem vi ville belysa 1 var studie.
Vissa svar har dock uteblivit fran enkitsvaren da de tillfrigade féretagen ansdg att det fanns risk
for att foretagsspecifika hemligheter skulle avsldja. Varje fraga har dock besvarats av nagon eller
nagra aktorer. Utfallen av intervjuerna stimmer ocksa for det mesta med var uppfattning av
aktOrernas attityd.
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3.8.5 Val av metod for analys av tolkning av informationen

Valet av metod paverkar forskningsresultatet. Valet av metod paverkar materialet.

For vart val av metod for var analys har vi utgatt fran principerna gillande hermeneutiken vilken
ar en tolkningslira dir begreppen forstaelse och mening ér intimt sammanbundna. Var insamlade
information har systematiskt tolkats och analyserats enligt riktlinjerna for detta givet i Ejvegard
(1996), Kvale (1997), Lundhal & Skirvard (1999). Vi har i denna studie valt att utifrdn vir
forstaelse och teorikunskap gor en studie av empirin vilken hirleds tillbaka till teorin genom olika
jamforelser. Detta innebér att vi utifran var studie av teorier gillande design studerar hur
foretagen 1 praktiken arbetar med design. Direfter gor vi en analys dir kopplingar dras mellan
teori och empiri

3.8.6 Validitetsakring av analys

Vid var analys av framkommen information vid intervju och enkitsvar vi for att sdkra validiteten
av var resultatredovisning varit texten trogna. Vi har forsokt att sitta oss in i texten innebord som
om den vore var. FOr att pa sa sitt bittre forsta vad foretaget 1 fraga forsokt att formedla i sitt
svar. Vi var mycket noga med att lisa texten si objektivt som mdijligt for att vara egna
forutfattade meningar inte skulle komma att paverka var tolkning av texten. Under intervjun
stilldes vi smafragor dven dessa med forsok till att vara objektiva for att vara sikra pa att vi hade
forstatt vad det var vederborande menade med sin utsago.
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4 Teoretisk referensram

Nistkommande kapitel innehaller den teoretiska referensramen fér forpackningar och design.
Detta for att ldsaren pa ett snabbt sitt kunna ta till sig en del av de kunskaper som behovs for att
kunna bedéma arbetet med design.

Innehallet huvudsyfte dr att forklara varfor design dr sa viktigt. Bla. sa foérklaras begreppen
kommunikation, relationsskapande, estetik, paverkan pa produkten och dessa faktorers inverkan
pa design.De sista delarna behandlar designprojektet uppligg, innehall och ledning.

4.1 Design

Form éir nagot som oundvikligen finns dverallt. Formen dr det estetiska uttrycket men fréamst det givna intrycket.
Formgivning dr medvetet framtagen for funktionens skull.

Sammansittningen av de element som krivs for att gora inneballet anvindbart. Design dr snarare den forbijda
Sformen. Design dr det som forstarker upplevelsen eller budskapet. Andersson (2001)

Design kan ocksa ses som en problemlésande process dir den goda designen bor striva efter att
arbeta mot tva mal”.

1. Att uppnd den mest enkla I6sningen till ett problem utan att dventyra  komplexiteten hos
uppgiften.
2. Att anpassa sig till anviandaren och inte tvartom.

Design kan dven innebira konstruktion av sjilva produkten, den process dir produkten tar form
pa en tillverkningsritning for att sedan kunna produceras.

God produktdesign skall kunna kommunicera och férmedla ett budskap mellan producenten och
konsumenten. Produkten eller férpackningen skall genom sitt utseende visa vad foretaget stir for
och vad det dr produkten kommer att ge. Forpackningsdesign borde vara ett av de bista medlen
att bedriva marknadsforing pa frimst da det giller produkter vilka inhandlas impulsivt. Vikten av
differentiering hos produktférpackningen dr tyngst pa marknader vilka antas vara speciellt
homogena. Det kan vara av intresse att 1 den hir typen av foretag fundera 6ver att flytta fokus
fran det traditionella producentmoénstret, produktion — distribution for att sedan titta pa
produktens utseende/design till att lita designen/forpackningens utseende komma i forsta hand
da det ir den som kommer att sirskilja produkten™.

En viktig del 1 hur konsumenten upplever produkten ligger 1 hur lockande férpackningen ar. Det
finns sex olika férpackningsaspektergl vilka paverkar konsumentens val av produkt och intryck:

e form
o firg

® namn
e Dhild

e orafik

e material

# Danish Design Council Copenhagen, (1987) Design Management in Practice
% Ropet frén hyllan, Lovisa Fritzon m.fl, Lunds Universitet, 1999
% peter Gyorki, Bindfors Design, Helsingborg
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Dessa sex punkter kan sammanfattas i en modell, se figur 6* vilken illustrerar vad som redan
sagts.

FORPACKNING

2
Pris Reklam- och Kampanjannonser
Innehall — Konsumentensintryck av produkten <« Varumérke
K6pmiljo och interiér Vanaochrutin

Figur 6

Det ir viktigt for fOretaget att lira kdnna sig sjdlva men ocksa sina konsumenter. Att foretaget
skall lira kinna sig sjilv innebir att de bor bli medvetna om sin kidrnkompetens.

e Vad kan vi?

e Vad ir vi bittre pa dn vara konkurrenter?

e Vad ir vi inte sa bra pa?

e Vad ir det kunden forvintar sig fa fran oss?

e Vad forvintar sig kunden av vara produkter?

e Vad ir det egentligen kunden vill ha?

e Kan vi som vart foretag ser ur idag ge detta till kunden?

Ovanstiaende fragor bor bli besvarade for att foretaget pa basta sitt skall kunna leverera det som
kunden vill ha. Det blir littare att bilda en uppfattning om vilken som édr kundens férvintade
produkt jamfort med den upplevda produkten. I dagens konsumentsamhille dr det inte lingre
foretaget som levererar en produkt de tycker att kunderna behover utan foretagen levererar
produkter de vet att kunderna efterfragar. Nir fragorna vil dr besvarade bor foretaget ha en
bittre kinnedom om sig sjilva och sina kunder och silunda veta hur och vad det ir
produktférpackningen bér kommunicera. Hooley & Saunders (1997).

4.1.1 Design, motivation och estetik

Motivation innebir aktion och energi. Begreppet motivation hirstammar fran det latinska ordet
motive vilket betyder att rora. Oavsett anledning - pengar, ridsla, makt eller framging ar
individen villig att agera om han ar tillrackligt motiverad. Motivation ar nira forknippad med de
grundliggande minskliga behoven, (Maslow, 1987), inneboende drivkrafter, virderingar och
forvintningar Petri (1986), samt kanslan f6r jamlikhet och rittvisa Greenberg (1983).
Motivationen kan dven paverkas av miljo och den sociala situationen.

Maslow (1983) formulerade vara grundliggande minskliga behov pa det psykologiska planet som
en uppatstigande trappa. Betraktas trappstegen ur ett horisontellt perspektiv synliggdrs dven
individens behov av estetik. Individens estetiska behov dr ytterst individuella dd det giller dess
uttrycksformer: konst, musik, sing och humor dirfor dr minniskans estetiska behov inte mojliga
att generalisera. Kvarstar gor emellertid det faktum att estetikens olika uttrycksformer bidrar till
vilbehag och inspirerar till motivation i olika situationer. Denna kunskap utnyttjas med stor
framgang inom branscher sa som reklam, marknadsféring och varumirkes etablering med en och
samma gemensamma nidmnare, att fi konsumenten att képa produkter och tjinster av alla slag.

% Ropet frén hyllan, Lovisa Fritzon m.fl, Lunds Universitet, 1999
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Firg och form i en tilltalande kombination dr en definition av god design och tillh6r tveklost
estetikens doman.

4.1.2 Design, varunamn och kommunikation

Mdnga mdnniskor missforstar den roll kommunikation spelar i dagens politik och ndringshiv. 1 wvart
dverkommunicerande sambdlle dger i sjilva verket mycket litet kommunikation rum. Istillet maiste ett foretag
skapa en "position" i den tilltankta kundens medvetande. En position som inte bara tar hansyn till det egna
foretagets starka och svaga sidor, ntan ocksa till motsvarande sidor hos konkurrenterna. Ries & Trout (1985)
s. 61.

Det forsta som nar kundens 6ga ir férpackningen. Det tar en fjirdedels sekund for kunden att
gora sitt impulsval”. Under denna korta tid maste alltsd forpackningsdesignen kommunicera ut
precis hur foretaget vill att kunden skall uppleva dem och produkten. Genom att via
forpackningsdesignen skapa kommunikation och fora en dialog mellan kund/féretag underlittas
sedan processen till att skapa en relation. Relationen kommer att resulterar i mer och fler kop,
néagot alla producentforetag efterstrivar.

Design ar kommunikativt och maste dirfor anvindas for en effektiv och lyckad marknadsféring i
den harda konkurrensen som rader pa marknaden. Da utbudet av varor och tjanster 6kar blir det
samtidigt 4nnu mer viktigt for foretagen att ha en egen och tydlig profil. For att produkterna skall
synas blir designen ett allt viktigare konkurrensmedel. Manga stora féretag anvander design som
en aktiv del i sin strategi, nagot dven de mindre och medelstora foretagen ocksa bor tilléimpa34

Design av glassforpackningar bor skapas omsorgsfullt och relativt lingsiktigt da det dr dessa som
1 forsta hand bidrar till kommunikation mellan producenten och konsumenten. Sker si bidrar det
till att skapa ekonomiska vinster for fortaget genom positiva reaktioner fran handel, bifall fran
konsumenterna och sinkta reklam kostnader. Genomtinkt design kommunicerar med kunderna
utifran ett znz-och-ut tinkande dir kundernas synpunkter beaktas. Detta kommer sa smaningom att
leda till en mer framgangsrik positionering och etablering av varunamnet. Ries & Trout (1985).

Enligt Oscar Lidegren (1999) dr det av stor vikt att poidngtera att det inte bor ske en
sammanblandning mellan design och reklam tros att bade design och reklam kriver integritet. Bra
design ska vara nagot ett foretag kan leva med linge. Bra design kan och bor fa ta ling tid pa sig
da den skapas. Jamfor detta med reklam som endast behover hilla under den tid som
reklamkampanjen varar, direfter dr reklamen i den form som den presenterats forginglig.
Reklamen skall fungera starkt och intensivt under en kortare tid.

Det dir ett designjobb att skapa varumdrken och ett reklamjobb att ladda och forvalta dem. Design skall man leva
med. Reklam dr forganglig. Oscar Lidegren (1999) s.79.

4.1.3 Design och relationsskapande

En god design dr anpassad till kundens behov och 6nskemal och fungerar som en link mellan
kunden och proclucenten35

% Ropet frén Hyllan, Lovisa Fritzon m.fl, Lunds Universitet, 1999
# www.svid.se
* www.svid.se
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God design fangar kundens intresse till att vilja en viss vara. Indirekt etableras da goda relationer
mellan konsument och producent. Zineldin m fl. (1997) menar att detta kan ses som ett
samarbete mellan konsumenter och producenter. D4 blir foljderna att bada ser pa varandra med
tillit och delar med sig av erfarenheter och information vilket minimerar osakerhet och otrygghet.
Vidare argumenterar Zineldin (1999) att kvalitet 1 en relation ir en funktion dir det ingar manga
faktorer: samarbete, firdigheter och anstilldas prestationer, leveranser och priser, utbyte av
erfarenheter, information, forvintningar och tillfredsstallelse. Garbarino och Johnson (1999)
menar att utbyte av information och erfarenheter fungerar for att visa tillit vilket kan leda till en
hégre niva av engagemang samt battre stimning och transaktioner.

4.2 Design ar viktigt

Design dr oerhort viktigt for foretaget. En del menar till och med att>® design ir grunden till
framgang.

Design ska ses som en investering som om den utfors val pa sikt kan hoja foretagets l6nsambhet.
Samma kriterier galler hir som nir det giller investeringar i personal, maskiner eller
produktutveckling.

Tva stycken frin boken The Desigh Agenda sammanfattar pa ett bra sitt varfor design ar
Toes 37
viktigt™":

Design is the process of seeking to optimize consumer satisfaction and company profitability through the creative use
of major design elements performance, quality, durability, appearance and cost in connection with products,
environments, information and corporate identity.

The trick of discovering which set of attributes prospective purchasers would value, and of discovering a product
configuration capable of embodying them at the right price is the exercise known as designing. Design, in the
commercial context, is identifying the conditions that will create value.

Om design ér en sa viktig faktor for I16nsamheten, varfor ges den da inte storre utrymme? Denna
38

b

och flera andra fragor har undersokts i en studie gjord av Design Innovation Group
fortsittningsvis kallad DIG.

I DIG visade det sig att de foretag som rankade design hoégt var mer framgangsrika baserat pa
vinstmarginal och vinst pad investerat kapital an de som inte gjorde det.

En annan skillnad var att de framgangsrika foretagen var mer intresserade av att tillfredsstalla
kunden 4n att na tekniskt fullindade produkter.

4.2.1 Varfor design har blivit en viktig faktor?

Idag ir alla mycket mer medvetna om design pa produkter och tjinster i vardagslivet jamfért med
ett antal ar bakat. Exempel pa detta dr bilar, mobler, tridgirdar och inte minst
livsmedelsprodukter som lisk, godis samt i uppsatsens exempelfall glass. Det ir framférallt den
Okade konkurrensen och dirmed jakten pa att vara unik som har lett till ett Okat
designmedvetande. Framfor allt giller detta i mogna branscher dir producenter idag ér likartade
nir det giller viktiga faktorer som t ex pris, kvalitet, varaktighet och tillforlitlighet. De aterstiende

% Design Management, s.4
¥ The design Agendas.2, s.54
% Design Management .50
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faktorerna dr de designrelaterade som utseende och variation. Dessa kan littare ge produkten en
kinsla av differentiering som paverkar de ocksa konsumentens val mest.

Tidigare kunde producenterna fokusera pa att ta fram produkter som t.ex. var billigare, hade
lingre hallbarhet och bittre funktionalitet. Detta giller ocksa idag men 4r av mindre betydelse.

Design ir det som spelar mest roll for’:

e Konsumentens val av produkt
e Hur mycket konsumenten ar villig att betala
¢ Dai konsumenten gor sitt ndsta kép

4.2.2 Designens paverkan pa produkten

En av de viktigaste arbetsuppgifterna fér ledningen dr att analysera var investeringar gor bast
nytta. Investering i design dr viktigt da design har en stor paverkan pa flera omraden, inte minst
pa produktens marknad och dirmed aven pa forsiljning och lénsamhet.

Konsumenten gor en hel rad 6éverviganden innan denne bestimmer sig for att kopa en produkt.
Overvigandet innehiller bla. pris, underhall, prestanda m.m. Om tva produkter ir likvirdiga
koper konsumenten den billigare men om den ir battre pa nagot sitt kan konsumenten vara
beredd att betala ett hogre pris. Design paverkar flera av dessa faktorer. Det finns bade icke pris-

och prisrelaterade faktorersom synes i figur 7%
Factor Influence of design
Price Can reduce manufacturing costs
Can determine cost of use and
maintenance
Quality Product performance
Uniqueness
Reliability
Ease of use
Durability
Company image Product presentation
Display
Packaging
Promotion
Delivery time Design for ease of development
After Sales service Design for ease of service and repair
Figur 7

4.2.3 Designens paverkan pa forsaljningen

For produkter vilka maste siljas forpackade har design kommit att gilla férpackningen och dess
utformning. Jamfor man de olika roller som férpackningen har hos en stereo eller en bit choklad
kommer man fram till att den fyller olika funktioner. Stereon kan siljas genom direkt askadning
pé en hylla i butik. Det dr av flera skal inte lika litt med en chokladbit. Det finns hygieniska och
praktiska krav men inte minst ar det differentiering mot liknande chokladbitar som ar viktig.

¥ Design Management, 5.5
“0 The design agenda, tabell 3.1
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Konsumenter ir ofta beredda att betala mer™ for produkter som dr attraktiva. Ett vanligt
exempel pa det 4r bilar men tesen giller ocksa for konsumentprodukter som

t. ex. Absolut Vodka och Godiva (choklad). Férpackningen ir speciellt viktig ndr det giller
livsmedel. Forpackningen dr som tidigare nimnts det som konsumenten ser férst och som kan
skapa ett kpbegir.

Att dndra pa forpackningens utseende utan att forindra kidrnprodukten dr ett enkelt sitt att
tornya produkten 1 konsumentens oOgon. I dagens stringa konkurrenssituation kriver
konsumenterna stindigt nya och friascha produkter Kotler (2000).

Det ar mojligt att se hur designen paverkar ett kop och didrmed ett foretags forsiljning, se figur
8% som sammanfattar designens paverkan.

Phase Product Design Factors

Before Purchase Brochure characteristics: Manufacturer’s
specification, advertised performance and
appearance, test results, image of a
companies product, list price

Purchase Showroom characteristics: Overall design and
quality, special features, materials, color,
finish, first impression of performance,
purchase price

Initial use Performance characteristics: Actual performance,
ease of use, safety etc.
Long term use Value characteristics: Reliability, ease of

maintenance, running cost, durability etc.

Figur 8

De tva forsta faserna ovan kan man koppla till den sk. AIDA-modellen som férklarar hur man
far konsumenten att képa en produkt. Kotler (2000)

AIDA star for:

e Attention - vicka konsumentens uppmairksamhet.

e Interest - fa konsumenten att intressera sig for produkten.
e Desire - fa konsumenten att vilja ha produkten.

e Action - fd konsumenten att genomfora kopet.

Genom design kan produkten ocksa erhalla en férdel mot andra produkter genom att rikta sig
mot en speciell marknad. Inriktningen kan byggas in i produkten och/eller férpackningen.

4.2.4 Designens medverkan till foretagets strategi

For att kunna forsvara sig mot de konkurrenskrafterképare, leverantérer, substitut, potentiella
etablerare, branschkonkurrens som ett foretag hotas av giller de att hitta fGrsvarbara

! Marketing Management 5.291
“2 Design Management, tabell 7.2
“ K onkurrensstrategi s.26
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konkurrensférdelar som kan formuleras i en strategi. Ett féretags strategi kan innebira mycket
men en beskrivning lyder** The overall aim of strategy is to identify and secure a longterm
competitive advantage for the enterprise.

Porter® har delat in de strategier som ett foretag kan anvinda:

e Fokusering
e Differentiering
e Kostnadsoverligsenhet.

Oavsett vilken strategi ett foretag anvinder kan design tillimpas som ett led i utférandet av
denna.

I boken DIG beskrivs hur en del féretag rankar design hogt nidr de beskriver sina
framgangsfaktorer, andra rankar design lagt. De flesta foretagen ligger nagonstans daremellan.

De vanligaste sitten att anvanda design ar enligt DIG:

1. Attempting to design new or updated products to match changing market requirements, often through contacts
with purchasers, specifiers and end users.

2. Moving up-market through investment in design into higher value or more sophisticated products.
3. Duversifying into new product areas or moving into new markets such as exports.
4. Attempting to reduce costs, for example by designing for economic manufacture, computerization and

automation.

Dessa fyra punkter kan dven kopplas till Porters konkurrensstrategier. Nummer fyra ovan kan
anvindas till att erhélla kostnadsoverldgsenhet, nummer tva till fokusering pa nya marknader och
nummer tre till differentiering.

Nir strategi ar vald giller det ocksa att forstirka konsumenternas bild och intryck av foretaget sa
att den inte blandas ithop med andra. Dirfér bor designen vara koordinerad med foretagets
Corporate identity program. Ett syfte med detta dr att kunder littare ska kdnna igen sin tillverkare
och vilja fran dennes utbud istillet f6r konkurrentens.

4.2.5 Ledningens syn pa design

Designarbetet kan ibland bli ligre rankat dn vad det fértjanar beroende pa att det innehaller s.k.
kvinnliga sidor som utseende, firg och stil. Da manga foéretagsledningar till stor del bestar av méin
kan man da se en tendens till att design blir eftersatt just pa grund av att ett intresse for design
fattas.

I DIG fann man att i de framgangsrika foretagen hade man god kunskap om design medan
mindre framgangsrika fOretag var trangsynta. Att ha en god kunskap dr viktigt for att fOrstd att

design bidrar till mer dn bara en snygg produkt.

I studien tog man reda pa vad foretagsledningarna trodde var viktiga konkurrensfordelar:

e 11 % nimnde priset.

“ The Design Agenda s.106
> K onkurrensstrategi s.52
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33 % ndmnde att man far mycket for pengarna.
67 % nimnde bra kvalitet.

100 % niamnde teknisk prestanda.

11 % nimnde innovation.

44 % nimnde leverans och service.

11 % namnde tillginglighet.

33 % ndmnde kunden ir trogen varumarket

De framgangsrika foretagen insdg att framgang berodde pa flera av ovanstaende faktorer och inte
bara en av dem. Det giller att kombinera faktorerna ritt beroende pa vilken malgrupp man har.

4.3 Designprojektet

4.3.1 Designprojektets upplagg

Nyckeln till framgang 1 designarbetet liknar manga andra sorters projekt. Bra forberedelser innan
projektstart och effektiv kontroll under hela projektet ar viktigt. Oakley siger i boken Design
Management, for mycket dalig design beror pa att projektledaren inte har nagon klar vision
over vad arbetets mal &r. Mal bor sittas upp, eller dtminstone férankras i foretagsledningen eller
styrelsen men det dr mycket fa foretag som gor detta.

Ett designprojekt kan askadliggoras i flera olika modeller. Vi har valt att presenter en enkel linjar
modell*®:

Formulation of problem=Evolution of solution=Transfer of results to production & market

Formulation:

Problem investigation
Problem definition
Design specification
Project brief

Evolution:
Idea generation
Solution refinement

Prototype development
Design freeze

Transfer:

“®» Design Management” av Okley
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Manufacturing drawings
Operating system modifications
Start-up tests

Full-scale operation/production
Delivery to customers

4.3.2 Modeller for idéframtagning

Ny design dr en kreativ process varfor idégenerering blir betydelsefull. I DIG fann man tre bra
kallor for idégenerering hos framgéangsrika foretag:

1. Informationssékningen till planeringen av nya produkter togs fran sa manga olika killor som
mojligt.  Tex. anvindes  journalister, — marknadsundersckningar,  branschtidskrifter,
konsumentasikter pa de nuvarande produkterna.

2. Nya och férindrade produkter var resultatet av gruppbeslut.

3. Man tittade girna pa konkurrenternas produkter for att hitta nya idéer. Detta betyder bl.a. att
ett foretag inte behdver vara bransch ledande for att vara framgangsrikt utan kopiering kan ocksa
vara framgangsrikt. Man anvinde ocksa girna andra metoder som brainstorming och Product
workshops till vilka forsiljare, kopare och slutanviandare bjods in.

4.3.3 Designagendan

Hur viktigt 4r det med en uttalad plan for designarbetet? I DIG fann man att den faktor som
sarskiljde de framgangsrika fOretagen mot resten var ledningens noggranna planering av nya
projekt.

I planeringen bor ingz‘iM:

Marknadsbehov
Milgrupp

Pris

Funktion
Image/Utseende

Ergonomi
Material

Storlek

Relevanta standarder

Kompatibilitet med andra existerande produkter
Finansiering f6r produktutvecklingen
Firdigdatum

De framgangsrika foretagen inkluderade till storre del de understrukna faktorerna.

4.3.4 Design Management

“"» Design Management” av Okley s.59
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Design Management édr en skola som boérjade lyftas fram under attiotalet som ett sitt for
ledningen att hantera designfrigor. Det var vid den hir tiden som design borjade ses som en
viktig strategisk konkurrensfaktor, i synnerhet som kommunikationsmedel for att skapa en
toretagsidentitet. Begreppet som sadant signalerar starkt att design dr en managementfraga vilket
ar ett relativt nytt sitt att se pa saken.

Enligt Blaich et Al dr design management, implementering av design som ett formellt
verksamhetsprogram inom en organisation for att kommunicera vikten av design for att na
langsiktiga mal och for att koordinera design resurser pa alla nivaer inom organisationen sa att
verksamhetens mal kan uppnas. Andra forfattare tex. Ollins (1989) menar att design
management fraimst handlar om att skapa en tydlig och visuellt stark identitet.

Forfattare som Chung(1998) delar upp design management pa tre olika nivaer:

1. Strategisk
2. Taktisk
3. Operationell.

Pa strategisk niva handlar det om langsiktiga beslut gillande resurser och hur dessa skall
koordineras i framtiden. Hir handlar det mycket om hur designen skall passa ihop med f&retagets
overgripande mal och arbete med identitetsbygge och strategi.

Den taktiska nivan behandlar frigor som ror designfunktionernas plats inom organisationen.
Design funktionen dr virdebyggande snarare dn direkt vinstbyggande vilket gor designfunktionen
administrativt oberoende. Fragor pd denna niva fattas ofta av en designchef. De handlar fraimst
om hur inhyrda konsulter skall skoéta designen och huruvida design bor ligga under
marknadssektionens ansvar eller vara en egen avdelning. Design management pa operationell niva
handlar om hur designen skall skotas i enskilda projekt. Det handlar alltsa om det 16pande arbetet
med att ta fram nya produkters utseende och de férpackningar som ér produktens ansikte utat.

Design management dar nagot som bor genomsyra hela organisationen. Den skall verka i manga
funktioner och vara en naturlig del av beslutsprocessen.

4.3.5 Design Management

. o . 48
Vad arbetar en designer med? Det finns flera definitioner pa detta™ som t.ex:.

e A goal directed problem solving activity.

e Relating product with situation to give satisfaction.

e The imaginative jump from present facts to future possibilities.

e The conditioning factor for those parts of the product, which come into contact with

people.

En designer boér dock inte uppfattas som en formgivare som bara paverkar form och utseende,
4 . o o o

Lorenz®® menar att designern ocksa kan fungera som en katalysator pi omriden som

marknadsféring, utveckling och produktion. Det dr genom designens breda férmaga att delta i

“8 Design Management av Oakley
“ Design & Designmanagement som konkurrensmedel, s.48
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manga olika delar av ett projektarbete och dir kunna stimulera, tolka och sammanfatta.
Philipskoncernen har sammanstallt detta i en bild, se figur 9%,

Industriell formgivningsvision

o  Estetiska kunskaper (form, farg)

e Social och kulturell bakgrund

e  Miljoforhdlanden

e Ergonomiska krav

o Visuellatendenser

e Insikti vissaaspekter av marknadsforingsvision och teknisk vision

Produkt
< >

Marknadsféringsvision Teknisk vision
e  Marknadsforskning e Teknisk forskning
e Marknadsanays e Teknisk analys
e Ekonomi e Ekonomiskama
e Didtributionssystem e  Produktionsmetoder

[ ]

Ergonomisk forskning

Figur 9

Vilka bor gora designarbetet? Med nagra undantag si skriver Roy51 att desto storre investering i
designexpertis desto mer framgangsrikt blir foretaget. Han skriver vidare att det kan vara en
fordel med att anstilla in-house expertis men det finns framgangsrika féretag som anvinder
konsulter. Nyckelfaktorn dr inte om designern ir en konsult eller inte. Det viktiga dr att ledningen
ser design som en investering

* Design & Designmanagement som konkurrensmedel, s.48
*! Design Management .59
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4.4 Sammanfattning

Den teoretiska referensramen och dess viktigaste delar har sammanfattats nedan:

e Design, motivation och estetik

e Design, varunamn och kommunikation
e Design och relationsskapande

e Forsiljning och betydelse av design

e Strategi och design

e Designprojektet

e Synen pa design



5 Resultat

Hir redogor vi for resultatet av samtlig information vi insamlat genom intervjuer, studiebesok for
observationer och en enkitundersékning med Oppna frigor. Utifran vart syfte, fragestillning
samt teoretiska referensram har vi strukturerat vart resultat enligt f6ljande.

5.1 Resultat av analys av intervjuer och observationer

5.1.1 Foretagets marknad

Ahus Glass forsilining ir starkt sisongsberoende, det ir frimst vir- och sommarvider som avgér
efterfrigan pa produkterna. Vidret dr dock inte det enda hotet mot glassforsiljningen. Ahus
Glass har dven den harda konkurrensen som rader pa glassmarknaden att ta hinsyn till. Idag finns
det ett foretag som ar marknadsledare och innehar ca. 50 % av marknaden, resten delas av 5 - 6
mindre aktérer dir ingen har mer dn 15 % marknadsandelar. Ahus Glass har 5% av marknaden
och exporterar dven en del av sin produktion till norra Tyskland. Det har dven mirkts ett 6kat
intresse fran utlindska glassproducenter att ta sig in pa den svenska marknaden.

For att bittre klara konkurrensen pa marknaden och ovintade sisongsvariationer har Ahus Glass
ingatt avtal med finska Ingman Foods Oy och med svenska Triumph Glass. Avtalet med Ingman
Foods innefattar ett lingtgdende samarbete inom glassomradet bade tekniskt och kommersiellt
bla. sker en produktutveckling pi Ahus Glass inom omradena "functional foods" och "low fat"
produkter. Ingman Foods tillhor en av de storre livsmedelsproducenterna 1 Finland vilka férutom
glass dven producerar mjolk, gridde, ost och yoghurt. De dr de storsta dgarna 1 Ahus Glass med
ett aktiekapital motsvarande 40%.

Ahus Glass besitter en gedigen kunskap pi omradet glass. 1 sin produktion av olika
glassprodukter dr de inte beroende av vare sig licenser eller patent. Att ta patent pa en glass- sort
ar mer eller mindre omojligt fraimst pa grund av stora omkostnader och tidsansprak. Det dr battre
att namnskydda vissa vilkinda varunamn vilket man valt att géra. En sk. Ahus-topp! kan bara
kopas hos Ahus Glass. Till ICA Handlarna tillverkas det en glass under varunamnet Mumsbiten.
Den siljs silunda endast pa ICA. Att bedriva denna sk. legotillverkning hjilper Ahus Glass att ha
en jaimnare produktionstakt oavsett sisong, nagot alla glasstillverkare efterstrivar.

5.1.2 FOorpacknings processen

Glassforpackningar ser mer eller mindre likadana ut i Sverige som i resten av virlden. Pa Ahus
Glass har man ingen utomstiende hjilp med designen utan allt skots internt pa foretaget. Ahus
Glass inte bara designar sina fOrpackningar utan de forpackar ocksd sjilva. Det finns
atervinningsavgifter pa forpackningarna och kostnaden for férpackandet motsvarar 15 - 20% av
hela kostnaden f6r framstéllningen av en glass, ( pinne, papper och box).
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5.1.3 Glass framstallning

Glassproduktionen delas in i fem produktomraden, stycksaker, hushallsglass, kulglass, private
lable samt 6vriga produkter. All produktion sker i den egna glassfabriken i Ahus dir dven
huvudkontoret finns och har gjort sa i ett femtiotal ar. Kontor finns dven i Stockholm, Linképing
och Halmstad. Frysar for vidare distribution finns i Lomma och Ystad och aterforsiljare av
glassen finns i Luled, Katlstad, Vixj6, Karlskrona och Ystad. All forsiljning och distribution
skots av den egna forsiljningsorganisationen samt via aterforsiljarna. Ahus Glass skall gi att
finna i hela landet men mest kind dr 4nda glassen i trakterna runt Ahus och Kristianstad. En av
Ahus storre attraktioner ir glassbaren Tre Toppar dir Ahus Glass bedriver exklusiv
16sglassforsiljning.

5.1.4 Glassortimentet

De bista finansiella marginalerna fir man pi Ahus glass frin glasspinnar, glasstrutar och
skopglass. Tyvirr ar det just de hir produkterna som ar som allra mest sdsongsberoende och siljs
nistan uteslutande under sommarhalvaret. Man maste darfor komplettera produktionen med
andra produkter som siljs dven under de andra delarna av aret. Produkter som uppfyller dessa
krav 4r Ahus Glass utbud av hushillsglass och den mer exklusiva dessertglassen vilka har en
forsiljningsniva som dr jamt fordelad o6ver dret och didrmed ocksia bidrar till en jimn
produktionsniva.

Ahus Glass later glassitarna genom sina képval styra utbudet och inte tvirt om. Dirfér har man i
ar t.ex. dragit ned pa utbudet av styckglass till 21 stycken fran tidigare 24 stycken men 1 gengild
introducerat 4 stycken nyheter pa glasskartan. Det samma giller f6r skopglassen som dven den
finns i ett stort urval av smaker vilka stindigt férnyas. Bade vad giller pris och kvalitet anser sig
Ahus Glass ligga vildigt bra till jAamfort med sina konkurrenter. 52

5.1.5 Kvalitet, ink6p, design

Glass haller efter tillverkning i 18 manader. Ibland kan det férekomma iskristaller pa bade glass
och forpackning och dessa kommer fran temperaturvariationer som kan uppsta vid vidare
distribution frin fabriken. Ahus Glass 4r medvetna om att glass ir en sk. impulsvara och att 70%
av kopbesluten fattas i butiken®. Svaraste substitutkonkurrent till glass dr godis foljt av lask. Det
viktigast for att sdlja dr alltsa att glassen har en bra plats i butiken. Foretagsreklam 1 butikerna pa
senare tid kommit att tillatas allt mindre. Glassens forpackningsdesign ér alltsi mer dn nagonsin
en viktig del av marknadsféring och forsiljning.

%2 Arsredovisning 1999
VD Personlig intervju pa Ahus Glassi Ahus 010417
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5.1.6 Kvalitet

For att glass 6verhuvudtaget skall fa kallas glass ute 1 handeln maste den enligt livsmedelslagen54
uppfylla vissa specifika krav. Dessa kan enklast sammanfattas enligt f6ljande dd lagen i Ovrigt dr
valdigt teknisk.

e (Glass ska vara fryst och itas fryst, om dn lite upptinad.

e (Glass ska innehalla minst 3% mj6lk- eller vegetabiliskt fett f6r att fa kallas glass.
e (Griddglass ska innehélla minst 8% mjolkfett

e (Glass ska innehalla en viss méingd protein och torrsubstans

e (Glass ska viga minst 0.45 kg per liter

Vid framstillning av glass piskas det in luft i glassen for att det skall fa en fin och krimig
konsistens. Detta ir anledningen till att glassens vikt 4r mindre 4n dess volym. Aven hir anger
livsmedelslagen hur mycket luft som far piskas in i glassen. Livsmedelsverket har dven andra
bestimmelser om glass vilka regleras genom lagen. Det finns klara féreskrifter om vilka 6vriga
tillsatser 4r och hur mycket som far anvinds vid framstillningen av. Dessa skall vara tydligt
markerade i innehallsdeklarationen. All férpackad glass 6ver 100g maste dessutom mairkas med
ett bast-fore datum.

Ahus Glass anvinder i genomsnitt 550 000 liter gridde och 3.3 miljoner liter mjolk i
glassproduktionen. Man ir noga med att papeka att mejeriprodukterna kommer fran skanska
vilmaende kor. Sylt och choklad som férekommer i vissa av glassorterna framstills ocksa pa
plats, allt for att kunna garantera kunderna en jimn och hég kvalitet pa alla produkter. Pa det hir
sittet anser sig Ahus Glass vara unika.

5.1.7 Ahus Glass idag

Den 8:e januari 1 ar tillsattes en ny VD efter avgang frin posten som VD i Red Bull Nordic AB.
En av hans ambitioner med fOretaget dr att forséka ge deras olika glassforpackningar ett mer
enhetligt utseende eller dtminstone att hitta en r6d trad som l6per genom hela den grafiska
designen. Man kommer att arbeta med att skapa ett genomgaende designelement iform av en vag,
Ahusvégen, som skall finnas pa alla férpacknningar. Den skall pa ett tydligare sitt fungera som en
enhet i designen. Idag skiljer sig designen mellan de fem olika produktomridena och man anser
att forpackningarna &kommunicerar dalig > Foretaget dr for nirvarande medveten om behovet av
bra utseende pi pinnglassens omslag. Ahus Glass marknads- och forsiliningschef menar att
fargglada omslag bydlper att profilera glassen )/lz‘er/z;gare.%

5.2 Resultat av analys av enkatundersokning

En enkit undersokning med oppna frigor genomfordes for att gbra en jimforande analys mellan
Ahus Glass och andra foretag i samma bransch.

**\/D Personlig intervju hos Ahus Glass 010417
% Marknads- och férsaljningschef Intervju i Kristianstadbladet 010412
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5.2.1 GB Glace

GB Glace ir Sveriges storsta glassforetag och har ungefir hilften av marknaden i landet. GB har
huvudkontor i Stockholm och fabrik i Flen. Glassen siljs och distribueras via forsiljningskontor
som dr spridda 6ver hela landet. Av naturliga skil jobbar det fler personer inom foéretaget under
sommarsisongen. Sommartid arbetar ca 1100 och vintertid 600.

GB:s produkter spanner Gver alla kategorier - pinnglass, strutar, skopglass, paketglass i olika
storlekar, tartor, flerpack. De storsta och mest kinda varumairkena dr Magnum™, Cornetto™,

Solero™, Big Pack™, Viennetta™ och GB Griddglass™. GB Glace ir sedan 1996 ett heligt
dotterbolag till Unilever.

5.2.2 Sia Glass

Sia Glass dr ett familjeféretag med huvudkontor i Sléinge i Halland. Det startades 1961 och har
ca 25% av marknaden pé restauranger, storhushall, glassbarer och kiosker. Marknadsandelen pa
5% inom dagligvaruhandeln dr markant ldgre.

Sia  Glass licenstillverkar och marknadsfér det vilkinda schweiziska hotell och
restaurangforetaget Movenpicks glassprodukter i Sverige. De samarbetar dven med Del Monte
och Mars Corporation och salufér deras glassprodukter i Sverige.

5.2.3 Triumf Glass

Triumf Glass d4r med en marknadsandel pa 16% en knapp tva pa den svenska glassmarknaden.
Det startades 1946 av Arne Mintzing och dr fortfarande ett familjedgt foretag som styrs av
grundarens soner. Huvudkontoret och huvudfabriken ligger 1 Sivedalen.

De har ett stort sortiment inom alla omriaden och har dven de ett samarbete med Mars
Corporation om licenstillverkning. De har dven hand om det starka varumairket I Can’t Believe
It’s Yogurt!. ™

5.3 Resultat av enkat

Syftet med enkiten var att titta pa hur och om design ar viktigt f6r andra foretag 1 samma bransch
som Ahus Glass och hur pass mycket designtinkandet genomsyrar deras organisation samt hur
de mer specifikt arbetade med design av férpackningar.

Bortfallet av svar beror pd av att mycket kring féretagens strategier dr konfidentiella fakta.

Tabellen nedan, figur 10, visar antal frigor som besvarades av de fyra tillfrigade foretagen.
Fragorna redovisas separat i Bilaga 12.1.
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Fréga AhusGlass |SiaGlass |GB Glace | Triumph
Glass
1. X X X X
2. X X X
3. X X
4. X X X
5. X X X X
6. X X X
7. X X X
8. X X X X
9. X X X X
10. X X X
11. X X X
12. X X X
13. X X X
14. X X X X
15. X
16. X X X
17. X X
18. X X
19. X X X
20. X
21. X X X
Figur 10
5.3.1 Problem

Som alltid nir en enkit gors uppstar vissa problem, dels da det giller att fa respondenterna att
svara 1 tid, dels svara pa ritt sitt och slutligen att fa dem att svara Overhuvudtaget. Nagra av
toretagen ville heller inte svara pa alla fragor av sekretesskil. Av de 5 enkiter som skickade ut fick
vi svar fran fyra stycken. Vi har fatt ithop tillrickligt med material f6r att skapa en god uppfattning
om hur designarbetet inom industrin ser ut.

5.3.1.1 Uppfattning om vikten av design

Alla de tillfragade foretagen anser design och designtinknade vara nagot viktigt, men de skiljer sig
1 hur det praktiska arbetet bér ske och den allmidnna synen pa exakt hur viktig design dr. Pa
fragcan om vilka de viktigaste faktorerna for forsiljningen ar pekar vissa av fOretagen pa
synligheten. Synlighet ar ett vitt begrepp som inte bara innefattar ren design utan dven placering i
butiker. Ett attraktivt sortiment tas dven upp, vilket endast delvis dr kopplat till design.
Attraktivitet kan dven vara produktrelaterat och handla mer om sjilva glassens egenskaper snarare
in presentationen. Manga faktorer som nimns dr mer produkt relaterade. God och griddbaserad glass
tas av en tillverkare upp som viktigast utan att ens nimna design. Distribution, miljétinkande och
1 viss man vidret upplevs som avgorande for foretaget. Ett stort antal faktorer upplevs med andra
ord som lika viktiga eller viktigare for glassforsaljningen dn hur glassen presenteras.

Pa en direkt friga om vikten av design kommer det 4 andra sidan fram att fGretagen anser det
som vialdigt viktigt. Detta kan peka pa att designtinkandet inte riktigt genomsyrar
organisationerna. Foretagen verkar dock anse att en god och genomtinkt design ar ett viktigt sitt
att marknadsfora sina produkter. Manga av foretagen uttrycker ocksd en medvetenhet om en
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bristande konsekvens i det egna foretagets design. De ser att det finns problem med plottriga
sortiment dar det dr svart for kunden att se vad som ar vad. Den billiga glassen ser dyrare ut dn den
dyra, ir ett exempel pd sadana insikter fran ett av foretagen. De mindre féretagen verkar dven
sakna en formell design plan nir de arbetar med sina projekt. Nagot som troligtvis bidrar till att
sortimenten inte ir enhetliga. Aven detta ir nigot som de 4r medvetna om och vill forbittra.

5.3.1.2 Bristande enhet

Sjilva designen av forpackningarna verkar till stor del gbras av olika inhyrda konsulter,
reklambyraer eller illustratorer, dock ej nodvindigtvis samma. Nir foretagets produkter dr delar 1
en internationell linje gors dessutom mycket av férpacknings designen pa en multinationell niva.
Foretagen verkar efterstiva kvalitet i det enskilda fallet snarare dn kontinuitet i relationerna med
torpackningsdesignern, si olika firmor och konsulter arbetar med samma glassforetag pa detta
omride. Aven detta ir troligtvis en killa till bristande enhet.

5.3.1.3 Design och malgrupp

Foretagen anser att design ér ett sitt att fanga in ratt malgrupp. Ritt utseende pia produkten
minskar risken for att konsumenten koper fel produkt. Ett exempel pa detta dr klagomal som ett
av foretagen fick fran en del pensionirer som koépt en produkt med kolabitar i, nigot som inte
gick sirskilt bra ihop med l16stinder. En tydligare design hade varit 6nskvird i det har fallet.

5.3.1.4 Tro pa tradition —radsla for innovation

Aven om féretagen anser att annorlunda och innovativ design ir en effektiv konkurrensfordel
finns det hos manga en uttryckt ambivalens. Glass dr en traditionell produkt och manga av
foretagen kinner att det dr svart att fringa de klassiska trygga familjemotiven och kinslan av att
hemtrevlig och gammaldags kvalitet dominerar industrin. Vi fick intrycket att de inhyrda
konsulterna ofta ville ga lingre dn foretaget 1 dessa fragor. Foretagen har inte 1 nagon storre grad
andrat sin instillning till design utan tror i stor utstrickning pa de gamla beprévade metoderna.
De ar ridda att konsumenterna skulle ha svirt att relatera till en glassprodukt med en alltfér
avvikande design.

5.3.1.5 Miljéansvar

Miljotinkandet upplevs dels som ett bra sitt att skapa fértroende hos kunderna och dels som ett
sdtt att visa sitt samhallsansvar. Diremot ses det inte som en direkt konkurrensférdel, da det dr
ndgot alla andra ocksa gor.

5.3.1.6 Okunskap om designens betydelse for produktféorpackningen

Forpackningarna i sig skall vara tydliga och sta ut frin mangden. En vil designad férpackning kan
Oka en produkts forsiljning avsevirt, detta haller alla med om. Exakt vad som ir god design ar
tydligen svarare att siga, men just tydlighet 4r en faktor som aterkommer hos de flesta
respondenterna. Att férpackningen dr praktisk dr dven en viktig faktor, men inte av samma vikt
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som det rent kosmetiska. De mindre foretagen tar fram design som en av de fa saker de har att
konkurrera med gentemot GB Glace eftersom de har inte rdd med rikstickande
reklamkampanjer.

5.3.1.7 Bristande hansyn till design vid en beslutsfattande niva

Beslut om férpackningsférindringar tas av marknadsavdelningen i samarbete med utvecklings
avdelningen.

Produktutvecklingen styr ofta beslut om férpackningsférindringar.

Designtinkande ar inte ndgot som genomsyrar foretagen
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6 Analysdiskussion

Vi anser att kvalitativ ansats genom intervju, observationer och enkit med 6ppna fragor har varit
en for var studie limplig metod f6r att uppna det valda syftet.

Syftet med uppsatsen ir att underséka forutsittningarna pa Ahus Glass for att se hur de skulle
kunna stirka sin konkurrenskraft via ett aktivare arbete med foérpackningsdesign.

For att uppna vart syfte planerade vi att genomfoéra undersékningen utifran tva huvudfragor:

e Vad kan Ahus Glass i synnerhet och de évriga svenska glassproducenterna i allminhet géra
bittre inom férpackningsdesign?

e Vad kan Ahus Glass samt de 6vriga uppna genom att arbete med design pé ett bittre sitt?

Resultatet frain bearbetningen av den totala insamlade datan visade genom de svar vi erhallit, att
det finns ett behov av specifika strategier for att arbeta med design. Sadana strategier beskriver vi
med utgangs punkt 1 designteori beskriver vi 1 kapitel 4.

6.1 Design

Ledningen for alla de tillfragade foretagen tycks forsta vikten av design som ett konkurrensmedel.
De verkar dock sakna tillrickliga kunskaper pa omradet for att satsa helhjirtat pa designade
produktforpackningar.

6.2 Design, motivation och estetik

Aven pa den hir punkten fann vi att féretagen var 6verens om det faktum att det var viktigt med
ratt design till ratt malgrupp. Tilltinkt malgrupp f6r en viss sorts glass var tvungen att kinna sig
manad och inspirerad av vad de sag for att ta steget till kép. Dessutom visade det sig vara viktigt
att designen péa forpackningen inte gav ett felaktigt intryck sa att konsumenten kopte fel sorts
glass.

Vid fortsatt diskussion om vikten av forpackningens utseende och dess design framkom att det
fanns en viss medvetenhet om vikten av detta hos féretagen. Kombineras firg och form i en
estetiskt tilltalande kombination 6kas motivationen till kép. Foretagen verkade dock helst vilja
arbeta efter devisen att ta det sikra fére det osikra som att prova pa nytankande gillande
torpackningsdesignen. Visst var det viktigt med tydlighet och ett bra kosmetiskt utseende men
samtidigt fanns det en kinsla hos féretagen att inte vilja tappa traditionen och kinslan av trygghet
vilket i sin tur skulle bidra till igenkdnnande.

6.3 Design, varunamn och kommunikation

De mindre glassproducerande foéretagen 1 Sverige har enligt egna utsagor inte mojlighet att
anvinda sig av rikstickande reklamkampanjer. Det enda féretaget i Sverige som anvinder sig av
sadant dr det marknadsledande foretaget. De mindre foretagen forlitar sig istillet ndstan helt pa
sina produkter vilka till utseende och innehall stir f6r kommunikationen mellan producent och
konsument. Det dr dirfér dnnu viktigare fér dem vad som forst nar konsumentens 6ga.
Produktens férpackning maste snabbt, klart och tydligt genom sin design kommunicera vad det
ar den kommer att ge samt vad dess varunamn star for.
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6.4 Design och relationsskapande

I stor sett alla féretagen vi varit i kontakt med har uttryckt ett missndje med sin plottriga design.
Deras respektive sortiment av stycksaker, hushallsglass, kulglass m.m. foljer sillan en r6d trad.
Orsaken till detta bor vara att glassbolagen istillet fOr att efterstrava kontinuitet 1 sitt sortiments
utseende snarare viljer kvalitet i det enskilda fallet, d.v.s. de viljer den basta konsulten for
designen av en speciell produkt 1 stillet for att betrakta sortimentet som en helhet.

En av orsakerna till att en relation uppstar mellan konsument och producent ar att konsumenten
far vad han vill ha sa bra att konsumenten vill ha mer. Det kan ligga en svarighet 1 att skapa goda
och langsiktiga relationer fran foretagen med sina konsumenter om konsumenten inte kan kinna
igen de olika produkterna som ingar i sortimentet. Féljer produkternas forpackningsdesign ett
vist monster och har kontinuitet underlattar detta for konsumenten att hitta ritt produkt fran ritt
foretag pa sa siatt underhalls littare relationerna.

6.5 Glassbolagens tankar om forsaljning och betydelse av design

Inget av foretagen nimnde tyvirr design som en av de viktigaste faktorerna. Istillet nimnde de
produktegenskaper som god glass och bra vider. Dessa dr naturligtvis ocksa viktiga. Speciellt bra
vider eftersom forsiljningen av glass bade ér sdsongs- och viderberoende.

Om man diremot tittar till teorin kring dmnet finner man att design ar det viktigaste for val av
produkt, betalningsvillighet och upprepat kop.

Att foretagen dndd rankar design hogt trots de produktrelaterade svaren avsldjas av andra svar
synlighet och exponering. Dessa begrepp hor tydligt ihop med design i och med att det ar just
produkten och darmed i glass fall designen av foérpackningen man visar upp. Detta skulle kunna
visa att fOretagen indirekt inser att design dr av betydelse och till viss man rankar design hogre dn
vad de sjilva tror.

Foretagens svar pa de forsta frigorna visar att man mer har tittat pa AIDA-modellen nir man
funderar runt design och forsiljning. I AIDA-modellen beskrivs de faktorer som ar viktiga for att
konsumenten ska kopa en produkt och alltsd dr betydelsefulla f6r foretagens forsaljning.
Hir kommer svarens synlighet och exponering mer till sin ritt géillande Attention. Orden
distribution och tillginglighet pavisar ocksa att den sista delen 1 AIDA, Action ar viktigt.

For att titta mer pd fragan om konkurrensfordelar handlade en av fragorna i enkiten om vilka
faktorer som ses som konkurrensférdelar gillande forpackningar. Nar fragan stilldes pa det hir
sattet med forpackning som en del av fragan framkom det att man tinker mycket pa design.

Det kan aterigen tolkas som att design inte direkt genomsyrar féretaget men nir man nimner
design nira faktorer som hir i en fraga sa blir det viktigt. Det som kan tyckas underligt ér att
ingen av de konkurrensférdelar som nimns i 10.6 kom upp som svar i var enkit. Var fraga riktar
sig emellertid direkt mot forpackningar men innovation, tillgdnglichet och varumirke skulle
kunna ha nimnts.

I DIG fann man att framgangsrika foretag rankar design hogt pa listan av framgangsfaktorer. Att
designfaktorn ar viktig stirks i redan genomganget teorikapitel dér vi finner att design speciellt 1
mogna branscher dr ett viktigt konkurrensmedel. Samtliga foretag anger ocksa att design ar viktig
vilket 4r positivt.
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Det kontroversiella uppstar nir fragan om foretagen har en formell designplan studeras och det
visar sig att det saknas. Frigan som uppkommer déd dr om de positiva svaren i den hir fragan ar
en fasad eftersom man inte verkar satsa pa design? Eller finns det okunskap 1 hur designprojekt
bér bedrivas?

Av diskussionen ovan kan slutsatsen dras att design dr nagot som dr av betydelse for
glassforetagen men det framgar inte riktigt hur viktigt det dr. Detta kan ytterligare exemplifieras
av hur foretagen stillde sig till fraigan om de trodde att kunderna var villiga att betala f6r design.

I den hir fragan var foretagen tvekande med svar som bade ja och nej. Hir borde kanske
foretagen tona ner sin osikerhet nagot. I kapitlet om hur design paverkar forsiljningen tas
exemplet om Godiva choklad upp. Choklad ir ett substitut till glass och borde kunna jimféras.
Angiende vad Kotler skriver om Godiva si dr konsumenter ofta beredda att betala mer f6r god
design, ibland mojligen omedvetet. Ahus Glass ir ett av foretagen som svarade undvikande pa
fragan.

Att foretagen visar tveksamhet i fragan angidende kundernas vilja att betala f6r design kan ocksa
peka pd att de har sviart att se design som en investering. Det blir naturligtvis svarare att motivera
att design kostar nir man inte ser investeringen bakom utan bara kostnaden.

6.6 Glassbolagens tankar om strategi och design

I DIG beskrivs fyra olika sitt att anvianda design vid strategibyte. Darfor var det positivt att se att
samtliga foretag svarade att de anvinde design som ett medel vid strategiarbetet.

Tyvirr framgick det inte av enkétsvaren pa vilket sitt designen anvinds och om man forstirkte
konsumenternas bild av foretaget genom att viva in strategin i designen.

For att forsta anvindningen av design bittre kan man istillet titta pa fragan om hur foretagen
trodde att design kunde hjilpa till att kommunicera féretagets affirsidé till kunderna.

Fran affirsidén formulerar foretaget sin strategi och som ovan beskrivits sa ar design ett utmarkt
redskap vid strategibyte.

Foretagen var positiva till frigan med svar som tiankbart och ja. Det visar pa en fOrstdelse for att
design betyder mer dn bara form och utseende.

6.7 Glassbolagens designprojekt

En av fragorna som stilldes till glassféretagen handlade om hur de jobbar med design och
huruvida de anvinde en formell designplan och hur en sadan sig ut.

I DIG kan man se att framgangsrika foretag mer dn andra planerar sina projekt noggrant. Detta
faktum tolkade vi som en formell plan ty har man ingen formell plan tenderar innehallet till att bli
outtalat och diffust.

Foretagen som svarade pa fragan sa att man inte hade nagon sadan plan men ocksa i ett fall att
man skulle bli bittre. Det positiva med svaren var att det verkar som att man har en forstdelse for
betydelsen av en formell plan men att man inte kommit sa ling sa att man anvinder en. Hir kan
det alltsa finnas en férbittringspotential f6r féretagen.

Ahus svarade att man héll pa att utveckla en vilket ér positivt.

Det viktiga i en sidan plan som ocksi bor papekas ar att den innehaller marknadsbehov,
malgrupp och utseende. Dessa var de faktorer som de framgangsrika foretagen 1 DIG anvinde
sig av.



For att fa reda pa vilka som jobbar med design i foretagen stilldes en fraga angiende om
foretagen skotte designarbetet sjilva eller om konsulter anlitades samt vem pa féretaget som
jobbade med design. Samtliga féretag hade nagon form av hjilp av personer fran andra foretag.
De tva féretagen som svarade pa fraigan om vem som gjorde jobbet pa det egna foretaget svarade
att det var ett samarbete mellan forsiljningsavdelning / marknadsavdelning respektive
utvecklingsavdelning / marknadsavdelningen.

Det intressanta dr att vi kan tinka oss man 1 det hdr samarbetet ddr vi antar att ocksa designern
ingar kanske kan uppna den katalysatoreffekt som beskrivs i uppsatsens kapitel om designarbete.
Katalysatoreffekten uppstar da flera avdelningar samarbetar och designern bidrar med sin breda
kunskap pé alla omraden. Man uppnir da resultat pa varje enskild avdelning som inte hade varit
mojligt annars. Se tillhérande bild fran Phillipskoncernen.

Tyvarr framgir det inte av svaren om personerna pa avdelningarna som deltog i designarbetet
ocksa var representerade i ledningen. Det dr da svart att veta om design kommer upp som
ledningsfraga eller inte i foretagen. I 4.2.5 beskrivs tendensen till att design inte alltid tas pa
storsta allvar pga. att genren har drag som beskrivs som kvinnliga. Skulle det vara si att fragan
inte tas upp 1 ledningen talar det mot att design rankas sa hogt som det borde.

6.8 Synen pa design hos glassbolagen

For att fa en uppfattning om foretagens historiska perspektiv pa designarbete stilldes fraigan om
foretagens syn pa design forindrats.

Mojligen var fragan nagot oklar men syftet var att utréna om foéretagen forstitt att de befinner sig
1 en mogen bransch. I sidana branscher ar design betydligt viktigare 4n i en tillvixtsbransch dar
fokuseringen ofta ligger pa produktegenskaperna. I kapitel 4.2.1 berittas det om ovanstdende och
att design dr det som spelar mest roll f6r konsumentens val av produkt. Féretagen svarade olika
pa fraigan. Om man ska vaga sig pa en tolkning av svaren sa édr det positiv svaren bra medan de
som svarade nej inte verkar ha en uppfattning om den har skillnaden.

Sammanlagt kan man dra slutsatsen fran diskussioner i hela analysen ovan att foretagen trots en

del nekande svar har relativt god kunskap om design. I kapitel 4.2.5 ser man att god kunskap om
design var ett av kinnetecknen for framgangsrika féretag i DIG-undersékningen.
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6.9 Forbattringspotentialen sammanfattad
Av analysen kan man dra ett antal slutsatser som kan hjilpa Ahus Glass i deras framtida
designarbete. Slutsatsen beskriver specifikt vad Ahus Glass kan férbittra om en jaimforelse med

teori och konkurrenter gors.

Svaren nedan i tabellen, figur 11, besvarar den specifika fraigan: Vad kan Ahus Glass gora battre
inom forpackningsdesign och uppna genom att arbeta med design pa ett bittre sitt?

I tabellen nedan ér féljande symboler anvinda:

- Fortsitt som nu
T Kan goras bittre
™ Kan goras mycket battre
Amne Kommentar Bedomning
1 Design, motivation och | Ta fram ritt design till ritt malgrupp T
estetik
2 |Design, varunamn och | Férbittra kommunikationen med kunderna ™
kommunikation
3 Design och Satsa pa lingsiktiga relationer i designutformningen | T
relationsskapande
4 | Forsiljning och Betydelsen av design verkar ej vara tillracklig, T
betydelse av design forsok se design som en investering
5 | Strategi och design Fortsitt jobba med design vid strategibyten -
6 | Designprojektet Intér formell designplan och se till sa att olika T
foretagsdiscipliner samarbetar vid designarbetet.
7 | Synen pa design Ahus verkar ha forstitt att design blivit viktigare -
och viktigare

Figur 11, tabell 6ver slutsatser
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7 Metoddiskussion

Att genomfora denna studie har varit stimulerande men ocksa krivande. Att vara fyra stycken i
uppsatsgruppen har medfort visa svarigheter vad giller inplanering av tider for att planera,
genomféra och rapportera studien. Samtidigt har det givit oss mojlighet att lira av varandra,
lyssna och diskutera fyra olika asikter for att sedan gemensamt arbeta fram ett bra innehall f6r
uppsatsen. Roligt och gott var nir vi under vart studiebesék pa Ahus Glass fick mojlighet att

smaka pé en nytillagad glass i precis ritt temperatur, -2°C.

Vi har fatt anpassa oss inom ramen for projektet Pack Plus vilket har gett oss en vag vigledning
for studiens syfte och fragestillning. Vi har déarfor varit begrinsade och ej kunnat tinja allt for
mycket pa ramens grinser. Att ha haft mojlighet till att genomféra en pilotintervju tillika enkit
hade varit givande men saknas i var studie.

Vi dr medvetna om att stora delar av den litteratur vi har anvint oss av i vart kunskapssokande
inte till stora delar dr av dags dato. Vi har forgives forsokt hitta bocker av senare dato inom
omradet design men utan resultat, det dnda som tycks finna att tillgd pa det omradet ar
vetenskapliga artiklar, universitets uppsatser samt tidningsartiklar himtade fran tidskrifter vilka
specialiserat sig pa omradet. En forklaring till detta kan vara att det sker sa snabba och stora
forindringar att det inte hinns med att skriva ndgon litteratur pa omradet. Vidare har vi dven
markt en klar tendens till att minga inom den hir branschen, design/formgivning girna héller sig
till speciella skolors liror och sitt att se pa saker i kombination med en egen asikt i saken.
Mycket av arbetet idag med att ta fram nya designer finnes numera hos enskilda byrder vilka
arbetar som konsulter och pa projektbasis med olika fértag och uppdrag.

Uppsatsarbetet har givit oss 0kad forstdelse for och trining i vetenskaplig metodik om 4n pa en
grundniva. Detta har i sin tur givit trining i att formulera oss pa ett systematiskt och logiskt sitt.
Vidare har vi lart oss att skillnaden édr stor mellan att i tanken veta vad det ar vi vill studera och att
skriftligt formulera konkreta fragestillningar som skall ligga till grund f6r vidare
kunskapssokande. Ser vi till det korta perspektivet har vi lirt oss att kritiskt granska vetenskaplig
litteratur. I det lingre perspektivet kan vara erfarenheter frin var undersékning ge oss vagledning
for fortsatt vetenskapligt arbetssitt i vara studier samt framtida yrken.

Konkret har vi lirt oss foljande:

e Att sOka kunskap ur specifika fragestillningar

e Att forsta och virdera den erhallna kunskapen

e Att kunna sitta samman kunskap fran olika killor till ny kunskap

e Att vara forberedd for de férindringar som forskning och utveckling medfér betriffande
egna virderingar och arbetsuppgifter

Datainsamling med hjilp av intervjuer ir tidskravande. Férdelen dr att man pa ett tydligt sitt kan
forsta och dterge en persons uppfattning i en viss fraga. En annan fordel med intervjumetoden ar
att den tydligg6r bade fragor och svar sd att missforstand littare kan uteslutas. Detta férebygger
internbortfall vilket diremot kan férekomma i kvantitativa studier. Analys av kvalitativ data
kriaver talamod da man pendlar mellan nirhet och distans till texten for att kunna tolka den pa sa
objektivt sitt som mojligt. Vid bearbetningen av insamlad data har vi genom noggrann analys
sdakrat validitet och reliabilitet utan att behova sikerstilla via statistik. Kvale (1997).
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8 Slutdiskussion

Det finns ett antal slutsatser att dra fran det material vi sammanstallt. Syftet med uppsatsen ér att
underséka hur Ahus Glass arbetar med design och 4ven relatera det till glassindustrin i allménhet.
Det betyder att slutsatsen kommer besta av tva delar, en del behandlar vara insikter om industrins
problem och en del behandlar Ahus Glass specifikt.

Den svenska glassindustrin tycks enligt vad vi fatt erfara, lida av en timligen lingtgiende
konformitet. Alla féretag gor produkter som till stor del liknar varandra och framférallt de
mindre foretagen har ett antal produkter som imiterar andras succéer. Konformiteten yttrar sig
dven i en uttalad radsla, fran framfor allt smafoéretagen, for innovativ design. De édr radda att
kunden inte skall identifiera sig med nagot annat dn den klassiska lycklig-familj-i-solsken-med-
barnen-bilden som dominerar glassféretagens marknadsforing. En alltfér modern eller
annorlunda profilering skulle kunna leda till missférstand och feltolkningar, anses det. Sa vitt vi
forstatt har inhyrda designers som velat gora niagot nyskapande ofta motarbetats av ledningen.
Hir gor foretagen en miss enligt oss. Den teori vi stodjer oss pa sager tydligt att innovation och
individualitet dr viktigt for att bygga ett eget varunamn och sirskilja de egna varumairkena. Vi
anser det svart att skilja glassféretagen at.

I intervjuerna uttrycker flera av foretagen ett missnoje med det egna sortimentet i det att det
upplevs som f6r “plottrigt”. En bidragande faktor kan vara att flertalet glassbolag ér traditionella
familjeforetag dir designtinkandet ofta dr nagot som kommer i andra hand. Méinga av féretagen
ar produktstyrda och satsar hellre pa nytt realkapital 4n pa mer svirgreppade frigor som design.
Ett tecken pa den bristande forstaelsen inom designfragor hos foretagen ar att flertalet tycks
sakna en uttalad designplan. Framtagning av forpackningar dr mer eller mindre en produktstyrd
process vilket kan leda till ett tamt resultat. Om vi till detta ligger att flera av foretagen tycks lata
olika reklambyrier och designkonsulter arbeta med de olika produkterna, endast med riktlinjer
tor att den individuella produkten skall bli sa bra som méijligt, ar det fullt troligt att sortimentet i
sin helhet blir alltfér ogenomtinkt och inkonsekvent. En farlig konsekvens av detta dr att det
finns en risk att den senast designade férpackningen blir den som ser mest modern och ”inne” ut.
En dyr produkt kan féljaktligen se billigare ut dn en lagprisprodukt bara for att den designades
tidigare. Sadana diskrepanser i den 6vergripande designen kan géra kunden forbryllad och leda till
felaktiga kép med missnéje som foljd.

Det genomgaende problemet for foretagen dr med andra ord att sortimenten édr for plottriga och
att sortimenten éar for lika varandra. Foljden blir att konsumenterna kinner till GB Glace
eftersom de ir si stora pd markanden. Ovriga féretag riskerar att klumpas ihop och far
ddrigenom svart att hivda sin sdrart. Innan vi borjade med arbetet var det manga av
gruppmedlemmarna som hade svart att urskilja Ahus Glass fran de andra mindre glassféretagen,
framfor allt de av oss som inte har sina rotter i Skane.

Design bor ses som en langsiktig process att integrera i foretagets verksamhet. Detta innebir 1 sin
tur att det ger langsiktiga verkningar. Det dr viktigt att 6ka medvetenheten kring design sa att det
pé ett naturligt sitt vaxer in i fOretagets arbetsmetod. Det bor dirfor finnas en strategi f6r hur
design skall anvindas och att designade produktférpackningar ges en strategisk betydelse. For att
medvetenhet om designens betydelse for foretagets produkter dr det nédvindigt att detta dr
forankrat hos foéretagsledningen. Design management maste genomsyra hela foretaget uppifrin
och ned.
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For att mindre glassproducerande féretag som dnnu ej fullt ut har insett betydelsen av designade
produktforpackningar dr tiden en viktig faktor. Det maste ligga ritt i tiden och det maste finnas
ett behov av design for att integration av design i foretagets tink skall ske med ett optimalt
resultat.

Detta dr vad vi funnit genom de teoretiska studier vi har gjort under undersékningens gang.
Genom gjorda intervjuer pa foretaget Ahus Glass samt enkiit undersékningen fann vi skil for
vara antaganden. Tyvirr har det f6r oss inte varit moijligt att ge konkreta exempel pa foretag som
aktivt arbetar med design pa av oss féreslagna sitt. Detta da foretagen, frimst GB Glace, anser
att information av detta slag klassas som foretagshemligheter. Vara subjektiva asikter i fragan
sager oss dock oss att GB Glace dr det foretag som till storst del forstatt vikten av design for att
differentiera sina produkter. Detta visar sig tydligt da de facto ar marknadsledare pa
glassmarknaden, i Sverige savil som i Europa.

Design medvetenhet med utgiangspunkt i glassforpackningar kan i manga foretag fortfarande
anses som en relativt ny funktion. Da dr det viktigt att full forstaelse skapas for att féretagen skall
kunna tillgodogéra sig av de positiva effekter designmedvetenheten kan medféra for
verksamheten. Onskvirt vore att design kom att betraktas som en lika naturlig del an
foretagsverksamheten som t ex marknadsforing eller redovisning. Design dr dock inte en
funktion som kan std helt ensam. Tillsammans med fOretagets Ovriga funktioner kan
medvetenheten om design bidra till en helhet och effektivitet som ger verksamheten dess
konkurrenskraft. Design bor fa komma att beaktas som en nédvindighet for foretagens mojlighet
att na en stark position pa marknaden samt 6verleva 1 den allt mer hardnande konkurrensen pa
glassmarknaden.

8.1 Slutdiskussion avseende Ahus Glass

Hur har Ahus Glass lyckats bittre med sin férpackningsdesign med utgingspunkt i var
ursprungliga fragestillning?

Vi anser att Ahus Glass arbetar pa ett liknande sitt som de andra foretagen pa glassmarknaden.
Detta innebidr att de dven har liknande problem med sin férpackningsdesign som Ovriga
branschkonkurrenter. Det rider en brist av designmedvetenhet vilket gor att sortimentet kan
upplevas som plottrigt och vildvuxet.

Pa Ahus Glass skiljer sig arbetet med att ta fram ny férpackningsdesign nagot frin 6vriga féretag.
Konkurrenter viljer att arbeta med olika designkonsulter infér varje nytt produktprojekt. Ahus
Glass har istallet valt att sjdlva ta hand om dessa fragor in-house med en person som arbetar med
allt inom foretagets produktdesign. Detta tror man bor leda till kontinuitet i sortimentets
utseende men s har alltsa inte skett. Ahus Glass har samma problem med plottrig design som de
andra glassproducerande foéretagen. Det kan vara ett problem med att endast ha en person
arbetande med ett s stort sortiment som Ahus Glass har. Nya infallsvinklar utifrin kan ibland
behévas for att se helheten men 4nda kunna generera nyskapande. Ahus Glass behéver en
sammanhingande tanke bakom sin férpackningsdesign och en specialkompetens pa omradet
design hade varit 6nskvirt. Foretaget visar dock en viss medvetenhet om problemet. Planer finns
pa att minska produktutbudet foér att pa detta sdtt fi ett mer litt 6verskadligt sortiment
tillsammans med idén om att skapa ett genomgiende designelement i form av en vag som skall
finnas pa alla férpackningar.

Ahus Glass var linge ett familjedgt foretag vilket kan vara en orsak till att designtinkade inte ir
nagot som genomsyrar organisationen. Samma trend gar att urskilja hos flera av de mindre
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glassproducenterna. De har alla ett enligt oss gammaldags sitt att se pa foretagandet med fokus
pa produktion och distribution istillet for att 6ka sin kundmedvetenhet.

I likhet med de andra mindre glassproducenterna har ocksi Ahus Glass ett flertal
imitationsprodukter i sitt sortiment. Att genom imitation av andra storsiljande produkter férséka
skapa sig en storre markandsandel anser vi vara fel vig att ta. Da det dr produktférpackningen
som dr det forsta kunden ser och inte dess innehall borde fokus ligga pa denna istillet.
Produktdifferentiering via en innovativ och estetiskt tilltalande férpacknings design borde vara ett
bittre alternativ for foretaget. Detta kriver en lingsiktig satsning men bor i sin tur ocksa generera
en mer lingsiktig och stabil plats pa marknaden. Via designen pa sina glassforpackningar kan
Ahus Glass snabbt och direkt sitt kommunicera med glasskonsumenten och dir igenom etablera
en relation dem emellan. Att dndra produktférpackningen dr ett bra sitt att uppna
produktférnyelse, nagot konsumenterna mer och mer kriver. Pa detta sitt fir man produkten att
kannas ny och frisch utan att forindra kirnprodukten.

Ahus Glass verkar pa en markand som krymper i stotlek och det rader string konkurrens om
marknadsandelarna. Det bista sittet for foretaget att behalla sin plats pd marknaden dr att
anvinda sig av nagot som konkurrenterna inte har t ex en god produktdesign som foljer hela
deras sortiment. Det 4r hir vi anser att foretaget bor vara forst, for att pa sa sitt skapa sig en
konkurrensférdel pa marknaden. En sidan ansats kan komma att ta bade tid och pengar men
genom erhallen kunskap fran denna studie dr vi sikra pa att en sadan satsning kommer att 16na
sig 1 lingden. Detta g6r man genom att franga det traditionella synsitt som for nuvarande rader i
branschen.

Efter avslutad studie och analys av den svenska glassmarknaden i allminhet och Ahus Glass i
synnerhet har vi funnit att man lider av en brist inom designmedvetenhet vilket kan vara en av de
orsakerna till att man inte nar upp till den forsiliningsniva som det finns underlag fér. Om Ahus
Glass bara kommer till ritta med dessa problem har féretaget goda mojligheter och stor potential
for en starkare position pa den svenska glassmarknaden.

50



9 Vidare forskning

Vi valde att gora en jimférande studie av ett antal svenska glassforetag. Resultatet av var
undersokning genererade tankar om fortsatt forskning inom vart amne.

Stindigt ny teknologi gbr att det troligtvis finns en uppsjé av mojliga férpackningar for glass.
Svenska glassproducerande foretag siljer alla sina produkter 1 liknade férpackningar. Orsaken till
varfor det dr sia och vilka dnnu outnyttjade valmojligheter som finns att tillga ar ocksa ett
intressant omrade for vidare studier.

Hur utlindska foretag arbetar med fragor rérande design av foérpackningar dr naturligtvis
intressant da marknaden ser annorlunda ut. I Sverige finns endast en stor aktér, GB Glace som
tillhor den multinationella koncernen Unilever, samt ett antal mindre féretag som Ahus Glass.
En fortsatt studie kan innefatta de olika sitten att hantera designfrigor i Europa. Det kunde
ocksa vara intressant att underséka hur pass konsekvent Unilevers design dr da detta foretag har
en sa pass dominerande stallning pa den Europeiska glassmarknaden.
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11 Bilagor

11.1 Intervju och enkatfragor

11.1.1 Design

e Vilka dr de fem viktigaste faktorerna f6r Er forsiljning?

e Hur viktig anser Ni design vara for Ert foretag?

e Anvinder Ni ny design vid strategibyten?

e Har ni en formell designplan for varje nytt utvecklingsprojekt? Hur ser den i sa fall ut?

e Skoter Ni sjilva designen eller anlitar Ni externa konsulter? Om ni anlitar externa
konsulter, skéter samma konsult som handhar reklam och design eller anvinds olika
byraer for olika andamal?

e Tror ni att design kan hjilpa till att formedla Ert féretags affirsidé till era nuvarande
kunder?

e Tror ni att design kan vara till hjilp vid marknadsforing till nya konsumenter?
e Vilken funktion fyller design i samband med visuell identitet?

e Tror Ni att design kan skapa en relation mellan producent och konsument?

e Tror ni att Era kunder dr beredda att betala for bittre design?

e Har Er syn pa design forindrats?

e Kan den sa starkt 6kande miljomedvetenheten ses som en konkurrensfordel?

11.1.2 Forpackningar

e Vilka faktorer ser Ni som konkurrensférdelar vad giller f6rpackningen?
e Vilka faktorer dr viktigast nar Ni designar en ny férpackning?

e Hur sker beslutsprocessen om férpackningsférindringar?

e Hur arbetar Ert foéretag med design av Era foérpackningar?

e Vem / vilka arbetar med design hos Er?

e Ser ni férpackningen som en aktiv del av produkten?

e Hur viktig dr férpackningen for den slutgiltiga produktens framgang?

e Vilken strategi anvinder Ni for att sa effektivt som mojligt kommunicera med kunden
genom forpackningen?

11.1.3 Ovrigt

e Har ni nagot 6vrigt att tilligga angaende design, strategi och férpackningar?



11.2 Sammanfattning av intervju med Ahus Glass

11.2.1 Glass allmant

e Haillbarhet 18 manader efter tillverkning
e Viktigast for att silja glass ar bra plats i butiken
e Glass ir en impulsvara, 70% av kopbesluten fattas i butiken.

11.2.2 Priser & kostnader

e Pinnglass ligger ritt i pris, det finns marginaler

e Forpackningsglass ér prispressade

e Inom produktion som dr en hel del manuellt jobb ir kostnaden for personal stor.
e Ravarukostnad 65% och 35% overhead.

11.2.3 Glassbhranschen allméant

e Sma marginaler inom branschen

e Mer rationell tillverkning i Europa an Sverige

e Sverige har 6verkapacitet

e Sverige har en vikande marknad, varfér vet man inte. 14 liter/ capita forra aret 12
liter/ capita

e USA iter mest glass/capita i vitlden men norden ligger hogt

e (B svag marknadsledare har 50% av branschen

e Svag branschférening

e Mogen bransch

e Sviraste substitut, godis och sedan lisk

e Butikerna tillater allt mindre féretagsreklam typ Ahus Glass i butiken.

11.2.4 Bakgrund Ahus som féretag

e Klassiskt familjeforetag

e Hog kunskap om glasstillverkning

e Har 5% av den svenska marknaden

e Export intressant, nu endast till nordtyskland

e Strukturella problem, dger allt sjilva (lastbilar, siljorganisation, frysboxar,
produktionsanliggningar m.m.

e Nuvarande strategi: Varda servicehandeln och minska “private label”

e Samarbetsavtal med finska “Ingman Foods” som nu ocksa dr storsta dgare 1 Ahus med
40%.
e Samarbetsavtal dven med Triumph Glass
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e Samarbetsavtal kommer att leda till koncentration pa firre produkter inom tillverkning
resten tas in frain Ingman. Inriktning pa “toppsprutad glass” dar Ahus har investerat de
senaste dren.

11.2.5 Forpackningar p& Ahus

e Forpackningar ej homogen design, enhetligt design 6nskvird. Man jobbar bl.a. med viagen
som “enhet”

e [orpackningar kommunicerar daligt

e En ny frisch férpackning i ar

e Ingen designhjilp till férpackningar detta gér Ahus sjilva

o Ahus férpackar sin glass sjilva, tryckt papper kops in?

e Temperaturvariationer kan medféra iskristaller pa glass och forpackning
e [Kassation efter transport kan vara ett problem man har inga siffror.

e Forpackningar i virlden ser ungefir likadana ut som i Sverige.

e Forpackningskostnad i relation till hela kostanden f6r en glass dr 15-20%. (Pinne, papper,
och box)

o Atervinningsavgifter finns pa forpackningar
e Forpackningen bestir av flera delar.

11.2.6 Marknadsféring pa Ahus

e Dilig marknadskoppling genom aren
e Stark kundacceptans 1 Skane
e Kundsegment finns uppdelat pa glasskartan (barn, vuxna, special m.m.)

e Produkutveckling sker pi Ahus och i samarbete med Ingman Foods tex. functional foods
och low fat.

e Man tror ej pa kopiering utan vill hitta sin egen position.
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Have an ice-day!



