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1. Inledning

Uppsatsens forsta kapitel syftar delvis till att ge lasaren en forstaelse for den bakgrund som
ligger till grund for uppsatsen. Utifran bakgrunden formuleras sdval uppsatsens
forskningsproblem som syfte, vilka tillsammans fungerar som utgangspunkt for arbetet.
Vidare redovisas uppsatsens Overgripande teoretiska och empiriska avgransningar och
perspektiv, forklaringar av begrepp som anvandsi uppsatsen samt uppsatsens disposition.

1.1 Problembakgrund

| en livsmedelsbutik passerar en typisk konsument cirka 300 varor per minut och 53 procent
av konsumentens samtliga inkOp gors pa impuls. Understkningar visar vidare att en stor del
av konsumenterna kan paverkas i sista minuten. | och med detta krévs ett
marknadsforingsverktyg som kan overtala konsumenten i butiken (Kotler, Armstrong,
Saunders & Wong, 1999). Forpackningens roll som dvertalare fick allt storre betydelse da
gavbetjaning infordes i butikerna. Foretag insag da vikten av att sirskilja sina varor fran
konkurrenterna genom forpackningens utseende (Hammenberg & Garstam, 1961). Enligt
Kotler et al (1999) kan forpackningen utgora ett foretags sista chans att paverka konsumenten
vid produktvalet. Marknadsférare bor darfor anvénda forpackningsdesign som ett
marknadsforingsverktyg for att forsvara sina produkters varumérken och differentiera
produkterna pa en 6verfylld marknad.

Forpackningar utvecklas sténdigt i takt med forandringar i samhéllet (Paine, 1991).
Traditionellt har manga forpackningar sitt ursprung i tillverkning och distributionskrav,
snarare an i konsumentkrav. Manga l6sningar har utvecklats for att forbéttra produktiviteten i
tillverkningen och distributionen, och valdigt lite fokus har lagts pa slutkonsumenten och dess
behov. Detta yttrar sig idag i livsmedelsbutikerna genom att manga forpackningar ar daligt
utformade rent funktionellt (Packforsk, 1999). Enligt Packforsk (2000) kommer
morgondagens konsumenter att vara en stor drivkraft for utvecklingen inom
forpackningsomradet. Overflodet av varor pd marknaden och den okade konkurrensen
kommer att bidra med |6sningar som &r béttre anpassade till slutkonsumenten.

Det finns ett behov av mer forskning om konsumenterna i Sverige idag, speciellt inom det
foretagsekonomiska forskningsomrédet marknadsforing. De senaste decennierna  har
marknadsforingsforskningen varit mer inriktad mot att fokusera pa féretagens synvinkel
istallet for pa konsumenternas. | jamforel se med vara grannlander, och i synnerhet dven USA,
ar bland annat konsumentbeteendeforskningen inom marknadsforingsédmnet i Sverige eftersatt
(Ellegard & Sturesson, 2003). Som ett resultat av detta préglas den svenska forskningen av en
utveckling som till stor del forlitar sig pa nordamerikansk forskning for att forklara svenska
konsumenters kop och beteenden. Kdpbeteende ar kulturellt forankrat och darfér behdvs det
specifik forskning om de svenska konsumenterna (Ekstrom & Forsberg, 1999).

Synen pa konsumentens kopbeteende har forandrats dver tiden. Antaganden utifran klassisk
nationalekonomisk teori om att konsumenten har fullstandig information som han eller hon
anvander i sitt beslutsfattande har blivit inaktuella (Ellegard & Sturesson, 2003). De flesta
kopbeslut tas, och kommer i framtiden i allt storre utstréckning att tas, inne i butiken. Det &r i
butiken dagens konsumenter finner inspiration till sina kép (Nermark, 2003). Konsumenter
paverkas darfor i storre utstrackning av kanslor och den situation de befinner sig i. Inne i
butiken méts konsumenten ofta av ett informationsoverflod och istéllet for att genomga en
omfattande beslutsprocess kan olika tumregler anvandas. Exempel pa sadana tumregler kan
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vara kép av samma varumarke, den billigaste varan eller den mest tilltalande férpackningen
(Ellegard & Sturesson, 2003).

Konsumenten exponeras standigt for flertalet reklamstimuli och det & déarfor viktigt for
foretag att |yckas fanga konsumentens uppmérksamhet for den produkt som marknadsfors och
samtidigt gora detta béttre an konkurrenterna. | livsmedelsbutiken har konsumenten manga
valméjligheter da utbudet ofta & valdigt stort. Av denna orsak &r det av stor vikt att foretag
lyckas gora sig synliga i bruset for att 6ka chansen till forsaljning. Allt fler foretag forsoker
darfor svara upp mot de forvantningar som ligger i tiden. Det handlar om att skapa synlighet
och igenkdnnande i en vérld med hundratusentals andra produkter (Holger & Holmberg,
2002). Darmed har forpackningens roll blivit alltmer viktig idag.

Forandringar i samhallet paverkar konsumentens roll och konsumentens villkor och
forutsdttningar. Under senare tid har flera demografiska forandringar skett i Sverige som
paverkat konsumentens roll i samhéllet. Utbildningen har okat, de yrkesarbetande kvinnorna
ar fler, enpersonshushall & vanligare, konsumenterna & dldre samt att antalet ensamstaende
forddrar, arbetsdsa och invandrare & storre an tidigare. Sddana samhélleliga forandringar
leder i sin tur till forandringar i konsumenternas kdp- och konsumtionsmonster och stéller
hogre krav pa produktutveckling (Ekstrom & Forsberg, 1999). Nya segment har sdledes
utvecklats pa marknaden, vilka livsmedelsleverantorer och forpackningsindustrin bor ta
hansyn till vid utvecklingen av nya produkter och férpackningar.

Bara mellan & 1985 och & 2002 har antalet manniskor med eftergymnasial utbildning pa tre
eller fler & fordubblats fran 402 497 till 802 743 stycken (Statistiska Centralbyran, SCB,
2002). Den 6kande utbildningen bland den svenska befolkningen leder till att konsumenter
stéller storre och storre krav, vilket beror pa att de besitter allt mer kunskap om det utbud som
finns tillgangligt. Konsumenter & darfér medvetna om sina vamajligheter och ngjer sig inte
med mindre (Packforsk, 1999). | framtiden tror Packforsk (1999) och Nermark (2003) att
konsumenten inte kommer att acceptera forpackningar som inte tillfredsstéller hans eller
hennes priméra behov.

Enpersonshushdll &r idag vanligare an tidigare. Under & 2000 och 2001 var enpersonshushall,
enligt Statistiska Centralbyran (SCB), den vanligaste levnadsformen i Sverige for manniskor
mellan 20 och 84 &r. Drygt tva miljoner manniskor i Sverige bor ensamma (SCB, 2003-12-
09). Anledningen till det ckande antalet enpersonshushall beror bland annat pa att manniskor
gifter sig senare samt att antalet skilsmassor okar. Minst en fjardedel av dagens svenskfodda
17-&ringar har under sin barndom upplevt en separation mellan forddrarna. Det & en
betydligt storre andel an for bara 15-25 & sedan da andelen uppskattats till 15 procent. Gar vi
tillbaks till 1900-talets andra och tredje artionde var det frdga om knappt en procents andel
(SCB, 2003-12-09).

Konsumenter har idag mindre fritid och & darmed stressade och detta speglar sig i deras
konsumtionsvanor. Den o©kade tidsbristen har bland annat orsakats av att antalet
forvarvsarbetande kvinnor & storre &n tidigare. Ar 2000 var andelen arbetande kvinnor 79
procent, en stor skillnad fran & 1970 da andelen var cirka 20 procent mindre (SCB, 2003-12-
09). Enligt en tidsanvandningsundersokning som genomforts av SCB har bade méan och
kvinnor i genomsnitt sex timmar fritid per dag i veckan och denna fritid domineras bland
annat av TV-tittande, idrott och friluftsliv samt social samvaro. Manniskor agnar enbart 0,24
timmar, det vill sdga 14,4 minuter, per dag i veckan &t att gora inkOp av varor och tjanster
(SCB, 2003-12-09).
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Dagens konsumenter vill i sin stressiga vardag helst slippa ta for manga beslut och letar garna
efter tips och totala bekvama l6sningar i butiken (Arla, 2003-12-09). En ny konsumtionstrend
har utvecklats. Allt fler manniskor dter atminstone ndgon gang sin frukost, lunch, middag eller
sitt mellanmal ute, pa sprang mellan olika aktiviteter (Butikstrender, 2003-10-10).
Konsumenters andrande och varierande preferenser stéller inte bara krav pa livsmedel, utan
aven pa dess forpackningar. Forpackningar ska exempelvis vara sa enkla som mgjligt att
anvanda. Det borjar i livsmede sbutikerna komma forpackningar som gér det mojligt for
konsumenten att konsumera direkt, sa kallade "grab and go”-produkter. Tydliga exempel pa
detta & drickyoghurt och smaksatt mjdlk i flaska samt bagare med yoghurt som ocksa
innehdller misli och en sked att dta med (Arla, 2003-12-09). Sa kallade "bars’, med sitt
ursprung i USA, blir alt vanligare i livsmedelsbutikerna idag. Bars & energikakor laddade
med mycket kolhydrater, lite fett samt vitaminer och mineraler, som ofta bestar av ravaror
som havregryn, risflingor, nétter och torkad frukt. Dessa bars ségs passa bra for manniskor
som oOnskar ett snabbt mellanmdl. Ett annat exempel pa liknande lGsningar & en
fardigportionerad och smaksatt havregrynsgrét som séljsi en praktisk forpackning med sked |
locket. Den &r 1&tt att ta med sig och genom att bara tillsatta varmt vatten & gréten fardig pa
tva minuter. Nya produkter och nya forpackningar utvecklas standigt for att passa for den nya
konsumtionstrenden. De ska sdledes passa for olika tillfalen sasom till jobbet, skolan,
traningen, picknicken och badstranden (Cerealia, 2003-12-15).

Pa grund av att antalet dldre manniskor i vart land dkar, Okar &ven kravet pa forpackningar
som & anpassade till detta. Funktionsnedséttningar som Okar med stigande dlder, sasom att
kraften i handerna avtar, stéller krav pa forpackningsindustrin gédllande mer anvandarvanliga
forpackningar (Nermark, 2003).

Foretag maste inse den utveckling som sker i samhallet och setill att i allt storre grad lyssna
till slutkonsumentens behov och krav dven gallande forpackningslGsningar for att Gverleva pa
marknaden i framtiden. Packforsk (1999) menar att en ”standard”-forpackning inte kommer
att accepteras och att tillverkare som lyckas kundanpassa produkt och forpackning till ett
specifikt segment kommer att vinna marknadsandelar.

1.2 Problemdiskussion

Det finns enligt ovanstdende resonemang ett behov av att 6ka kunskapen om vilka krav
dagens och framtidens konsumenter stéller pa en férpackning, det vill siga vad som
kannetecknar en bra forpackning ur ett konsumentperspektiv. Det finns &ven ett behov av att
understka om den nya konsumtionstrenden har nagon inverkan pa konsumenters krav pa
forpackningar. Denna kunskap kan ligga som underlag for utvecklingen av nya foérpackningar
som & béttre och mer anpassade for konsumenten. Aven om fokus mot forpackningens
betydelse pa senare tid har okat, avslGjar en genomgang av marknadsforingslitteraturen att
relativt lite teoretiskt arbete inom omradet forpackning har gjorts pa den svenska marknaden.
Aven om det genomférts undersokningar inom forpackningsomradet &r det enligt Murray och
Delahunty (2000) relativt fa som faktiskt rapporterats och publicerats. Trots att &mnet varit
aktuellt sedan lang tid tillbaka saknas det bredd och djup inom forskningsfronten idag.

Det finns stora omréden inom forskningen som tar upp saker som kommunikation,
funktionalitet, logistik med mera, dar forpackningen berdrs, men vi har inte kunnat finna
nagon befintlig enhetlig modell for vilka olika egenskaper en foérpackning bor besitta ur ett
konsumentperspektiv. Darfor onskar vi bygga upp en sadan modell utifran vad den befintliga
teorin beréttar inom omrédet, for att sedan med hjdlp av en empirisk studie kontrollera om
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négot saknas och darmed bor tillféras samt om tidigare forskning fortfarande & aktuell.
Mal séttningen med denna modell & att binda samman tidigare forskning och att aktualisera
denna genom en anpassning till dagens férutséttningar.

Utifran ovanstdende stéller vi oss fragor som; Vad tycker konsumenter om de
forpackningstyper som finns i livsmedel shutiken idag? Vad kréver dagens konsumenter av en
forpackning? Vad beror dessa krav pa? Ser olika konsumentgruppers krav olika ut? Uppfyller
de existerande forpacknl ngarna konsumenters behov och onskemd eller inte? Ar
forpackningstyper som pa senare tid tillkommit pd marknaden béttre anpassade till dagens
konsumenter? Inverkar den nya konsumtionstrenden pa konsumenters krav pa forpackningar?
Dessa fragestalIningar & grunden till varfér denna uppsats skrivits.

1.3 Problemformulering
Ovanstéende diskussion har lett fram till f6ljande problemformuleringar;

* Teoretisk problemformulering: Vad kannetecknar en bra forpackning ur ett
konsumentperspektiv och varfor?

* Empirisk problemformulering: Vilka egenskaper anser konsumenten att en
forpackning bor besitta for att vajas vid kopbesutet?

1.4 Syfte

Denna uppsats syftar till att ©ka kunskapen om vad som kénnetecknar en bra
konsumentforpackning ur ett konsumentperspektiv genom att urskilja vilka egenskaper hos en
forpackning som har betydelse for dagens konsumenter vid kopbeslutet. Uppsatsen syftar
aven till att utveckla forstaelsen for den nya konsumtionstrend som réder idag, det vill saga att
konsumtion sker pa spranget, for att se om denna trend pa ndgot sitt speglar sig i
konsumenters krav pa forpackningar. Masattningen med uppsatsen &r att ge underlag for att
utveckla forpackningar som ar béttre och mer anpassade till dagens konsumenter.

1.5 Avgransningar
1.5.1 Teoretiska avgransningar

Denna uppsats & begransad till ett konsumentperspektiv. Uppsatsen innehdller teorier om
beteendevetenskap, marknadsforing och forpackningar. Uppsatsen kommer inte att beréra
forpackningsteorier ur ett tekniskt perspektiv da dettainte tjanar uppsatsens syfte.

1.5.2 Empiriska avgréansningar

Mejeriavdelningen utgbr en av de viktigaste avdelningarna i en svensk livsmedel sbutik.
Mejeriavdelningen har det mest nyhetsintensiva sortimentet i en livsmedelsbutik, vilket
speglar sig i en alt tuffare konkurrens i mejeribranschen. Denna 6kade konkurrens har |ett till
en allt hardare bevakning av konsumenters beteende och behov och darmed till en intensiv
satsning pa produktutveckling. Branschen har lagt ner ett omfattande arbete och stora resurser
pa att utveckla nya produkter som &r béttre anpassade till konsumenterna. Dock har detta
tidigare i stort sett bara handlat om innehdllet i forpackningen och inte forpackningen i sig.
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Branschen har enkelt uttryckt tagit fram nya produkter, men hdllt dem i “gamla
forpackningar. Nu har dock mejeribranschen tagit fasta pa de forandringar som sker i
samhéllet, och borjat utveckla nya férpackningar som stammer dverens med de olika behov
som finns bland konsumenterna idag. Framfor allt har mejeribranschen borjat fa upp 6gonen
for den nya konsumtionstrenden, det vill sdga da konsumtion sker pa sprang (Butikstrender,
2003-10-10). Gélande uppsatsens empiriska undersokning ligger darfor fokus pa
mejeriprodukter som finns i svenska livsmedelsbutikers mejerihylla, vilka & amnade for
slutkonsumenters konsumtion. Tre olika forpackningstyper med ett innehdll av yoghurt
representerar undersotkningens studieobjekt.

1.6 Centrala begrepp
* Forpackning

En forpackning & ett skyddande hdlje som omger varan under distributionen
(Nationalencyklopedin, 2003-12-01).

| denna uppsats behandlas forpackningar @mnade & den dutgiltige konsumenten, vilka
Hammenberg (1961) definierar som konsumentférpackningar. For att vara en
konsumentforpackning fordras att forpackningen &ger ett varumérke, att den forpackas
centralt och & avsedd for distribution i stor skala samt att den i regel forslutes av inpackaren.

+ Konsumentbeteende

“The dynamic interaction of affect and cognition, behavior, and the environment by which
human beings conduct the exchange aspects of their lives’ (Bennett, 1995, Sid.59).

Ellegdrd och Sturesson (2003) menar att det av ovanstdende definition framgdr att
forskningsomradet kraver forstéelse for konsumenters kandor, tankar, beteende och
omgivningsfaktorer samt att konsumentbeteende & dynamiskt. Sa val konsumenter som
samhdllet vi lever i forandras kontinuerligt.

e Livsmede
Livsmedel innefattar mat och dryck, njutningsmedel eller annan vara som & avsedd att
fortéras av méanniskor med undantag av vara pa vilken lakemedelslagen &r tillamplig (Statens
Offentliga Utredningar, SOU, 1999:7).

¢ Yutkonsument

Slutkonsumenten & en individ som anvénder resurser i Sitt privata liv antingen det sker
individuellt eller gemensamt i hushallet (Ellegard & Sturesson, 2003).
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1.6 Uppsatsens disposition
Denna uppsats bestar av sex kapitel enligt foljande:

Kapitel 1 — Inledning

Uppsatsens forsta kapitel syftar delvis till att ge |asaren en forstaelse for den bakgrund som
ligger till grund for uppsatsen. Utifran bakgrunden formuleras sdvél uppsatsens
forskningsproblem som syfte, vilka tillssmmans fungerar som utgangspunkt for arbetet.
Vidare redovisas uppsatsens overgripande teoretiska och empiriska avgrénsningar och
perspektiv, forklaringar av begrepp som anvands i uppsatsen samt uppsatsens disposition.

Kapitel 2 — Teoretisk referensram

Kapitlet beskriver uppsatsens bakomliggande teoretiska referensram med avseende pa
konsumentbeteende och forpackningsteori. Kapitlet avser att férankra uppsatsens
forskningsproblem géllande vilka egenskaper som & viktiga hos en férpackning vid
kopbeslutet ur ett konsumentperspektiv. Kapitlet avslutas med en modell som & skapad
utifran befintlig teori, vilken ligger till grund for den empiriska undersokningen.

Kapitel 3 — Metod

Kapitlet beskriver inledningsvis denna uppsats 6vergripande angreppssétt. Vidare beskrivs
uppsatsens handgripliga angreppssétt, vilket innefattar val av ansats, datainsamlingsprocess,
val av metod, val av undersokningsobjekt, studiens genomfdrande samt analysmetod. Kapitlet
avslutas med en beskrivning av uppsatsens validitet och reliabilitet samt kallkritik och egna
reflektioner.

Kapitel 4 — Empiriskt resultat

Kapitlet  beskriver  uppsatsens empiriska resultat  utifran  den  genomférda
enkdtundersokningen. Kapitlet avser att presentera resultatet fran samtliga fragor i
enkatundersokningen separat for att ge ett tydligt underlag for det efterliggande kapitlet som
behandlar denna uppsats analys.

Kapitel 5— Analys

Kapitlet beskriver denna uppsats analys utifran teori och empiri. Dispositionen av analysen
har byggts upp efter teorins utformning. Anledningen till detta & att underlétta for 1&saren att
foljamed i resonemanget. Analysen i detta kapitel ligger sedan till grund for det efterliggande
kapitlet som behandlar denna uppsats slutsatser och bidrag.

Kapitel 6 — Sutsatser och bidrag

| kapitlet redovisas uppsatsens empiriska slutsatser i form av ett teoretiskt bidrag och ett
praktiskt bidrag, vilka utgdr fran formulerade forskningsfrégor. Aven &terkoppling till
uppsatsens syfte redovisas. Slutsatserna baseras pa resultaten och anaysen i uppsatsens
empiriska undersokning. Kapitlet avslutas med fordlag till fortsatt forskning.

\ \

Kap 1 Kap 2 Kap 3 Kap 4 Kap 5 Kap 6
Inledning Teori Metod Empiri Analys Slutsatser
och bidrag

/

FIGUR 1.1 UPPSATSENS DISPOSITION




Teoretisk referensram

2. Teoretisk referensram

Kapitlet beskriver uppsatsens bakomliggande teoretiska referensram med avseende pa
konsumentbeteende och forpackningsteori. Kapitlet avser att férankra uppsatsens
forskningsproblem gallande forpackningens betydelse for konsumentens produktval vid
kopbeslutet. Kapitlet avslutas med en modell som visar vikten av en forpacknings olika
egenskaper ur ett konsumentper spektiv.

2.1 Konsumentens kopbesl utsprocess

For att en produkt ska kunna fanga konsumentens uppmérksamhet och kommunicera pa ett
effektivt och tilltalande sétt i en livsmedelsbutik &r det viktigt att marknadsforaren forstar
konsumentens beteende i varje steg i kopbeslutsprocessen (Nancarrow, Wright & Brace,
1998). For att forsta och forklara konsumentens kopbeteende forekommer det i litteraturen
flera olika modeller som & utformade pa ungefar samma sitt. Solomon et al (1999)
presenterar en modell som beskriver det komplexa kopbeteendet pa ett tydligt och
overskadligt sétt.

1. Erkannande av behov

2. Informationssoknina

3. Utvéarderina av alternativ

4. Produktval

5. Utfall av produktvalet

FIGUR 2.1 STEGEN | KONSUMENTENS BESLUTSTAGANDE (SOLOMON ET AL, 1999, s.208)

1. Erkénnande av behov uppstar varje gang da konsumenten ser en signifikant skillnad mellan
sitt aktuella tillstand och det 6nskade eller ideala tillstandet. Konsumenten upplever att det
finns ett problem som som behdver |6sas, som kan varallitet eller stort, enkelt eller komplext.

2. Daett problem har blivit identifierat, behtver konsumenten rétt information for att 16sa det.
Informationssokningen & den process dar konsumenten undersoker sin omgivning efter
tillracklig data for att gora ett resonabelt besl ut.

3. Flera av de anstrangningar som ingar i ett kdpbeslut uppstar i steget dér ett val maste goras
bland de tillgangliga alternativen. Alternativen som tas i beaktning bestdr av produkter som
redan finns i konsumentens minne, men &en de produkter som & framstdende i
forsaljningsmiljon.

4. D& de relevanta alternativen bland en produktkategori har blivit insamlade och utvarderade,
gor konsumenten ett val. Valet kan vara paverkat av flera olika kallor sasom; tidigare
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erfarenheter av produkten, information tillganglig vid koptillfallet samt vérderingar om
varumarken som exempelvis skapats av reklam.

5. Utfalet av produktvalet paverkar vidare handlingar i kOpbeteendet beroende pa
konsumentens tillfredsstallel se eller missndjdhet géllande produkten (Solomon et al, 1999).

Modellen av kdpprocessen ar generell. Gemensamt for alla typer av kop ar att konsumenten
maste ta sig igenom samtliga steg i modellen, men det &r viktigt att modifiera stegens innehall
och betydelse utifrén olika paverkansfaktorer. Ibland kan kopprocessen vara mycket kort och
endast ta ndgra enstaka sekunder. Detta & vanligt forekommande nar konsumenter gor inkop
av livemedel (Dahlén & Lange, 2003).

2.2 Faktorer som paverkar konsumentens kopbesl ut

En konsuments inkdpsbeteende & resultatet av ett komplext samspel mellan olika faktorer.
Aven om marknadsforaren inte kan kontrollera alla dessa faktorer, & det anda viktigt att ta
med dessa i bergkningen vid identifiering av och forstaelse for konsumenten (Kotler et al,
1999). Enligt Dahlén och Lange (2003) finns det fyra olika grundldggande faktorer som
paverkar konsumentens képbeslut; produkt, individ, situation och marknad.

2.2.1 Produkt

Olika produkter paverkar konsumentens engagemangsniva pa olika sétt, det vill siga om det
gdler hog- eller I&gengagemangskop, eller i vissafall kdp av en produkt rent rutinmassigt. En
produkts komplexitet och inkOpskostnad paverkar kopprocessens omfattning (Dahlén &
Lange, 2003).

Vid inkop av |agkostnadsprodukter, produkter som kops ofta samt produkter och varumérken
som kopts tidigare ar det vanligt att konsumenter har en 1ag engagemangsniva. Detta &r ofta
fallet vid kop av livsmedel. | manga av dessa situationer & konsumentens beslut ett inlart svar
pa omvéarldsfaktorer, sdsom da konsumenten beslutar att kopa en produkt pa impuls. Lagt
konsumtentengagemang kan ocksd vara en del av konsumentens rutinmassiga
responsbeteende. Inkop av livsmedel gér ofta pa rutin da konsumenten har begransad tid och
darfor inte hinner ténka Over beslutet eller leta efter det basta alternativet. Dessa olika
omstandigheter maste foretag koncentrera sig pa for att tillféra rétt egenskaper till produkten
grundat pa de faktorer som paverkar konsumentens kopbesiut (Solomon et al, 1999).

Produkters symboliska véarde har blivit allt viktigare under de senaste decennierna. Produkter
ar idag valdigt lika och enkla att kopiera. Foretag har darfor funnit det nddvandigt att skapa
konkurrenskraft genom ytterligare egenskaper hos produkten, sdsom starka varumérken och
en forpackning som symboliserar ndgot som berdr konsumenten (Lonn & Olofsson, 1997).

2.2.2 Individ

Konsumentens kopbeteende paverkas av individuella faktorer sdsom konsumentens
demografi. Demografin bestér bland annat av konsumentens der, kon, livscykelstadium,
ursprung, ekonomiska situation, kultur, livsstil och personlighet. Aven den bild som
konsumenten har av sig sadv paverkar denne i sitt val av produkt. Vidare paverkas
kopbeslutet av konsumentens grundl&ggande varderingar, uppfattningar, behov och beteende,
vilka bygger pa inlarning som paverkas av familj och andra viktiga institutioner (Kotler et al,
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1999). Ekstrom och Forsberg (1999) menar att barn spelar en viktig roll nar kop- och
konsumtionsbeslut fattas i familjer. Barn gor ofta sina foraldrar uppméarksamma pa nya
produkter och trender, genom att ge tips och rad.

Psykologiska faktorer, sdsom motivation och attityder, inverkar ocksa pa konsumentens
kopbeteende (Kotler et al, 1999). Enligt Wanger (2002) spelar de psykologiska faktorerna
speciellt stor roll nér det gédler livsmedelsprodukter. Dahlén och Lange (2003) havdar att
anledningen till detta & att konsumenten har erfarenhet fran tidigare kop och anvandning.
Konsumenten f& &ven under uppvéxten ett inlart beteendemonster som grundas pa
fordldrarnas val av livsmedel. Detta arvda beteendemonster tar barnet sedan med sig i sitt
vuxnaliv (Wanger, 2002).

Nar konsumenten till&gnats en vana sa kan den bli till en stark och oreflekterad inkdpsregel.
For att en marknadsforare ska kunna fa konsumenten att foréandra sina vanor hor
marknadsféraren ha kunskap om produktens mening fér konsumenten (Ekstrom & Forsberg,
1999).

2.2.3 Situation

For att forsta konsumenten och fa reda pa vilka preferenser dagens konsument har sa & det
viktigt att sdtta sig in i konsumentens situation (Ekstrom & Forsberg, 1999). Ett kdpbesiut
paverkas av olika situationsfaktorer. Det kan till exempel gélla syftet med konsumtionen och
vilka andra konsumenter som paverkar den som genomfor kopet (Dahlén & Lange, 2003).

Solomon et al (1999) talar om att méanniskor skréddarsyr sina inkdp till specifikatillféllen och
platser. Hur manniskor kanner sig vid en specifik tidpunkt paverkar vad de kéanner for att kopa
eller gora. Detta beror pa att rollen som en konsument spelar vid en speciell handelse delvis
bestdms av dennes situationella galvbild.

Konsumentens inkdpsbeteende paverkas starkt av konsumentens familj, vanner och sociala
omgivning (Gelperowic & Beharrell, 1994). Till konsumentens sociala omgivning hor den
grupp som konsumenten tillhor eller nskar tillhora. Sociala faktorer har direkt eller indirekt
paverkan pa konsumentens attityd och beteende (Kotler et al, 1999). En konsuments fysiska
och sociala omgivning kan gora stor skillnad i motiven for produktanvandning och kan &ven
paverka hur produkten utvarderas (Solomon et al, 1999).

2.2.4 Marknad

Hur langt produkten har natt i produktlivscykeln kan ses som en marknadsfaktor.
Produktlivscykelns olika faser inverkar pa hur saker konsumenten upplever att han eller hon
& vid produktvalet och forandrar darmed behovet av extern informationssokning. D& en
marknad & mogen, & manga konsumenter sikra i sina produktval, och gor darmed
rutinmassiga kop i storre utstrackning. Detta kan kopplas till livsmedelsbranschen som & en
mogen marknad med manga liknande produkter som darmed kréaver storre kreativitet och
sarskiljning (Dahlén & Lange, 2003).

Sa som tidigare namnts inverkar trender i samhéllet pa konsumentens kpmonster. Lonn och
Olofsson (1997) menar att trender & en spegelbild av de drivkrafter som for utvecklingen
framdt. Varje generation véaxer upp i en tid av nya forutsattningar och nya brister. Samhéllet
idag préglas bland annat av stagnerad tillvaxt, god materiell standard och en férandrad
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familjebild. Att tidigt identifiera trender & avgorande for foretag som vill uppna
konkurrensfordelar (Lonn & Olofsson, 1997).

Konsumenten paverkas &ven av marknadsfaktorer sasom reklam, forsdljare, massmedia och
forpackningar (Kotler et a, 1999).

2.3 Forpackningen

Pa grund av de forandringar som samhallet och konsumenterna genomgatt de senaste aren har
behovet av sarskiljning hos produkterna ckat. Detta géller speciellt vid |dgengagemangskop,
sasom livsmedel. Det finns ett antal marknadsforingsverktyg som kan anvandas for att fa
produkten att synas. Ett av dessa verktyg ar, som tidigare namnts, forpackningen som har en
formaga att paverka konsumenten direkt i butik.

2.3.1 For packningsvarianter

Hammenberg och Garstam (1961) framhaver att det férekommer forpackningar émnade &t
konsumenter i ett stort antal olika varianter, vilka kan beskrivas utifran tre olika omréaden;

— Foérpackningsmaterial och forpackningstyp
Forpackningsmaterialet kan utgéras av glas, metal, papper, kartong och plast.
Forpackningstyp kan vara kartong, burk eller flaska.

—Varuslag

Inom livsmedelsomradet delas varor in i tre olika kategorier; formbundna (som till exempel
ost och bréd), g formbundna (som till exempel mjolk och lask) samt produkter i pulverform
(som till exempel socker).

— Engangsférpackningar och returfor packningar

Vissa forpackningar & @mnade att anvandas flera ganger medan vissa forpackningar endast
kan anvandas en gang. Dock kan dessa bada typer av forpackningar dtervinnas efter sin
livslangd men manga forpackningar slangs direkt efter konsumtion.

2.3.2 For packningsegenskaper

Hammenberg talar i sin bok "Forpackningshandboken” fran 1961 om att en
konsumentforpackning har tre grundldggande egenskaper, vilka skapar ett natverk av direkt
och indirekt paverkan pa distributionsstruktur och konkurrenspolitik.

» Forpackningen skyddar varan under transport och lagring.

» Forpackningen avgransar en lamplig kvantitet av varan och underlttar dess hantering.

» Forpackningen identifierar varan och dess producent samt informerar kdparen om
varan.

| senare forskning har dock flera évriga forpackningsegenskaper belysts. Dillon, Madden och
Firtle (1994) menar att en forpackning, forutom de grundldggande egenskaperna som
Hammenberg (1961) namner, har fem ytterligare viktiga egenskaper. En forpackning
formedlar reklam och erbjudanden vid inkopstillféllet, skapar uppmérksamhet, uppmanar till
kop, formediar information om produkten och dess innehdl samt utlovar fysiska och
emotionella fordelar vid konsumtion. Aven andra forfattare har behandlat detta omrade.
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Crimp (1985), Paine (1991) och Wanger (2002) tillagger att forpackningen aven tjanar syften
som att utgora en paminnelse till befintliga anvandare, underlétta forvaring i hemmet samt
stédja konsumtion av produkten.

Gdllande forpackningens sédljframjande egenskaper inkluderas faktorer som tryck, férg,
struktur och grafik. Genom en kombination av dessa egenskaper kan produkten fungera som
ett visuellt forsajningsverktyg vid inkopet och under konsumtion av produkten. Som tillagg
till dess visuella effekter kommunicerar forpackningen &en hur produkten kanns genom
form, storlek, vikt och textur. Dess multisensorella natur & jamforbar med de ljud och
visuella stimuleringar som tevereklam erbjuder och ger férpackningen ytterligare medel for
att kommunicera en bild till konsumenten. Vanligtvis far konsumenten upplevel sen genom att
rora produkten med handen, en av de delar av kroppen som har hogst bertringskéanslighet
(McNed & Ji, 2003).

2.4 Forpackningens inverkan pa konsumentens produktval vid kopbes! utet

Oavsett om ett kop & noga planerat i forvag, a vanemassigt och rutinméssigt eller om inkop
sker av ren impuls sd inverkar forpackningen och dess utformning. Konsumenten stravar efter
att uppna storsta mojliga behovstillfredsstéllel se. Behoven paverkas av flera olika faktorer och
en av dessa & forpackningen. Konsumentforpackningen paverkar darfor konsumenten vid
kopbeslutet pa olika sétt (Walters & Paul, 1970).

Foljande avsnitt beskriver de fem egenskaper som, utifran befintlig teori, anses viktiga hos en
forpackning ur ett konsumentperspektiv: funktion, uppmérksamhet, identifiering,
kommunicering av information samt tilltalning.

2.4.1 Forpackningen ska vara funktionell

Hantering av en forpackning kan ses som en kedja av handelser dér konsumenten kréver
funktionalitet for att klara av olika aktiviteter pa ett effektivt sétt. Denna kedja kan innehdla
en rad olika aktiviteter, vilka askadliggorsi figur 2.2.

Skaffa

information \A

HANTERBARHET
forsluta portera
@ @

FIGUR 2.2, HANTERBARHET UR ANVANDARSYNPUNKT (SOU 1999:7, 1999, SID.252).
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For att ge en produkt storsta majliga chans for framgang maste forpackningen darmed
funktionsmassigt anpassas pa olika sétt sa att den fungerar val (Crimp, 1985). Forpackningen
skavara latt att oppna och tillsluta. Den ska vara effektiv for att skydda innehallet och den ska
formmassigt kunna sta stadigt och forvaras lét i hemmet (Walters & Paul, 1970). Vid
inkopstillfalet a det viktigt hur forpackningen uppfér sig jamfort med konkurrenternas
forpackningar. Konsumenten kan exempelvis fa ett negativt intryck av forpackningen om den
uppfattas som klumpig i hyllan (Crimp, 1985). Hammenberg och Garstam (1961) ndmner,
utifran en genomford understkning nagra funktionella faktorer som ur ett
konsumentperspektiv anses viktiga hos en forpackning. Ha& nadmns bland annat att
forpackningen inte ska ge smak & varan, vara hygienisk, skydda varan samt tala hantering.
Konsumenten ser ocksa garna att forpackningen kan ateranvandas.

Miljoaspekten hos férpackningar har blivit alt viktigare fér konsumenters val av produkt. Om
en forpackning uppfattas som miljovanlig och gar att kalsortera samt ateranvandas véljs
denna framfor en icke-miljovanlig forpackning i samma produktgrupp. Att vara
miljomedveten uppfattas ofta som ndgot positivt och manga konsumenter siger i
undersokningar att de koper miljovanliga forpackningar. Dock kan verkligheten se
annorlunda ut. | gélva verket koper konsumenten ofta en annan icke miljovanlig forpackning
eftersom flera andra aspekter inverkar vid produktvalet (Packforsk, 1999).

2.4.2 FoOr packningen ska skapa uppmar ksamhet

Produktens formdga att skapa uppmérksamhet kan vara en avgorande faktor for
konsumentens val av produkt. Marknadsforaren har ett antal variabler att ta till for att
utveckla en forpackning med hogt uppméarksamhetsvarde. Har kan namnas forpackningens
storlek, form, féarg, varumérke, layout, text och avbildningar. Ju béttre en forpackning
utseendemassigt tilltalar konsumenten, desto storre @ sannolikheten att konsumenten véljer
denna forpackning (Walters & Paul, 1970). Forpackningen ska ur konsumentsynpunkt, enligt
en undersobkning som genomforts av Hammenberg och Garstam (1961), bland annat se trevlig
ut, vara lagom stor och innehdla uppgifter om varans egenskaper, vikt och volym.
Forpackningen bor dven pa ndgot sitt visa dess innehdll genom att vara genomskinlig, ha
fonster eller pa ett annat sétt ge en tydlig varubild. Underwood et a (2001) foredar att foretag
kan forse forpackningen med en fotografisk bild av produkten for att ge konsumenten en
sadan klar bild av innehdllet.

Enligt Nancarrow et al (1998) samt Schoormans och Robben (1997) & kontrast ett av de mest
uppméarksamhetsgenererande attribut av stimuli. Det finns darfor ett generellt behov att ge
forpackningen ett distinkt utseende. Formagan av att genom stimuli dra till sig
uppmérksamhet & ett maste for att konsumenten skall kunna bearbeta information. Det &ar
viktigt att stimulin har relevans for konsumenten. Relevansen kan oka mdjligheten att
konsumenten fokuserar sin uppmérksamhet pa ett specifikt stimuli. Exempel pa sadana
stimuli & just utseendet pa forpackade varor.

Genom att anvanda sig av relevanta stimuli kommer en forpackning att uppfattas som bra av
konsumenterna (Schoormans & Robben, 1997). Dillon et a (1994) redovisar en undersokning
som jamfor en bra och en dalig forpackning. Skillnaderna mellan hur en konsument upplever
en brajamfort med en dalig forpackning visas genom sex olika komponenter dér ett tilltalande
utseende pa forpackningen har storst inverkan pa produktvalet. Varde for pengarna visade sig
inverkaminst pa valet.
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2.4.3 For packningen ska mojliggora identifiering

Om konsumenten ska kunna vélja en speciell produkt vid kopet, fordras det att han eller hon
kan identifiera produkten och dess forpackning. Denna sokprocess & inom
livsmedelsindustrin av stor betydelse, allt eftersom det totala antalet exponerade varor okar.
Det & viktigt att konsumenten kan urskilja forpackningen bland konkurrenternas
forpackningar for att konsumenten snabbt och I&tt kan finna den produkt som efterstks
(Hammenberg & Garstam, 1961). Identifiering forenklas da forpackningen &r integrerad i
form av féarg, form, symboler och slogans. Dessa bor i sin utformning vara tydliga och va
anpassade till produkten (Walters & Paul, 1970). Det & vidare viktigt att dessa olika attribut
hos forpackningen & konstanta for att konsumenten l&tt ska kunna minnas produkten
(Wanger, 2002).

Om en produkt sitts i en ny eller forandrad forpackning, uppfattas den annorlunda fran
konsumentens sida. Sadana forandringar kan andra produktens image och skapa en ny
produkt i konsumentens medvetande. Manga foretag gor forandringar i forpackningsdesign
med jamna mellanrum for att uppna just detta resultat. Detta kan exempelvis vara fallet da en
marknadsforare onskar nd en ny malgrupp (Walters & Paul, 1970). Aven har &r det viktigt att
forpackningens design stammer 6verens med dess innehall for att inte missleda konsumenten
(Imram, 1999, Underwood et al, 2001 och Wanger, 2002).

Forpackningens sdljande roll har blivit alt viktigare genom reklam som ofta visar upp
forpackningen med avsikten att skapa en bild av den i konsumentens minne. Forpackningen
ska sedan utgora en visuell paminnare om produkten nér konsumenten stéter pa den i affaren
(McNea & Ji, 2003). Vid utvecklingen av en konkurrenskraftig férpackning & sdledes en
tydlig visuell identitet av stor betydelse for att skapa igenkanning. Detta & inte svart att forsta
med tanke pa att 80 procent av hjarnan har som huvuduppgift att bearbeta visuella stimuli.
Va av design, fargkombination och logotyp & darfor av stor betydelse. Dessa attribut bidrar
namligen pa ett effektivt sétt till att individualisera och visudisera férpackningen (Holger &

Holmberg, 2002).

FIGUR 2.3 EN UNIK FORPACKNINGSDESIGN KAN VARA MYCKET VIKTIGT FOR ATT SKAPA EN TYDLIG VISUELL
IDENTITET, HOLGER & HOLMBERG, 2002, SID.120.

2.4.4 Forpackningen ska kommunicera information

Produktforpackningens kommunikativa roll blir alt viktigare da foretag forsoker tréanga
igenom mediabruset for att kunna paverka attityder och behov. Forpackningen hjélper
konsumenten att bygga upp bilder av innehdllet och produktens fordelar. Detta mdjliggors
genom att férpackningen &r forsedd med information som &r vasentlig och riktig (Underwood
et al, 2001).
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Som tidigare nadmnts litar marknadsféringen mycket till forpackningens visuella
kommunikationer for att informera och 6vertala konsumenter bade vid ink6p och konsumtion.
D4 savbetjaningen infordes i livsmedelsbutiken antog forpackningen rollen som den "tysta
forsdljaren” genom att anvanda sina visuella kommunikationer. Pa detta sdtt kan
forpackningen fanga konsumentens uppmérksamhet, introducera dess innehal och uppmuntra
konsumenten att gorainkopet av varan (McNeal & Ji, 2003).

Enligt Underwood et a (2001) har undersokningar visat att manniskor lar sig snabbare och
mer effektivt d& information presenteras i form av bilder. Forpackningsinnehdl i form av
bilder representerar konkret information, som brukar vara mer influerande i konsumentens
kopbeslutsprocess an mer abstrakt verbal information. Detta haller &ven Wanger (2002) med
om. Han talar vidare om att fler konsumenter kan forsta information i form av bilder,
konsumenter sdsom barn som inte kan I&sa och dldre som har svért att se den lilla texten pa
forpackningen. Underwood et a (2001) hévdar att bilder pa forpackningen Okar
uppméarksamheten for varumarken som & mindre familjara.

2.4.5 Forpackningen ska varatilltalande

Produkterna i en livsmedelsbutik kan enbart paverka konsumenten genom visuella attribut.
Den visuella uppfattningen blir det centrala och kan fungera som exponeringsmekanism fore
vidare examination och inkdp. Konsumenterna maste véja och kdpa produkten innan den kan
konsumeras. Darfor har konsumenter starka preferenser for produkter som & visuellt
tilltalande. Géllande livsmedel sprodukter valjer konsumenten de produkter som de uppfattar
har det mest tilltalande utseendet (McNeal & Ji 2003).

Det har visat sig att forpackningar, under rétt forutséttningar, kan framkalla positiva kanslor
hos konsumenten. En grundldggande forklaring till detta & att méanniskor tycker om snygg
design och helt enkelt tilltalas av estetiskt genomtéankta forpackningar (Dahlén & Lange,
2003)

Underwood et a (2001) refererar till en férpackning som en yttre antydan. Med detta menas
att forpackningen & ett attribut som & produktrelaterat, men inte del av den fysiska
produkten. Teorin om den yttre antydan foreslar att konsumenter brukar anvanda dessa
antydningar som en substitutsindikator av produktkvalitet. Detta & vanligt da konsumenten
adrig har provat produkten eller da konsumenten inte har majlighet eller kan utvardera de
inre attributen av en produkt. Undersokningar inom livsmedelsindustrin visar att yttre antydan
ar l&ttare att kdnna igen och behandla &@n inre attribut. Zeithaml (1988) instammer om éatt yttre
antydan har stor betydelse, eftersom den mojliggér en forenklad valprocess for konsumenten.
Zeithaml (1988) menar att detta galler pd grund av den utveckling som skett bland
konsumenterna pa marknaden idag. Valprocessen ska préglas av enkelhet och snabbhet.

Forpackningen kan ha stor betydelse fér konsumenters kénslomassiga responser och attityder.
Konsumenten Onskar ibland att genom konsumtionen pa nagot sitt ge uttryck & sin
personlighet. Konsumenten vill siga ndgot om sig sdv genom det sétt han eller hon
konsumerar. Den symboliska uppfattning som forpackningen ger konsumenten om varan &r
darfor viktig. Forpackningen paverkar konsumentens uppfattning om bland annat varans
smak, kvalitet och dess anknytning till konsumentens referensgrupp (Hammenberg &
Garstam, 1961). Konsumentens referensgrupp kan exempelvis utgbras av konsumentens
familj. Barnen kan hér spela en avgorande roll for foréldrarnas val av produkt. Foréldrarna
koper ofta livsmedel som barnen tycker om utseendemassigt (Gelperowic & Beharrell, 1994).
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2.5 Sammanfattning av viktiga forpackningsegenskaper vid kopbeslut ur ett
konsumentperspektiv

| detta avsnitt tas en undersokningsmodell fram, som en summering av det ovanstaende
teoretiska resonemanget. Teoriavsnittets olika delar har sdledes sammanstdllts till en
sammanfattande modell. Nedanstdende modell kommer sedan att anvandas som utgangspunkt
for den empiriska undersokningen samt utgora utgangspunkt for analysen.

UPPMARKSAMMANDE

° Storlek
° Form

° Farg

° Bilder
° Text

° Layout

FUNKTIONELL

IDENTIFIERBAR

° Léatt att dppna
° Bra aterforslutning

° Skydda innehall

° Latt att férvara

° Latt att tomma

° Greppvanlig

° Mojlig att teranvanda
° Hygienisk

° Lé&tt att transportera

° Latt att forstora
o

° Utmérkande i hyllan

° Tydlig visuell identitet

° PAminnande

° Konstanta
férpackningsattribut

° Latt att hitta i hyllan

FORPACKNING

KOMMUNIKATIV

T ILLTALANDE

° Véasentlig & riktig information
° Text & bilder som tydliggor
innehall

° Visuellt tilltalande
° Snygg design

° Framkalla positiva kanslor
° Forenkla val

FIGUR 2.4 VIKTIGA FORPACKNINGSEGENSKAPER UR ETT KONSUMENTPERSPEK TIV

Funktionell: For att forpackningen skall klara av olika aktiviteter som konsumenten kraver, pa
ett effektivt sétt, maste den vara funktionell. Detta innebér att forpackningen bor utformas sa
att den passar in i den situation som konsumenten befinner sig i. Forpackningen ska vara |&tt
att Oppna och tillsluta, vara effektiv for att skydda innehdllet samt formmassigt kunna sta
stadigt och vara enkel att forvara. En annan viktig egenskap som konsumenten véardesétter ar
att forpackningen inte skall ge smak a varan, vara hygienisk, vara atervinningsbar samt tala
hantering.
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Uppmarksammande: For att en forpackning ska fanga konsumentens uppmarksamhet maste
den synas pa hyllan och utmérka sig fran de ovriga produktférpackningarna pa ett distinkt
sdtt. Om en konsument finner en forpackning tilltalande 6kar chansen att konsumenten véljer
denna produkt. En forpackning ska se trevlig ut, vara lagom stor och innehalla uppgifter om
varans egenskaper, vikt och volym. Det ar viktigt att forpackningen framkallar relevanta
stimuli hos konsumenten, baserat pa kdpbeteende, for att konsumenten skall fokusera sin
uppmarksamhet till forpackningen och dess utseende. Storlek, farg, form samt text- och
bildlayout & hér avgorande faktorer.

Identifierbar: Det &r viktigt att konsumenten 1&tt kan finna den produkt som eftersoks bland
andra produkter s att valprocessen gar snabbt. Detta eftersom manga kop baseras patidigare
val och vanor. Farg, form, symboler och slogans bor vara tydligt utformade for att
forpackningen skall varaidentifierbar. Det &r viktigt att olika attribut hos férpackningen &r
konstanta och |&tta att kénnaigen for att konsumenten &ven ska kunna minnas produkten.

Kommunicerbar: En férpacknings visuella kommunikationer informerar och Overtalar
konsumenter bade vid inkdp och konsumtion. Forpackningen kan genom sin kommunikativa
roll fanga konsumentens uppmérksamhet, introducera dess innehdl samt uppmuntra
konsumenten att gora inkdpet av varan. Forpackningen skall fungera som en kéalla av
information fér konsumenten och anpassas till bade en yngre och en @dre malgrupp. Eftersom
produkters symboliska véarde &r av stor vikt for manga konsumenter kan en forpackning som
formedlar en konsuments attityder och varderingar parétt sétt bli vald framfor andra.

Tilltalande: En forpackning uppfattas som tilltalande da& varan ger uttryck i form av en
kadnsomassig respons hos konsumenten. Ofta ndr konsumenten véljer en férpackning vill
konsumenten siga nagot om sig §alv och som har anknytning till konsumentens
referensgrupp. Genom att férpackningens visuella attribut  Overensstdmmer med
konsumentens preferenser Okar chansen att en vara blir vad. Vid inkép av
livsmedelsprodukter véljer konsumenten de produkter som de uppfattar har det mest
tilltalande utseendet.

2.6 Sammanfattning av teoretisk referensram

Den ovanstdende teorin visar att det finns en betydelse av forpackningen vid konsumentens
val av produkt. Déremot saknas det information om vad som, enligt konsumenten, specifikt &r
viktigt for att en férpackning ska anses som bra. Det saknas &en kunskap om huruvida en
forpackning bor anpassas till olika konsumentgrupper. Infér analysen av studiens resultat
finner vi det darfor intressant att se om det & mdjligt att faststélla vissa specifika egenskaper
som dagens olika konsumentgrupper vardesétter hos en forpackning.

Genom att utveckla en modell med vetskap om grundldggande forpacknings och
vetenskapsteorier hoppas vi kunna fylla kunskapsluckan géllande vilka egenskaper som en
forpackning bor besitta for att uppfattas som bra ur dagens konsumenters synvinkel.

Den teoretiska referensram som vi arbetat fram ser vi som en forforstaelse for att méjliggéra
vidare arbete samt att motivera val av metod. Det &r teorin som ligger till grund for metoden
och inte tv&rt om. Det kan tillaggas att det finns fler teorier om forpackning och
beteendevetenskap an de vi anvant i var uppsats, men de & dock inte anvandbara inom
studiens specifika undersokningsomrade.
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3. Metod

Kapitlet beskriver inledningsvis denna uppsats Overgripande angreppssétt. Vidare beskrivs
uppsatsens handgripliga angreppssatt, vilket innefattar val av ansats, datainsamlingsprocess,
val av metod, val av undersokningsobjekt, studiens genomférande samt analysmetod. Kapitlet
avslutas med en beskrivning av uppsatsens validitet och reliabilitet samt kéllkritik och egna
reflektioner.

3.1 Overgripande angreppssatt

Eriksson och Widersheim-Paul (1999) definierar Overgripande arbetssdit som ett séit att se
data. Den problemstéllning som understkningen bygger pa avgor det Gvergripande
angreppssattet. Utifran var referensram angriper vi teori, objekt, perspektiv och modell.

3.1.1 Problem och syfte

Enligt Christensen, Andersson, Engdahl och Haglund (2001) kan en undersokning vara
explorativ, beskrivande eller forklarande. Eftersom vi i var uppsats soker efter empiri som
styrker befintlig teoribildning, samtidigt som vi soker efter nya och aktuella inslag, ar var
understkning bade av beskrivande och av explorativ art. Till viss del & var undersokning av
forklarande art da vi &ven onskar finna varfor eventuella olikheter finns mellan den befintliga
teorin och det empiriska resultatet.

Syftet & en bestdmning av understkningsproblemet som avgér undersdkningens riktning och
malsdttning (Christensen et al, 2001). De problem och det syfte som ligger till grund for var
understkning avgjorde sdledes hur undersokningen skulle genomforas. Vi borjade med att
forsoka finna en befintlig modell som vi kunde applicera pa vart problemomrade for att kunna
aktualisera amnet. Da vi inte kunde finna ndgon enhetlig modell som var lamplig, ansag vi att
en kvantitativ undersokning var befogad for att ringa in dagens konsumenters syn pa vad som
kannetecknar en bra forpackning.

3.1.2 Teori

For att forsta det praktiska problemet och det mer specifika teoretiska problemet utgér studien
utifran en teoretisk referensram. Den teoretiska referensramen utgor en kunskapsméssig
begransning for undersbkningen genom att sdtta granser for analysens mojligheter
(Christensen et al, 2001). De teorier och begrepp samt den modell som anvants for att |6sa
vart problem bildar véar teoretiska referensram. Den teoretiska referensramen bygger pa teorier
inom marknadsforings-, konsumentbeteende- och forpackningsomradet.

3.1.3 Objekt och perspektiv

Det objekt som vi avser att studera i denna uppsats & vad som kannetecknar en bra
forpackning. Vi valde att fokusera pa anvandaren, det vill siga konsumentens attityder,
eftersom ett konsumentperspektiv var nodvandigt for att uppfylla vart syfte.

3.1.4 Modell
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Utifran de teorier som tagits fram i uppsatsen utvecklade vi en modell som vi dmnade testa
empiriskt genom en kvantitativ undersokning. Detta i ett forsok att kartldgga de egenskaper
som dagens konsumenter anser vara viktiga hos en forpackning. Genom en analys av befintlig
teori och empirisk undersokning har sedan modellen utvecklats for att illustrera de
egenskaper som dagens konsumenter uppfattar som viktiga hos en férpackning.

3.2 Handgripligt angreppssatt
Enligt Eriksson & Widersheim-Paul (1999) definieras det handgripliga angreppsséttet som det

tillvagagangssétt da data insamlas i en undersokning. Med hjdp av modellen nedan beskriver
vi hur vi samlade in och bearbetade data for att uppfylla uppsatsens syfte.

TEORI
l KVANTITATIV
TEORETISK UNDERSOKNING
MODELL

ANALYS

'

FIGUR 3.1 HANDGRIPLIGT TILLVAGAGANGSSATT

3.2.1Val av ansats

| dagens foretagsekonomiska forskning finns det flera sétt att tilldgna sig kunskap och
vetande. Tva grundlaggande tillvagagangssétt & den deduktiva och den induktiva ansatsen.
Den deduktiva ansatsen kan ses som den bevisande vagen, medan den induktiva kan ses som
den upptéckande vagen nér det géller den foreteelse som ska studeras (Holme & Solvang,
1997)

Med induktion menas att forskningen utgar fran empiri och leder fram till ndgon typ av
teoribildning. Utifran fenomen eller sinnesupplevelser i verkligheten kommer forskaren fram
till mer generella utsagor. Vid en induktiv ansats utgdr forskningen frén observationer och
efterfoljande analyser av fenomen, vilket leder fram till forskningsfrégor och eventuellt nya
teorier (Eriksson & Widersheim-Paul, 1999).

Vid anvandningen av en deduktiv ansats utgar forskaren fran teoretiska utgangspunkter som
undersoks och testas empiriskt. Forskningen utgar fran befintlig teoribildning och mynnar ut i
forskningsfragor, vilka sedan styr forskningsprocessen (Ibid.)
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Meningen med den hér uppsatsen var att undersoka om den befintliga teoribildningen
stammer Overens med hur det & i verkligheten idag. Under arbetets gang jamfordes den
successivt inhamtade empirin med den befintliga teorin. Vi havdar darfor att vi i denna
uppsats har en deduktiv ansats. Vi har i var uppsats utgatt fran befintlig teori betréffande
forpackningsegenskaper som anses viktiga ur ett konsumentperspektiv, vilken sdledes kan ses
som ett ramverk for hur vi studerade verkligheten. D& denna uppsats utgick fran teoretiska
forklaringsgrunder, medforde det att den anvanda ansatsen & deduktiv. Inom ramen for var
modell, vilken innehaller fem olika komponenter, &r vi till viss del dven induktiva. Detta beror
pa att vi genom analys 6nskade finna nya och aktuellainslag som kunde bidratill en eventuell
utveckling av modellen.

3.2.2 Datainsamlingspr ocessen

Utifran denna uppsats problemstéliningar och syfte faststélldes hur datainsamlingen skulle
ske. Under arbetet med uppsatsen anvande vi oss av sdval sekundér- som primardata.

3.2.2.1 Sckundardata

Sekundardata & material som har sitt ursprung fran tidigare forskning eller fran andratidigare
kallor. Dessa karaktériseras av att informationen inte & insamlad specifikt for den aktuella
studien, utan & data som insamlats och bearbetats for andra dndamal (Johansson-Lindfors,
1993).

Sekundérdata i uppsatsen bestdr framst av bocker och vetenskapliga artiklar. Bockerna
inhamtades fran Lunds ekonomiska bibliotek, Lunds ekonomiska kurshibliotek, Mamo
stadshibliotek och Helsingborgs stadsbibliotek. De vetenskapliga artiklarna inhamtades fran
artikeldatabaserna Elsevier Science Direct och Emerald. Vi studerade &ven tidigare
genomforda undersokningar inom omradet. Denna insamlade data |1ag sedan till grund for den
teoretiska referensram som utformades, som i sin tur 1&g till grund for insamlingen av
primérdata.

3.2.2.2 Primérdata

| mangafall kréver det undersokta marknadsforingsproblemet mer information eller annan typ
av information an den som redan finns tillganglig. Av denna anledning sker insamling av
primérdata. Primérdata & data som genom olika insamlingstekniker samlas in for att 10sa
uppsatsens specifika marknadsforingsproblem. Med hjdlp av priméra datainsamlingstekniker
kan forskaren samla in olika typer av information sdsom demografiska, sociala och
ekonomiska karaktéristika. Forskaren kan aven fa fram eventuella skillnader i uppfattning i
forhallande till de demografiska variablerna (Christensen et al, 2001).

Primardata till uppsatsen insamlades genom en enkdtundersokning genomférd med
konsumenter i tre olika livsmedelsbutiker. Enk&tundersokningen resulterade i en mangd
statistisk data som sedan behandlades for att pavisa olika samband. Utifran denna statistiska
analys drogs sedan dutsatser som kan vara av intressen for foretag inom livsmedels- och
forpackningsbranschen.
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3.2.3Val av metod

| foretagsekonomisk forskning brukar tva huvudformer av metoder anvandas, namligen
kvantitativa metoder och kvaditativa metoder. Valet av metod ska ske utifran den
problemformulering som gjorts for undersokningen (Holme & Solvang, 1997).

Den kvantitativa metoden bygger historiskt sett pa ett ideal om en férutséttningslos och
objektiv vetenskap. Forskaren ska ha ett jag-det-forhdlande till undersokningsobjekten och
ska med andra ord inte §év vara en del av det som studeras. Enkdtundersokning &r en typ av
kvantitativ metod (Ibid.)

Kvalitativ metod kdnnetecknas av en nérhet till forskningsobjektet. Forskaren ska ansikte mot
ansikte mota den situation som enheten befinner sig i och pa sa sétt se det fenomen som
studeras inifran. Avsikten med kvalitativ analys &r att identifiera annu okanda eller endast
delvis kanda foreteel ser, egenskaper eller inneborder (Holme & Solvang, 1997).

Vaet mellan kvalitativa och kvantitativa metoder avgjordes helt och hallet av denna uppsats
forskningsproblem, syfte samt den teori som insamlats. | denna uppsats tillampas en
kombination av kvantitativ. metod och kvalitativ metod, sa kallad metodtriangulering
(Merriam, 1994).

For att kunna operationalisera den information som framkommit ur den teoretiska
referensramen till en empirisk undersokning valde vi att utforma en enkét.
Enk&tundersokningen syftade till att studera om det finns nagra samband mellan olika
konsumenter och deras svar for att sedan kunna dra slutsatser om vad som kénnetecknar en
bra forpackning. Undersokningen syftade aven till att bidra till en aktualisering inom amnet
for att se om eventuella férandringar har skett avseende konsumenters krav pa férpackningar.

Den genomforda enkéundersokningen innehdller bade kvantitativa och kvalitativa inslag.
Frégor som & av kvantitativ karaktar kan sigas representera uppsatsens bredd medan de
kvalitativa fragorna representerar djupet. Forskaren kan med fordel kombinera kvalitativa och
kvantitativa element i en och samma undersokning. De kan namligen med sina starka och
svaga sidor stérka varandra (Holme & Solvang, 1997). Tillampningen av bade kvalitativa och
kvantitativa frdgor grundas i en onskan att uppfylla vart syfte och svara pa véara
problemstaliningar. De kvantitativa fragorna syftar till att méa en forpacknings olika
egenskapers betydelse for konsumenten. De kvalitativa fragorna syftar till att ta reda pa
varfor de olika egenskaperna har betydel se samt vad som kdnnetecknar en bra férpackning.

3.2.3.1 Utformning av enkat

En enkét & en typ av kvantitativ undersokning. Vid understkningen anvands nagon form av
formulér med forutbestamda frégor och huvudsakligen fasta svarsalternativ som respondenten
fyller i. En enk&undersokning kan genomforas pa olika sétt. Den kan till exempel skickas ut
via post, goras viatelefon eller delas ut till grupper av manniskor (Holme & Solvang, 1997).
Vi valde att i var undersokning personligen stalla fragor till respondenterna utifran en enkat
med bade fasta och Oppna svarsalternativ.

| arbetet med att utforma en enké & Gvergangen fran teori till empiri en kritisk fas i
undersokningen dar begreppen validitet och reliabilitet & av stor vikt. Vid utformandet av
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fragor till den kvantitativa understkningen kan ett validitetsproblem uppsta, namligen att vi
verkligen far svar pa det som vi avser att méata och understka. Desto tydligare vi & i vara
formuleringar i enkdten desto mer exakta svar och resultat kommer da att erhallas (Ibid).
Detta hade vi i dtanke davi utformade fragornatill enk&tundersokningen.

Utarbetandet av enkéten gjordes utifran vart behov av information och hur mycket tid och
engagemang som beraknades fran respondentens sida. Enkéten bestar av 11 fragor (se bilaga
1). Enkétens fragor utformades pa sa sétt att de stammer Gverens sa bra som majligt med de
teoretiska utgangspunkter och resonemang som ligger till grund for uppsatsen. Enkéten bestar
av fragor av bade kvantitativ och kvalitativ karaktar. De kvantitativa fragorna syftade till att
méata olika konsumenters uppfattningar om olika forpackningstyper for att kunna ta reda pa
vilka egenskaper som &r viktiga hos en forpackning. De kvalitativa fragorna syftade till att ga
pa djupet och finna orsaker bakom konsumenternas uppfattningar. Enkaten bestar dven av
fragor géllande respondens bakgrund, med onskan att finna kopplingar mellan olika
konsumenter och deras svar.

Enkéatens fragor utformades, utifrén informationsbehov och syfte, med malsittningen att
kunna méta och utvérdera vad som kannetecknar en bra férpackning vid kopbeslutet ur ett
konsumentperspektiv, och varfor (se bilaga 2).

3.2.4 Val av under sbkningsobj ekt

3.2.4.1 Urval av forpackningar

Mejeriavdelningen & en av de viktigaste avdelningarna i en livsmedelsbutik. | mejerihyllorna
star namligen flera av butikens storsdljare (Butikstrender, 2003-10-10). Mjolken &r
fortfarande den viktigaste ravaran, men den flytande kosten okar i forsaljning eftersom den tar
alt storre andel av konsumenters konsumtion (Livsmedelssverige, 2003-12-09).
Konsumtionen av yoghurt och fil har i Sverige 6kat snabbt under senare tid. Sedan 1970-talet
har konsumtionen mer an fordubblats och idag & genomsnittsférbrukningen av syrade
produkter 36 liter per person och & (Butikstrender, 2003-10-10). | livsmedelsbutikens
mejerihylla finns bland annat yoghurtforpackningar i flera olika material och storlekar.
Dahlén & Lange (2003) menar att en sadan forpackningsvariation majliggor att en produkt
kan passain i flera olika situationer. De menar &ven att innovationer i forpackningsdesign och
storlek gor att nya malgrupper tilltalas av kategorin. Darfor ansdg vi att yoghurt var lampligt
att anvanda som undersokningsobjekt, da vi ©nskade undersbka vad som ur ett
konsumentperspektiv ké&nnetecknar en bra forpackning samtidigt som vi 6nskade se om den
nya konsumtionstrenden speglar sig i konsumenters krav.

Tetra Pak har i ett samarbete med Arla Foods i Sverige tagit tillvara pa utvecklingen som skett
pa konsumentmarknaden genom att lansera en ny forpackning for fruktyoghurt med syftet att
kunna n& dagens olika konsumentsegment. Denna forpackning kallas for Tetra top och & en
kartongflaska, ett nytt forpackningskoncept som varken & en kartongforpackning eller
plastflaska. Vid tillverkningen har, enligt Tetra Pak och Arla Foods, alla férdelar som finns
med en kartongforpackning kombinerats med de typiska fordelarna med en plastflaska. Malet
med den nya flaskan &r att mojliggéra en differentiering genom en annorlunda 16sning som
bade ska vara praktisk att ha hemma och I&tt att konsumerai rorelse (Tetra Pak, 2003-12-15).
Déarfor var denna forpackning ett intressant objekt for denna uppsats undersokning.
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Vi vade &aven att i va undersokning lagga fokus pa tva andra va etablerade
forpackningstyper, for att jamfora dessa med den nyare forpackningen. Pa sa sétt onskade vi
undersbka om den nya forpackningen & béttre anpassad till dagens konsumenter an de
befintliga forpackningarna

Vi valde att stélla ovanstaende tre olika forpackningstyper mot varandra for att fa en bild av
vad dagens konsumenter uppfattar som en bra forpackning. Vi 6nskade genom en sadan
jamforelse &ven se om den nya konsumtionstrenden, att konsumtion sker i farten, speglar sig i
konsumenters uppfattningar om férpackningarna. Forpackningsvarianterna som ingar i var
undersokning &r foljande (se bilaga 3);

Produkt Forpackningstyp Volym
Yoghurt 1. Kartongfoérpackning med takas 1 liter
Yoghurt 2. Kartongflaska med skruvkork i plast |1 liter
Yoghurt 3. Plastbdgare med aluminiumlock 25 cl

TABELL 3.1, URVAL AV KONSUMENTFORPACKNINGAR FOR YOGHURT.

Ovanstéende forpackningar benamns i uppsatsens empiriska resultat samt analys som
forpackning 1, forpackning 2 och férpackning 3 enligt tabellens ordning.

Vi var vid undersokningen medvetna om att olika smaker pa yoghurten kan vara avgérande
for konsumentens val. For att kunna fokusera enbart pa forpackningen var det darfér en
forutsittning att de olika forpackningstyperna hade samma innehdll. Samtliga
forpackningstyper i var undersokning hade darfér ett innehdl av lattyoghurt med
jordgubbssmak.

3.2.4.2 Urval av butiker

For att mojliggora var studie tog vi kontakt med tre olika butiker som tillhandaholl samtliga
tre undersokningsobjekt. Eftersom denna uppsats fokuserar pa forpackningsegenskaper inom
livsmedelsindustrin i Sverige, var svenska livsmedelsbutiker av storsta intresse. For att fa en
stérre spridning bland respondenterna valde vi att genomfdra undersbkningen i tre olika
butiker; ICA Supermarket Sondrum, Hemkop Oster samt Hemkop City. Samtliga butiker &r
beldgna i Halmstad. Anledningen till att undersokningen genomfordes i Halmstad var att det
var den geografiskt sett ndrmaste staden dar samtliga forpackningstyper fanns tillgangliga.
Kriterierna som butikerna skulle uppfylla var att de tillhandaholl de forpackningstyper som vi
efterfragade samt att de skulle vara belagna i nérheten av stadskarnan for att vi skulle fa en
blandning av respondenter, alt fran konsumenter som gor sina stora veckoinkdp till de
konsumenter som gor dagliga smainkop.

3.2.5 Studiens genomfdrande

3.2.5.1 Fortest av enkéat

For att oka studiens validitet valde vi att gora ett fortest av enkéten s att vi kunde vara skra
pa att enkéten var lattforstéelig och inte missvisande. Resultatet fran ett fortest visar om det
krévs nagon forandring i enkatens utformning. Det finns dock inga garantier for att det inte
sker nagon missuppfattning fran respondentens sida, men ett fortest minskar denna risk
(Holme & Solvang, 1997). Vi valde att genomfora fortestet av enkéten bland méanniskor i var
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bekantskapskrets for att se om fragor var svara att forsta eller dylikt. Detta resulterade i att vi
sedan gjorde vissa mindre andringar. Den slutgiltiga versionen av enkéten finnsi bilaga 1.

3.2.5.2 Urvalets sammansattning

Det urva som tillampas i kvantitativa studier bestams helt och hdllet av fragestalningen.
Utifran frégestaliningen bestams vilka enheterna & i undersokningen samt vilka egenskaper
hos enheterna som forskaren onskar fa upplysningar om (Holme & Solvang, 1997). Né&r
forskaren vet vilka enheter som &r intressanta for undersokningen, maste forskaren bestamma
sig for om samtliga enheter ska tas med eller om ett urval ska goras. Summan av alla enheter
kallas for population. En population & samtliga enheter forskaren onskar fa upplysningar om
(Holme & Solvang, 1997)

| denna uppsats kvantitativa undersokning utgdr samtliga yoghurtkonsumenter i Sverige en
population. Y oghurtkonsumenter & personer som koper yoghurt. Populationen for var
undersokning &r stor, vilket & orsaken till att vi gjorde ett urval bland enheterna. Syftet med
denna undersokning &r att fa upplysningar om populationen, vilket resulterade i att vi valde ut
enheter som sammantagna & representativa for denna population. Vi 6nskade na en sa bred
malgrupp som majligt, vilket resulterade i att respondenternai var undersokning enbart skulle
uppfylla ett kriterie som vi pa férhand hade utarbetat. Respondenterna i var undersokning
utgjordes darmed av de konsumenter som under sitt besok i butiken valde en €eller fleraav de
forpackningstyper som ingick i undersokningen. For att anda fa en viss sumpmassighet i vart
urval, for att sedan kunna dra vissa generella slutsatser, valde vi att tillfrdga var tredje
konsument som uppfyllde vart kriterie.

3.2.5.3 Genomférande

Under en veckas tid i december manad ar 2003 genomfordes var enkéundersokning. Vi
kontaktade butiksansvarig for respektive butik per telefon for att f& godkannande att
genomfdra undersbkningen samt for att bestamma tidpunkt for genomforandet. Studien
utfordes i narheten av mejerikylen i de olika butikerna. | de fall da respondenterna motsvarade
det onskvéarda urvalskriteriet blev de tillfragade om att deltai var enkatundersokning. Totalt
deltog 100 respondenter i enkétundersotkningen, vilka var jamt fordelade i respektive butik.

Undersokningen gick till pa sa satt att vi stéllde fragor muntligen till respondenterna utifran
var enkét for att forenkla respondenternas deltagande. Genom att anvanda bandspelare, kunde
vi gora undersokningens genomforande snabbare, eftersom vi pa de kvalitativa fragorna som i
vissa fall foljdes av langa svar inte behdvde skriva ner ndgot vid undersokningstillfallet.
Tillampningen av bandspelare minskade &ven risken for att vi skulle missa nagot som
respondenterna svarade.

3.2.5.4 Bortfallsanalys

Bortfallsanalysen ar ett mycket betydelsefullt moment i kvantitativa enkatundersokningar dar
svarsbortfall i princip altid forekommer. Svarsbortfallen kan exempelvis bero pa att
respondenten inte vill eller kan svara (Holme & Solvang, 1997). Da nagon respondent valde
att avsta fran ett deltagande i var undersokning valde vi att stélla véara fragor till den forst
nastkommande som var positiv till ett deltagande. Darefter atergick vi till att tillfrga var
tredje respondent.
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| var enkatunderstkning forekom mindre variabelbortfall. Med variabelbortfall avses att
respondenterna inte besvarat vissa fragor (Holme & Solvang, 1997). Vid négra av de
genomforda enkaterna forekom variabelbortfall vid fraga fem. Detta berodde pa att
respondenten helt enkelt inte kunde ge ndgot spontant svar pa fragan.

3.2.6 Analysmetod

For att fa svar pa uppsatsens fragestéllning maste den insamlade informationen bearbetas.
Anays av information innebdr att forskaren onskar finna de monster som finns. Forskaren
onskar fa fram orsaker och kunna forutse konsekvenser av en foreteelse. Det finns manga
olika sétt att genomfdra en sddan analys (Holme & Solvang, 1997).

3.2.6.1 Analys av kvalitativa fragor

Vid tillampningen av kvalitativa metoder kan analysen av informationen vara omsténdig och
tidskréavande. Informationen finns sdllan i nagon ordnad och systematiserad form och
materialet & ofta omfattande och svaroverskadligt. Struktureringen och organiseringen av
informationen gors efter det att den & insamlad (Ibid). For att fa en dverskadlig bild av de
kvalitativa svaren fran enkatundersokningen sammanstélide vi dessa i tabellform i Excdl.
Vidare tittade vi pa svaren utifran olika demografiska faktorer for att kunna identifiera
eventuella skillnader och likheter mellan olika respondenter. Utifran de sasmmanstéllda svaren
kunde vi sedan dra generella och specifika slutsatser.

3.2.6.2 Analys av kvantitativa fragor

Vid anvandningen av kvantitativa metoder finns tekniker till hjép for att enkelt systematisera
det obearbetade materialet. Efter genomférandet av enkétunderstkningen, valde vi att gora en
statistisk bearbetning av den insamlade datan. Den statistiska datan bearbetades i SPSS. Nagra
av enkatsvaren omkodades for att mdjliggora bearbetningen. Dessa omkodade enkétsvar
aerfinns i bilaga 4. Vi borjade dérefter ssmmanstélla respondenternas bakgrundsfakta for att
mojliggora analys utifran vem som svarat och hur de svarat. Sedan genomfdrdes en multipel
linj&r regressions analys for respektive forpackning for att utrona existensen av eventuella
samband. Till sist valde vi att redovisa ett diagram som kartlagger de olika forpackningarna i
forhallande till varandra avseende de fem olika egenskaperna.

3.3 Validitet och Reliabilitet

Det ar viktigt att uppsatsen bestdr av valid och reliabel information. Valid, eller giltig
information som det aven kallas, uppnas genom att forskaren verkligen matt det som var
avsikten med undersokningen. Hur reliabel informationen ar, hur pélitlig den &r, bestams av
hur métningarna har utforts. Det & darfor avgorande viktigt att forskaren & noggrann vid
bearbetningen av informationen (Holme & Solvang, 1997).

3.3.1 Validitet

Validitet handlar om fragan i vilken méan forskarens resultat stammer Overens med
verkligheten. Fangar forskarens resultat verkligen det som finns? Studerar eller méter
forskaren verkligen det som han eller hon tror sig méta? Det & viktigt att tdnka pa att
informationen inte talar for sig gélv, forskaren fungerar altid som en Gverséttare. Forskaren
kan inte heller méta en foreteelse utan att forandra den. Vidare & ord och siffror abstrakta
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representationer av verkligheten, inte verkligheten i sig (Merriam, 1994). Vi har, som tidigare
namnt, anvant oss av metodtriangulering for insamling och analys av informationen till
uppsatsen, vilket enligt Merriam (1994) starker bade reliabiliteten och validiteten.

Vi anser att enkétunderstkningen som genomfordes bidrar till uppsatsen validitet genom att
méta det som vi hade till syfte att mata. Utformningen av enkéatfrégorna grundades i var
teoretiska referensram. Vidare byggde kallorna i den teoretiska referensramen pa ansedda
forskare och forfattare som befinner, eller har befunnit sig, i forskningsfronten inom det
undersokta &mnet.

For att oka validiteten i den empiriska studien anvéande vi oss av metodtriangulering. De
kvalitativa fragorna i enkaten tillhandahdler ett djup som kompletterar de kvantitativa
fragornas bredd.

3.3.2 Reliabilitet

Enligt Merriam (1994) handlar reliabilitet om i vilken utstrackning forskarens resultat kan
upprepas. Kommer undersokningen att ge samma resultat om den upprepas?

Det viktigaste for att uppna en hog reliabilitet vid en undersokning &r att vara sa noggrann och
uppmarksam som mgjligt under hela forskningsprocessen. Reliabiliteten ©kas vidare néar
forfattarna utarbetar instruktioner och rutiner for de olika faserna i forskningen samt att de
kontrollerar att inga felaktiga inmatningar sker i datorn (Holme & Solvang, 1997). Arbetet
med uppsatsen skedde genom ett ndra samarbete mellan oss forfattare for att 6ka noggrannhet
och uppmérksamhet. Vid enkdtundersokningens genomfdrande anvandes bandspelare for att
spelain respondenters svar. Detta medférde att vi inte missade nagon viktig information. Da
vi sammanstéllde kvantitativ och kvalitativ data fran enk&undersokningen genomfdrdes detta
av minst tva personer & gangen for att pa sa sitt minska felaktigainmatningar i datorn.

Merriam (1994) talar om att termen reliabilitet, i den traditionella meningen, kanske inte
stammer sa bra in pa kvalitativ forskning. Istdlet kan begreppen "grad av beroende” och
"sammanhang” anvandas angaende de resultat forskaren far fram av informationen. Istéllet
for att krava samma resultat av utomstdende (om de gjorde pad samma sétt) kan forskaren
strva efter att resultaten har en mening, att de & konsistenta och beroende. De kvalitativa
svaren som erholls frén enkatundersokningen sammanstélldes for att erhdlla forklaringar till
de kvantitativa svar som erhdllits. De kvalitativa svaren hade en mening eftersom de pa sa sétt
stérkte de kvantitativa.

3.4 Kdllkritik och egna reflektioner

Vi & medvetna om den roll som litteraturvalet utgor fér en uppsats resultat. Eftersom de
teorier som anvands ligger till grund for utformandet av enk&ten samt for analysen av den
kvantitativa undersokningen, har litteraturvalet utgjort en viktig del i arbetet. Under arbetets
gang forsokte vi standigt vara kritiska och ifragaséttande till de teorier som vi fann. Om vi
betvivlade trovardigheten i ndgon kéllavalde vi att inte anvanda dennai var uppsats.

Det finns fordelar med att anvanda sekundérdata i en uppsats. Dessa fordelar & att
insamlingen & kostnadseffektiv, tidseffektiv samt att forskaren har tillgang till ett stort urval
av kdlor (Christensen et al, 2001). Samtidigt var vi medvetna om att det kan finnas nackdelar
med sekundardata, sasom att det saknas anvandbar data eller att de data som finns tillganglig
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&r inaktuell. Pa grund av att forskningen inom vart omrade har utvecklats till storsta del under
1960-70 talet var vi tvungna att anvanda en del data fran den tiden. Vi forsokte dock att
jamfora dessa data med mer aktuell data for att forsdkra oss om att kallorna &r tillforlitliga
aven idag.

Den storsta fordelen med primérdata & att den insamlade informationen & anpassad till
undersokningsproblemet. Informationen & vidare aktuell och forskaren vet hur tillforlitligt
materialet &. Forskaren har ocksd majligheten att strukturera insamlingen sa att den blir
lattforstaelig. Det finns d&ven nackdelar vid insamling av primérdata sdsom att insamlingen
kréver en viss kompetens av forskaren samtidigt som processen &r tidskréavande och i manga
fall kostsam (Christensen et al, 2001). Genom att vi var insatta inom forskningsomradet ansag
vi att vi hade tillrackligt med kompetens for att genomféra var undersokning. | vart fall
lyckades vi ocksa begransa tidsdtgangen och undersokningen var inte kostsam.

Enligt Holme och Solvang (1997) bodr en modell vara enkel, fruktbar och oférutsagbar.
Eftersom vi inte kunde finna en enhetlig modell i den befintliga teorin valde vi att utformaen
sadan utifrén tidigare forskning inom amnet. Vi anser att v& modell bidrar till en okad
forstaelse for de specifika aspekter som vi valt att férdjupa oss i inom teorin. Vi & medvetna
om att anvandandet av en annan modell férmodligen hade gett ett annat resultat.

De kvantitativa fragorna i var empiriska undersokning bygger pa en betygsittningsmetod.
Svérigheten med denna betygsattningsmetod, tror vi, &r att styrkan i betygen kan uppfattas
olika av de olika respondenterna. Genom att anvanda oss av en femskalig betygsattning ansdg
vi dock att respondenterna enkelt kunde finna ett medelvarde, det vill sdga betyget tre.

Gallande uppsatsens analys var tolkningen av information pa manga sétt en kritisk fas. Vi kan
aldrig helt skydda oss mot feltolkningar eller dvertolkningar av material. Dock kunde vi med
hjdp av statistiska analyser samt ett néra samarbete mellan oss forfattare erhdlla en sa
noggrann genomfoérd analys som méjligt.
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4. Empiriskt resultat

Kapitlet  beskriver  uppsatsens empiriska resultat utifrdn den  genomférda
enkatundersokningen. Kapitlet avser att presentera resultatet fran samtliga fragor i
enkatunder sbkningen separat for att ge ett tydligt underlag for det efterliggande kapitlet som
behandlar denna uppsats analys.

4.1 Respondenter i enk&tunderstkning

| enk&tundersokningen har 100 respondenter deltagit. Respondenterna har delats in i olika
Adersintervall utifran livscykelstadium. Respondenterna har delats in i tre grupper; 29 & och
yngre, 30-54 & samt 55 &r och dldre. Den forsta gruppen utgorstill stérstadel av respondenter
som & singlar eller sambos utan barn. Grupp tva utgors till storsta del av barnfamiljer medan
grupp tre utgors av aldre manniskor med barn som flyttat hemifran.

- 29 30-54 55 - Totalt
29 (51%) | 7(24%) | 4(29%) | 40 (40%)
28 (49%) | 22 (76%) | 10 (71%) | 60 (60%)
57 (100%) | 29 (100%) | 14 (100%) | 100 (100%)

Totalt
49%
50%

100%

51%
49%
100%

50%
50%
100%

45%
55%
100%

TABELL 4.2, TOTAL KONSFORDELNING | PROCENT PER ALDERSINTERVALL | HALMSTAD (SCB, 2003-12-18)

Konsfordelningen & jamnast bland de respondenter som & 29 & och yngre. Detta tror vi
beror pa att majoriteten i denna grupp bor i ensamhushdll och sdledes gor sinainkop sava. |
intervallen 30-54 & samt 50 & och &dre & kvinnorna Gverrepresenterade. Anledningen till
detta kan vara att inkdpen av livsmedel i stérre utstréckning gors av kvinnor @&n man.

TABELL 4.4, TOTAL KONSFORDELNING | PROCENT | HALMSTAD (SCB, 2003-12-18).
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Nar det géler den totala konsfordelningen kan vi konstatera att konsumentgrupp 29 ar och
yngre & Overrepresenterad i undersokningen. Konsumentgrupp 55 & och &dre & daremot
underrepresenterad medan konsumentgrupp 30-54 & & ensam om att ha en jamn fordelning
enligt befolkningsstatistiken. Av tabellerna med information fran var undersokning framgar
det att mer an héften av respondenterna tillhtr den yngre aldersgruppen. Detta kan forklaras
med att yngre personer oftare & mer nyfikna och villiga att delta i undersokningar. De har
ofta §alv ocksd varit i samma situation som studenter och &r darfor mer hjapsamma. Att den
ddre dldersgruppen & underrepresenterad kan forklaras med att de & mer reserverade och
ofta anser att de inte kan ge sa bra svar eftersom de inte tycker att de har kompetens inom
omradet. Vi anser dock inte att detta & nagot hinder for en vidare tolkning av svaren.

4.2 Presentation av enkétfragor och svar

4.2.1 Varfor valdedu just den har yoghurten?

Urvalskriteriet for respondenter som anvandes vid enk&undersdkningens genomfdrande var,
som tidigare namnt, att respondenterna valde en eller flera av uppsatsens
undersokningsobjekt. Vi stéllde sedan fragan; Varfor valde du just den hér yoghurten?
Denna inledande enké&tfraga syftade till att finna den framsta orsaken till respondenternas val
av produkt.

Magjoriteten av respondenterna angav spontant att de valde yoghurten pa grund av att de tyckte
om smaken. En del respondenter sades valja yoghurten for att den var billigast. Nagra fa
respondenter angav att de valde yoghurten for att de tyckte om forpackningen. Detta var fallet
da respondenterna valt den nya forpackningsl Gsningen.

4.2.2 Var tanker du konsumera den har yoghurten?

Fraga tva i enkétformul&ret lyder; Var tanker du konsumera den har yoghurten? Syftet med
den hér fragan var att ta reda pa respondentens tankta konsumtionssituation for att se var
respektive forpackningstyp enligt respondenterna anses passa in. Vi antecknade i enkéten
vilken forpackningstyp respondenten valde for att kunna genomfoéra en sadan analys.

Respondenterna som valt ndgon av forpackningarna 1 och 2 angav att dessa framst
konsumerades i hemmet. Nagra fa respondenter angav att de konsumerade férpackning 1 och
2 som lunch pé jobbet och liknande dar de hade tillgang till kylskap. Forpackning 3 valdes
framst for andamdlet picknick, lunch och dylikt. Denna férpackningstyp angavs i nagra fall
aven konsumeras i hemmet av barn samt av konsumenter som Onskade en mindre
forpackningsstorlek &én forpackning 1 och 2.

4.2.3 Betygsattning av for packningar

Den tredje fragan i enkétformul&ret gick ut pa att respondenterna skulle betygsatta respektive
forpackning utifran fem olika egenskaper enligt foljande;

Forpackningen &r..

* Funktionell

» Bra pa att skapa uppmérksamhet

« Latt att kAnna igen

* Bra pa att kommunicera information
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* Utseendemassigt tilltalande

Betygsattningen gjordes pa en skala mellan ett och fem, dar fem motsvarade det hogsta
betyget och ett det |&gsta.

| frga fyra bads respondenten att ange ett totalbetyg for respektive forpackning. Syftet med
denna fréga var att analysera vilken inverkan de olika ovanstdende egenskaperna har pa
konsumenters uppfattningar om de olika forpackningarna.

4.2.3.1 Medelvarde och standardawvvikel se for betyg per férpackningstyp

| nedanstdende tabell redovisas medelvarde och standardavvikelse for respondenternas

betygsattningar per forpackning. | bilaga 5 finns de specifika svaren till respektive fraga, vilka
ligger till grund for nedanstaende resultat.

Medel | St.av | Medel | St.av | Medel | St.av

Funktionell 3,61 0,803 3,38 1,153 3,2 1,064
Bra pa att fAnga uppmarksamhet 3,05 0,88 3,75 0,999 3,02 0,829
Latt att kdnna igen i hyllan 4,37 0,72 2,89 1,1 3,79 0,957

Bra pa att kommunicera information| 3,7 0,732 3,54 | 0,968 3,27 0,694

Ar utseendemassigt tilltalande 3,49 0,81 3,88 0,967 3,2 0,921

Totalbetyg 3,62 | 0,789 3,62 0,789 3,32 0,931

TABELL 4.4, MEDELVARDE OCH STANDARDAVVIKELSE FOR RESPEK TIVE FORPACKNINGSTYP

Hogsta medelvarde, pa en skala mellan ett och fem, fick forpackning 1 (4,37) vid fraga tre.
Lagst medelvéarde fick forpackning 2 (2,89) pa samma fraga. Den storsta standardavvikelsen
fick forpackning 2 (0,803) pa fraga ett. Lagst standardavvikelse fick forpackning 3 (0,694) pa
fragafyra

4.2.3.2 De fem egenskaper nas effekt pa total betyg per for packningstyp

For att utifran fraga tre och fyra kunna se vilken effekt respektive egenskap har pa
respondenternas angivna total betyg for de olika forpackningstyperna har vi valt att gora en
multipel linjér regressionsanalys. For att genomfora en sadan analys har vi utgétt fran foljande
ekvation;

Totalbetyg = f(funktionalitet, uppmérksambhet, tilltalande, kommunicerar information, identifierbar)

Med utgangspunkt i denna ekvation krévs att totalbetyget testas med olika kombinationer av
de olika variablerna. Resultatet av denna multivariata analys & en regressionsekvation som
anger vilka nettoeffekter pa totalbetyget som de olika forpackningsegenskaperna ger.
Nettoeffekten av exempelvis funktionalitet & den effekt som funktionaliteten har, oavsett hur
de andra variablerna kombineras. Den har typen av analys & ett it att ta reda pa vilka
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variabler som har storst paverkan patill exempel en kunds kopbeteende (K6rner & Wahlgren,
2000).

| samhéllelig forskning & man, enligt Holme och Solvang (1997), ofta intresserad av att
forklara en foreteelse. Forklaringar av foretedser ar sdllan enfaktoriella, det vill saga att
endast & en faktor & inblandad. F3, om nagra, foreteelser kan forklaras av variationen hos en
enda faktor eller en enda oberoende variabel. Att forklara variationen i en beroende variabel
med tva eller flera oberoende variabler kallas multivariat analys. Syftet med multivariat
analys ar trefaldigt, den ska:

» Forklara en storre del av variationerna hos den beroende variabeln én vad vi kan géra
genom att anvanda endast en oberoende variabel.

« Utrona vilka av de oberoende variablerna som har storst effekt pa den beroende
variabeln.

« | ende fal klara ut om det finns ndgon samverkan mellan de oberoende variablerna,
det vill siga om effekten av en oberoende variabel & betingad av vilket varde
enheterna har pa andra oberoende variabler.

Datautskriften ger oss dessutom upplysningar om huruvida det utifrén den insamlade
informationen & majligt att med viss sakerhet att siga, att det i populationen foreligger négot
statistiskt samband mellan variablerna. Utskriften visar ocksi storleken p& R% Det kan vi
tolka som ett tecken p& hur pass bra modellen &r. En 18g R? beréttar att det bara & en ringa del
av variansen i den beroende variabeln som kan férklaras av modellen. Modellen har alltsa
ringa forklaringsforméga. En hog R? beréttar att en stor del av variansen i den beroende
variabeln kan forklaras med hjdp av modellen, vilket visar att modellen har stor
forklaringsformaga (Holme & Solvang, 1997).

 Forpackning 1

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,541(a) ,293 ,256 ,680
a Predictors: (Constant), TILL1, KOMM1, FUNK1, UPP1, ID1

TABELL 4.5, MULTIPEL LINJAR REGRESSIONSANALY S FOR FORPACKNING 1.

R? vérdet beskriver hur val den beroende variabeln kan forklaras av de fem oberoende
variablerna. Av det justerade R? vardet framgar det att den betygsvariation som finns beror till
cirka 29,3 procent pa skillnader i de fem egenskaperna. 70,7 procent beror pa andra faktorer
(Korner & Wahlgren, 2000). En sadan faktor kan exempelvis vara priset, vilket ocksa
framkom vid undersokningen.
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ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18,043 5 3,609 7,795 ,000(a)
Residual 43,517 94 463
Total 61,560 99

a Predictors: (Constant), TILL1, KOMM1, FUNK1, UPP1, ID1
b Dependent Variable: TOT1

TABELL 4.6, ANOVATABLA — TOTALBETY G OCH DE FEM EGENSKAPERNA ANGAENDE FORPACKNING 1.

| ovanstéende tabell visas att signifikansnivan gélande de fem egenskapernas paverkan pa
totalbetyget &r statistiskt sakerstalld pa enprocentsnivan. Detta innebér att forklaringsgraden
pa 29,3 procent &r bekréftad.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Constant) ,148 ,628 ,236 814
FUNK1 ,385 ,092 ,392 4,178 ,000
UPP1 ,004 ,082 ,004 ,048 ,962
ID1 ,108 ,104 ,098 1,035 ,303
KOMM1 ,323 ,100 ,300 3,232 ,002
TILL1 ,115 ,087 ,119 1,329 ,187

a Dependent Variable: TOT1

TABELL 4.7, KORRELATIONSKOEFFICIENTERNA MELLAN DE FORKLARANDE VARIABLERNA GALLANDE
FORPACKNING 1.

De standardiserade betavardena samt signifikansnivan for varje oberoende variabel forklarar
varje dimensions individuella paverkan pa den beroende variabeln. Det hogsta beta véardet har
den hogsta betydelsen for den beroende variabeln (Andersson, Jorner, Agren, 1994). Detta
innebar att funktionalitet (39,2 %) har den storsta paverkansgraden av de fem egenskaperna
pa total betyget for forpackning 1. Efter funktionalitet kommer huruvida forpackningen &r bra
pa att kommunicera information (30 %). Vidare visar tabellen att det endast & dessa tva
variabler som & signifikanta p&d 1 procents nivan for den beroende variabeln. Ovriga
egenskaper verkar inte ha ndgon signifikant inverkan pa total betyget.

e Forpackning 2

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,761(a) ,578 ,556 ,617
a Predictors: (Constant), TILL2, ID2, KOMM2, UPP2, FUNK2

TABELL 4.8, MULTIPEL LINJAR REGRESSIONSANALY S FOR FORPACKNING 2

Av det justerade R? vardet framgér det att den betygsvariation som finns till ca 57,8 % beror
pa skillnader i de fem egenskaperna. 42,2 % beror pa andra faktorer (Kérner & Wahlgren,

34



Empiri

2000). Vi anser att detta varde & hogt och darmed att de olika egenskaperna har hog
forklaringsgrad nér det géller forpackning 2.

ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 49,020 5 9,804 25,793 ,000(a)
Residual 35,730 94 ,380
Total 84,750 99

a Predictors: (Constant), TILL2, ID2, KOMM2, UPP2, FUNK2
b Dependent Variable: TOT2

TABELL 4.8, ANOVATABLA — TOTALBETYG OCH DE FEM EGENSKAPERNA ANGAENDE FORPACKNING 2.

| tabell 5 visas att signifikansnivan gallande de fem egenskapernas paverkan pa totalbetyget &r
statistiskt sakerstélld pa enprocentsnivan. Detta innebér att forklaringsgraden pa 57,8 procent
ar bekréftad.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Constant) ,042 ,356 ,119 ,906
FUNK2 ,304 ,065 ,378 4,655 ,000
UPP2 ,186 ,066 ,201 2,806 ,006
ID2 ,116 ,066 ,138 1,754 ,083
KOMM2 ,298 ,072 ,312 4,131 ,000
TILL2 ,101 ,069 ,106 1,457 ,149

a Dependent Variable: TOT2

TABELL 4.9, KORRELATIONSKOEFFICIENTERNA MELLAN DE FORKLARANDE VARIABLERNA GALLANDE
FORPACKNING 2.

Hos forpackning 2 har funktionalitet (37,8 %) den storsta paverkansgraden av de fem
egenskaperna pa totalbetyget. Efter funktionalitet kommer huruvida forpackningen &r bra pa
att kommunicera information (31,2 %) och huruvida forpackningen & bra pa att skapa
uppmérksamhet (20,1 %). Dessa tre variabler & de enda som & signifikanta pa
enprocentsnivan for den beroende variabeln. Ovriga egenskaper verkar inte ha nagon
signifikant inverkan pa totalbetyget. En anledning till att exempelvis identifiering inte &
signifikant kan bero pa att forpackningen &r relativt ny pd marknaden.

 Forpackning 3

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,804(a) ,646 ,627 ,568
a Predictors: (Constant), TILL3, ID3, KOMM3, FUNK3, UPP3

TABELL 4.10, MULTIPEL LINJAR REGRESSIONSANALY S FOR FORPACKNING 3
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Av det justerade R? vardet framgér det att den betygsvariation som finns beror till ca 64,6 %
pa skillnader i de fem egenskaperna. 35,4 % beror pa andra faktorer (Kérner & Wahlgren,
2000). Vi anser att dven detta varde ar hogt och darmed att de olika egenskaperna ocksa har
hog forklaringsgrad nér det géller forpackning 3.

ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 55,416 5 11,083 34,333 ,000(a)
Residual 30,344 94 ,323
Total 85,760 99

a Predictors: (Constant), TILL3, ID3, KOMM3, FUNK3, UPP3
b Dependent Variable: TOT3

TABELL 4.11, ANOVATABLA — TOTALBETYG OCH DE FEM EGENSKAPERNA AVSEENDE FORPACKNING 3.

| tabell 8 visas att signifikansnivan gallande de fem egenskapernas paverkan pa totalbetyget &r
statistiskt sakerstélld pa enprocentsnivan. Detta innebér att forklaringsgraden pa 64,6 % &r
bekraftad.

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Constant) -,306 ,372 -,822 413
FUNK3 ,254 ,066 ,290 3,876 ,000
UPP3 ,132 ,088 ,118 1,497 ,138
ID3 ,147 ,062 ,151 2,370 ,020
KOMM3 ,082 ,084 ,061 ,969 ,335
TILL3 ,496 ,075 ,491 6,599 ,000

a Dependent Variable: TOT3

TABELL 4.12, KORRELATIONSKOEFFICIENTERNA MELLAN DE FORKLARANDE VARIABLERNA GALLANDE
FORPACKNING 3.

Hos forpackning 3 har utseendeméssigt tilltalande (49,1 %) den storsta paverkansgraden av de
fem egenskaperna pa totalbetyget. Efter utseendemassigt tilltalande kommer funktionalitet (29
%). Dessa tvd har en signifikans p& enprocentsnivan. Hos forpackning 3 har &ven
identifierbarhet signifikant samband med totalbetyget, dock p& femprocentsnivan. Ovriga
egenskaper verkar inte ha ndgon signifikant inverkan pa total betyget.

4.2.3.3 Medelvarde per egenskap for respektive forpackningstyp
For att forstérka visualiseringen av de olika egenskapernas vikt hos respektive forpackning ur

konsumentsynpunkt har vi valt att sammanfatta de olika medelvéardenai ett diagram. Vi har
aven lagt in det gemensamma genomsnittet for att fortydliga skillnaderna.

36



Empiri

Medelvarde per egenskap

Egenskap

4,5 Forpackningen &r ...

4 /\ 1. funktionell

o " ;

° 35 \?<. $—Forpackning 1 2. bra pa att skapa

=g J R \ N\ ¢ —l— Férpackning 2 uppmarksamhet

g 3| \,/ v Forpackning 3 ) i . .

g Genomsnitt 3. latt att kdnna igen i hyllan
2,5 4. bra pa att kommunicera

information

5. utseendemassigt tilltalande

Egenskap

FIGUR 4.1, MEDELVARDE PER EGENSKAP FOR RESPEKTIVE FORPACKNINGSTYP

1. Gallande egenskap ett, det vill séga att forpackningen ar funktionell anses férpackning 1
uppfylla kravet bést, medan forpackning 3 anses vara minst funktionell. Forpackning 2 ligger
precis pa medelvardet.

2. Forpackning 2 & bast gdlande egenskap nummer tva, det vill siga att skapa
uppmérksamhet i hyllan, och & den enda forpackningen som ligger Over genomsnittet.
Forpackning 1 och 3 ligger pa ungefar samma betyg och anses ha en samre formaga i att
skapa uppmarksamhet.

3. Vid egenskap tre syns stora skillnader mellan forpackningarnas medelvarden. Forpackning
1 anses klart vara lattast att kénna igen i hyllan. Foérpackning 2 & samst och ensam med att
ligga under genomsnittet medan forpackning 3 finns ungeféar mittemellan de bada andra
forpackningarna.

4. Gdallande att kommunicera information, det vill séga egenskap fyra, syns inte lika stora
skillnader mellan de olika forpackningstyperna, men forpackning 1 hamnar lite hdgre an
genomsnittet och forpackning 3 hamnar nagot under. Forpackning 2 befinner sig mittemellan,
lite bver genomsnittet.

5. | den femte egenskapen, det vill sdga om férpackningarna & utseendemassigt tilltalande,
far forpackning 2 det basta betyget. Forpackning 3 far klart samst betyg medan forpackning 1
befinner sig mittemellan de bada, lite under genomsnittet.

En intressant aspekt & att forpackningarna skiljer sig mycket i betyg beroende pa vilken
egenskap det géller. Det finns ingen forpackning som &r tydligt framtradande for samtliga
egenskaper. Forpackning 1 uppfyller dock konsumenters krav bést av de tre forpackningarna,
eftersom denna forpackning anses bast pa tre av fem egenskaper. Forpackning 2 uppfyller
kraven nastan lika bra, men géllande helt andra egenskaper. Forpackning 3 anses vara den
forpackning som samst uppfyller kraven.
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4.2.3.4 Motivering av betygsattning av for packningar

Fréga tre gick ut pa att respondenten, som tidigare namnts, bads betygsitta respektive
forpackning utifran fem olika egenskaper. Betygskalan stréckte sig fran ett till fem, dar fem
var det hogsta betyget och ett det |agsta. For att kunna finna den bakomliggande orsaken till
det betyg som angavs, bads respondenten att motivera sin betygsédttning. Om respondenten
angav betyget ett, tv, fyraeller fem, bad vi om en motivering.

Utifran de motiveringar vi erhdll frén fréga tre har vi sammanstéllt nedanstdende resultat i
tabellform. Detta resultat baserar sig pa vad de olika respondenterna angav som de vanligaste
anledningarna till varfér de gav forpackningarna de hogsta respektive de lagsta betygen
(betyg 1, 2 och 4, 5). Vi har valt att for respektive egenskap och forpackning presentera de
svar som angavs mest frekvent bland respondenterna. Vi har valt att ange positiva och
negativa svar for sig. Det férekommer ingen inbdrdes rangordning av svaren. Genom att ta
fram de mest frekventa svaren fran respektive fraga kan vi dra slutsatser for vad konsumenter
tycker om respektive forpackning samtidigt som vi &ven kan finna vad konsumenter kréver av
en forpackning.

e Forpackningen &r funktionell

Forpackning 1 Forpackning 2 Forpackning 3
Bra aterforslutning Kladdar inte, hygienisk Lamplig for lunch och utflykt
Gar att tomma helt p& innehall Bra aterforslutning med skruvkork Lagom portion
Latt att gora sig av med Gar att lagga ner Bra storlek
Stadig och stabil Bra att den ar plastig Latt att Sppna
Miljovanligt intryck Talig Praktisk
Svar att 6ppna Hal, mjuk, sladdrig och instabil Frasch engangsforpackning
Kladdig Haller ej helt tatt i liggande lage Fungerar som en skal
Ej miljovanligt intryck Gar ej att aterforsluta
Gar ej att tomma helt pa innehall Gar latt sonder
Svart att aterforsluta med skruvkork

TABELL 4.13, KONSUMENTERS UPPFATTNINGAR OM RESPEKTIVE FORPACKNINGSTY P AVSEENDE FUNKTIONALITET.

« FoOrpackningen ar bra pa att fanga uppmarksamhet

Forpackning 1 Forpackning 2 Forpackning 3
Fin design Snygg design Rolig och bra for barn
Bra och fina bilder Ny, sticker ut, ovanlig, annorlunda [Skiljer sig i storlek fr&n andra férpackningar
Fin fargsattning Ej tilltalande fargsattning Enkel och snygg design
Latt att k&nna igen, vanlig Fula och trékiga bilder Klassiker
Sticker inte ut, vanlig Tydliga bilder

TABELL 4.14, KONSUMENTERS UPPFATTNINGAR OM RESPEKTIVE FORPACKNINGSTY P AVSEENDE ATT FANGA
UPPMARKSAMHET.
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e Fdrpackningen &r latt att kdnna igen i butikshyllan/Kyldisken

Forpackning 1

Forpackning 2

Forpackning 3

[Traditionell
Klassiker
anlig

Latt att kanna igen

ydlig logga

Kommer ihdg annorlunda design, sticker ut och syns
Tydlig logga
Bilder och text visar tydligt att det &r yoghurt

Ny och svar att kdnna igen

Forknippar ej med yoghurt

anlig
Traditionell
Klassisk

Latt att kanna igen
Skiljer sig i form och storlek,
syns bra

TABELL 4.15, KONSUMENTERS UPPFATTNINGAR OM RESPEKTIVE FORPACKNINGSTY P AVSEENDE IDENTIFIERING.

« FoOrpackningen ar bra p& att kommunicera information

Forpackning 1

Forpackning 2

Forpackning 3

Stor och tydlig text
Bra bilder

I\/isar fetthalt tydligt
Visar smak tydligt
Nyckelhal syns

Bra innehallsforteckning

Tydliga bilder av innehall

Bra innehallsférteckning

Innehallsforteckning bra upplagg

Maste vanda pa forpackning for att lasa om innehall
Fetthalt syns daligt

Texten i daligt synliga farger

Tydliga bilder av innehall
Visar smak tydligt

Bra innehallsforteckning
Nyckelhal syns tydligt

Liten forpackning, svart lasa text

TABELL 4.16, KONSUMENTERS UPPFATTNINGAR OM RESPEKTIVE FORPACKNINGSTYP AVSEENDE DESS FORMAGA
ATT KOMMUNICERA INFORMATION.

e Forpackningen ar utseendemassigt tilltalande

Forpackning 1

Forpackning 2

Forpackning 3

Snygga farger
Fina bilder

Tydlig text
Miljévanligt intryck

Snygg design So

Ny och spéannande

Frasch, hygienisk
Trakig fargséattning Ej

Plastig, ej miljovanligt intryck

Hal och mjuk

Bra och stora bilder Fin

t

Bra till utflykt och lunch

Skapar nyfikenhet Enkel och stilren
Skruvkorken tilltalande Fina bilder
Plastig, ser hygienisk ut Bra storlek

Klassisk yoghurtforpackning

miljévanligt intryck

TABELL 4.17, KONSUMENTERS UPPFATTNINGAR OM RESPEKTIVE FORPACKNINGSTY P AVSEENDE ATT VARA
UTSEENDEMASSIGT TILLTALANDE.

4.2.4 Finns det nagot som du anser saknas hos yoghurtforpackningar idag, och i sa fall
vad?

Den femte frégan i enkétformuléret 16d; Finns det nagot som du anser saknas hos
yoghurtforpackningar idag, och i sa fall vad? Syftet med denna fréga var att analysera om de
existerande forpackningarna enligt respondenterna saknar nagon egenskap eller om nagot
behover forbéttras. Bland respondenternas svar fann vi foljande 6nskema mest frekvent.

Manga respondenter onskade en bra aterfordutning oavsett forpackningsmodell och storlek.
De menade att forpackning 3 saknade aterforslutning och darfor bor forandras pa nagot sétt,
sa att aterforslutning blir mojlig. Nagra av respondenterna 6nskade att forpackning 3 forsags
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med plastlock. Pa sa sitt menade respondenterna att hela innehdllet inte behdvde &tas upp
med en gang om s inte 6nskades.

Néagra respondenter 6nskade aven att forpackningstyp 3 skulle ha en tillhorande sked i locket,
eftersom denna forpackning ofta tas med pa utflykter eller kops till lunchen. De menade att
yoghurten da skulle vara klar for konsumtion direkt. Det skulle bli 1&tare och snabbare for
konsumenten vid anvandningen.

En del respondenter efterfragade nya forpackningsstorlekar. De menade att yoghurten i
enlitersforpackningar oftainte hann &tas upp och att mycket yoghurt darfér fick sldngas.

Bland respondenterna var det nagra som efterfragade mer stabila och tdliga forpackningar. De
menade att de skulle vilja ha stabiliteten fran forpackning 1 och skruvkorken fran férpackning
2. Nagra respondenter 6nskade en plastforpackning eftersom forpackningen da skulle vara
mer talig. Plastforpackningen skulle géarna vara forsedd med handtag for att konsumenten
skulle kunna halla ur innehallet | &ttare.

En del respondenter efterfragade tydligare information pa forpackningarna om innehallet. Har
namndes framfor allt information om fetthalt och sockerhalt. Nagra tillfragade respondenter
Onskade &@ven att samtliga forpackningar skulle vara mer miljévéanliga. De menade att det
skulle underl &ta kallsortering och aervinning.

4.2.5 Konsfordelning bland respondenter i enkatunder sbkningen

Enké&tundersokningens sjétte fraga gallde respondentens kon. Syftet med dessa data var att
kunna analysera om urvalet i undersokningen var representativt fordelat mellan kénen. |
undersokningen deltog totalt 40 méan och 60 kvinnor (se sidan 30, tabell 4.1 och tabell 4.2).

4.2.6 Skillnader mellan respondenter i olika alder sgrupper

Undersokningens sunde fraga géllde respondentens alder. Denna fréga stélldes for att
mojliggora en analys om vad manniskor i olika adrar kréver av en férpackning. Syftet med
denna fréga var att se om det forekommer skillnader eller likheter mellan olika konsumenters
krav med tanke pa deras dder. Vi tnskade se om det Okande antalet aldre manniskor i
samhallet paverkar kraven pa forpackningsindustrin i ndgot avseende samt om den yngre
generationen har négra specifika krav. Av de deltagande respondenterna var 57 stycken 29 ar
och yngre, 29 stycken var mellan 30 och 54 & och 14 stycken var 55 & och &ddre (se sidan 29,
tabell 4.1 och 4.2).
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« Respondenter, 29 ar och yngre

Forpackning 1

Forpackning 2

Forpackning 3

Forpackningen ar..

- Latt att 6ppna och sténga
- Bra aterforslutning

- Bra med skruvkork
- Bra terforslutning

- Bra till lunch och utflykt

: - Stadig - Blir e kladdig . 9 . .
funktionell - Far ut allt - Far ej ut allt innehall gzkgsgtfg%?(ggzgacmmg
- Miljovanlig - Instabil, hal och for mjuk )
- Kladdig - Ej miljovanlig

bra pa att skapa
uppmarksamhet

- Fin, tydlig och synlig farg
- Kanner igen, vanlig

- Snygg design

- Annorlunda form, sticker ut

- Ny och intressant

- Skruvkorken iégonenfallande

- Syns bra p& grund av annan

storlek och form

- Liten och sot

- Enkel och frasch

- Typisk yoghurtférpackning
- Klassisk

latt att kadnnaigen i
hyllan/kyldisken

- Klassiker
- Vanlig traditionell yoghurt
- Kénner igen farger, bilder och

logga

- S& vanlig att den forsvinner i

mangden

- Ny, sticker ut

- Annorlunda form som syns

- Logga & bilder syns tydligt

- Ny och kénner darfor inte igen

den

- Traditionell yoghurtférpackning

- Vanlig, har alltid funnits

- Annorlunda storlek & form

- Typisk forpackning for utflykt och

lunch

- Klassiker

- Bra och tydliga bilder och text

- Bra information och bilder
- Mycket information
- Stora och tydliga bilder

- Bra och tydlig information

bra pa att - Lagom mycket text och bilder - Text med tydligt typsnitt -Storatydiigabilder
: = u A : u - Tydligt med information pa lock
kommunicera - Latt att 1asa pa raka sidor - Valstrukturerad . Tydligt bést-fore-datum
information - Fetthalten syns daligt innehallsférteckning . Fetthalt syns daligt

- Fruktbilderna for sma

- Maste vrida och vanda pa

forpackning for att lasa

- Misstar for drickyoghurt

utseendemassigt
tilltalande

- Bra form, inger stabilitet
- Tydlig och bra text

- Bra bilder och farger

- Fin fargkombination

- Text i kul farger

- Bra fargsattning

- Trékig form

- Ny och spénnande
- Praktisk med skruvkorken
- Snygg, lacker och frasch’

design

- Snyggt plastig och blank
- Farglos
- Délig funktion

- Enkel, snygg och stilren

- Kul, annorlunda form och storlek
- For liten

- Ej miljdvanlig

TABELL 4.18, KONSUMENTERS, 29 AR OCH YNGRE, UPPFATTNINGAR OM RESPEKTIVE FORPACKNINGSTYP.

Fraga fem i enkdtformuléret 16d; Finns det nagot som du anser saknas hos
yoghurtforpackningar idag, och i sa fall vad? Respondenter som &r 29 & och yngre uppgav
vid denna fraga att de saknade foljande;

- Miljovanligare variant av forpackning 2.

- Béttre terford utningsl Gsning.

- Lock och tillhdrande sked pa forpackning 3.

- Forpackning i plast.

- Forpackning med handtag.

- Forpackning med tydligt angiven sockerhalt.

- Forpackning med stabiliteten fran forpackning 1 och skruvkork fran
forpackning 2.

- Forpackning med transparent plastremsa som visar kvarvarande innehdll.

- Forpackning med tydligt angiven fetthalt, garna genom fargskala.

- Lock paforpackning 3.

- Forpackning som haller tétt.
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« Respondenter, 30-54 ar

Foérpackning 1

Férpackning 2

Férpackning 3

Forpackningen ar..

Funktionell

- Miljévanlig

- Gar att tomma

- Stadig

- Greppvanlig

- Latt att halla ur

- Bra med aterforslutning

- Bra aterforslutningsldsning
- Blir latt kladdig

- Blir e kladdig

- Bra med skruvkork

- Bra aterforslutning

- Blir ej ofrasch

- Latt att 6ppna

- Skyddar innehall bra

- Latt att halla ur

- Latt att knyckla ihop och

slanga

- Latt att forvara, kan laggas

ner

- Ej miljévanlig

- Hal och instabil

- Svar att greppa for barn
- Svar att forsluta

- Latt att Oppna

- Frasch

- Praktisk att ta med sig

- Greppvanlig

- Latt att gora sig av med

- Fungerar som en skal, slipper

disk

- Bra till utflykt och lunch
- Svar att oppna

- For liten forpackning

- Bra portionsférpackning

bra pa att skapa
uppmarksamhet

- Latt att kdnna igen
- Fina farger
- Vanlig, uppmarksammar inte

- Ny, sticker ut
- Annorlunda form och

design

- Kul form

- Bra med skruvkork

- Spannande, frack och snygg
- Syns i méngden

- Behéndig storlek
- Skiljer sig fran andra

férpackningar

- Roligt utseende
- Vanlig, sticker ej ut

latt att k&nnaigen i
hyllan/kyldisken

- Traditionell, vanlig

- Kénner igen

- Bekanta symboler

- Forknippas med yoghurt

- Har funnits lange

- Syns att det &r yoghurtinnehall

- Snygg och rund form
- Sticker ut, liknar ingen

annan

- Tydligt synlig logotyp
- Okénd
- Forknippas ej med yoghurt

- Klassisk, vanlig

- Har alltid funnits

- Van vid forpackning

- Forknippas med yoghurt
- Forknippas med utflykt

- Syns tydligt i hyllan

bra pa att
kommunicera
information

- Ser aptitlig ut

- Vasentlig information

- Mycket information

- Tydlig information

- Tydligt synligt nyckelhl

- Tydliga och fina bilder

- Designen tydliggor innehallet

- Mycket information

- Vasentlig information

- Bra och tydliga bilder

- Tydligt synligt nyckelhal
- Tydligt synlig text

- Valstrukturerad

innehallsforteckning

- FOor mycket text
- Maste vanda och vrida pa

forpackning for att kunna lasa
innehallsforteckning

- Dalig fargsattning pa text

- Bra bilder

- Bra fargsattning

- Mycket information

- Vasentlig information

- Tydlig information

- Tydligt synligt nyckelhal
- For liten text

utseendemassigt
tilltalande

- Ser miljovanlig ut

- Stilig

- En tilltalande férpackning
- Passar for hemmet

- Ser stadig ut

- Snygga farger och bilder
- Vanlig och trakig

- Tycker om ny I8sning

- Tuff, kul och snygg design
- Bra med plastigt utseende
- Snygg form

- Passar mig bra

- Hal, ser ut att vara svar att

greppa

- Faller mig i smaken

- Bra till utflykt

- Sot

- Vanlig och trakig

- Blir ej lockad av dess utseende

TABELL 4.19, KONSUMENTERS, MELLAN 30-54 AR, UPPFATTNINGAR OM RESPEKTIVE FORPACKNINGSTYP.

Fraga fem i enkéformularet 16d; Finns det ndgot som du anser saknas hos
yoghurtforpackningar idag, och i sa fall vad? Respondenter som & mellan 30-54 &r uppgav
vid denna fraga att de saknade f6ljande;

- Bra dterforslutning oavsett forpackningsstorl ek.

- Medelstor forpackning med skruvkork.

- Forpackning som &r |éttare att Oppna.

- Mer miljévanligt utseende pa forpackning 2.

- Forpackning med stabilitet fran forpackning 1 och skruvkork fran férpackning 2.
- Béttre textur paforpackning 2.

- Miljévanligare forpackning, garna gavforstérande.

- Forpackning med handtag.

- Forpackning 3 med tillhérande sked.

- Forpackning 2 med storre skruvkork.
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« Respondenter, 55 &r och aldre

Foérpackning 1

Férpackning 2

Férpackning 3

Forpackningen ar..

funktionell

- Latt att 6ppna

- Stadig

- Latt att hantera for aldre
- Latt att forsluta

- Bra med skruvkork
- Svar att forsluta p& grund av

gangorna

- Mjuk, sladdrig och hal

- Praktisk

- Bra engangsforpackning
- Bra portionsférpackning
- Gar latt sonder

bra pa att skapa
uppmarksamhet

- Fina och glada farger
- Vanlig, sticker inte ut

- Ser aptitlig ut

- Ny, sticker ut

- Trakigt utseende

- Trakig fargsattning

- Gar att tomma - Svar att greppa aus " .

- Greppvanlig - Gar €j att tomma Svar att 6ppna for aldre
- Snygg
- Fina bilder

- Vanlig, sticker inte ut

latt att k&nnaigen i
hyllan/kyldisken

- Latt att kdnna igen i hyllan
- Vanlig yoghurtférpackning
- Traditionell yoghurtférpackning

- Latt att kdnna igen, syns,

sticker ut

- Ny, inte van vid den

- Vanlig yoghurtférpackning
- Latt att kdnna igen

bra pa att
kommunicera
information

- Vasentlig information

- Bra och tydligt synliga bilder
- Latt att se information

- Latt att se utan glaségon

- Bra och tydliga bilder

- Vasentlig information

- FOr liten text

- Maste vrida och vanda

forpackning for att lasa
innehallsforteckning

- Text i daligt synliga farger

- Stora synliga bilder

utseendemassigt
tilltalande

- Fin fargsattning
- Fina bilder
- Traditionell och vanlig

- Bra och fina bilder

- Ny, sticker ut

- Snygg och lacker

- Bra att ta med sig

- Ser inte ut att ga sonder s&

latt

- Fin och lacker
- Stilren

TABELL 4.20, KONSUMENTERS, 55 AR OCH ALDRE, UPPFATTNINGAR OM RESPEKTIVE FORPACKNINGSTYP.

Fraga fem i enkdtformuléret 16d; Finns det nagot som du anser saknas hos
yoghurtforpackningar idag, och i s fall vad? Respondenter som & 55 & och &dre uppgav
vid denna fraga att de saknade foljande;

- Bra dterforslutning oavsett forpackningsstorlek.

- Forpackning med tydligt angiven sockerhalt.

- Forpackning som &r |&ttare att Oppna och férsluta for ddre.

- Forpackning med stabilitet fran forpackning 1 och skruvkork fran férpackning 2.
- Forpackning som &r mer |&tthanterlig.

- Forpackning som &r |éttare att halla ur.

4.2.7 Skillnader mellan respondenter i olika typer av hushall

Fraga atta gick ut pa att tillfrga respondenten om dennes levnadsforhallanden. Fragan bestod
av tva delfragor enligt foljande.

4.2.7.1 Enpersonshushall eller flerpersonshushall

Den forsta delfrédgan d@mnade ta reda pa hur manga personer som bodde i respondentens
hushall. Syftet med denna fréga var att kunna analysera om det fanns skillnader eller likheter
mellan olika manniskors uppfattningar avseende forpackningar med tanke pa
levnadsforhdllanden. Vi onskade analysera vad manniskor i enpersonshushall samt
flerpersonshushdll kraver av en forpackning. Detta for att i sin tur analysera om det 6kande
antalet ensamhushdll i samhéllet paverkar kraven pa forpackningsindustrin i ndgot avseende.
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« Enpersonshushall

Foérpackning 1

Férpackning 2

Férpackning 3

Forpackningen ar..

funktionell

- Enkel forslutning for aldre

- Latt att 6ppna och stéanga

- Latthanterlig, latt att greppa
- Latt att halla ur

- Gar att tomma

- Miljovanlig

- Blir latt kladdig

- Blir e kladdig

- Bra med skruvkork

- Fréasch

- Hygienisk

- Bra att lagga ner i kylsk&pet
- Latt att oppna

- Mjuk, hal och instabil

- Svar att greppa

- Svar att stanga, far ej i

gangorna

- Gar ej att tomma
- Ej miljévanlig

- Latt att 6ppna

- Bra engangsforpackning

- Bra portionsférpackning

- Praktisk for lunch och utflykt
- Fungerar som en skal

- Gar latt sonder

- Svar att oppna

bra pa att skapa
uppmarksamhet

- Fin fargsattning

- Fin design

- Bra bilder

- Latt att kdnna igen

- Bra med fargad topp pa

férpackningen

- Ser aptitlig ut

- Ser aptitlig ut
- Ny, sticker ut

- Annorlunda med skruvkork
- Intressant

- Trékig fargséttning

- Trakiga bilder

- Snygg

- Skiljer sig fr&n andra i storlek
- Tydliga bilder

- Latt att kdnna igen

- Klassiker

- Ser enkel och fréasch ut

latt att k&dnnaigen i
hyllan/kyldisken

- Forknippas med yoghurt
- Latt att kdnna igen form, farg och

bilder

- Tydligt synlig logotyp
- Vanlig, traditionell, sticker ej ut

- Syns tydligt

- Snygg form

- Ny, sticker ut med skruvkork
- Tydliga bilder och logotyp

- Kénner ej igen

- Letar efter vid lunch

- Latt att kdnna igen

- Forknippas med yoghurt

- Typisk utflyktsférpackning

- Klassiker, vanlig, sticker ej ut

bra pa att
kommunicera
information

- Bra och vasentlig information
- Tydliga bilder

- Kan lasa text utan glaségon

- Bra innehallsforteckning

- Tydligt synligt nyckelhal

- Tydligt varuméarke

- Fetthalt syns daligt

- Véasentlig och tydlig
information

- Bra bilder

- Synligt nyckelhal

- Valstrukturerad
innehallsforteckning

- Fetthalt syns daligt

- For liten text, ej synlig farg pa
text

- Svart att lasa
innehallsforteckning

- Bra och tydligt synliga bilder
- Bra fargsattning

- Bra information

- Syns pa langt hall

- Stora synliga bilder

- Tydligt synligt nyckelhal

- Tydligt bast-fore-datum

- Fetthalt syns for daligt

utseendemassigt
tilltalande

- Fin fargsattning

- Ser stabil ut

- Snygg och vanlig
- Fina bilder

- Snygg layout

- Trékig form

- Snygg design

- Ny, spannande, annorlunda

- Smart

- Tuff, lacker och modern

- Frasch

- Ser funktionell ut

- Ser ut att vara latt att forvara

- Lockande ny I8sning med
skruvkork

- Trékig fargséttning, farglos

- Sot traditionell

yoghurtférpackning

- enkel och snygg design
- Rund och sot
- Ser inte ut att tillgodose mina

behov

TABELL 4.21, ENPERSONSHUSHALLS UPPFATTNINGAR OM RESPEKTIVE FORPACKNINGSTYP.

Fraga fem i

enkétformuléret 16d; Finns det nagot som du anser saknas hos

yoghurtforpackningar idag, och i sa fall vad? Respondenter som bor ensamma uppgav vid
denna fraga att de saknade f6ljande;

- Bra dterforslutning oavsett forpackningsstorlek.
- Forpackningar som ar |&ttare att Oppna och aterforsluta.
- Forpackningar i hardplast.
- Forpackning med genomskinlig plastremsa som visar kvarvarande innehdll, sa att
konsumenten |&tt kan se nér ny produkt behdver kopas.
- Forpackningar som gar att tomma.
- Forpackningar som tydliggor fetthalt, géarna genom fargskala.
- Medelstora forpackningar.
- Forpackning med stabilitet fran forpackning 1 och skruvkork fran forpackning 2.
- Lock och fastsittande sked pa forpackning 3.
- Mer féargglada forpackningar.
- Forpackningar med miljovanligare utseende.
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* Flerpersonshushall

Foérpackning 1

Férpackning 2

Férpackning 3

Forpackningen ar..

funktionell

- Mojlig att forsluta

- Latt att forvara

- Latt att hantera

- Bra och fast material

- Latt att anvanda

- Miljévanlig

- Greppvanlig

- Blir latt kladdig

- Svar att Oppna, latt att spilla

- Latt att forvara i kylskap

- Latt att forsluta

. Skyddar innehall bra

- latt att halla ur

- Latt att knyckla ihop, gora sig
av med

- Mjuk och sladdrig

- Gar €j att tomma

- Ej miljvénlig

- Latt att 6ppna - Bra med skruvkork . Brai olika situationer
- Stadig i kylskapet - Blir ej kladdig u .
- P 21 - Latt att Oppna
- Skyddar innehall bra - Talig . Frasch
- Gar att tomma - Praktisk

- Bra portionsférpackning

- Praktisk att ta med sig

- Bra till utflykt och lunch

- Bra storlek

- Greppvanlig

- Gar latt sonder

- Svar att oppna

- Gar ¢j att forsluta

- Latt att spilla nar den dppnas

- Bra fargsattning

- Ny, sticker ut
- Annorlunda, spéannande

- Trevliga bilder

. - Ser aptitlig ut - Lockande - Fina farger
bra pa att skapa - Bra med farg p& toppen av - Snygg form och design - Sticker ut for att den &r liten
uppmarksamhet férpackningen - I6gonenfallande - Sot
- Gammal och vanlig forpackning, |- Bra med skruvkork - Syns att det ar yoghurt
ej uppméarksammande - Enkla och snygga bilder - Ful

- Misstar for drickyoghurt

latt att k&dnnaigen i
hyllan/kyldisken

- Latt att kdnna igen

- Vanlig och traditionell

- Forknippas med yoghurt

- Typisk yoghurtférpackning
- Kénner igen symboler

- Latt att k&nna igen, skiljer sig
frin mangden

- Annorlunda, sticker ut

- Latt att komma ihdg

- Ny, inte vanlig

- FOrknippas ej med yoghurt

- Forknippas med yoghurt

- Klassiker

- Vanlig utflyktsyoghurt

- Traditionell yoghurtférpackning

- Vasentlig information
- Bra och tydliga bilder
- Bra fargsattning

- Bra och tydliga bilder

- Vasentlig information

- Tydligt synligt nyckelhal
- Tydlig text

communicera | Moo st e oo R s | TSNS et
. . - Tydligt synligt nyckelhal inn%héllsft’)?tecknin - Text for liten
information - Innehall tydliggors med bilder och 9 - Daligt synligt nyckelhal

text

- Bra med rod text
- FOr sma bilder

- Misstar for drickyoghurt
- FOr mycket text

- Daligt synlig farg

- Déligt synlig fetthalt

- Fin, snygg och tuff design
- Ny, spannande, sticker ut

) - Fin
- Fin - Bramed skruvkork . Enkel och stilren
- Bra layout - Frascht utseende
Aaai - Fin fargséttning - Ser ut att vara latt att ' L?’C"a’.‘de
utseendemassigt - Fina bilder
. - Enkel och snygg transportera . Bra till utflvkt
tilltalande - Ser miljévanlig ut - Ser talig ut . Eor liten 4

- Ser stadig ut
- Vanlig och trakig

- Bra aterforslutningslosning
- Rolig och kul I8sning

- Trékig fargsattning

- Trékiga bilder

- Ser ej miljdvanlig ut
- Vanlig och trakig

TABELL 4.22, FLERPERSONSHUSHALLS UPPFATTNINGAR OM RESPEKTIVE FORPACKNINGSTYP.

Fraga fem i enkdtformuléret 16d; Finns det nagot som du anser saknas hos
yoghurtforpackningar idag, och i sa fall vad? Respondenter som bor i flerpersonshushdl
uppgav vid denna fraga att de saknade féljande;

- Forpackning som tydligt anger innehallets sockerhalt.
- Bra dterforslutning oavsett forpackningsstorl ek.

- Forpackning med handtag.

- Forpackning i plast.

- Forpackning med stabilitet fran forpackning 1 och skruvkork fran forpackning 2.
- Forpackning i medelstorlek.

- Forpackning som &r |éttare att Oppna.

- Plastlock och tillhérande sked pa forpackning 3.

- Forpackning med miljovanligare utseende.

- Forpackning med storre skruvkork.

- Forpackning som & mer stabil och hard.
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4.2.7.2 Hushall med eller utan barn

Den andra delfrégan i fraga dtta amnade ta reda pa hur manga av personerna i respondentens
hushall som var hemmaboende barn. Syftet med denna fréga var att kunna analysera om det
forekommer skillnader eller likheter mellan olika manniskors uppfattningar avseende
forpackningar vid kopbeslutet med tanke pa om de har barn i sitt hushal eller inte.

Vi 6nskade analysera vad hushdll med barn kréver av en forpackning jamfort med manniskor
utan barn for att se om barnen har nagon inverkan pa respondentens krav pa forpackningar.

e Hushall utan barn

Forpackning 1

Forpackning 2

Forpackning 3

Forpackningen ar

- Gar att aterforsluta
- Latt att 6ppna och sténga
- Latthanterlig, latt att halla ur

- Bra aterforslutning med

skruvkork

- Blir ej kladdig
- Instabil, mjuk, sladdrig & hal

- Bra och praktisk forpackning till

lunch och utflykt

- Latt att 6ppna

Funktionell . Stabil - Far ej ut allt innehall. | Gar e att aterforsluta

- Far ut allt - Gangor svara . Gar Ié{tt sonder

- Miljdvanlig - Instabil, hal och fér mjuk . SvAr att Sppna for dldre

. Kladdig . Ej tat pp

- Ej miljévanligt intryck

 Fin design o - Ny, sticker ut med skruvkork . Sticker ut i mangden
bra pé att skapa - Bra och tydligt synlig farg, text | Fina annorlunda former . Bra bilder
uppmarksamhet och bild Lo - Snygg - Star ofta frontade for sig sjalva

- Syns tydligt pa grund av den | Klassisk

fargade toppen
. Vanlig, kanner igen bilder & farg | Sticker ut, ensam med - Klassiker

latt att kdnnaigen i
hyllan/kyldisken

- Vana, koper alltid
- Traditionell & klassiker

skruvkork

- Logga bra & tydlig
- Ny, ej van vid den annu

- Latt att kdnna igen, vanlig
- Typisk utflykt & lunchférpackning

bra pa att kommunicera
information

- Lagom mycket text & bild
- Van vid varumérket

- Bra information & bilder

- Fetthalten syns for daligt

- Bra bilder & text

- Bra & tydligt typsnitt

- Mycket information

- Maste vanda pé& forp. for att

lasa

- Fetthalten &r for suddig

- Bilder stora och tydliga
- Nyckelhal och béast-fore-datum

syns bra

- Fetthalt syns daligt

- Stabil - Snygg g kel och
L A A . u - Ser smidig ut - Enkel och snygg
Utseendemassigt Tydlig, fin & bra text, bild & farg |, ¢ o hara - Mindre fyrkantig & trdkig &n andra

Tilltalande

- Bra fargsattning
- Miljovanlig
- Trakig & vanlig form

- Snyggt plastig och blank
- Funktionell, bra med skruvkork
- Frésch och stilren

férpackningar

- S6t och stilren

TABELL 4.23, KONSUMENTER | HUSHALL UTAN BARNS UPPFATTNINGAR OM RESPEKTIVE FORPACKNINGSTYP.

Fraga fem i

denna fraga att de saknade f6ljande;

- Stora férpackningar i hardplast.
- Plastlock och tillhérande sked pa férpackning 3.
- Forpackning med transparent plastremsa som visar kvarvarande innehdll.
- Fler forpackningsstorlekar.
- Bra dterforslutning oavsett forpackningsstorl k.

- Forpackningstyp 2 med roligare fargséttning och tkad stabilitet.
- Forpackning med stabilitet fran forpackning 1 och skruvkork fran férpackning 2.
- Mer miljévanlig forpackning.

enkdtformularet 16d; Finns det ndgot som du anser saknas hos
yoghurtforpackningar idag, och i sa fall vad? Respondenter i hushall utan barn uppgav vid
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e Hushall med barn

Férpackning 1

Foérpackning 2

Foérpackning 3

Forpackningen ar

funktionell

- Latt att 6ppna, aterforsluta och

hélla ur

- Stadig

- Gar att tomma

- Miljévanlig

- Svar att 6ppna for barn
- Kladdig

- Bra aterforslutning och 6ppning
- Latt att halla ur

- Blir ej kladdig

- Kan laggas ner vid ont om

utrymme

- Far ej ut allt innehall
- For hal, plastig och instabil
- Ej miljévanlig

- Bra till utflykter

- Latt att oppna

- Ingen disk

- Svar att 6ppna

- Spiller vid 6ppning

bra pa att skapa
uppmarksamhet

- Fina tilltalande farger

- Varumarke syns tydligt

- Syns tydligt med farg pa toppen
- Vanlig och inte

uppméarksammande

- Ny och snygg, sticker ut
- Kul och annorlunda form

- Barnen gillar denna, roligare
- Skiljer sig frAn mangden

- Klassiker

- S6t och behandig storlek

latt att kdnnaigen i
hyllan/kyldisken

- Vanlig, kanner igen
- Kénner igen varuméarket
- Traditionell och klassisk

- Skiljer sig frAn mangden

- Loggan syns tydligt

- Syns tydlig, kommer ih&g den
- Annorlunda form

- Okand, ny

- Klassisk

- Typisk yoghurtférpackning

- Vanlig till lunch och utflykter
- Skiljer sig frAn mangden

bra pa att kommunicera
information

- Bra information och bilder

- Fetthalt och nyckelhal tydligt
- lllustrativ, bra med tydlig text
- Baren for sma

- Bra information och tydliga stora

bilder

- Tydligt med rutindelning
- Mycket information
- Méste vanda pa férpackning for att

kunna lasa

- Dalig farg pa texten

- Bra information och tydliga

bilder

- FOr liten text
- Information tydlig p& toppen
- Synligt nyckelhal

utseendemassigt
tilltalande

- Miljévanlig

- Funktionell

- Fin och tydlig fargséttning
- Stadig

- Ny, snygg och annorlunda
- Rolig

- Kul och bra l6sning

- For hal

- Trakig fargsattning

- Traditionell, palitlig

- Fina frascha bilder

- Snygg, s6t och enkel
- Ej miljévanlig

- FOr liten portion

TABELL 4.24, KONSUMENTER MED BARNS UPPFATTNINGAR OM RESPEKTIVE FORPACKNINGSTYP.

Fraga fem i

enkdtformularet 16d; Finns det ndgot som du anser saknas hos

yoghurtforpackningar idag, och i s fall vad? Respondenter i hushall med barn uppgav vid
denna fraga att de saknade f6ljande;

- Storre skruvkork pa forpackning 1.
- Plastlock och tillhérande sked pa férpackning 3.
- Forpackning med tydligt angiven sockerhalt.
- Fler forpackningsstorlekar.

- Béttre textur paforpackningstyp 2.
- Bra dterforslutning oavsett forpackningsstorlek.

- Mer miljovanlig forpackning, garna gavforstorande.
- Forpackning med handtag.

4.2.8 Skillnader mellan respondenter beroende p& hur mycket tid de har till inkop av

livsmede

Fraganio gick ut pa att fareda pa om respondenterna ansdg sig hatillrackligt med tid for sina
inkop av livsmedel. Syftet med denna fraga var att analysera om det férekommer skillnader
eller likheter mellan olika méanniskors uppfattningar gallande férpackningar med tanke pa hur
mycket tid de har. P sa sétt kunde vi analysera om dagens stressade samhélle pa nagot sétt
paverkar kraven paforpackningsindustrin.
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e Tillrackligt med tid

Férpackning 1

Foérpackning 2

Foérpackning 3

Forpackningen ar

funktionell

- Latt att 6ppna och aterforsluta for

aldre

- Stadig

- Far ut allt innehall
- Latt att halla ur

- Kladdig

- Bra med skruvkork
- Svar att stanga pa grund av

gangor

- Blir ej kladdig
- Gar att aterforsluta och lagga

ner

- Mjuk och sladdrig, svar att halla i
- Kommer for mycket innehdll pa

en gang vid hallning

- Far ej ut allt innehall

- Bra engangsfopackning

- Latt att 6ppna

- Praktisk till lunch och utflykt
- Spiller vid 6ppning

- Gar ej att aterforsluta

- Svar att 6ppna for dldre

- Gar sonder

bra pa att skapa
uppmarksamhet

- Bra fargsattning
- Kénner igen, men sticker inte ut
- Bra med loggan och fargen pa

toppen

- Rosa toppen syns tydligt

- Snygg design
- Ny och annorlunda, sticker ut
- Ovanlig, kénner inte igen

- Liten och sot
- Enkel och fréasch
- Klassisk, lagger mérke till den

latt att kénnaigen i
hyllan/kyldisken

- Vana, kdper alltid
- Kénner igen symboler
- Kénner igen farger, bilder och

form

- Klassisk, traditionell
- Loggan syns tydligt

- Loggan syns bra och tydlig
- Rund snygg form
- Ny I6sning med skruvkork,

kommer ih&g

- Ny, ovanlig och kanner inte igen
- Dalig
- Tycker inte om formen

- Klassisk yoghurtférpackning
- Letar efter till lunch och utflykt

bra pa att kommunicera
information

- Ser aptittlig ut
- Bra information och bilder
- Fina farger som syns bra pa

toppen

- Bra med fargad text
- Fetthalten syns for daligt
- Béren ar for sma

- Mycket och bra information
- Stora tydliga bilder
- Bra strukturerad

innehallsforteckningen

- Fetthalten syns for daligt
- Méste vanda pa férpackning for

att lasa innehallsforteckning

- Bra och tydlig information

- Stora tydliga bilder

- Tydligt med information p& lock
- Tydligt bast-fore-datum

- Fetthalt syns daligt

Utseendemassigt
tilltalande

- Bra form, inger stabilitet
- Tydlig och bra text

- Bra bilder och farg

- Fin fargkombination

- Text i kul farger

- Bra fargsattning

- Trékig form

- Ny och spannande

- Praktisk med skruvkorken

- Snygg, lacker och frasch design
- Snyggt plastig och blank

- Farglos

- Dalig funktion

- Bra och tydlig text, farg
- Stor tydlig bild
- Tydligt nyckelhdl och bast-fore-

- Fetthalt syns daligt

datum

TABELL 4.25, KONSUMENTER MED GOTT OM TIDS UPPFATTNINGAR OM RESPEKTIVE FORPACKNINGSTYP.

Fraga fem i

enkdtformularet 16d; Finns det ndgot som du anser saknas hos

yoghurtforpackningar idag, och i sa fall vad? Respondenter som anser sig hatillrackligt med
tid for sinainkop av livsmedel uppgav vid denna fraga att de saknade foljande;

- Lock och tillhdrande sked pa forpackning 3.

- Fler forpackningsstorlekar.
- Bra dterforslutning oavsett forpackningsstorl ek.

- Forpackning som tydligt visar innehdllets sockerhalt.
- Forpackning med transparent plastremsa som visar férpackningens kvarvarande innehdll.

- Forpackning i plast.

- Forpackning med handtag.
- Forpackning som &r |éttare att Oppna, forsluta och halla ur.
- Forpackning som &r mer stabil och stadig.

- Roligare fargséttning pa forpackningstyp 2.
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e Ontom tid

Férpackning 1 Foérpackning 2 Férpackning 3
Forpackningen &r
s . . - Skruvkorken bra, kladdar inte - Bra engangsforpackning
L?t.t..a? oppna och forsluta - Bra aterforslutning, kan lagga - Latt att Oppna
: glllilﬁggr:;gddi férpackning ner - Blir inte kladdig
funktionell Latt att tdmmg - Latt att halla ur - Bra portionsférpackning
Lt att halla ur - Gar inte att totmma - Svar att Oppna, spiller vid
| Stadi - FOr mjuk, plastig och instabil Oppning
9 - Ej miljévéanlig - Gar ¢j att aterforsluta
- Fin design . . - Skiljer sig i form & storlek
S en - Ny, snygg och sticker ut i ; .
o - Fina farger e - Liten och sot
bra pa att skapa - Vanlig, syns mer pa grundav | gljrﬁ%ﬁﬁ?ken syns tydligt Bra bilder
uppmarksamhet tydliga farger . Spannande modell - Enkel och frasch
- Farg och logotyp syns tydligt - Beh&ndig storlek
- Gammal, vanlig och trékig - Ful
A . . - Typisk yoghurtférpackning
- Vanlig, forknippas med Log_otyp_ochoblldg_r syns tydligt - Klassiker
2 2 H H oghurt - Skiljer sig fran mangden, kommer - Annorlunda storlek och form
latt att kannaigen i Y09 . ih&g '
. - Latt att se logga och féarg . Okand och ny. kanner ei igen - Typisk lunch och
hyllan/ky|d|5ken - Klassiker, typisk yoghurt . Gillar inte for?‘/ﬁen for haJI ig utflyktsférpackning
- Kénner igen bilder och farger materialet ’ - Skiljer sig fran andra
[férpackningar
- Bra och tydliga bilder g:]a;gglllgebriIr&”l;dotélglg]r;nformatlon - Bra information och tydliga fina
bra pé att kommunicera | Lagom mycket information textindelning bilder
information " Bra med rod text a - Maste vanda pa forpackning for - Nyckelhal Syns br% ’
- Tydligt synligt nyckelhal att lisa - Fetthalt syns for daligt
- Fetthalten syns for daligt . Misstar for drickyoghurt
e ) - Ny och spannande .
o E/:Ta f.fs_lrg?_er och bilder . Praktisk med skruvkork Enlkel, snylgg (cj)cl; stllrenh ok
utseendemassigt tjovantig ' - Snygg, lacker och frasch design ul, annoriunda torm och storle
illtaland - Tydlig med fyrkantig form . Snvaat plastig och blank - For liten
tilltalande . Stabil payag: Plasto . Ej miljovénlig
) aL: - Farglos
- Vanlig och trakig form . Délig funktion

TABELL 4.26, KONSUMENTER MED ONT OM TIDS UPPFATTNINGAR OM RESPEKTIVE FORPACKNINGSTYP.

Fraga fem i enkéformularet 16d; Finns det ndgot som du anser saknas hos
yoghurtforpackningar idag, och i sa fall vad? Respondenter som anser sig ha ont om tid for
sinainkdp av livsmedel uppgav vid denna fraga att de saknade f6ljande;

- Lock och tillhdrande sked pa forpackning 3.

- Mer miljévanlig forpackning.

- Fler forpackningsstorlekar.

- Forpackning med handtag

- Forpackning med tydligt angiven sockerhalt.

- Forpackning med transparent plastremsa som visar kvarvarande innehdll.

- Forpackning med tydligt angiven fetthalt, garna genom fargskala.

- Forpackning med stabilitet fran férpackning 1 och skruvkork fran forpackning 2.

4.3 Sammanfattning av empiriskt resultat

Uppsatsens empiriska resultat visar att det finns bade likheter och skillnader jamfort med
tidigare teorier om forpackningar. D& vi har haft som avsikt att undersoka vad som
kadnnetecknar en bra forpackning ur ett konsumentperspektiv. samt hur nya
konsumtionstrender inverkar pa konsumenters uppfattningar ges en mer ingdende analys i
nastkommande kapitel. Dartill analyseras mdjligheten for livsmedel sproducenter,
mejeriforetag och forpackningstillverkare att anvanda sig av olika forpackningsegenskaper
som segmenteringsverktyg. Vi kommer sdledes att ga over till att se pa hur de olika
forpackningsegenskaperna, som ur konsumentsynpunkt anses viktiga, star i relation till
konsumenters uppfattningar om férpackningar samt om den nya konsumtionstrenden pa nagot
sétt inverkar pa dessa uppfattningar.
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5. Analys

Kapitlet beskriver denna uppsats analys utifran teori och empiri. Dispositionen av analysen
har byggts upp efter teorins utformning. Anledningen till detta ar att underlatta for lasaren
att folja med i resonemanget. Analysen i detta kapitel ligger sedan till grund for det
efterliggande kapitlet som behandlar denna uppsats slutsatser och bidrag.

5.1 Konsumentens kopbesl utsprocess

Det & viktigt for marknadsforare att forsta konsumenters beteende i kopbesl utsprocessen for
att kunna fanga deras uppméarksamhet och for att kunna kommunicera pa ett effektivt sétt
(Nancarrow, Wright & Brace, 1998). Solomon et a (1999) menar att kdpbeslutsprocessen
bestar av foljande steg; erkannande av behov, informationssokning, utvardering av alternativ,
val av produkt samt utfall av produktvalet. Da ett behov identifierats 6nskar konsumenten fa
detta behov tillfredsstallt. Konsumenten genomfér sdledes en informationssokning da
omgivningen undersoks for att finna en passande 16sning. Sedan géller det for konsumenten
att vélja en 16sning bland de tillgangliga aternativen. Valet paverkas av tidigare erfarenheter,
information tillganglig vid koptillfallet samt av reklam.

Dahlén och Lange (2003) menar att konsumenten maste ta sig igenom samtliga steg i
kopbeslutsprocessen, men att processens olika stegs innehdll och betydelse kan se olika ut
beroende pa olika paverkansfaktorer. Vid inkdp av livsmedel kan kopbeslutsprocessen vara
kort och snabb.

Den empiriska undersokningen visar att inkép av yoghurt ofta sker av ren vana. Konsumenter
vajer framst att képa yoghurt som de enligt tidigare erfarenheter vet att de tycker om. De
vdjer att kopa yoghurt med en smak eller ett pris som tilltalar dem. Detta vanebeteende
medfor att kopbesl utsprocessen ofta gar snabbt vid inkop av yoghurt.

Gdllande forpackningen visar undersokningen att konsumenterna inte spontant anger att
forpackningen har haft ngon stérre inverkan pa deras val av yoghurt. Undersokningen visar
dock att nya forpackningslosningar kan vara intressanta och i vissa fall avgora képbeslutet
hos konsumenter. Vidare visar undersokningen att forpackningen kan ha betydelse for valet
av yoghurt med avseende pa vilken egenskap konsumenten efterfragar.

5.2 Faktorer som paverkar konsumentens kopbesl ut

En konsuments inkdpsbeteende & resultatet av ett komplext samspel mellan olika faktorer
(Kotler et al, 1999). Enligt Dahlén och Lange (2003) finns det fyra olika grundldggande
faktorer som paverkar konsumenters kopbeslut; produkt, individ, situation och marknad.

5.2.1 Produkt

Olika produkter paverkar konsumenters engagemangsniva pa olika séitt (Dahlén & Lange,
2003). Vid inkop av |agkostnadsprodukter, produkter som kdps ofta samt produkter som kopts
tidigare & det vanligt att konsumenter har en 1ag engagemangsniva. Detta &r ofta fallet vid
inkdp av livemedel (Solomon et al, 1999). Produkter & idag valdigt lika och &ar enkla att
kopiera. Darfor & det nodvandigt for foretag att skapa konkurrenskraft genom forpackningar
som symboliserar nagot som beror konsumenten (Lonn & Olofsson, 1997).
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Den empiriska undersokningen behandlade forpackningar med ett innehdll av yoghurt. Det
visar sig, som tidigare namnts, utifran undersokningens resultat att konsumenter vid valet av
yoghurt framst tanker pa smak och pris. Forpackningens betydelse anges inte lika ofta i detta
fall. Den nya forpackningslGsningen ses som annorlunda och forknippas inte riktigt med
yoghurt. De dldre férpackningstyperna, det vill sdga forpackning 1 och 3, ses som klassiska
yoghurtférpackningar. De ddre forpackningarna & léta att kdnna igen, men den nya
forpackningen sticker ut eftersom den ar ny och ser annorlunda ut.

5.2.2 Individ

K onsumenters kdpbeteende paverkas av individuella faktorer sdsom konsumenters demografi.
Demografin bestar bland annat av konsumenters dder, kon och livscykelstadium. Ett
kopbeslut paverkas dven av konsumenters varderingar, uppfattningar, behov och beteende,
vilka bygger pa inlarning som paverkas av familj och andra viktiga institutioner (Kotler et al,
1999). Dahlén och Lange (2003) menar &ven att psykologiska faktorer, sdsom motivation och
attityder, inverkar pa konsumenters kopbeslut pa sa sétt att konsumenter ofta har erfarenhet
fran tidigare kop och anvandning.

Den empiriska undersokningen visar att det férekommer vissa likheter och skillnader mellan
olika konsumenter och deras uppfattningar om férpackningar.

5.2.2.1 Alder

Undersokningen visar att det férekommer manga likheter mellan konsumenters krav pa
forpackningar oavsett deras alder. Det forekommer dock vissa skillnader, framst mellan
konsumenter som &r 29 & och yngre och de som & 55 & och ddre. De yngre konsumenterna
vardesitter forpackningar som bestér av taligt material, sdsom exempelvis plast. De 6nskar
aven forpackningar med béttre aerforslutningslosning @an de som dagens forpackningar
erbjuder samt forpackningar som haller tétt i alla olika situationer. Enligt de yngre & det dven
viktigt att information om fetthalt tydligt ska synas pa forpackningen. Konsumenterna
behéver da inte gora nagra stérre anstrangningar. Ovanstdende krav fran de yngre
konsumenterna kan kopplas till dagens stressade vardag dar sa kallade "Grab and Go”
produkter & vanliga. Konsumenter efterfragar i allt storre utstréckning forpackningar som ar
anpassadetill dennalivsstil.

Eftersom antalet aldre manniskor i vart land Okar, okar &ven kraven pa forpackningar som &r
anpassade for detta (Nermark, 2003). Enligt undersotkningen finns det vissa utmérkande drag
for de dldre konsumenterna gdlande krav pa forpackningar. Dessa krav utgors framst av
funktionella egenskaper. Konsumenterna onskar att forpackningar ska vara l&ttare att Oppna
och forsuta. De Onskar &ven att forpackningar ska vara mer greppvanliga. De dldre papekar
utéver detta att text pa forpackningar ibland syns daligt och att detta maste goras béttre for att
de |4t ska kunna l&sa den. Undersokningen visar enligt ovanstaende att ddre manniskor, pa
grund av sina funktionsnedsattningar, efterfragar férpackningar som & mer anpassade till
detta.

5.2.2.2 Tillrackligt med tid eller ont omtid
Manniskor har idag mindre tid och & déarmed stressade, vilket speglar sig i konsumenters

konsumtionsvanor (SCB, 2003-12-09). Dagens konsumenter vill i sin stressiga vardag helst
sippata for manga beslut och letar garna efter tips och totala l6sningar i butiken (Arla, 2003-
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12-19). Empirin visar att det finns flera gemensamma uppfattningar om forpackningar
oberoende pa om konsumenten anser sig ha tillrackligt med tid for sina inkop €eller inte. De
mest intressanta aspekterna forekommer hos de konsumenter som anser sig ha ont om tid for
sina inkdp. Dessa konsumenter anser att dagens forpackningar inte riktigt underl&ttar
inkopshesiutet pa sa sétt som de onskar. Konsumenterna efterfrégar forpackningar som tydligt
visar innehdllets fetthat i form av fargmarkeringar, sasom mjdlken idag & mérkt. Pa sa sétt
slipper konsumenterna lasa pa forpackningen och kan snabbt och enkelt gora sitt val. Dessa
konsumenter onskar dven forpackningar som &r létta att gora sig av med, sa att de inte
behover tanka sa mycket pa kéllsortering och atervinning.

5.2.2.3 Flerpersonshushall eller enpersonshushall

Enligt teorin kan konsumentens familj och sociala omgivning paverka valet av produkt i
butiken (Kotler et a, 1999). | den empiriska undersokningen kontrollerades om
flerpersonshushdlls krav pa forpackningar skiljer sig fran enpersonshushdls krav.
Undersokningens resultat visar att det forekommer utmérkande drag for bada grupper.
Utméarkande for flerpersonshushdll &r att de framfor alt vardesdtter forpackningar som
skyddar innehdllet sa att det haller lange, forpackningar som &r létta att forvarai kylskdp och
som haller tétt. Forpackningen ska dven besta av ett hart material, sa att den inte gar sonder.
Utseendemassigt ska forpackningen vara ibgonenfallande, ha ett frestande utseende, skilja sig
fran andra forpackningar, se rolig ut samt att den inte ska vara missvisande. N&got som aven
framkommit i undersokningen &r att flerpersonshushdll efterfragar en forpackning som &r &t
att hallaur, sa att konsumenten enkelt kan halla ur just den méngd av innehallet som 6nskas.

Utméarkande drag for enpersonshushdll gélande deras krav pa forpackningar & att en
forpackning ska mdjliggora en enkel och snabb konsumtion. Konsumenten ser géarna att extra
anstrangningar kan undvikas, exempelvis genom att konsumenten inte behGver anvanda skal
eller sked. FOrpackningen ska aven vara l&tt att gbra sig av med, smart och praktisk samt att
den ska passa olika behov. Utseendemassigt ska forpackningen garna se snygg och aptitlig ut
samt utgoras av ett hart och taligt material. Ovanstaende undersokningsresultat visar att familj
och socia omgivning kan paverka konsumenters val av forpackning. Konsumenter som bor
ensamma gor enbart inkdp for egen konsumtion och behover inte anpassa sig till andra. Dessa
konsumenter har krav pa forpackningar som speglar deras vardag. Eftersom enpersonshushdll
& den vanligaste levnadsformen i Sverige idag (SCB, 2003-12-09) & det viktigt att
forpackningstillverkare tar dessa krav med i berdkningarna vid utvecklingen av nya
forpackningar.

5.2.2.4 Hushall med eller utan barn

| den empiriska understkningen dnskade vi kontrollera om det férekommer skillnader mellan
hushdll och deras krav pa forpackningar med avseende pa om hushdllet innehdller barn eller
inte. Detta eftersom barnen enligt teorin paverkar foradldrar och andra vuxnai sin narhet vid
kopbeslutet. Undersokningen visar att hushall, oavsett om det har barn eller inte, vardesétter
ungefér samma saker hos en forpackning. Dock forekommer en del utmérkande dnskningar
gdllande forpackningar hos hushall med barn. Hushdll med barn véardesétter en férpackning
som & greppvanlig, garna med handtag, och behéndig. De anser aven att det &r viktigt att
forpackningen &r l&tt att forvara genom att den exempelvis dven kan l&ggas ner. Hushal med
barn 6nskar aven att forpackningen forekommer i olika storlekar sa att den passar for olika
konsumtionssituationer, exempelvis om barnen ska pa utflykt. Férpackningar som fangar
dessa typer av konsumenters uppmérksamhet ska ha stora bilder, ett tydligt varumérke, en
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tydlig sockerhalt, en annorlunda form samt ge ett pdlitligt intryck. Forpackningen ska garna se
rolig och sot ut, sa att barnen tycker om den. Funktionella egenskaper som vardesétts av
hushall med barn &r att forpackningen 14t kan Gppnas utan att spillaut innehall samt att den ar
miljovanlig och &t att gora sig av med. Hushall med barn tycker att forpackning 3 & bra pa
sa sétt att den fungerar som en skdl och att de darmed Slipper diska s& mycket. Ovanstéende
undersokningsresultat visar att barn i ett hushall kan paverka hushallets val av férpackning.

5.2.3 Situation

Ett kopbeslut paverkas av olika situationsfaktorer (Dahlén & Lange, 2003). Manniskor
skraddarsyr sina inkop till specifika tillfalen och platser (Solomon et a, 1999). En
konsuments omgivning kan goéra stor skillnad i motiven for produktanvandning och kan
paverka hur produkten utvarderas (Solomon et al, 1999).

Den empiriska undersbokningen visar att konsumenters inkdp av yoghurt styrs av var
konsumtionen av denna &mnar ske. Forpackning 3 kops framst for att konsumeras till lunch
eller pa utflykt. Ovriga forpackningar kops framst for att konsumeras i hemmet. Konsumenter
koper sdledes den forpackning som & bast anpassad for planerad konsumtionssituation.
Eftersom det idag ar vanligt att konsumenters konsumtion sker vid allt fler olika situationer
och tillfallen, sdsom pa jobbet, i skolan, pa tréningen eller pa badstranden, efterfragas nya
forpackningar som &r béttre anpassade for detta. Konsumtionen ska ske snabbt och enkelt och
forpackningen forvantas bidra med detta pa olika sétt.

5.24Marknad

Hur langt produkten har nétt i produktlivscykeln kan ses som en marknadsfaktor. Da en
marknad & mogen, & manga konsumenter sdkra i sina produktval, och gor darmed
rutinméassiga inkOp i storre utstrackning. For att fanga konsumentens uppméarksamhet pa en
sadan marknad kravs stor kreativitet och sarskiljning hos produkten (Dahlén & Lange, 2003).
Andra marknadsfaktor som paverkar konsumentens kopbeteende &r trender i samhallet (L6nn
& Olofsson, 1997) samt reklam (Kotler et al, 1999).

Den empiriska understkningen visar, som tidigare namnt, att inkdp av yoghurt ofta gar pa
rutin. Konsumenter véljer sdledes den yoghurt som de enligt tidigare erfarenheter vet att de
tycker om. Dock ser samhadllet annorlunda ut idag an tidigare och konsumtionsbeteendet har
darmed forandrats. Konsumenter efterfragar i allt storre utstrackning férpackningar som ar
bédttre anpassade efter detta forandrade beteende och darfor & det viktigt for
forpackningstillverkare att fanga konsumenters uppmarksamhet i livsmedel sbutiken genom att
tillgodose dem med nya och béttre |6sningar.

5.3 Forpackningen

Enligt Hammenberg och Garstam (1961) férekommer férpackningar amnade & konsumenter i
ett stort antal olika varianter. | undersokningen har tre olika férpackningsvarianter belysts for
att kunna ta reda pa vad konsumenterna tycker om dagens tillgangliga yoghurtforpackningar
och vad som ur deras synpunkt anses viktigt hos en forpackning.

Den befintliga teorin talar om att en forpackning har flera olika egenskaper. Dessa har delats
in i fem omraden; forpackningen ska vara funktionell, férpackningen ska skapa
uppmarksamhet, forpackningen ska mojliggora identifiering, forpackningen ska kommunicera
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information och forpackningen ska vara utseendeméassigt tilltalande. Undersokningen syftade
till att ta reda pa vad dagens konsumenter tycker om dagens forpackningar samt vad de anser
vara viktigt hos en forpackning. Genom att utga fran teorins ovanstdende namnda indelning
har ett empiriskt resultat erhdllits, vilket vi nedan analyserar.

5.3.1 Forpackningen ska vara funktionell

For att en produkt ska na framgang maste férpackningen funktionsmassigt anpassas pa olika
sitt sd att den fungerar va (Crimp, 1985). Forpackningen ska vara latt att 6ppna och
aterforsluta. Den ska skydda innehdllet och den ska kunna sta stadigt och forvaras létt i
hemmet (Walters & Paul, 1970). Forpackningen ska dven vara hygienisk och géarna ga att
ateranvanda (Hammenberg & Garstam, 1961). Enligt Packforsk (1999) & det for manga
konsumenter viktigt att forpackningen kan dtervinnas. Crimp (1985) menar att forpackningen
aven ska kunna tdmmas och forstéras, att den ska kunna transporteras samt att den ska vara
|&tt att gripa.

Forpackning 1 har i var empiriska undersokning fétt hogst medelvarde (3,61) av samtliga tre
forpackningar nér det géller graden av funktionalitet. Detta inneb&r att konsumenterna
uppfattar forpackning 1 som mest funktionell. Anledningen till att konsumenterna anser att
denna forpackning & bast funktionellt séit &r att den & stadig, stabil, |&tt att tomma, |&tt att
gora sig av med, att den & miljovanlig och att den har en bra &erforslutnings Gsning.
Konsumenterna menar dock att forpackningen kan vara svar att Oppna och att den létt blir
kladdig.

Det lagsta medelvardet for funktionalitet erhdll forpackning 3 i undersokningen (3,2).
Sdledes tycker konsumenterna att denna férpackning ar minst funktionell. Detta beror, enligt
konsumenterna, pa att denna forpackning oftast associeras till vissa tillfallen och situationer,
sasom lunch och utflykt. Andra anledningar till att konsumenterna inte upplever att
forpackningen ar tillrackligt funktionell &r att den &t gér sonder och att den inte gar att
aerforsluta. Konsumenterna menar dock att den &r praktisk eftersom den &r |&tt att Oppna och
for att den utgdr en lagom portionsstorlek som & hygienisk. Konsumenterna anser att
forpackningen underléttar pad sa sitt att de inte behover nagon ska. De menar att
forpackningen i sig fungerar som en bra skal.

Det & &ven intressant att titta pa forpackning tva som hamnar pa ett medelvarde som ligger
mellan de bada andra forpackningarna. Detta &r intressant eftersom forpackning 2 & en ny
forpackningslOsning som har framtagits till yoghurt for att béttre passa dagens konsumenter.
Undersokningen visar dock att konsumenterna anser att dess funktionalitet & sdmre an
forpackning 1 som funnits lange pa marknaden. Detta beror pa att konsumenterna anser att
forpackningen & hal, mjuk, sladdrig och instabil. De menar ocksa att den inte gar att tomma
helt painnehdll, att den inte ser miljévanlig ut och att den kan vara svér att derforduta. Dock
menar konsumenterna att forpackningens funktionella forméaga & brai en hel del avseenden.
De hévdar att forpackningen & bra eftersom den har skruvkork och att det & en bra
aterforslutningsl6sning. Konsumenterna menar dven att den &r bra eftersom den &r plastig och
talig samt for att den gér att [agganer i kylskapet.

Undersokningen visar att en forpackning ur konsumentsynpunkt ska uppfylla flera olika
funktionella egenskaper. De egenskaper som konsumenterna varderar hogt stammer dverens
med vad befintlig teori sdger. Vidare ser dagens konsumenter garna att en forpackning ska
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vara praktisk for olika konsumtionssituationer samt att konsumtionen ska vara sa snabb och
enkel som mgjligt.

5.3.2 Forpackningen ska skapa uppmar ksamhet

Produktens forméaga att skapa uppméarksamhet kan vara avgorande for konsumenters val av
produkt. Foretag kan ta till olika variabler for att utveckla en forpackning med hogt
uppmérksamhetsvarde. Har kan ndmnas storlek, form, féarg, layout, text och avbildningar
(Walters & Paul, 1970). Enligt Hammenberg och Garstam (1961) ska forpackningen se trevlig
ut och ge en tydlig varubild.

Géllande formagan att skapa uppméarksamhet visar undersokningen att forpackning 2 fatt
hogst medelbetyg (3,75). Konsumenterna anser saledes att forpackning 2 & bast pa att skapa
uppmarksamhet bland de tre forpackningarna. Forpackningen skiljer sig mycket i design fran
de ovriga forpackningarna och sticker darfor ut och syns i mangden. Dock anser
konsumenterna att forpackningen &r forsedd med mindre tilltalande bilder och farger.

Det |agsta medelbetyget géllande forméagan att skapa uppmérksamhet har forpackning 3 fétt
(3,02). Dennafoérpackning & enligt konsumenterna samst pa att skapa uppméarksamhet bland
de tre forpackningarna. De menar att forpackningen &r en klassisk yoghurtforpackning och att
den darfor inte sticker ut. Dock menar konsumenterna att den har en enkel och snygg design,
att den har tydliga och snygga bilder och att den &r rolig och bra fér barn. De menar &ven att
forpackningen skapar uppmarksamhet eftersom den skiljer sig mycket fréan OGvriga
forpackningar eftersom den & av en mindre storlek.

Medelvardet for forpackning 1 ligger véaldigt ndra medelvérdet for forpackning 3, ndrmare
bestamt pa 3,05. Orsaken till att d&ven denna forpackning ligger pa ett lagre varde an
forpackning 2 & att konsumenterna tycker att den & vanlig och darfor inte sticker ut. Anda
havdar de att forpackningen har en fin design och féargséttning, att den har bra och fina bilder
och att den &r &t att kénnaigen.

Undersokningen visar att en forpackning ur konsumentsynpunkt bor ha flera olika
uppmarksamhetsgenererande egenskaper. Undersokningens resultat stérker den befintliga
teorin om vikten av uppmérksammande egenskaper hos en forpackning. Nagot som &
noterbart &r att dagens konsumenter menar att en forpacknings design i helhet ar viktigare an
varje enskild uppmérksammande egenskap for sig.

5.3.3 Forpackningen ska mgjliggora identifiering

Om konsumenter ska kunna vélja en speciell produkt vid koptillféallet, fordras det att de kan
identifiera produkten och dess forpackning. Det & viktigt att konsumenten kan urskilja
forpackningen bland konkurrenternas forpackningar for att konsumenten snabbt och &t ska
finna den produkt som eftersoks (Hammenberg & Garstam, 1961). En forpackning bor vara
integrerad i form av farg, form, symboler och slogans (Walters & Paul, 1970). Wanger (2002)
menar att sddana attribut ska vara konstanta for att konsumenten ska kunna minnas produkten.
Vid utvecklingen av en ny férpackning ar det, enligt Holger & Holmberg (2002), viktigt att ge
denna en tydlig visuell identitet for att skapa igenké&nning. Genom att exempelvis vélja rétt
design och fargkombination kan produkten och dess forpackning individualiseras.
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Den empiriska undersokningen visar att forpackning 1 har det klart hdgsta medelvardet (4,37)
nér det géller identifierbarhet. Konsumenterna anser att denna forpackning & erkand som en
yoghurtférpackning och ar darfor 1&tt att kénnaigen i butikshyllan. Anledning till detta ar att
forpackningen, ur konsumenternas synvinkel, ses som en traditionell och klassisk
yoghurtforpackning. Den anses vanlig, vilket gor forpackningen latt att identifiera. Det gar
&ven snabbt for konsumenten att hitta forpackningen i hyllan. Konsumenterna menar ocksa att
logotypen pa forpackningen &r tydlig.

Det klart lagsta medelvardet far forpackning 2 (2,89). Denna forpackning & enligt
konsumenterna svarast att kdnna igen i butiken. Den framsta anledningen till detta & att
forpackningen & ny pa marknaden och att konsumenterna inte associerar fOrpackningen
direkt till yoghurt. Konsumenterna menar dock att forpackningen har en annorlunda design
som sticker ut och syns, vilket gor att de kommer ihdg den. De anser dven att forpackningen
har en tydlig logotyp samt att den & forsedd med bilder och text som tydligt visar att den
innehaller yoghurt.

Forpackning 3 fick medelvardet (3,79) och ligger darmed négot hogre an medelvardet for
forpackning 2. Forpackning 3 anses av konsumenterna, liksom forpackning 1, vara en
traditionell och klassisk yoghurtférpackning. De menar att den &r vanlig och |&tt att identifiera
samt att den syns bra pa grund av att den skiljer sig i form och storlek. Férpackningen har
sdledes en tydlig visuell identitet.

Undersokningen visar att en forpackning bor vara etablerad for att anses som latt att
identifiera. En etablerad forpackning & l&ttare att identifiera @ en ny. Eftersom den nya
forpackningslosningen  skiljer sig avsevat i design fran de traditionella
yoghurtforpackningarna har detta medfort att konsumenter har svart att forsta att det ror sig
om en yoghurtférpackning. Dock visar det sig att nya och annorlunda IGsningar anda kan
fastna i konsumenters medvetande. Undersokningen visar att en forpackning &r lattare att
identifiera for konsumenten om dess form och grafiska utseende tydliggor innehdllet.
Ovanstaende resonemang 6verensstammer med vad den befintliga teorin beréttar.

5.3.4 For packningen ska kommunicera information

Forpackningens kommunikativa roll & viktig for att hjépa konsumenter att bygga upp bilder
av innehallet och produktens fordelar. Forpackningen ska vara forsedd med information som
ar vésentlig och riktig (Underwood et al, 2001). Enligt Underwood et a (2001) lar sig
manniskor snabbare och mer effektivt da information presenteras i form av bilder pa
forpackningen. Wanger (2002) menar att fler konsumenter forstér information i form av
bilder.

Om en produkt sétts i en ny eller férandrad forpackning uppfattas den som annorlunda ur
konsumentens synvinkel. Sadana forandringar kan andra produktens image och skapa en ny
produkt i konsumenternas medvetande (Walters & Paul, 1970). Det & dock viktigt att
forpackningens design stammer 6verens med dess innehall for att inte missleda konsumenten
(Imram, 1999, Underwood et a, 2001 och Wanger, 2002).

Géllande forpackningarnas formaga att kommunicera information fick forpackning 1 i
understkningen medelvardet 3,7 och & enligt konsumenterna bast pa att kommunicera
information. Anledning till detta &r att konsumenterna anser att forpackningen &r férsedd med
stor och tydlig text samt bra bilder. Innehdlsforteckningen anses bra eftersom den tydligt
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visar vasentlig information ur konsumentens synpunkt. Konsumenterna menar att smak,
fetthalt och nyckelhdl synstydligt paforpackningen.

Det |8gsta medelvardet erhdll forpackning 3. Konsumenterna anser att denna forpackning &r
samst pa att kommunicera information. Den framsta anledningen till detta ar att storlek och
typsnitt pa forpackningens textinnehdll & mindre @an pa de andra forpackningarna
K onsumenterna menar dock att forpackningens bilder tydligt visar innehdl och smak samt att
innehall sforteckningen formedlar vasentlig information.

Forpackning 2 fick medelvardet 3,54 av konsumenterna. Forpackning 2 anses sdledes vara
samre an forpackning 1, men béttre an forpackning 3, pa att kommunicera information.
Konsumenterna anser att det & negativt att de maste vrida och vanda pa denna férpackning
for att kunna lasa innehdllsforteckningen samt att texten dar i & skriven i en farg som inte
syns sa tydligt. Dock anses forpackningen vara forsedd med tydliga bilder av innehallet samt
en va strukturerad innehdll sforteckning.

Den empiriska undersokningen visar att konsumenter kraver tydlig information pa en
forpackning i form av bade text och bilder, vilket &ven befintlig teori belyser. Konsumenter
onskar dock att forpackningens innehdll skaillustreras tydligt pa olika sétt. Framfor allt anser
dagens konsumenter att information om smak, fetthalt och sockerhalt &r viktig. En tydlig och
valstrukturerad innehdlsforteckning samt symboler, sasom nyckelhd och miljomarkning,
vilka ger information om innehallet varderas hogt av konsumenter.

5.3.5 For packningen ska vara utseendemassigt tilltalande

Konsumenter har starka preferenser for produkter som & visuellt tilltalande (McNeal & Ji,
2003). Konsumenter tycker om snygg design och tilltalas av estetiskt genomtéankta
forpackningar (Dahlén & Lange, 2003). Underwood et a (2001) refererar till en férpackning
som en yttre antydan. Yttre antydan ar |&ttare att kénna igen och behandla an en produkts inre
attribut. Zeithaml (1988) menar att yttre antydan mojliggor en forenklad valprocess for
konsumenten. Den symboliska uppfattningen som férpackningen ger konsumenter om varan
& ocksa viktig. Forpackningen paverkar konsumenters uppfattningar om varans smak,
kvalitet och dess anknytning till konsumentens referensgrupp (Hammenberg & Garstam,
1961).

Nér det géller hur pass utseendeméssigt tilltalande férpackningarna & har forpackning 2 fétt
det hogsta medelvardet (3,88) i den empiriska undersokningen. Konsumenterna anser sdledes
att denna forpackning & den mest utseendemassigt tilltalande bland de tre forpackningarna
som statt i fokus. Anledningen till att denna férpackning fétt hogst betyg &ar att
konsumenterna anser att den har en snygg design, att den & forsedd med fina och stora bilder
samt att den anses ny och spdnnande. De menar &ven att forpackningens nya I6sning med
skruvkork &r tilltalande och att det plastiga utseendet ger ett frascht och hygieniskt intryck.
Konsumenterna havdar dock att fargséttningen pa forpackningen &r trakig samt att den inte
ser miljovanlig ut.

Forpackning 3 & den forpackning som fatt lagst medelvarde (3,32) gdlande att vara
utseendemassigt tilltalande. Konsumenterna anser altsa att férpackning 3 & minst tilltalande.
Detta har uppgetts bero pa att de tycker att den har ett omiljovanligt utseende samt att den
oftast inte passar for alla konsumtionssituationer. Trots det laga medelvéardet anser
konsumenterna dock att forpackningen har fina bilder samt att den &r fin, sét, enkel och
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gtilren. De menar a@ven att forpackningen é&r tilltalande for konsumenten om den ska
medbringas vid utflykt eller liknande da storleken &r passande.

Forpackning 1 har fatt ett medelvarde som ligger négot hogre an for forpackning 3 (3,49).
Konsumenterna anser att forpackning 1 ger ett miljévanligt intryck samt att dess text, bilder
och farger &r tilltalande.

Den empiriska understkningen visar att konsumenter |agger stor vikt vid att en férpackning ar
utseendeméssigt tilltalande, vilket Gverensstdmmer med teorin. N&got som teorin inte
behandlar specifikt, men som utifran understkningen visat sig vara viktigt for konsumenter,
& att en forpackning utseendemassigt bor se miljovanlig ut. Det racker saledes inte med att
forpackningen & miljovanlig, den maste utstrala detta for att konsumenter inte ska misstro
forpackningens miljovanlighet. Det visar sig i undersokningen &ven att konsumenter anser att
olika forpackningar kan vara olika tilltalande beroende pd konsumtionssituation, att nya
forpackningsl Gsningar &r tilltalande samt att en forpackning bor se hygienisk och talig ut.

5.3.6 Olika egenskaper sinverkan pa konsumenter s uppfattning om forpackning

Enligt teorin finns det flera olika faktorer som paverkar en konsuments kdpbeteende.
Konsumentens kopbeslut paverkas av individ-, produkt-, situations- och marknadsfaktorer
(Dahlén & Lange, 2003). Sdledes inverkar flera faktorer pa konsumenters uppfattningar om
en forpackning. Olika konsumenter har olika preferenser och uppfattningar beroende pa dessa
faktorer.

Undersokningens resultat visar att konsumenters uppfattningar om forpackning 1 mest styrs
av dess funktionella egenskaper och dess formaga att kommunicera information.
Forpackningens dvriga egenskaper har ingen storre inverkan pa konsumenters uppfattning om
forpackningen. De Gvriga egenskaperna utgors hér av ett tilltalande utseende, identifiering och
en formaga att skapa uppmarksamhet.

Undersokningens resultat visar att konsumenters uppfattningar om forpackning 2 mest styrs
av att den & funktionell, for att den kommunicerar information val samt for att den skapar
uppmarksamhet. Uppfattningarna styrs inte av att forpackningen &r |&tt att identifiera eller for
att den & utseendemassigt tilltalande.

Undersokningen visar att konsumenters uppfattningar om foérpackning 3 mest styrs av att den
& utseendemassigt tilltalande, funktionell och l&tt att identifiera. Forpackningens formaga att
skapa uppméarksamhet och kommunicera information & inga egenskaper som inverkar
betydande pa konsumenters uppfattningar om denna.

Enligt ovanstdende resonemang uppfyller inte respektive forpackning samtliga krav som
konsumenter har. Saledes anser konsumenter att forpackningarna ar bristféalliga. En intressant
aspekt ar att samtliga forpackningar i understkningen tjanar sina betyg fran konsumenternas
sida gallande helt skilda egenskaper.

5.3.7 Konsumenter s onskvar da egenskaper hos en for packning

Vart samhédle praglas av demografiska forandringar och dessa forandringar har lett till ett
forandrat konsumentbeteende. Det har darfor blivit alt viktigare for foretag att lyssna till
konsumenters behov och krav for att Overleva pd marknaden (Packforsk, 1999). Nedan
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presenteras  konsumenters forslag pa forpackningsutveckling, utifran undersokningens
resultat, vilka kan leda till att férpackningar i framtiden béttre lever upp till konsumenters
forvantningar och krav.

Den empiriska undersokningen visar att dagens konsumenter dnskar forpackningar med bra
aerforslutning. Skruvkork som aterforslutningslosning ses som positiv ur konsumenternas
synpunkt. Dock bor denna forbattras pa sa sétt att den blir 1&ttare att hantera och haller tétt.

Konsumenter onskar aven att forpackningar ska méjliggora en sa forenklad och snabb
konsumtion som mgjligt. Konsumenterna 6nskar forpackningsldsningar som passar for olika
konsumtionssituationer. De olika forpackningarna som stétt i fokus i undersokningen anses
inte tillrackligt bra i detta avseende. Den enda forpackningen som passar for lunch eller
utflykt ar enligt konsumenter forpackning 3. Denna férpackning uppfyller dock inte kraven pa
aerforslutning och talighet. Konsumenter dnskar darfér béttre aterforslutningsmajligheter till
forpackning 3 i form av lock samt eventuella inbyggda konsumtionsverktyg sasom sked for
forenklad konsumtion.

Konsumenter efterfrégar enligt undersokningen forpackningar i fler storlekar, sa att de kan
kopa just den volym yoghurt som & mdgjlig att konsumera och sd att de pa s sétt Slipper
sléanga négot. De 6nskar aven forpackningar som & mer stabila och téliga samt som & mer
miljovanliga.

N&got som visat sig i undersokningen & aven att konsumenter onskar tydligare information
om forpackningars innehall avseende fetthalt och sockerhalt. Sarskilt sockerhalten anses vara
vasentlig information fér dagens konsumenter och bristfalligheten hos dagens forpackningar
vid redovisningen av denna anses negativ ur deras synpunkt. Konsumenter tycker att
sockerhalt bor visas minst lika tydligt som fetthalt pa forpackningar.
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5.4 Viktiga forpackningsegenskaper vid kdpbeslut ur ett konsumentperspektiv

Utifran ovanstdende analys har vi utvecklat var tidigare modell och nedanstaende modell visar
vad som kannetecknar en bra forpackning ur ett konsumentperspektiv. Modellen illustrerar
vilka egenskaper som en forpackning bor ha for att ur konsumentsynpunkt anses som en bra
forpackning.

IDENTIFIERBAR

° Latt att kanna igen
° Tydlig visuell identitet

° Forknippas med innehall
° Utmérkande i hyllan

FUNKTIONELL

° Konstanta forpackningsattribut

TILLTALANDE

° Latt att dppna och forsluta

° Bra aterforslutningsmajlighet

° Hygienisk, frasch och tat

° Latt att férvara, stadig och
stabil

° Greppvanlig

° Enkel att anvanda och
konsumera

° Tala transport

° Latt att gora sig av med

° Atervinningsbar

° Praktisk for olika situationer

° Olika storlekar

FORPACKNING

KOMMUNIKATIV

° Véasentlig information

° Text som tydligt berattar om innehall

° Bilder som tydligt visar innehall

° Tydligt synliga symboler

° Innehallsférteckning med bra
upplagg

° Innehallsférteckning som &r latt att

° Design

° Bilder

° Text

° Fargsattning

° Utmérker sig i hyllan

° Olika storlekar

° Skapar nyfikenhet

° Spannande

° Passar for olika situationer

° Ny férpackningslésning

° Hygieniskt och frascht
utseende

° Stadig och stabil

° Taligt utseende

° Miljdvanligt utseende

\_/

UPPMARKSAMMANDE

° Design, form
° Bilder

° Text

° Ny férpackningslésning
° Storlek

° Fargsattning

° Layout

° Utmérkande i hyllan

FIGUR 6.1, VIKTIGA FORPACKNINGSEGENSKAPER UR ETT KONSUMENTPERSPEKTIV

5.5 Sammanfattning av analys

Tidigare forskning har visat att forpackningen &r en viktig aspekt som influerar konsumentens
produktval. Detta resonemang stammer, eftersom konsumenter efterfrégar férpackningar som
speciellt passar deras typ av konsumtion. Det gar inte att bortse fran att det finns konsumenter
som i livsmedelsbutiken véljer en forpackning utifrén deras specifika behov. Aven om den

nya forpackningen kanske béttre passar dagens

konsumenter kan de etablerade

forpackningarna véljas framfor denna pa grund av att konsumenten inte annu & familjar med

forpackningen.
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Det finns dock indikationer pa att d&ven de etablerade forpackningar har brister i sin
utformning da konsumenterna & skeptiska mot till exempel deras talighet och fraschet jamfort
med den nya fOrpackningen.

Respondenterna forefaller &ven mer selektivai sina uppfattningar mot den nya forpackningen.
Trots att de etablerade férpackningarna exempelvis inte & mer miljévanliga én den nya
forpackningen anses den anda icke miljévanlig pa grund av att den inte har ett miljovanligt
utseende. Om respondenterna i va undersokning haft mer information om den nya
forpackningen hade de kanske varit mindre diskriminerande. Detta papekar sdledes att det &
viktigt att ha en klar och tydlig positionering av en ny forpackning.

Onskar livsmedel sproducenter, mejeriforetag och forpackningstillverkare siledes positionera
sig med en forpackning som ska passa for den nya konsumtionstrenden, det vill saga att
konsumtion sker pa spranget, maste detta ske med hjalp av attribut som attraherar just den
specifika malgruppen. Olika faktorer/egenskaper har olika betydelse for olika konsumenter
och attraherar darmed olika konsumenter i olika utstréackning. FOr dessa foretag ar det darfor
viktigt att vara tydligai sin kommunikation till konsumenten vid formedlingen av ett sadant
budskap. De olika egenskaperna som har testats har olika betydelse beroende pa vilken
konsumentgrupp som tillfragats. Genom att ett foretag lar kénna och forstar sin malgrupps
behov kan de béttre uppna en tydlig position pa marknaden.
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6. Slutsatser och fordlagtill fortsatt forskning

| kapitlet redovisas uppsatsens empiriska slutsatser i form av ett teoretiskt bidrag och ett
praktiskt bidrag, vilka utgdr fran formulerade forskningsfragor. Aven aterkoppling till
uppsatsens syfte redovisas. Jutsatserna baseras pa resultaten och analysen i uppsatsens
empiriska undersokning. Kapitlet avslutas med forslag till fortsatt forskning.

6. Slutsatser och fordlag till fortsatt forskning

| kapitlet redovisas uppsatsens empiriska slutsatser i form av ett teoretiskt bidrag och ett
praktiskt bidrag, vilka utgar fran formulerade forskningsfrdgor. Aven aterkoppling till
uppsatsens syfte redovisas. Sutsatserna baseras pa resultaten och analysen i uppsatsens
empiriska under sokning. Kapitlet avslutas med forslag till fortsatt forskning.

6.1 Slutsatser

Problemformuleringarna som inledde denna uppsats var féljande; vad kdnnetecknar en bra
forpackning ur ett konsumentperspektiv och varfor? samt vilka egenskaper anser
konsumenten att en férpackning bor besitta for att valjas vid kopbeslutet?  Under
uppsatsprocessens gang har vi fatt en inblick i vad som kravs av en forpackning for att den
ska anses vara bra ur dagens konsumenters synvinkel. Vi har dven utvecklat en forstaelse for
vad den nya konsumtionstrenden, det vill saga konsumtion pa sprang, ger for konsekvenser pa
konsumenters krav gdlande forpackningar. Nedan presenterar vi de slutsatser som dragits
med de ovanstdende fragestdllningarna som grund. Vi har valt att dela upp uppsatsens
slutsatser i tva delar, dels ett teoretiskt bidrag och dels ett praktiskt bidrag.

6.1.1 Teoretiskt bidrag

Syftet med denna uppsats var att tka kunskapen om vad som idag kannetecknar en bra
forpackning ur ett konsumentperspektiv. Vi anser att syftet har uppfyllts da de viktigaste
egenskaperna hos forpackningar ur dagens konsumenters synvinkel har identifierats. Genom
att studera dagens forpackningar och konsumenter har vi fatt en forstéelse for vad en bra
konsumentforpackning handlar om och vilka egenskaper som & de centrala for dagens
konsumenter. Mycket av det som framkommit i studien pa detta omrade bekréftar tidigare
teorier, men de i studien deltagande konsumenterna har framfor alt lagt tonvikt pa foljande
egenskaper.

« Att enkelt kunna 6ppna och aterforsluta forpackningar spelar en central roll for ala
konsumenter i studien. Det verkar vara en av de viktigaste funktionerna en
forpackning bor uppfylla for att anses som bra enligt konsumenterna. Studien visar
tydligt att det idag finns utrymme for forbéattringar inom detta omréde. Konsumenterna
i studien lagger sarskilt stor vikt vid foérpackningens aterforslutning. Nagot som
framkommit i studien &r att den nya férpackningsiésningen med skruvkork allmént
sett fatt ett positivt intryck fran konsumenternas sida och & darmed ett steg pa vagen
mot béttre férpackningsl Gsningar.

* Det & av stor vikt att en férpackning ar latt att gora sig av med. Studien visar att
konsumenter efterfragar enkla forpackningslGsningar som mojliggor en snabb samt
enkel sortering och dtervinning sa att konsumenterna inte behtver lagga ondodig tid pa
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detta. Forpackningen ska gérna bestd av miljévanliga material och information om hur
den ska sorteras bor tydliggoras fér konsumenten.

Det har &ven framkommit att det & av stor vikt for konsumenten att férpackningen
bevarar fraschheten hos produkten. Den nya férpackningsl6sningen med skruvkork
anses vara bast nar det gdler detta, men aven denna har brister eftersom den enligt
vissa konsumenter inte haller tétt om den laggs ner. Enligt understkningen finns det
sdledes utrymme for |6sningar som pa béttre séitt bevarar produktens fraschhet och
kvalitet. Konsumenterna menar aven att forpackningen i sig ska vara frasch. De
papekar speciellt vikten av forpackningar som inte blir kladdiga vid anvandning sa att
en forpackning l&tt ska kunnatas med utan problem for konsumenten.

Studien visar aven att konsumenter har krav pa att en forpackning &t ska kunna
tommas pa sitt innehdll. Den nya férpackningslosningen anses generellt daligt
utformad nér det gédler denna aspekt. Eftersom forpackningen inte enligt
konsumenterna gar att témma helt pa sitt innehall medfor detta att vissa konsumenter
anser att de inte far total valuta for sina pengar och att de da hellre véljer en annan
forpackning framfor denna.

Att forpackningen & tdlig & viktigt for konsumenterna. Att kunna hantera en
forpackning utan att behdva oroa sig for att den ska gai sonder eller att den ska lacka
betyder mycket. Resultaten fran denna studie visar att konsumenter vill kunna lita pa
att en forpackning inte gér i sonder, oavsett vilken situation de &n befinner sig i. En
forpackning ska vara anpassad for konsumtion i hemmet, men dven konsumtion pa
sprang. Saledes innebér detta att det kan goras forbéttringar inom detta omrade genom
till exempel hardare och mer tata forpacknings Gsningar.

En totalt tilltalande design & ocksa av stor vikt fér konsumenten. Denna studie tyder
pa att &ven om alla konsumenter |agger in sina egna individuella preferenser géllande
vad som anses tilltalande och uppméarksammande hos en foérpackning, & det generellt
sett det totala intrycket som spelar storst roll. Att forpackningen har en almant snygg
design, layout och férgséttning i kombination anses exempelvis béttre an att en av
egenskaperna & béttre an den andra. D& konsumenten i butiken soker efter ett
aternativ som tillfredsstéller dennes maltidsbehov kan en forpackning som skapar
uppmarksamhet samt som é&r tilltalande avgora konsumentens val av produkt.

Studien visar att miljofragan ar viktig for konsumenten. Forpackningen ska se
miljovanlig ut och detta & en faktor som paverkar manga konsumenters val av
forpackning. Darfor & det inte bara viktigt att forpackningen faktiskt & miljovanlig,
den maste dven ha ett miljovanligt utseende. Detta for att den inte ska verka
missvisande och avvarja konsumenter till kop. Studiens resultat tyder pa att
konsumenter inte vill kénna daligt samvete nér de slanger den anvanda forpackningen.

Det & ocksa viktigt att en forpackning forekommer i olika storlekar for att passa olika
konsumenters konsumtion och de olika konsumtionssituationer som férekommer idag.
Studien pavisar vikten av att det i butiken finns enportionsforpackningar tillgangliga,
som & anpassade till " pa spranget” -konsumtion. Studien visar ocksa att det bor finnas
fler storlekar pa flerportionsforpackningar amnade for bruk i hemmet, sa att olika
hushdll av olika storlek kan kopa forpackningar med lagom innehdll med tanke pa
deras konsumtion.
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* Ur konsumentsynpunkt visar studien att det ar viktigt att en forpackning snabbt och
latt gar att identifiera for att den ska anses som bra. Den bor vara l&tt att kdnna igen
och ska garna forknippas med innehdllet. Den genomforda undersokningen visar att
konsumenterna foredrar véletablerade forpackningar som latt gar att finna i butiken.
Konsumenterna menar dock samtidigt att en annorlunda forpackningsdesign kan vara
bra, eftersom forpackningen da sticker ut i mangden. Né&r foretag utvecklar en ny
forpackning eller gor en stor forpackningsandring & det sdledes viktigt att fa
konsumenterna medvetna om vad foérpackningen innehdller. Konsumenterna kan da,
nar de ser férpackningen i butikshyllan, direkt associeratill vad det &r for produkt.

» Gdélande identifiering & det aven viktigt for konsumenten att foérpackningen &r
forsedd med tydligt synliga farger. Text och bilder ska synas tydligt sa att
konsumenten l&tt kan se vad férpackningen innehdller. Understkningen tyder ocksa pa
att fargkodning av foérpackningarna, liknande mjolkforpackningarnas, kan anvandas
for att forenklaidentifieringen.

e Studien visar att information gdlande hasoaspekten & véldigt viktig for
konsumenterna och de vill att detta ska tydliggoras pa forpackningen. Konsumenter
visar speciellt stort intresse for produktens fetthalt och sockerhalt nér det géller val av
produkt. De letar efter symboler och information om sddana aspekter pa
forpackningen, vilket visar pa ett Okat behov av tydligt synlig sadan information for att
forenkla och paskynda konsumentens informationssokning.

« Den information i form av bilder och text, som finns pa de understkta
forpackningarna, anses till stor del varatillfredsstéllande for konsumenterna. Studiens
visar att konsumenterna lagger stor vikt vid att information ska vara léttlast och
lattforstaelig samt att viktiga ingredienser och symboler bor synas tydligt. Vidare visar
studien att det inom dessa aspekter finns utrymme for forbéttringar.

Det sammanfattande betyget pa forpackningarna som finns pa marknaden idag &r relativt bra
trots att samtliga, enligt konsumenterna, har sina brister. Forklaringar till detta kan vara att
konsumenterna & nojda med forpackningen i sin helhet eller att de har blivit toleranta mot
vissa brister eftersom det inte erbjuds nagra béttre aternativ pa marknaden idag. Vidare kan
en egenskap som anses bristfalig spela mindre roll for den totala upplevelsen vid
anvandningen av forpackningen.

Studien visar att konsumenter stéller likvardiga krav pa forpackningar, men det har dock
framkommit att det foreligger vissa skillnader mellan olika konsumentgrupper. Olika
konsumentgrupper 1agger tonvikt pa olika egenskaper beroende pa deras individuella och
situationella faktorer. Det ar framfor allt tydligt att konsumenters konsumtionsvanor inverkar
pd deras uppfattningar om forpackningar. Studien har kunnat visa att den nya
konsumtionstrenden, det vill siga ”pa spranget”-konsumtion, speglar sig i konsumenternas
uppfattningar. Att ta hansyn till olika konsumentgrupper och deras preferenser, samt till de
trender som rader, bor darmed vara ett vinnande koncept for forpackningstillverkare och
mejeriforetag i framtiden.

Nér det géller att generera efterfrégan pa marknaden har dagens konsumenter stor betydelse.
Tidigare forskning har till storre del fokuserat pa foretagets perspektiv, det vill siga ett mer
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utbudsinriktat perspektiv. Studien visar att det finns befogade skal att lyssna mer till
konsumenterna och deras behov idag och i framtiden.

6.1.2 Praktiskt bidrag

Syftet med denna uppsats var att 6ka kunskapen om vad som kénnetecknar en bra
konsumentforpackning ur ett konsumentperspektiv genom att urskilja vilka egenskaper hos en
forpackning som har betydelse for dagens konsumenter vid kopbeslutet. Vart syfte var aven
att utveckla en forstéelse for det nya konsumtionsfenomen som forekommer bland dagens
konsumenter, det vill siga att konsumtion sker pa sprang, och se vad detta fenomen ger for
konsekvenser pa konsumenters uppfattningar om forpackningar. Vi onskade sdledes se om de
nya konsumtionssituationerna, som blir allt mer vanliga idag, speglar sig i konsumenters krav
paforpackningar.

Utifran uppsatsens empiriska studie och analys har vi kunnat finna en del tendenser hos
konsumenters uppfattningar, vilka tyder pa att den nya konsumtionstrenden har en viss
inverkan pa deras krav pa konsumentforpackningar. Det har tydligt framkommit ur
undersokningen att en forpackning anses bra ur konsumentsynpunkt om den passar in i
flertalet olika situationer. Forpackningen ska garna vara anpassad for konsumtion bade i och
utanfér hemmet. Det har sdledes visat sig att manniskors konsumtion inte alltid sker i hemmet
utan dven pa andra platser, det vill siga pa spranget. Detta har visat sig i form av olika krav
fran konsumenternas sida. Konsumenten efterfragar fler forpackningsstorlekar, och framfor
allt forpackningar i mindre storlekar. Konsumenten anser att det & bra med
enportionsforpackningar som mojliggor en omedelbar konsumtion. Det & sdledes positivt om
konsumtionsverktyg som eventuellt behdvs, sdsom exempelvis sked, finns tillgangliga i
forpackningen. Forpackningen ska éven vara aterford utningsbar samt talig och tét, sa att den
gér att transportera utan att den skadas, gar sonder eller lacker. Studien visar att manga
konsumenters inkop av mejeriforpackningar fortfarande sker for konsumtion i hemmet, men
understkningen visar dven att ett behov av férpackningar som kan konsumeras pa sprang ar
erkant.

Livsmedelsbutiker, mejeriforetag och forpackningstillverkare bor vara medvetna och ha
kunskap om konsumtionstrender som réder pa marknaden och matcha dessa for att Gverlevai
framtiden. Konsumenters beteende forandras kontinuerligt och det & déarfor viktigt att ha
detta i dtanke vid produktutveckling. Olika konsumentgruppers krav pa produkter och dess
forpackningar ser olika ut samtidigt som en individuell konsument stéller olika krav beroende
pa hur och var konsumtionen @mnas ske. Det & viktigt att méta den efterfragan som finns
genom att gora det mgjligt for konsumenten att enkelt [6sa sitt maltidsbehov i samband med
inkopet. Det géler att introducera enkla och snabba maltidslGsningar som underléttar for
konsumenten.

Eftersom konsumentbehoven kan se sa olika ut beroende pa flera olika faktorer, sa &r det svart
att skapa en optimal forpackning som passar bra for alla konsumenter i ala avseenden. Att det
ndgonsin kommer att finnas en sddan forpackning & mindre troligt med tanke pa
konsumenters skiftande preferenser. Daremot visar var undersokning att det finns manga
mojligheter till forbéttringar inom forpackningsomradet och genom att folja utvecklingen i
samhdllet och folja de trender som rader, kan livsmedelsbutiker, mejeriféretag och
forpackningstillverkare na okad framgang. Foretag har framfor allt stora marknadsandelar att
vinna om de lyckas segmentera marknaden och sedan anpassa sina forpackningar specifikt till
respektive segment.
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6.2 Fordlag till fortsatt forskning

Vér forhoppning & att vi, inom uppsatsens problemomrade, bidragit med ny kunskap. Dock
anser vi att det finns mer att utforska i angréansande omréden och énskar darfor ge foljande
fordag till vidare forskning.

Vi foresar studier som huvudsakligen baseras pa observationer, sd att information kan
erhdllas om hur konsumenterna hanterar forpackningen i olika situationer, bade hemma och
pa spranget. P& sa st kan slutsatser dras om optimala l6sningar beroende pa situation samt
specifika attribut som kan forenkla konsumtionen av produkten.

Vi foreddr aven mer specifik forskning om olika konsumentgruppers preferenser, for att
skapa underlag for forpackningsutveckling riktad till olika malgrupper. Pa sa sitt skulle en
optimal forpackning kunna utformastill en specifik malgrupp.
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Bilagor
Bilaga l

1. Varfor valde du just den har yoghurten?

2. Var tanker du konsumera den har yoghurten?

3. Betygsatt nedanstaende forpackningstyper utifran foljande egenskaper genom
att ringa in en betygssiffra. Skalan stracker sig fran betyg 1 till betyg 5 beroende
pa hur val forpackningen uppfyller dessa egenskaper. (Betyget 1 motsvarar det
lagsta betyget och 5 motsvarar det hogsta betyget)

Forpackningstyp:

Forpackningen
ar;

Funktionell 1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 45

(hantera, férvara, anvanda,
forstora)

Varfor?
(om betyg 1, 4, 5)

Bra pa att fanga
uppmaéarksamhet 1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 45

(utseende, utmérkande)

Varfor?
(om betyg 1, 4, 5)

Latt att kanna igen

i hyllan/kyldisken 1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 45

(kopplad till produkt,
paminnande)

Varfor?
(om betyg 1, 4, 5)

Bra pa att kommunicera
information 1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 45

(visar tydligt innehallet, bilder,
text, symboler)

Varfor?
(om betyg 1, 4, 5)
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Ar utseende- 12345 12345 12345
massigt tilltalande

(visuellt, framkallar positiva

kanslor, snygg design)

Varfor?
(om betyg 1, 4, 5)

4,Tota|betyg 1 2 3 45 1 2 3 45 1 2 3 45

5. Finns det nagot som du anser saknas hos yoghurtférpackningar idag, och i sa
fall vad?

6. Kon: Man Kvinna
7. Alder:
8.a Antal personer i hushallet: b. varav barn:

9. Anser du att du har tillrackligt med tid foér dina inkop av livsmedel? Ja  Nej
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Bilaga 2

Forskningsfragor

Informationsbehov

Syfte

1. Varfor valde du just den har
lyoghurten?

IAtt analysera vilka de framsta orsakerna till

konsumenternas yoghurtval &r, for att darmed

kontrollera om férpackningen ingér bland dessa
id kdpbeslutet.

lAnalysera om det finns kopplingar mellan
konsumentens val av yoghurt i verkligheten och
konsumentens uppfattningar enligt féljande fragor.

2. Var tanker du konsumera den
har forpackningen?

IAtt analysera var konsumenterna konsumerar
de olika forpackningarna som stér i fokus. Att

analysera var de olika férpackningarna passar
bast for konsumtion.

IAnalysera vilka konsumtionssituationer som &r

undersokningen.

aktuella for de olika férpackningarna som stér i fokus i

3. Forpackningen ar funktionell
(betygsattning av de tre
[férpackningstyperna avseende
funktionalitet).

Att analysera vilken vikt konsumenten lagger pa
legenskapen funktionalitet gallande
Ift')rpackningar vid kdpbeslut. Att analysera
skillnader och likheter mellan olika
konsumenters uppfattningar.

IAnalysera skillnader och likheter mellan tidigare
forskning och empiriskt forskningsresultat, for att
kunna aktualisera problemet.

3. Varfor?

Att analysera vad den bakomliggande orsaken

till konsumenters uppfattningar &r och pa sa satt

fa fram vilka funktionella egenskaper som ar
iktiga hos en férpackning.

IAnalysera skillnader och likheter mellan tidigare
forskning och empiriskt forskningsresultat, for att
kunna aktualisera problemet.

3. Forpackningen &r bra pd att
fanga uppméarksamhet
(betygsattning av de tre
[férpackningstyperna avseende

Att analysera vilken vikt konsumenten lagger pa
legenskapen uppmarksamhet gallande
orpackningar vid kdpbeslutet. Att analysera
skillnader och likheter mellan olika

IAnalysera skillnader och likheter mellan tidigare
forskning och empiriskt forskningsresultat, for att
kunna aktualisera problemet.

& fram vilka uppmarksammande egenskaper
som ar viktiga hos en férpackning.

uppmarksamhet). konsumenters uppfattningar.
ilrkinnﬂz:éit\é?g Senf:t?rll(i?]mgggfggﬁ Ogsggzgtt IAnalysera skillnader och likheter mellan tidigare
3. Varfor? pp 9 p forskning och empiriskt forskningsresultat, for att

kunna aktualisera problemet.

3. Forpackningen &r

latt  attAtt analysera vilken vikt konsumenten lagger pa

fa fram vilka identifieringsegenskaper som ar
iktiga hos en férpackning.

kanna igen i hyllan/kyldiskenlegenskapen identifiering géllande férpackningar JAnalysera skillnader och likheter mellan tidigare
(betygsattning av  de  trejvid kdpbeslutet. Att analysera skillnader och forskning och empiriskt forskningsresultat, for att
[férpackningstyperna  avseendellikheter mellan olika konsumenters kunna aktualisera problemet.
identifiering). uppfattningar.

g}tkinnﬂﬁ?éit\é?g Sg&:;;?]gggg?ggﬁ ggsggesgtt IAnalysera skillnader och likheter mellan tidigare
3. Varfor? forskning och empiriskt forskningsresultat, for att

kunna aktualisera problemet.

3. Forpackningen &r bra pa att
kommunicera information
(betygsattning av de tre
[férpackningstyperna avseende
kommunikation).

Att analysera vilken vikt konsumenten lagger pa
legenskapen kommunikation/information
gallande forpackningar vid kdpbeslutet. Att
analysera skillnader och likheter mellan olika
konsumenters uppfattningar.

IAnalysera skillnader och likheter mellan tidigare
forskning och empiriskt forskningsresultat, for att
kunna aktualisera problemet.

3. Varfor?

Att analysera vad den bakomliggande orsaken
till konsumenters uppfattningar &r och pa sé sétt
fa fram vilkka kommunicerande/informerande
legenskaper som ar viktiga hos en férpackning.

IAnalysera skillnader och likheter mellan tidigare
forskning och empiriskt forskningsresultat, for att
kunna aktualisera problemet.

3. Forpackningen &r
utseendemassigt tilltalande
(betygsattning av de tre
[férpackningstyperna avseende
tilltalande utseende).

Att analysera vilken vikt konsumenten lagger pé
egenskapen tilltalande utseende géllande]
Orpackningar vid kopbeslutet. Att analyser
killnader och likheter mellan olik
konsumenters uppfattningar.

nalysera skillnader och likheter mellan tidigare
orskning och empiriskt forskningsresultat, for att
kunna aktualisera problemet.

3. Varfor?

Att analysera vad den bakomliggande orsaken
till konsumenters uppfattningar &r och pa sa satt
fa fram vilka utseendemassigt tilltalande
legenskaper som &r viktiga hos en férpackning.

[Analysera skillnader och likheter
forskning och empiriskt forskningsresultat, for
kunna aktualisera problemet.

mellan tidigare|

att

4. Forpackningens totalbetyg
(totalbetyg for respektive
Ilﬁrpackningstyp med avseende

b4 ovanstdende egenskaper)

IAtt analysera vilket totalbetyg férpackningarna
far med tanke p& ovanstende egenskaper vid
kopbeslutet.

IAnalysera vilken inverkan respektive egenskap hos
[forpackningen har pa totalbetyget.
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5. Finns det ndgot som du anser

saknas hos yoghurt-
orpackningar idag, och i s& fall
ad?

Att analysera om det finns n&gra egenskaper
som saknas hos befintliga
lyoghurtférpackningar.

lAnalysera om tidigare forskning kan kompletteras, for
att kunna aktualisera problemet.

6. Kon

Att analysera om urvalet &r representativt
[férdelat mellan kon. Att analysera om det finns
eventuella skillnader och likheter mellan méns
och kvinnors uppfattningar om férpackningar.

IAnalysera vad manniskor av olika kon kraver av en
[férpackning. Analysera om tidigare forskning bor
kompletteras eller ej.

7. Alder

IAtt analysera om det finns skillnader mellan
olika manniskors uppfattningar avseende
[forpackningar med tanke p& alder.

[Analysera vad manniskor i olika aldrar kraver av en
[férpackning. Analysera om det 6kande antalet aldre
méanniskor i samhéllet paverkar méanniskors
uppfattningar om forpackningar.

8.a Antal personer i hushallet

Att analysera om det finns skillnader och
likheter mellan olika méanniskors uppfattningar
avseende forpackningar med tanke pa
levnadsforhallanden (enpersonshushall och
lerpersonshushall.

lAnalysera vad méanniskor i enpersonshushall kraver
av en forpackning. Analysera om det 6kande antalet
ensamhushall i samhallet paverkar olika manniskors
uppfattningar om forpackningar. Analysera om
tidigare forskning bor kompletteras eller ej.

8.b Antal barn i hushallet

Att analysera om det finns skillnader och
likheter mellan olika méanniskors uppfattningar
avseende forpackningar vid kdpbeslutet med
tanke pd om de har barn eller ej.

lAnalysera vad manniskor med barn kraver av en
[férpackning. Analysera om tidigare forskning bor
kompletteras eller ej.

9. Anser du att du har tillréckligt
med tid for dina inkdp av
livsmedel?

Att analysera om det finns skillnader och
likheter mellan olika méanniskors uppfattningar
gallande forpackningar med tanke pé hur
mycket tid de har till inkdp av livsmedel.

lAnalysera om dagens stressade samhalle paverkar
olika manniskors uppfattningar om férpackningar.
IAnalysera vad manniskor med lite tid till hands kraver
av en forpackning. Analysera om tidigare forskning
bor kompletteras eller ej.
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Bilaga 3

Bilder pa studieobjekt

Forpackning 1

Forpackning 2

Forpackning 3
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Bilaga4
Kodning av enkatsvar

Fraga 6 —Kon
For att underlatta analysen av denna fraga har vi valt att koda om svaren till siffror. Svar man
har fétt kod nummer ett och svar kvinnafick nummer tva

Fréga 7 — Alder

Vi har delat in respondenterna i tre ddersintervall som fatt vars en kodning. Intervall ett (- 29
ar) har fatt kod nummer ett. Intervall tva (30 — 54 &) har fétt kodnummer 2 och intervall tre
(55 -) har fatt kodnummer tre.
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Funktionalitet angéende forpackning 1

Bilaga5

Frequency| Percent Valid |[Cumulative
Percent Percent
Valid 1 2 2,0 2,0 2,0
2 6 6,0 6,0 8,0
3 29 29,0 29,0 37,0
4 55 55,0 55,0 92,0
5 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Funktionalitet angédende férpackning 2
Frequency| Percent Valid |Cumulative
Percent | Percent
Valid 1 8 8,0 8,0 8,0
2 16 16,0 16,0 24,0
3 20 20,0 20,0 44,0
4 42 42,0 42,0 86,0
5 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Funktionalitet angéende forpackning 3
Frequency Percent Valid|Cumulative
Percent  Percent]
Valid 1 6 6,0 6,0 6,0
2 18 18,0 18,0 24,0
3 38 38,0 38,0 62,0
4 26 26,0 26,0 88,0
5 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Uppmarksamhet angdende forpackning 1
Frequency| Percent Valid |Cumulative
Percent | Percent
Valid 1 4 4,0 4,0 4,0
2 18 18,0 18,0 22,0
3 53 53,0 53,0 75,0
4 19 19,0 19,0 94,0
5 6 6,0 6,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Uppmarksamhet angaende férpackning 2
Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid 1 4 4,0 4,0 4,0
2 8 8,0 8,0 12,0
3 17 17,0 17,0 29,0
4 51 51,0 51,0 80,0
5 20 20,0 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Uppmarksamhet angaende férpackning 3

Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid 1 4 4,0 4,0 4,0
2 21 21,0 21,0 25,0
3 44 44,0 44,0 69,0
4 31 31,0 31,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Identifiering angaende forpackning 1
Frequency| Percent Valid |Cumulative
Percent | Percent
Valid 3 14 14,0 14,0 14,0
4 35 35,0 35,0 49,0
5 51 51,0 51,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Identifiering angaende forpackning 2
Frequency| Percent Valid |Cumulative
Percent | Percent
Valid 1 10 10,0 10,0 10,0
2 28 28,0 28,0 38,0
3 33 33,0 33,0 71,0
4 21 21,0 21,0 92,0
5 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Identifiering angaende férpackning 3
Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent | Percent
Valid 2 8 8,0 8,0 8,0
3 34 34,0 34,0 42,0
4 29 29,0 29,0 71,0
5 29 29,0 29,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Kommunicering av information angaende férpackning 1
Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid 2 4 4,0 4,0 4,0
3 34 34,0 34,0 38,0
4 50 50,0 50,0 88,0
5 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Kommunicering av information angaende férpackning 2
Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid 1 4 4,0 4,0 4,0
2 8 8,0 8,0 12,0
3 32 32,0 32,0 44,0
4 42 42,0 42,0 86,0
5 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Kommunicering av information angaende férpackning 3

Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid 2 12 12,0 12,0 12,0
3 51 51,0 51,0 63,0
4 35 35,0 35,0 98,0
5 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Tilltalande angadende férpackning 1
Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid 2 8 8,0 8,0 8,0
3 47 47,0 47,0 55,0
4 33 33,0 33,0 88,0
5 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Tilltalande angdende férpackning 2
Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid 1 2 2,0 2,0 2,0
2 9 9,0 9,0 11,0
3 14 14,0 14,0 25,0
4 49 49,0 49,0 74,0
5 26 26,0 26,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Tilltalande angaende forpackning 3
Frequency| Percent Valid |Cumulative
Percent Percent
Valid 1 6 6,0 6,0 6,0
2 12 12,0 12,0 18,0
3 42 42,0 42,0 60,0
4 36 36,0 36,0 96,0
5 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Totalbetyg angaende forpackning 1
Frequency Percent Valid|Cumulative
Percent Percent
Valid 2 5 5,0 50 50
3 42 42,0 42,0 47,0
4 39 39,0 39,0 86,0
5 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Totalbetyg angaende forpackning 2
Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid 1 4 4,0 4,0 4,0
2 6 6,0 6,0 10,0
3 33 33,0 33,0 43,0
4 45 45,0 45,0 88,0
5 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Totalbetyg angaende forpackning 3

Frequency| Percent Valid |Cumulative

Percent Percent
Valid 1 4 4,0 4,0 4,0
2 12 12,0 12,0 16,0

3 40 40,0 40,0 56,0

4 36 36,0 36,0 92,0

5 8 8,0 8,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

79



