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Package, colour, picture, attention and less known brands

We intend to investigate which signals lesser-known brands
packages can possibly mediate through colours and pictures, in
order to make the consumer pay attention to the package, the
product and the brand.

We have used a qualitative method and by means of
consumer interviews gathered information which have been
interpreted and analyzed.

We have developed our theoretical frame of reference mainly from
attention, but also from other relevant theories in order to connect
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1. Inledning

[ detta kapitel kommer en bakgrund, problemdiskussion och syftet med
undersokningen att presenteras. Problemstdllningen och syftet har viixt fram efter en
genomgdng av tidigare forskning inom omrddet, vilket dven detta presenteras i
kapitlet. Efter att ha ldst detta kapitel ska ldsaren ha en tillrdcklig insyn i omradet for

att kunna forstd syftet och relevansen av denna undersokning.

1.1 Bakgrund

Konsumenter blir idag mer utsatta for reklam @n ndgonsin. For att kunna sticka ut frn
méngden och pa ett effektivt sitt kunna marknadsfora en produkt, méste foretagen bli
allt mer kreativa i sin marknadsforing'. Till sitt forfogande har foretagen en rad olika
marknadsforingsmedel. Marknadsforingen kan locka en kund genom anvéndning av
variablerna storlek, firg, intensitet, rorelse, kontrast, position och nyskapande
(Dubois, 2000). Dessa variabler kan anvéndas i ett marknadsforingssyfte genom

exempelvis annonser, reklamfilmer och forpackningar.

Da trenden gér mot en minskad annonsering via massmedia samt att kopbeslut allt
oftare tas vid hyllan i butiken, har forpackningens betydelse dkat (Underwood et al,
2001; Prone, 1993). Mojligheten att kunna differentiera sig via forpackningen
diskuteras numera pd hdgre nivaer inom foretagen, vilket har gjort att forpackningens
dignitet har 6kat (Spethmann, 1994). Férpackningen ses inte ldngre enbart som “ett
skyddande hdlje som omger en vara under distributionen” (Norstedts svenska

ordbok), utan som en mdjlig plats for marknadsforing.

! http://www.pbs.org/wgbh/pages/frontline/shows/persuaders/view/




1.2 Befintlig forskning

Fram tills 1930-talet hade forpackningens funktion enbart varit att skydda varan och
avgransa kvantiteter. Under 1930-talet framkom dock 6nskemal om differentiering av
forpackningar. Intresset for forpackningar och forpackningsdesign dkade ytterligare
under 1950 och 1960-talet, da sjdlvbetjdning i butiker blev allt vanligare (Axelsson et
al, 2002). Djupare forskning av utmérkande drag kring forpackningsdesign och
forpackningsdesignens funktion som ett kommunikationsmedel, gjordes under slutet
pa 1950 till borjan pd 1970-talet. Under 1980-talet fortlopte forskningen med studier
av produktens kringattribut, sdsom forpackningsdesign, pris, varumérke m.m. och
dessas inverkan pa konsumentens uppfattning om produktkvalitet (Underwood et al,
2001). Senare forskning behandlade etiska frdgor om forpackningsdesign, studier
kring forpackningsstorlek och dess inverkan pa konsumtion. Det dr dock forst pd
senare ar som undersokningar gjorts om forpackningsdesign, och framforallt dess

inverkan att skapa attention hos konsumenten (Underwood et al, 2001).

Med hjilp av forpackningsdesignen forsoker marknadsforare fa produkten att sticka
ut fran miangden. Design kan definieras som en “komposition av text och bilder”
(Norstedts svenska ordbok). Négot som &r kdnnetecknande for design, dr att all design
har firg, och just firg dar en bestandsdel som &r av stor vikt pd en forpackning. Redan
ar 1969 pépekade Howard & Sheth firgens betydelse for att pdverka attention. Lynn
(ur Stern, 1981) framhévde istéllet att firg och motiv spelar en avgorande roll for en
fordelaktig forpackningsdesign. Dessa bada resonemang, forde Gorn et al (1997),
samman da de menar att en forpackningsdesign med rétt firg bidrar till att
forpackningen skapar maximal uppmérksamhet, ger en mer realistisk och tilltalande

bild av produkten samt dven framhéver positiva kinslor for produktattributen.

Gorn et al (1997), undersokte dven hur intensiteten i firg paverkar konsumentens
kénslor. De kom fram till att annonser dér firg har en stor nyans av vitt i sig dvs. ljusa
farger, uppskattades mer av konsumenten dn annonser dér fargen var morkare. Garber
et al (2000), undersokte istdllet hur firg pdverkar konsumentens tycke och smak av
drycker, innehéllandes ett flertal olika ingredienser. Detta undersoktes genom en

manipulation av fruktdrycksfarg och etikettinformation. De kom fram till att farg i



stor grad paverkar konsumentens formaga att kunna identifiera smaker, samt att farg

paverkar exempelvis uppfattningen av etikettinformation.

Fritzson et al (1999), utforde dven dem en studie kring fiarg och smak. Genom att
servera samma sorts marmelad i skalar med olika farger, fick dem fram att
respondenterna kdnde olika smaker fran olika skélar, trots att dem smakade samma
marmelad. Fargen padverkade med andra ord respondentens smakupplevelse. De
utforde dven en attitydundersdkning pa varor fran fyra olika produktkategorier:
hygienprodukter samt bas, kolonial, och frysvaror. I denna studie framkom att
fargstarka, monstrade och detaljrika varor, tilltalade respondenterna mer, dn enkla och

stilrena forpackningsutformningar.

Vidare har det dven, enligt Whitfield, et a/ (1990), kunnat formas standardmaétt kring
vilka farger som passar ihop, vilken ljussittning och vilken fargméttnad som passar,
och pa vilket sdtt detta bast gr att kombinera. De pdvisar dock att fargpreferenser,
trots att det finns framtagna standardmatt, skiljer sig at beroende pé kon, alder och
individuella egenskaper. Detta pavisades genom att ha tagit del av studier, dér det
hédvdas att dldre barn foredrar andra farger dn yngre barn. De pdpekade ocksa att vissa
studier visade att kvinnor foredrar andra fiarger 4n médn, medan andra studier pavisade
att det inte alls 4r ndgon storre skillnad mellan de bada konens firgpreferenser. Det
rdder med andra ord en stor oklarhet i forskningen kring hur individer uppfattar fiarg

och vilka kénslor firg kan &stadkomma.

Vid sidan av firg, har &ven motiv och motivens betydelse pa forpackningar
utforskats. Med motiv, avses de bilder och produktportritt som kan forekomma pa
forpackningar. Underwood et a/ (2001), forskade om forpackningsmotivens formaga
att finga konsumentens uppmérksamhet, samt forpackningsmotivens inflytande vid
val av produkt. Deras forskning visade att motiv dr betydelsefulla, sirskilt for
produkter vilkas varumairken inte dr igenkénnbara i nagon storre utstrackning. Hoyer
& Maclnnis (2002), som ocksa har utrett motiv och deras betydelse, menar att motiv
fungerar som ett attraktivt redskap med syfte att pdverka konsumentens kénslor till en

produkt.



1.3 Problemdiskussion

Produktforpackningar finns inom flera olika marknader, och har, som ovan nimnts,
haft betydelse for marknadsforare sedan 75 ér tillbaka i tiden. Frdn att enbart ha
funktionerat som produktskydd, blev forpackningen med tiden s pass betydelsefull
att den benimndes som “’den tyste forséljaren” (Stern ef a/, 1981). I takt med att
forpackningens betydelse dkat, har dven antalet studier kring dessa skjutit i hdjden.
Det har dven gjorts en del studier betridffande fiarg. Dessa har exempelvis kunnat
konstatera att farg har en forméga att skapa kénslor och pé detta sétt pdverka kundens
smakupplevelser. P4 motivfronten har det utforts studier av hur motiv paverkar
forpackningar, dér det har framkommit att motiv dr av extra stor betydelse for mindre
kénda forpackningar, dd konsumenten inte har en forutfattad mening om dessa mindre
kinda varumirken sen tidigare (Underwood et al, 2001). Trots att det som sagt
pavisats att mindre kiinda varumirken gagnas av ett motiv pa forpackningen, har det
inte kunnat identifieras ndgra studier om mindre kénda varumérken och dess farger
och motiv. Ur ett foretagsperspektiv, borde det, vid en ny etablering pd en befintlig
marknad, vara av stort intresse att fa information om hur mindre kdnda varuméarken
och deras forpackningar uppfattas av konsumenten. Sarskilt intressant, vore
information om vilken betydelse och vilket budskap farger och motiv har pa
forpackningar, och vad dessa kan signalera till konsumenten. Anledningen till att
undersoka just firger och motiv &r att fiarger, enligt exempelvis Gorn et al (1997), kan
anvéndas for att skapa maximal uppmérksamhet, samt att motiv, enligt Underwood et
al (2001), dr av stor betydelse for att mindre kidnda varumérken ska kunna skapa
uppmirksamhet. Forpackningens formaga att skapa uppmérksamhet ér av stor vikt, da
konsumenten, vid mindre kéinda varumérken, inte har ndgon tidigare erfarenhet av
dessa. Detta innebdr att forpackningens farger och motiv maste uppmérksammas av
konsumenten, sa att denne kan skapa sig en uppfattning om produkten och

varumarket.

En studie som uppmairksammar bade fiarg, motiv och dess betydelse for mindre kdnda
varumirken har inte identifierats. Vi menar att nya etablerare har stor nytta av sddan
information, for att de pd ett konkurrenskraftigt sitt ska kunna konkurrera mot mer
vélkdnda varumirken. Detta ér en stor anledning till att vi valt att utfora en studie om

detta fenomen. Vi fragor oss sjilva: Vilka signaler formedlar forpackningen med sina
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farger och motiv? Hur kan dessa mojligen uppfattas av konsumenten? Vilka problem
kan forebyggas for att mindre kdnda varumdrken fordelaktigt ska uppmdrksammas av

konsumenten? Hur kan varumdrken forstdrkas genom farger?

Denna studie kommer framforallt att ha betydelse for livsmedelsindustrin, d&
konsumenten i denna bransch, p4 samma hylla eller frysdisk, kommer i kontakt med
forpackningar fran vélkdnda och mindre kénda varumirken. Varumérken som anses
vara vilkédnda, torde ha forpackningar som skapar uppmérksamhet genom sin
forpackningsdesign. Denna studie borde dérfor dven vara av intresse for de grafiker

som utformar forpackningar 4t mindre kdnda varumarken.

Genom att utfora en kvalitativ studie, dar respondenter kommer att utfragas kring
deras dsikter om de utvalda produkterna, samt genom intervjuer med grafiker i
Sverige, kommer vi att skaffa oss en forstdelse for vilka aspekter, avseende farger och
motiv, som anses vara av vikt for att mindre kénda varumérkens forpackningar ska
skapa uppmarksamhet. Vi kommer diarmed att kunna framhéva perspektiv som har
sarskild betydelse for att konsumenten ska uppmérksamma produkten och

varumarket.

1.4 Syfte

Vi avser att utreda vilka tdnkbara signaler mindre kénda varumérkens forpackningar
med farger och motiv mgjligen kan formedla, for att fd konsumenten att

uppmérksamma forpackningen, produkten och varumérket.
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2. Metod

Vi kommer i detta kapitel att presentera hur vi valt att genomfora denna
undersokning. Ldsaren far i detta kapitel en forstaelse for vilka metoder vi valt for
genomforandet av undersékningen samt varfor vi valt dessa metoder. Ldsaren ska

ddrmed kunna skapa sig en uppfattning om denna undersoknings trovirdighet.

2.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Ett vetenskapligt forhdllningssatt beskrivs enligt Patel & Davidson (2003), som den
syn och det forhéllningssitt individen har pa vérlden, midnniskan, vetenskap och
kunskap. De huvudsakliga vetenskapliga forhallningssitten ar positivismen och
hermeneutiken. Positivisterna menar att alla vetenskaper fran grunden, bor byggas pé
ett sétt dir teorier och hypoteser skapas genom att undersokare foljer vissa utsatta
regler och lagar (Patel & Davidson, 2003). Resultatet av en undersdkning bor enligt
positivisterna dven tolkas med hjélp av siffror och matematiska modeller for f fram
generella samband och representativa utfall (Jacobsen, 2002). Hermeneutikerna har
en motsatt syn, dd man menar att vetenskap byggs utan regler och lagar. Information
tolkas genom sprak istillet for siffror och underskaren strivar inte efter att f4 fram
det generella, utan istéllet det unika och individuella (Patel & Davidson, 2003). Enligt
Jacobsen (2002), foresprakar hermeneutikerna en induktiv ansats samt en kvalitativ
metodutformning, medan positivisterna foresprakar en deduktiv ansats samt en

kvantitativ metodutformning.

Denna undersokning har for avsikt att inbringa kvalitativ och djupgéende
information, utifran varje respondents individuella synsétt och uppfattning, angaende
farg och motiv. Sdledes, har denna undersdkning utformats frin ett hermeneutiskt

forhallningssétt, dir informationen inbringats med en kvalitativ metod.
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2.2 Datainsamlingsmetod

Jacobsen (2002), beskriver tva stycken strategier for datainsamling: den deduktiva
samt den induktiva ansatsen. Vid anvindning av den deduktiva metoden, ldser
undersokaren in sig pa tidigare utforskad empiri, 1 form av etablerade teorier, for att
sedan sjélv undersoka hur dessa sammanfaller med specifika fall i verkligheten. En
negativ aspekt med denna ansats dr att befintliga teorier kan ténkas paverka och
begrinsa undersokningen, vilket kan fa konsekvensen att ny information inte
upptécks. Vid anvindning av den induktiva ansatsen, samlar undersokaren istéllet in
information, genom att forst undersdka empiri, som dérefter sammanstalls till teori.
En negativ aspekt med den induktiva ansatsen dr att det dr svart att veta vilken
rdckvidd de nya teorierna fir, da de baseras pa information fran ett visst specifikt fall

(Jacobsen, 2002).

Patel och Davidson (2003), beskriver, forutom den deduktiva och den induktiva
ansatsen, aven den abduktiva ansatsen, som dr en kombination mellan de tva. Vid
abduktion, undersoks forst empiri, som sedan utvecklas till en preliminér teori. Denna
testas sedan pa ett enskilt, specifikt fall. Utifran detta fall utvecklas sedan en faktisk
teori. En negativ aspekt med denna ansats ar att alla undersokare ar paverkade av
tidigare forskning, vilket medfor att de riskerar att utforma preliminéra teorier som

inte ger mojlighet for en alternativ tolkning (Patel & Davidsson, 2003).

Vi skulle mojligtvis ha kunnat anvéinda den induktiva ansatsen, dé vi utfort intervjuer
som tolkats och analyserats med teorier. Men vi har istéllet valt att anvéinda den
deduktiva ansatsen, da vi utformat en teoretisk referensram som vi anvént for att
analysera och tolka empirin. Detta arbetssitt innebédr dock inte att vi enbart har haft
for avsikt att bevisa befintlig teori, utan vi har anvént den befintliga teorin for att pa

ett Overskddligt sétt kunna analysera och tolka empirin.
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2.3 Kvalitativ metod

Den priméra anledningen till val av kvalitativ istdllet for kvantitativ metod, grundar
sig 1 att vi efterfragat djupgdende information samt bakomliggande faktorer till
respondentens uppfattningar, intryck och associationer angdende
produktforpackningars farg och motiv. En ytterligare och central anledning, ar att en
kvantitativ undersdkning i form av enkdter, riskerar att forsidmra
forpackningsdesignens detaljrikedom och skérpa, vilket kan paverka konsumentens
estetiska uppfattning av forpackningen. Genom valet av kvalitativ metod, har
respondenten istédllet exponerats for den verkliga forpackningen. Den visuella

effekten har pé sa sitt inte paverkats.

Vid en studie av detta slag, ges det mojlighet att tillimpa diverse kvalitativa
undersdkningsmetoder (Seymour, 1992). De metoder som vi haft i dtanke for denna
undersokning, dr projektiva metoder, djupintervjuer och fokusgrupper. Valet foll
slutligen pd djupintervjuer, da vi anser att denna metod &r bést ldmpad for den

djupgaende information vi avser att inbringa.

En forhoppning med var undersdkning, &r att i minsta mdjliga mén utsétta
intervjuobjekten for paverkan. Vid anvindningen av fokusgrupper, finns det risk for
att respondenternas asikter pdverkas av vad andra deltagare tycker, vilket i slutindan
riskerar att ge ett missvisande resultat. Detta kan 1 stor utstrackning motverkas genom
valet av djupintervjuer, dir intervjun enbart kommer att innefatta undersdkare och

intervjuobjekt (Malhotra et al, 2003).

Undersokningen hade dven kunnat generera intressant information, genom att med
projektiva metoder dolja undersdkningens syfte och pa sé sitt indirekt frambringa
djupgaende information angaende designen (Seymour, 1992). Den hir metoden
kommer dock vid denna undersdkning att skapa problem, da vi anser att det kravs
framtrddande psykologiska kunskaper, for att inte analysen av resultatet vid

projektiva tekniker ska bli missvisande.
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2.3.1 Intervjustruktur

Andersen (1998), beskriver tre olika metoder som dr mdjliga att anvénda vid
djupintervjuer. Dessa ar den dppna intervjuformen, den delvis strukturerade
intervjuformen samt den strukturerade intervjuformen. Vi har i denna undersdkning
anvént den delvis strukturerade intervjuformen, dér intervjun styrts med hjdlp av en
intervjuguide, bestdende av ett visst antal frdgor som objektet fatt tala fritt utifran (se
bilaga 2 och 3). Intervjuguiden stéller inga krav pa i vilken ordning frdgorna stélls,
utan anvénds som ett kontrollredskap. Denna gav oss mdjlighet att kontrollera att alla
delar av intervjun belyses. Den delvis strukturerade intervjuformen, skapar enligt
Andersen (1998), en mdjlighet att paverka tillforlitligheten av intervjun. For att
paverka intervjuns tillforlitlighet ytterligare, har vi valt att folja Kvales (1997)
forhallningssétt. Han menar att det gér att paverka validiteten och tillforlitligheten,
genom att under intervjuns gang ifrdgasatta den erhdllna informationen, och pé sé sitt

stiarka undersokningens koppling till syftet.

Den primédra anledningen till att den 6ppna intervjun inte anvénts, dr att vi anser att
ostrukturerade fragor och svar hade forsvarat jimforelsen av kvalitativ data, mellan
olika produktforpackningars designer. Intervjuformen stiller dven hogre krav
angdende bibehallning av intervjuns validitet. Detta forklarar Andersen (1998) med
att: ’Intervjuaren ska bade lyssna, tolka svaren, stélla fordjupande frdgor och

samtidigt inte dventyra det fortroliga i intervjusituationen”.

Vid den helt strukturerade intervjuformen, stélls frdgorna i en viss standardiserad
ordningsfoljd och intervjuobjekten dr bundna att svara enligt slutna svarskategorier.
Denna intervjustruktur har inte valts, d4 den hade inbringat kvantitativ information,
istéllet for den djupgdende information som efterfragas i denna undersokning

(Andersen, 1998).
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2.3.2 Urval

Malholtra et al (2003), menar att det huvudsakligen finns tva stycken urvalstekniker:
slumpmdssiga samt icke-slumpmdssiga urval. Vid det slumpmissiga urvalet &r
sannolikheten att bli utvald lika stor bland respondenterna i populationen. Detta urval
resulterar oftare i ett mer representativt undersokningsresultat som kan generaliseras
till en storre population. Vid anvdndning av det icke-slumpmassiga urvalet, dr det
undersokaren eller undersdkarna, som sjélva véljer ut de respondenter de anser
passande for studien (Malhotra et al, 2003). Vid undersokningar som dr av kvalitativ
karaktér och som inte har for avsikt att generaliseras till en storre population, anvinds
enligt Svenning (1999), alltid ett icke-slumpmaéssigt urval. Vid kvalitativa
intervjuundersdkningar kan respondenterna véljas ut pd manga olika sétt och nagra
utstakade regler for urvalet finns inte. Svenning (1999), menar vidare att det dock kan
vara fordelaktigt att ha en tanke bakom urvalet, da vissa respondenter ofta dr mer

Intressanta dn andra.

Vi har anvént ett icke-slumpmissigt urval. En vital anledning till detta, dr att vi med
undersokningsresultatet inte haft for avsikt att representera en stdrre population, utan
istdllet inbringa kvalitativ fakta som kan ligga till grund for framtida forskning
betrdffande mindre kiinda varumirkesforpackningars farger och motiv. Denna
urvalsmetod har dven valts p.g.a. de knappa resurser samt den begrénsade tidsram

som ligger till grund for unders6kningens villkor.

2.3.3 Val av respondenter

Vi har valt ut 16 stycken respondenter i dldrarna 20-30 ar (se bilaga 4). Anledningen
till detta val beror pé att det i tidigare studier framkommit att en stor del
frysmatskonsumenter befinner sig i denna aldersgrupp (Andersson et al, 2003). I en
studie gjord av Whitfield, et al (1990), framkommer att det rader oklarheter om
kvinnliga och manliga fargpreferenser dr av samma karaktér. Vi har dérfor intervjuat
hélften manliga och hilften kvinnliga respondenter, for att pa s sétt undersoka om
manliga och kvinnliga firg men dven motiv preferenser skiljer sig at vid inkdp av

frysmat. For att ingd 1 undersokningen kridvdes det av respondenterna att dessa var
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trogna frysmatskunder, samt att de inte hade ndgon uppfattning om de mindre kénda
varumirkena, som anvindes i intervjuerna. Respondenterna valdes ut pa ICA Tuna i

Lund.

2.3.4 Val av fallprodukter

For att kunna undersoka mindre vilkédnda varumirken och deras forpackningar valde
vi att undersoka forpackningar inom dagligvaruhandeln, dd vi som tidigare ndmnt ofta
kommer i kontakt med forpackningar just inom denna bransch. Da dagligvaruhandeln
innefattar flertalet butiker sasom ICA, COOP och Axfoods Willys var vi tvungna att
gora ett val, fran var de mindre kdnda varumérken skulle inforskaffas. Da de ndmnda
foretagen existerat ldnge pa den svenska marknaden och dédrmed erbjuder produkter
som konsumenten under en ldngre tid kunnat bli exponerad for, o1l valet istillet pa
att inforskaffa mindre kdnda produkter fran de bada nya aktorerna, inom
dagligvaruhandeln, Lidl och Netto. Genom att anvinda forpackningar fran utlindska
aktorer pa den svenska marknaden, blev det dven mojligt att askadliggéra om dessa
forpackningars fiarger och motiv uppfattades annorlunda av den svenske konsumenten

i forhdllande till hur denne uppfattar svenska aktdrers forpackningar.

Da dagligvaruhandeln innefattar ett flertal produktkategorier, ansdg vi att en
fokusering pd en viss produktkategori inom dagligvaruhandeln var nddvindig. Vi
valde att undersoka frysta varor och dess forpackningar da det, enligt Underwood &
Klein (2002), dr speciellt viktigt for frysta produkter att framhdva produkten med ett

attraktivt motiv, dd kunden inte kan se sjélva produktinnehéllet.

Vi valde att anvéinda frysta gronsaker frdn Green Grocer's, fiskpinnar fran Fish
Fingers samt en pytt fran Dulano. Samtliga produkter inhandlades hos tyska Lidl.
Fran danska Netto valde vi ut frysta gronsaker fran Green House, fiskpinnar fran
Picken Pack samt pytt frdn Skogsgreven. For att kunna &skadliggora konsumentens
preferenser av farger och motiv, samt for att kunna identifiera skillnader mellan
kénda och mindre kéinda varumérkens forpackningar, har de mindre kénda
varumirkenas forpackningar jimforts med det mer kinda varumérket Findus frysta

gronsaker, fiskpinnar och pytt, som inforskaffades pd ICA. (se bilaga 1)
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2.3.5 Genomforande av analys och tolkning

Da det enligt Svenning (1999), finns en fara for att analysen, i vissa fall, Gverlats till
ldsaren, samt da vi ville 6ka dverskddligheten av vara tolkningar, valde vi att
presentera den relevanta information som framkommit vid intervjuerna, i ett separat
kapitel. Genom detta upplégg fir ldsaren en inblick i den information som framkom
vid intervjuerna, vilket har forstérkts ytterligare, genom att vi i det kapitlet anvénde
oss av citat frén intervjuerna. Vi valde ddremot att inte ha med négra citat i analys och
i tolkningskapitlet, utan dér i stéllet analysera och tolka den framkomna
informationen. Pa detta sitt vill vi markera att det ror sig om en analys och tolkning

som utforts av oss, vilket minskar risken for att ldsaren sjdlv méste utfora en analys.

Vi valde att arbeta utifran vad Svenning (1999), kallar {or en cyklisk process. Denna
innefattar de tre kodningsstegen, oppen kodning, axiell kodning och selektiv kodning.
I klarsprik innebir detta, att vi vid forsta genomlésningen av anteckningarna fran
intervjuerna, sokt efter olika identifierbara monster. Vi har sedan ldst igenom
anteckningarna dnnu en ging, da vi med hjilp av de monster som framkommit i den
oppna kodningen, forsokt finna ldnkar mellan olika begrepp. Déarefter har vi
avslutningsvis gétt igenom anteckningarna en tredje gang, for att selektivt leta efter
information som stddjer de monster eller kodningar som framkommit vid de tidigare
genomlédsningarna. Med detta arbetssétt har vi forvantat oss att fa en klar och
genomgaende struktur, dér det viktigaste for undersokningen framkommit.
Betydelsen av att ldsa igenom anteckningarna flera ganger, papekas dven av Patel &
Davidson (2003), d& de menar att detta kan ge idéer om hur analysen ska gé vidare.
De papekar ocksa vikten av att ldsa igenom anteckningarna direkt efter intervjuernas
genomforande, vilket vi tagit fasta pa, da denna genomlisning enligt dem resulterar i

ett mer “’levande” forhallande till materialet.

Vi dr vil medvetna om att vi, trots flertalet genomldsningar av materialet, kan ha
forbisett vissa aspekter samt att vi i vdra anteckningar och i atergivningen av
materialet, inte i text exempelvis kunnat formedla de pauser, miner och betoningar
som respondenten gjort gillande under intervjun. Vi har med detta i atanke utfort

analysen och tolkningen i bdsta mdjliga man.
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Vi har analyserat den information som framkom vid intervjuerna och direfter
utarbetade vi, 1 linje med Andersens (1998), resonemang, kategorier som vi ansig tog
upp den information som hade betydelse for undersdkningens syfte. Inom dessa
kategorier tolkade vi sedan informationen. Denna analys och tolkning presenteras i
samma kapitel, d& det enligt Andersen (1998), inte finns nadgon klar atskillnad mellan

kategorisering, analys och tolkning.

2.4 Kritik av primarkallor

Vid véra djupintervjuer dr vi medvetna om, att vi som undersokare mojligen paverkat
respondenternas dsikter med egna vérderingar och uppfattningar. Med detta i dtanke
har vi forsokt att forhélla oss objektiva under intervjuprocessen. Vi har dven forsokt
att minimera fragor av ledande karaktér och pa detta sétt forhoppningsvis okat
undersokningens tillforlitlighet. I expertintervjuerna har vi intervjuat branschfolk med
stor erfarenhet av farger och forpackningsdesign. Vi dr medvetna om att dessa kan ha
framfort subjektiv information, vilket vi hade i dtanke ndr vi sammanstéllde
materialet. D& dessa personer har en ledande stillning och stor kunskap inom sina
respektive omréden, har vi tagit hinsyn till Andersens (1998) idéer, angdende
intervjuer av personer i ledande stdllning. Vi utgick frin en intervjustruktur som gjort
att undersokningens syfte inte fallit ur fokus. Vi anvédnde oss av telefonintervjuer,
frimst p.g.a. att det geografiska ldget skapat hinder for att utfora en personlig
intervju. Emellertid hade vi i forvdg bokat in en telefontid med respektive person och

intervjun fortlopte darfor utan avbrott.

2.5 Kritik av sekundarkallor

Vi har for denna undersdkning anvént oss av teorier vi ansett vara av intresse och
relevans, for att belysa undersokningens syfte samt for att besvara var
problemformulering. Vara sekundéirkillor inhdmtades fran litteratur, artikeldatabaser,
dagspress samt kandidat- och magisteruppsatser frdn Lunds Universitet. Vi dr
medvetna om att de utvalda teorierna samt artiklarna &r baserade pa forfattarnas egna
vérderingar och tolkningar. Darfor har vi forsokt halla oss kritiska till materialet. Den

mest framtrddande kritik vi hdr vill belysa, ar framforallt att ndgra av de utvalda
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teorierna och artiklarna, &r skrivna och publicerade for ett antal &r sedan. Vi anvander
t.ex. information frin Howard & Sheth som publicerades redan &r 1969. Trots att
dessa teorier inte dr publicerade nyligen anser vi att de &r av betydande relevans.
Detta grundar vi pd att flertalet mer dagsaktuella forfattare anvént dessa teorier som
referenser. Vi anser dven att dessa teorier ger ldsaren en forstielse for utvecklingen av
det material som presenteras i denna undersokning. D4 vi inte haft mojlighet att ldsa
alla artiklar som publicerats under drens lopp, &r vi medvetna om att vi kan ha missat

att belysa en del artiklar som mdjligen kunnat vara av betydelse for undersokningen.
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3. Teori

Efter att ha ldst detta kapitel far ldsaren en inblick och en forstaelse for den teori som
dr relevant for denna undersokning. Lésaren ska dven efter en genomgdng av kapitlet
fa en uppfattning for vad en férpackning dr, samt firg och motivs betydelse for

forpackningen.

3.1 Val av teorier

I denna undersdkning ar forpackning, firg och motiv centrala begrepp. En
presentation av dessa begrepp tillfor ldsaren och oss forfattare information, som gor
att vi far en inblick i forpackningarnas roll som den tysta forséljaren (Stern et al,
1981). Teorierna attention, minne, engagemang, rutinkdp och variation samt attityder
behandlar till storre delen kundens kopbeteendeprocess. Dessa teorier har vi inte haft
for avsikt att undersoka ingaende men de har presenterats i detta kapitel, da de ger en

forstaelse for konsumentens uppfattning av de stimuli forpackningsdesigner sidnder ut.

3.2 Forpackningen

Meyers (ur Stern, 1981), menar att det idag inte enbart rdcker med att stilla ut en
produkt pd hyllan i butiken, utan forpackningen fungerar enligt Roberts (ur Stern,
1981), istédllet som en forséljare i butiken. Det ar dirfor av yttersta vikt att
forpackningen &r utformad pa s viss att den attraherar malgruppen, dé folk i
allménhet idag, enligt Stern (1981), inte enbart fokuserar pa produktens faktiska
attribut utan anvédnder forpackningen for att uttrycka sig. Den stora betydelsen av en
forpackning blir enligt Gardener (ur Stern, 1981), 4n mer betydelsefull for nya
mérken, da den inte kommer att uppmarksammas och kopas av konsumenten forrén

den kunnat finga konsumentens uppmérksamhet.
Forpackningen har flera funktioner som den ska uppfylla. Enligt Meyers (ur Stern,

1981), ér forpackningen framst till for att hjdlpa produkten att tilldra uppmérksambhet,

men den ska dven vara informativ, hjdlpa kunden att identifiera produkten med
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varumirket samt uttrycka de fordelar produkten har for att kunna differentiera sig fran
konkurrerande produkter. Detta gérs med hjdlp av forpackningsdesignen. I
forpackningsdesignen ingar enligt Underwood et al (2001), text, form, grafik, design,
logo, storlek, firg, illustration, material m.m. En designer kan dock inte utforma en
forpackning helt efter tycke och smak, utan forpackningen maste inrymma vissa
attribut. En forpackning méste bland annat, enligt Meyers (ur Stern, 1981), ge
information om vikt, innehdll, ingredienser, anvindningssatt, niringsinnehall och
ursprungsland. Vidare papekar han att en forpackning dven méaste vara latt att hélla,

béra, 6ppna, forvara, transportera och skylta.

Med hjilp av forpackningen menar Swope (ur Stern, 1981), att foretag kan stimulera
tvd av véra sinnen, nimligen synen och kidnseln. For att kunna nd ut till dessa sinnen
kan designers enligt Swope (ur Stern, 1981), anvdnda sig av firg, form, typografi och
textur. Alla fyra dr viktiga pa olika sétt. Fargen (se dven avsnittet firg) kan
astadkomma olika sinnesstimningar hos konsumenten och dr dven det basta visuella
kommunikationsmedlet, medan typografin anvénder spraket som
kommunikationsmedel. Formen é&r viktig, da den hjélper konsumenten att identifiera
vissa produktkategorier med vissa forpackningar. Texturen hjdlper istéllet till att
forstarka de intryck som skapas med farg, form och typografi. Texturen kan dven
anvéndas for att forstirka forutfattade tankar som en konsument kan ha om hur en

forpackning for en viss produkt ska kidnnas.

Forutom att forpackningen stimulerar véra sinnen menar Underwood et a/ (2001),
dven att forpackningen kan ge konsumenten en uppfattning om sjdlva produkten och
dé framforallt om kvaliteten. Detta &r sirskilt viktigt ndr konsumenten sedan tidigare
inte kédnner till produkten dvs. ndr dem handskas med okédnda produkter.
Forpackningen har dven en annan viktig betydelse, dd konsumenten ofta inte kan se
sjdlva produktinnehallet, vilket gor att konsumenten inte kan skapa sig en uppfattning

om de olika produktattributen.
Sammanfattningsvis kan det sdgas att en forpackning har flera funktioner i olika

miljoer. Det priméra syftet for en forpackning dr att den ska skydda produkten. Den

ska dven vara ldtt att distribuera. Ur kundens synvinkel ska den vara ldtthanterlig
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medan foretag med hjdlp av sin forpackning vill skapa uppmirksamhet och locka

konsumenten att kopa produkten (Lorna, ur Stern, 1981).

3.3 Varumarke

Varumairket har enligt Melin (1997), idag blivit allt viktigare, frimst eftersom
produktens dverldgsenhet idag inte &r tillrdcklig for att garantera framgang. Den
teknologiska utvecklingen tillsammans med att imitationer blivit allt vanligare pa
marknaden, har medfort att produktlivscykeln forkortats. Denna utveckling menar
han vidare gjort att foretag soker andra mer langlivade konkurrensmedel, sdsom

varumarken.

Ett varumirke &r enligt PRV (2005-05-19), ett kinnetecken som foretag anvinder for
att skilja sina varor eller tjanster fran andras. Ett varumérke dr dock inte bara ett
namn, utan ett varumérke kan vara alla tecken som kan aterges grafiskt, sdsom
bokstaver, siffror och figurer. Vidare kan enligt PRV dven en forpackning i vissa fall
fungera som ett kinnetecken. Sven Malmgren (2005-05-17), pa Tilo Partners, betonar
dock det essentiella i att skilja pa ”varumérken och varumérken”. Trademark, ér
bendmningen pa sddant som kan skyddas juridiskt, vilket innefattar allt ifrdn farger
till lukter. Brand & andra sidan, innefattar de virden som foretag vill bli forknippade

med, vilket oftast inte kan patenteras.

Varumirket har flera olika funktioner. Enligt Melin (1997), dr varumérket av intresse
for fyra olika aktorer: lagstiftaren, mirkesinnehavaren, konsumenten och
konkurrenten. I var undersokning dr det sdrskilt viktigt att forstd hur farger och motiv

kan paverka konsumentens uppfattningen om varumairket.

Melin (1997), menar att varumarket, ur mirkesinnehavarens synpunkt, agerar som en
identitets- och informationsbérare, dir det kan ge information om exempelvis
innehall, pris och kvalitet. Tack vare varumirkets egenskap att kunna béra
information, kan konsumenten enligt Melin (1997), anvdnda varumérkena som en

referenspunkt och pé det viset enkelt kunna jamfora de olika produkterna som erbjuds

2 http://www.prv.se/varumarke/vad.html
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pa marknaden. Anvindningen av varumirke gagnar dven konsumenten, genom att
denne kan fordra jamn och konsistent kvalitet, d& kvalitetsforsdmringar skulle orsaka

att varumirkets anseende forsamras.

Forutom att varumérket ger information om exempelvis innehdll, pris och kvalitet,
menar han vidare att varumérket dven har en symbolisk betydelse, vilken paverkar
varumirkets image. Just image, kan vara viktigt for konsumenten d4 Dubois (2000),
menar att det finns en koppling mellan den image konsumenten har av sig sjdlv och
de produkter som konsumenten kdper. Dubois (2000), menar att en konsument har ett
faktiskt jag och ett idealt jag. Skulle det finnas en klyfta mellan dessa, kan
konsumenten forsoka att minska klyftan, genom att denne handlar produkter som for
han eller hon nirmare sitt ideala jag. Aven Axelsson (1996), papekar betydelsen av
att foretag kan uppfattas som en s.k. symbol. Han menar att foretag, genom att
profilera sig och skapa en identitet, mojliggor att de vid forséljning av
hogengagemangsprodukter, dven kan ta betalt for den identitet som skapats.
Konsumenten betalar med andra ord inte enbart for produkten, utan kan &dven sdgas
betala for det symbolvirde som medf6ljer vid varans kdp. En intressant aspekt for var
undersdkning, &r att det inte enbart enligt Melin (1997), dr exklusiva varor som
forsoker framhdva en koppling mellan varumérke och personlighet. P4 senare tid har

dven denna koppling blivit allt mer betydelsefull vid konsumtion av livsmedel.

3.4 Farg

Forskning som gjorts kring firg har enligt Gorn et al (1997), frimst kretsat kring en

kategorisering av firg i tre olika bestandsdelar: hue, chroma och value.

Hue dr fargens pigment, det dr de firger som ménniskan ser som bla, gul och rod etc.
Chroma &dr den “méttnad” som firgen har. Farger med stor mittnad har en storre
andel av den firgens pigment i sig. En high chroma-firg ar fyllig och djup, medan en
low chroma-farg &r matt. Value innebér hur mork eller ljus en farg dr i forhallande till
svart och vitt. En high value- farg har alltid en viss vit nyans i sig, medan en low

value-farg istillet har en svart nyans (Gorn et al, 1997).
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Enligt Lynn (ur Stern, 1981), paverkas individer, frimst pa ett omedvetet plan, av de
farger som finns 1 var omgivning. Hon menar vidare att farger pd forpackningar kan
kommunicera médngder av olika kénslor. Detta menar dven Rydberg (1991), da han
beskriver hur firger paverkar individer pa ett psykologiskt plan, genom att ge upphov
till en méngd olika kénsloméssiga aspekter och associationer. Féarger brukar dock
delas upp 1 tva psykologiska grupper, nimligen kalla och varma férger. De varma
fargerna dr de som domineras av fargerna rod och gul. Dessa dr mer visibla och har
en storre forméga att attrahera uppmérksamhet én de kalla fargerna, som framst

domineras av blé farg.

For att fortydliga detta har Rydberg (1991), sammanstillt de olika signaler och
budskap som fargerna kan paverka individen med pa olika sitt. Nedan foljer en

beskrivning.

- ROd: instinkt, hetta, sexualitet, kraft, mod, kamplust, impulsivitet, rdttframhet.

- Orange: emotion, livlighet, vinskap, generositet, 6verflod, glamour,
tillfredsstillelse.

- Gul: intellekt, snabbhet, klarhet, precision, logik, kommunikation, nyfikenhet.

- Gron: drom, hopp, kdrlek, 6mhet, kdnslighet, ungdom, naturlighet, konstndrlighet

- BIa: intuition, idealism, sanning, auktoritet, lugn, koncentration, stabilitet,

tradition.

En annan viktig aspekt for att forpackningen ska uppmérksammas menar Lynn (ur
Stern, 1981), dr fargernas forméga att formedla signaler till konsumenten. Inom
dagligvaruhandeln gors detta frimst genom s.k. signalfarger, dvs. farger som skapar
en naturlig association till forpackningens innehall, t.ex. gron firg till en
gronsaksforpackning och en bla firg pé en fiskforpackning (Lynn, ur Stern, 1981).
Aven Rydberg (1991), papekar firgernas betydelse vid livsmedel och menar att den
primitiva ménniskan forst ldrde sig att allt som gick att dta var fargat i skalan gul,
orange, r6d och brun. Detta menar han, kan vara en av anledningarna till att
McDonalds, som har fiargerna rott och gult i varumérket, skdrdat en sa stor framgéng

trots deras mediokra matsedel.
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Forutom en kategorisering av farger och dess formdga att exempelvis skapa kénslor,
ar det 1 dagens méngkulturella virld dven av vikt att ha kunskap om férgernas
betydelse i olika kulturer. Enligt Sven Malmgren (2005-05-17), &r exempelvis gront
en firg som ska anvindas med stor forsiktighet inom den muslimska vérlden. Inom
foretagsvérlden blir fargernas olika betydelser av stor vikt da ett multinationellt bolag,
vid utformning av en forpackning som ska sélja i flera ldnder, méste ta hinsyn till att
den inte tas emot negativt pga. fel fargval, exempelvis symboliserar enligt Tommy
Nilsson (2005-05-18), fargen gul rea i Danmark, vilket dérfor innebér att
forpackningar som vill sdnda ut en kvalitetskdnsla, inte ska anvinda sig av en gul firg

pa forpackningar som ska anvidndas i Danmark.

3.5 Motiv

Motiv ér en viktig del av forpackningen, da det exempelvis &r ett effektivare
kommunikationsmedel dn verbal information (Underwood, et al, 2001). Underwood
et al (2001), har visat att foretag som applicerat motiv till en specifik forpackning, i
vissa fall atnjutit forséljningsdkningar. En anledning till sddana 6kningar kan vara att
motiven dkar uppmérksamheten for varumérket. Detta &r speciellt patagligt for
mindre kdnda varumérken. Genom att anvédnda sig av ett vilgenomtinkt tillika
attraktivt motiv, far konsumenten dessutom ett estetiskt mer tilltalande intryck av
produkten, vilket kan leda till en forbittrad helhetsbild av denna. Ett motiv kan ocksé
fungera i ett informativt syfte och pa sa sétt forbéttra konsumentens helhetsbild av
produkten (Underwood et al, 2001). Enligt Hoyer & Maclnnis (2001), anvinds dven

motiv pa forpackningar till syfte att padverka konsumentens kénslor till produkten.

For produkter som inte kops i sin slutgiltiga form &r, enligt Underwood & Klein
(2002), forpackningsdesignen av extra stor vikt. Detta beror pa att kunden vid ink&p
av den hir sortens varor forsoker skapa sig en bild av den slutgiltiga produkten pé
basis av forpackningsdesignen. Marknadsforare forsdker dirfor presentera produktens
forpackning sé att den sticker ut frdn mangden och att den dessutom ger ett attraktivt
intryck av varumaérket: “to create packages that break through marketplace clutter and

present the brand in it’s best light” (Underwood & Klein, 2002).
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3.6 Attention

Howard & Sheth (1969), hivdar att attention ir en avgorande faktor och ett krav for
att vara sinnen ska kunna uppfatta stimuli frdn omgivningen. Baddeley & Weizkrantz
(1993), har en liknande instéllning till begreppet, da de beskriver attention som

inbyggda antenner, vilka hjdlper individen att scanna av narmiljon.

Attention dr selektivt, dvs. for att inte svimma Over av intryck véljer vi ut de stimuli
som anses mest intressanta att fokusera pé. Individen kan i viss utstrickning fordela
sin attention och pa sa sitt fokusera pd mer én en sak samtidigt. Det gar exempelvis
att fora en konversation samtidigt som man kor bil (MacKenzie, 1986). Dock ar
formagan att fordela attention begriansad, da erfarenheten av en handling paverkar
fordelningsforméigan. Nér en handling utforts s& ménga ganger att den sker pa rutin,
okar formagan att fokusera pa och utfora andra saker vid sidan av handlingen. Det
blir pé sa sitt littare for en konsument att upptédcka nya produkter i en affir om han
eller hon dr bekant med affdren och dess utbud sedan tidigare. Detta beror pa att en ny
affdr bidrar med ett stort utbud av nya intryck i form av butiksutformning,
varuplacering etc. vilket forsdmrar mojligheten att fokusera pa en ny produktkategori

(Hoyer & Maclnnis, 2001).

En uppfattning skapas da ett eller flera stimuli registreras av nigra av vdra fem
sinnen: syn, horsel, smak, lukt och kinsel (Hoyer & Maclnnis, 2001). Gorn et al
(1997), skriver i deras artikel att farger ar en sérskilt viktig faktor for att attrahera
attention samt for att paverka kundens uppfattning angadende produkten. Férutom
farger menar Miniard (1991), att motiv pd annonser och forpackningar, paverkar den
visuella effekten, attraherar attention samt paverkar uppfattningen. Dubois (2000),
beskriver hur attention paverkas av konsumentens attityder till produkten. Det har i
studier framkommit att konsumenten lattare uppmarksammar stimuli utsinda frén
produkter, de sen tidigare har en positiv bild av. Detsamma géller de stimuli som

overrensstimmer med forvéntningar och forutfattade meningar.
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Dubois (2000), beskriver olika faktorer marknadsforare kan anvénda sig av, for att

paverka individens formaga att uppmarksamma stimuli i omgivningen.

Storlek: Med hjélp av en storre forpackning, 6kar sannolikheten att denna
uppmirksammas fore en mindre forpackning. Storleken kan med andra ord 6ka
sannolikheten for att en individ uppmérksammar exempelvis en produkt.

Firg: Férger har stor betydelse for en individs formaga att uppmérksamma stimuli,
rott anses exempelvis ha storst forméga att skapa uppmarksamhet. Det bor dock
framhédllas att fargernas betydelse och uppmérksamhetsgenererande formaga
varierar mellan olika kulturer.

Intensitet: Stimuli som formedlas med en viss form av intensitet uppmarksammas
lattare av individer. Detta medel for att skapa uppmirksamhet, anvinds exempelvis
mycket i radioreklam, d& man genom ett intensivt budskap i borjan av reklamen
fangar konsumentens uppmérksamhet.

Rorelse: Ett stimuli som &r i rorelse har léttare att bli uppméarksammat 4n ett som ér
statiskt. Detta behover dock inte innebéra att det endast gar att anvinda denna
uppmirksamhetsmetod genom att exempelvis annonsera pé rullande plakat, utan ett
motiv, kan dven detta framhéva rorelse.

Kontrast: Genom att skapa en visuell kontrast, i exempelvis en tidning, kan detta
komma att forvéna ldsaren och ddrmed dra till sig uppmérksamhet. Denna visuella
kontrast kan exempelvis skapas med farger.

Placering: Beroende pa var, en produkt som har en fordelaktig placering kan 6ka
sannolikheten att finga konsumentens uppmaérksamhet.

Nyskapande: Att avvika fran det normala kan paverka individens
uppmirksamhetsformaga. Detta &r dock ett sétt som kan skapa uppmérksamhet i

negativ bemérkelse, om en annons exempelvis avviker pd ett provokativt sétt.

Det dr viktigt for marknadsforare att ha god kunskap om hur kunder fysiologiskt
bearbetar information. En individs hjérna registrerar stimuli olika beroende pd om
information tilldelas hoger eller védnster hjdrnhalva. Den hogra hjérnhalvan ér bl.a.
béttre pd att bearbeta visuella intryck, sdsom motiv, musik och att dra slutsatser,
medan den vinstra exempelvis dr béttre pd att rdkna, formulera meningar och att
kombinera enheter. D& kunden identifierar stimuli som &r placerade i vénster synfilt,

kommer informationen att registreras i hoger hjdrnhalva, medan stimuli som kunden
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betraktar med hoger synfilt kommer att registreras i den vénstra hjirnhalvan. Detta
betyder att foretag bor placera priméra stimuli, sisom motiv, i vénster synfalt.
Motivet bearbetas da i den hogra hjérnhalvan, dér den attraherar mest attention samt
bearbetas pd fordelaktigast sédtt. P4 samma sitt bor produktens varumirke placeras i

hoger synfilt for att bearbetas i den vénstra hjdrnhalvan (Janezewski, 1988).

3.7 Minne

Minnet delas vanligtvis upp i tre delar. sensoriskt minne, korttidsminne och

langtidsminne (Dubois, 2000).

Det sensoriska minnet, som syftar till information vi mottar genom vara sinnen, har
obegrénsat med utrymme, fast varaktigheten for informationen i det sensoriska
minnet 4r uppskattningsvis inte lingre 4n ett par sekunder’. Trots att
minnesfragmenten i det sensoriska minnet ar ytterst tidsméssigt begransade, kan det
vara nog for att finga attention och dérigenom forpassas vidare till korttidsminnet
(Dubois, 2000). Attention &r, som tidigare nimnts i uppsatsen, selektiv, dvs. av de
tusentals intryck som vi dagligen kommer i kontakt med &r det de intryck som vi
anser mest intressanta att fokusera pa som transporteras vidare till korttidsminnet

(MacKenzie, 1986).

Korttidsminnet anses ta dver nér informationen i vért sensoriska minne forflyttas till
vért medvetande. Med andra ord hanterar det behandlingen av aktuell information
som att exempelvis ldsa den hér sidan, skriva en uppsats etc. (Laming, 1992).
Korttidsminnen dr varaktigare &n sensoriska minnen men fortfarande kortvariga;

ungefdr 30 sekunder som ldngst.

Till skillnad fran det sensoriska minnet och korttidsminnet, har l1dngtidsminnet en
nastintill odndlig lagringskapacitet. Langtidsminnena kan @ven bli helt permanenta

vid repetition i tillrdcklig utstrickning (Kintsch, 1970).

® http://coe.sdsu.edu/eet/articles/stmemory/start.htm
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Léangtidsminnet bygger pé tva olika principer: den semantiska principen och den
tidsbestdmda principen (Dubois, 2000). Den semantiska principen mojliggdr
indelningar och kategoriseringar pa olika nivder, exempelvis hamburgare, pa basis av
produkt, produktalternativ och varumérke. Den tidsbestdmda principen reglerar i
vilken ordning hidndelser sker, och ligger dven till grund for att en individ kan erinras

sitt forflutna (Dubois, 2000).

3.8 Engagemang

Dubois (2000), menar att engagemang baseras pé relationen mellan konsument och
produktkategori. Han definierar dven begreppet enligt foljande: Involvement is a
state of motivation, stimulation or interest which cannot be observed” En ytterligare
definition av engagemang framstélls av Bennett et al (2005), i form av: “the general
level of interest in the object or the centrality of the object to the person's ego
structure” Engagemang ir bade av affektiv och kognitiv karaktir. Affektivt
engagemang bestar av konsumentens kénsloméssiga relation till en produkt eller ett
varumirke, medan kognitivt engagemang handlar om kunskapen om produkten samt
engagemang i form av sokandet efter de fordelar en viss produkt tillhandahaller

(Axelsson et al, 2002).

Bennett ef al (2005), forklarar i sin artikel att engagemang bade kan vara
situationsbaserat och bestdende. Situationsbaserat engagemang uppkommer av en viss
anledning vid ett visst kopbeslut, for att sedan forsvinna igen. Bestdende engagemang
ar, som ordet forklarar, just bestdende, vilket mer ingdende betyder att engagemang
vid insamling av information om produkten aldrig upphor. Denna information lagras 1
konsumentens ldngtidsminne (se dven avsnittet minne). Graden av engagemang till en
produkt har stor inverkan pa konsumentens 6vergripande beteende vid ett kdpbeslut.
Produkter som anses kréva ett storre engagemang tenderar att utvirderas och
undersdkas mer noggrant i forhdllande till produkter som kréver ett mindre
engagemang. Graden av engagemang sammanfaller till stor del med risken med sjilva
kopet (Bennett et al, 2005). Hogriskprodukter dvs. produkter eller varor som kan
utsdtta konsumenten for ndgon av riskerna pé nésta sida, tenderar att ge upphov till ett

storre engagemang i form av informationssdokning och utvérdering av produkten.
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- Finansiell risk (risk att konsumenten forlorar for mycket pengar)

- Funktionell risk (risk att inte produkten uppfyller de funktioner som krévs for att
tillfredstélla relevanta behov)

- Psykologisk risk (risk att konsumentens sjdlvkénsla paverkas)

- Fysisk risk (risk att konsumenten utsétts for fara)

- Social risk (risk att kopet inte motsvarar omgivningens forvintningar)

(Dubois, 2000)

Peppers & Rogers (1995), anviander dagligvaror som exempel pé low-involvement
produkter. Det gér 4ven Bennett et al (2005), som beskriver dagligvaror som
lagriskprodukter, dir ndgot storre engagemang vid kop inte forekommer. Detta dr en
anledning till att kdp av dagligvaror ofta sker pé rutin, d& erfarenhet av en viss vara

gor att konsumenten ofta inhandlar samma vara igen vid kommande ink&p.

3.9 Rutinkép och Variation

Low involvement-produkter dvs. produkter som inte i nagon storre utstrickning
engagerar kunden, inhandlas som tidigare ndmnts ofta pé rutin. Detta paskyndar
beslutsprocessen, da kdpet gors pa basis av tidigare erfarenheter och information.
Howard & Sheth (1969), kallar fenomenet for psychology of simplification. For att

illustrera psychology of simplification delas belutsprocessen upp i tre steg:

1) extensive problem solving
2) limited problem solving

3) routinized problem solving

Vid det forsta steget, extensive problem solving, har det dnnu inte utvecklats nagra
overgripande kriterier som kan ligga till grund for val av produkt. Det har heller inte
utvecklats nigon lojalitet till ndgot specifikt varumérke. Vid det andra steget, /imited
problem solving, vet konsumenten ddremot vilka kriterier som produkten maste
uppfylla, dock har ingen lojalitet till ndgot specifikt varumérke dnnu utvecklats. Vid
det tredje steget, routinized problem solving, vet konsumenten vilka kriterier
produkten méiste uppfylla, och har utvecklat en lojalitet till ett eller ett antal specifika

varumarken.
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Da konsumenten under en lang period har inhandlat produkter pa rutin, uppfattar
denne, efter ett tag, beslutsprocessen och inkdpet som aningen monotont och trékigt.
Detta stimulerar nyfikenheten till att prova nya produkter. Fenomenet kallas
psychology of complication och far konsumenten att bryta rutinkdpet, och istéllet
inhandla och prova ett nytt varumarke eller en ny produkt. Vid bytet paborjas aterigen
simplificationprocessen dvs. beslutsprocessen foljer de tre steg som ovan beskrivits,

vilket kan leda till nya rutinkép (Howard & Sheth, 1969).

3.10 Attityder

En attityd &r en dvergripande utvirdering som beskriver vad en individ anser om ett
visst objekt, sakfrdga eller handling (Hoyer & Maclnnis, 2001). Attityder till en
produkter, kan uppfattas som relativt komplexa, da dessa nistan alltid bestar av
flertalet olika attribut. For att komma underfund med en konsuments attityd till en
produkt riacker det séledes inte enbart med att frdga ” Vad tycker du om denna
produkt ? 7, utan attityderna till produktens alla attribut méste undersokas for att

generera en klar bild 6ver konsumentens attityd till hela produkten (Askegaard et al,

1999).

Enligt en artikel skriven av Berger & Mitchell (1999), kan attityder beskrivas utifran

tre priméra karaktédrsdrag:

» Attitydens tillginglighet: Graden av attitydens tillgdnglighet grundar sig 1 hur
tillgéngligt attityden lagrats i konsumentens minne. I klarsprdk handlar det om 1
vilken utstrdckning konsumenten i friga, kommer ihdg vad han eller hon har for
attityd till ett visst objekt, sakfraga eller handling.

»  Attitydens styrka: Beror pa hur starkt eller svagt konsumenten kénner infor ett visst
attitydobjekt. Attitydens styrka varierar beroende pa tillfdlle, i vissa fall ar
konsumenten helt klar 6ver vad han eller hon anser om ett visst objekt, medan det i
andra fall kan radda en viss osékerhet. Forskning har visat att attityder som é&r
baserade pd tidigare erfarenheter ofta innehar en hogre styrka, én attityder fran

konsumenter som for forsta gangen kommit i kontakt med ett objekt. Detta gor att
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uppfattningen angaende ett visst objekt, blir klarare i takt med att konsumentens
erfarenheter om objektet okar.

» Attitydens varaktighet. Varaktighetens utstrackning avgors av om attityden &r
bestdende eller 6vergaende. En del attityder &r bestdende och foréndras inte dver
tiden, medan andra attityder dr dvergédende och bibehalls enbart under kortare
perioder. En bestdende attityd dr givetvis svarare att forédndra &n en attityd som &r
overgédende. Bland de 6vergdende attityderna &r vissa svérare att fordndra dn andra

t.ex. tenderar en varumirkeslojal kund att halla fastare pa sin attityd.

Forutom attitydens tillgdnglighet, styrka och varaktighet, menar flertalet av dagens
forskare att attityder ar strukturerade kring tre komponenter. Dessa paverkar
konsumentens kunskap, kinslor och beteende angiende ett objekt (Dubois, 2000).
Detta resonemang beskrivs ursprungligen av Howard & Sheth (1969), enligt foljande:
Den forsta av komponenterna dr av kognitiv karaktdr och bestar av konsumentens
kunskap, tro och associationer angdende ett objekt. Den kognitiva komponenten kan
beskrivas som konsumentens uppfattning av ett attitydobjekt. Den andra av
komponenterna ar av affektiv karaktdr, och bestar av konsumentens kénslor till ett
visst objekt. En konsument kan vara kénslomaissigt involverad i en foreteelse eller
produkt bade positivt och negativt. Dessa kanslor kan antingen uppkomma fore eller
efter den kognitiva komponenten. En konsuments kunskap om ett attitydobjekt kan
paverka konsumentens kanslor. P4 samma sétt, kan konsumentens kénslor paverka
konsumenten att inforskaffa kunskap om ett objekt. Den sista och tredje av
komponenterna dr den konativa komponenten, som bestar av konsumentens
handlingsalternativ. Komponenten grundar sig i konsumentens handlings- och

beteendeintentioner.

I den andra punkten pa foregaende sida, star det att konsumentens erfarenhet paverkar
konsumentens attityd till objektet. Bennett et al (2005), menar att beroende pa
kundens erfarenhet av varan, risken med kopet och kundens engagemang, paverkas
och formas attityden vid olika situationer olika av den kognitiva respektive den

affektiva komponenten. Detta illustreras i diagrammet pé nésta sida:
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Low-risk and low

involvement context

High-risk and low

involvement context

Low Affection dominates Cognition dominates
experience attitude formation attitude formation
High Cognition dominates Affection dominates
experience attitude formation attitude formation

Figur 1. (Effect of experience on attitude formation process) (Bennett et al, 2005)

For att influera konsumentens attityder angaende low involvement-produkter och dess
attribut, anvénder foretagen sig av olika kommunikationsverktyg, for att na ut till
konsumenterna. Det forsta verktyget ér kdllan dvs. foretagen anvénder sig ofta av
fortroendeingivande kéllor for att leverera sitt budskap. Det andra verktyget &r det
budskap som kéllan levererar. Det tredje och sista verktyget ar det sammanhang 1

vilket budskapet levereras.

- Kdllan: For att influera kognitiva attityder kan t.ex. kdllan utgdras av uttalanden
fran experter, for att formedla trovirdighet och for att kunden ska fa fortroende for
produkten. (Ratneshwar ef al, 1991). For att influera den affektiva attityden kan
t.ex. kdllan utgoras av kéndisar och celebriteter, med syfte att skapa en

kinslomaissig reaktion (Petty et al, 1983).

- Budskapet: For att influera kognitiva attityder vid low involvement-produkter,
utgdrs meddelandet ofta av enkla budskap, vilket gor att kunden enkelt ska kunna
uppfatta produktens fordelar. For att influera den affektiva komponenten kan
foretagen anvénda sig av motiv i syfte att attrahera kunden (Hoyer & Maclnnis,

2001).

- Det sammanhang i vilket budskapet levereras: For att influera kognitiva och
affektiva attityder, levererar foretaget budskapet i ett sammanhang dar produktens

mest fordelaktiga egenskaper kommer till sin rétt dvs. i en miljo som passar for
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produkten. Det &r fordelaktigt om meddelandet repeteras, da det pa sa sétt lattare
kommer att fastna i konsumentens minne (Hoyer & Maclnnis, 2001; Anderson,

1985).

3.11 Teoriernas betydelse i undersékningen

Efter denna genomgéng av det befintliga och teoretiska kunskapsldget, har vi format
en teoretisk grund att arbeta vidare med 1 analysen. Var forstéelse for teorierna
attention, minne, engagemang, rutinkdp och variation samt attityder, gor att vi i detta
lage, skapar en forstaelse for hur konsumentens kdpbeteendeprocess fungerar. Detta
medfor att vi pa ett dskédliggdrande sitt, kan skapa oss en forstielse for resultaten
fran de kvalitativa intervjuerna. Vi anser dven att det dr viktigt att ha en teoretisk
bakgrund kring en del av konsumentens kopbeteendeprocess, eftersom vi da kan
applicera dessa teorier 1 var analys, vilket bor 0ka forstaelsen for de fenomen vi kan
komma att identifiera. I fall det behovs, anser vi oss ha tillskansat sadan kunskap, att
det mojliggdr en eventuell forbittring av de teorier som finns, s att dessa kan
tillimpas 1 var unders6kning. Denna teoretiska grund bor dven vara tillrdcklig for att
lasaren ska kunna forstd de resonemang som kommer att foras i analysen, och da dven

inse betydelsen av att fordndra och forbéttra de befintliga teorierna.

Da vi dven kartlagt det befintliga kunskapsldget kring fiarg, motiv och forpackningar,
kan vi identifiera skillnader som eventuellt uppstar mellan véra resultat, och de
resultat som tidigare patraffats. Detta mojliggor att vi kan identifiera en potentiell
generalisering dvs. om resultaten kring forpackningens farger och motiv kan
appliceras pé fler produkter &n enbart inom frysvaror. Vi har dven, tack vare denna
kartldggning, kunnat skapa oss en djupare forstéelse for forpackningens roll, vilket
mojliggor en identifiering av vad véra resultat kan komma att innebédra for dem

funktioner som en forpackning idag har.

Da vi har valt att analysera unders6kningen frdn ett attention perspektiv vill vi
klargdra att teorierna i stor utstrackning paverkar varandra. Konsumentens
individuella egenskaper sdsom, minne, engagemang, rutinkdp och variation samt

attityder har tillsammans med forpackningens design inverkan pa vilken var
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konsumenten lagger sin attention. Attention i sin tur, dr avgorande for att

konsumenten ska fa en uppfattning om produkten och varumérket.
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4. Expertintervjuer

[ detta kapitel avser vi att presentera de expertintervjuer vi genomfort.
Expertintervjuerna har genomforts med branschfolk inom forpackningsdesign. Efter
detta kapitel far lisaren en inblick i vilka aspekter branschfolk framhdver som

viktiga, vid design av forpackningar inom livsmedelsindustrin.

4.1 Sven Malmgren-Tilo Partners

Tilo Partners i Helsingborg har funnits sen i borjan av ar 2005. Personalen utgors av
tidigare anstillda pa Borstahusen Informationsdesign. Tilo Partners sysslar med
design och varumirkesbyggande kommunikation. Foretaget bestar av fyra anstillda,

varav samtliga dr delagare.

Vi har intervjuat Sven Malmgren pé Tilo Partners. Han har varit verksam inom
industriell design 6 ar. Under hans tid pa4 Borstahusen Informationsdesign jobbade
han med ménga olika sorters foretag; fran Tetra Pak till Getinge. Sven har varit
inblandad i designuppdrag av livsmedel, exempelvis har han varit projektledare i

sadana uppdrag for Frodinge Ostkaka och Skanemejerier.

Vid val av farg hos Tilo Design, hdnvisar Sven till “branschfirger”, dvs fiarger som ér
karakteristiska for den assisterade branschen i fraga. For djupfryst mat klassar Sven
detta som rott, vilket beror mestadels pga. Findus. Ett ytterligare kriterium &r att den
fargen man mest forknippar ett varumérke med, skall anvdndas flitigast, exempel blatt

for Tetra Pak.

Pa fragan om ett foretags varumarke dr viktigare &dn dess design betonar Sven det
essentiella med att skilja pa ”varumirke och varumérke”. Trademark innefattar
juridiskt skyddade ting, vilket kan vara allt ifran farger till lukter. Brand, a andra
sidan, bestar av de virden som ett foretag vill ”laddas” med vilket inte &r nagot som

kan patenteras.
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Utformningen av ett foretags “grafiska identitet” delar Sven in i tre basic elements:
logotyp, typografi och firger. Till detta tillkommer ocksa, underforstétt, tone of voice.
Med detta, menar Sven hur foretagets sjil terspeglas i sina sysslor, vilket siledes kan
ldnkas till de virden som foretaget vill laddas med. Att samtliga dessa fyra variabler
skall genomsyra och indikera ett varumirke, exempelvis Findus, dr av mycket stor
vikt 1 Svens och Tilo Designs arbete. En annan vitalitet &r att ”grundtonen” i ett
foretags samlade varumirke (basic elements + tone of voice), vid en fordndring

fortfarande méste harmonisera med sina ursprungliga kénnetecken.

Sven anser att undersdkningar ar ett méste vid utformning av grafisk identitet, séledes
dven vid utformning av produktforpackningar. Vid Svens arbete med Frodinge
Ostkaka, anvinde man sig av fokusgrupper. Representanterna i fokusgruppen fick
uppge vilka kénslor och associationer de fick av tre olika produktforpackningar.
Grundldggande styrkor och fel, som om fokusgruppen exempelvis forknippar
produkten med "kyla", trots att man i det hér fallet vill signalera en varm kénsla, kan
da askadliggoras. Gemensamt for den hér typen av undersdkningar &r att for att en
forpackning skall anses “’lyckad”, skall det alltid gé att koppla en forpackning till dess

varumairke, hiavdar Sven.

Avseende kulturella skillnader i utformning av grafisk identitet och all sorts reklam,
poédngterar Sven att man maste vara observant pa, dels inhemska preferenser vad
giller farg, typsnitt etc., men ockséd fundamentala skillnader, som att fargen gron
maste anvindas med forsiktighet i linder med Islam. For att undvika sddana
klavertramp gors alltid en adaption med en lokal byra vid uppdrag i utlandet.
Utformningen kan alltsé skilja sig fran land till land, men vanligtvis inte produkten i

sig, en tetra bric &r alltid en tetra bric”.

Tysk design &r generellt sett ’svulstigare och inte lika naturlig” som svensk design,

anser Sven.
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4.2 Staffan Winberg-Pripac

PriPac dr en forpackningsbyra hemmahorande 1 Visteras. Forpackningsbyran atar sig
allt fran design till sjdlva produktionen av forpackningar. Vi har pratat med Staffan
Winberg som dr VD pa PriPac. Staffan har arbetat med forpackningsdesign i 14 ar.
Betraffande forpackningsdesign av livsmedel, har Staffan, under hans tid pa PriPac,
bland annat utfort uppdrag at Arla och Abba.

Vid val av farg at foretag, menar Staffan, att man ibland arbetar utifrén en
“trendanalys” som antingen PriPac sjdlva gjort, eller ndgot annat designforetag. Det
viktigaste i valet av firg at foretag, dr dock att fargen ska harmonisera med

“foretagets farg”.

Som ett exempel pa hur viktigt farger kan vara 1 livsmedelsbranschen, nimner han
taco-branschen, dar konsumenten ofta forknippar produktkategorin ritt och slatt med
den roda och den gula forpackningen som manga foretag inom branschen anvénder

sig av.

Betréiffande motiv, dr foretaget som man hjélpers egen vilja betydelsefull. Men nigot
som alltid dr viktigt &r att motivet ska spegla forpackningens innehall. Motivet skall
dven girna vara “situationsbaserat”, dvs. en kottbullsforpackning skall visa
koéttbullarna kombinerade med kringmotiv man forknippar kottbullar med,

exempelvis potatismos och brun sis.

Nir det géller varumirkesplacering, har det stor betydelse om foretaget man assisterar
ar "Made in Sweden” eller "Made by”, dvs. ett utlindskt foretag. Betrdffande svenska
foretag, ska man ofta, enligt Staffan, "hélla tillbaka” varumérket. ABBA exempelvis,
forknippar vanligtvis konsumenten mer med att det &r ett svenskt foretag, och vad
detta stér for, 4n varumarket sjalvt. Avseende utlindska foretag & andra sidan,
exempelvis Nike, star ofta varumérket for hela trygghetsaspekten hos konsumenten,

vilket medfor att det behover framhévas i en hogre grad.
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PriPac gor undersdkningar av utformningen efter utformningen ir klar av
forpackningen. Man brukar ta hjdlp av foretaget NORM, vilka Staffan framhaller som
oerhort kompetenta, som anvinder sig av internetbaserade konsumentundersdkningar.
Staffan anser att det ar sdrskilt viktigt med undersokningar ndr det géller
livsmedelsforpackningar, eftersom ”forpackningen dr sd pass integrerad med

produkten™.

Vid arbeten med mer okénda foretag, prioriterar ofta PriPac forpackningsdesignen i
en storre omfattning, dn ndr det géller uppdrag &t storre foretag med kdndare

varumirken, da ’designen ska gé efter varumérket”.

Vid utlandsuppdrag, bor man framforallt ta hdnsyn till att man inte begar fatala
misstag, exempelvis avbilda en kvinna utan sl6ja i Saudi-Arabien. For att minimera
sadana misstag, arbetar man, enligt Staffan, ofta med interna projektledare i det

aktuella landet, for att pa sa sétt fa klargjort vilken design som &r ldmpligast.

Tysk design, anser Staffan, kéinnetecknas av tydlighet och differentiering. Den tyska
designen, anser han vidare, ar viktigare dn varumérket. Svensk och dansk design &
andra sidan, tycker han &r stramare, mer sparsmakad och i de flesta fall av hogre
kvalitet. Som exempel anvénder han Spendrups, som pa ett sparsmakat sétt, vill

framhéva sin tradition framfor forpackningen.

Staffan tycker att "1agprisdesign”, likt Euroshopper’s, kidnnetecknas av 1dgméldhet
och enkelhet. Typsnitten har stor betydelse, da tydligheten ér, likt hos den tyska
designen, essentiell. Det dr viktigt att inte forpackningen ger ett for exklusivt intryck,
dé ”man inte ska utge sig for ndgot man inte dr”. Han anser att det faktum att
produkten &r billig ofta avspeglas pé designen, men tilldgger samtidigt att den hér
typen av design kan fungera minst lika bra som en exklusivare variant.
Forpackningen har, enligt Staffan, en storre betydelse dn nadgonsin, d4 man nu, till
skillnad fran forr, inte kan né ut till stora delar av det svenska folket genom
massmarknadsforing i tidningar i TV, i samma utstrdckning som forr pga. det 6kade

utbudet.

* hitp://www.norm.se

40



4.3 Tommy Nilsson-Unilever

Unilever dr en hollindsk-brittisk koncern med cirka 235 000 anstéllda i drygt 100
lander. Unilever Sveriges huvudkontor ligger i Helsingborg. Bolagen tillverkar och
marknadsfor en lang rad vélkidnda dagligvaror pa den svenska marknaden. Vi har
intervjuat Tommy Nilsson, som har 20 ars erfarenhet av design av livsmedel, och

arbetar som Senior Art Director pa Unilever.

”En firg som garanterar varumérket”, sa uttrycker sig Tommy Nilsson pad frdgan om
valet av firg pa livsmedelsforpackningar. Med detta menar han att det ofta ar lampligt
att anvianda sig av den farg eller farger som marknadsledaren anvénder sig av. |
buljongbranschen, som &r en av de branscher Tommy kénner till bist, ar det Knorr
som dr marknadsledare, vilket medfor att de flesta konkurrenter inom denna bransch
anvénder sig av Knorrs gula firg (ett annat vilkdnt exempel dr Cola-branschen dér
Coca Cola dr marknadsledaren och ”fargat branschen r6d”). En viktig anledning for
konkurrenter, och dven nya varumarken, for att anvinda sig av marknadsledarens
farger, dr att mdnga konsumenter &r sk “robot-handlare”. Med denna bendmning,
asyftar Tommy en konsument som inte ldser innantill pa produkten utan exempelvis
gér efter fargen. Tommy personligen, rdkade ut for detta da han i sin strdvan att
handla Kalles Kaviar, misstog denna produkt for Kavli’s motsvarighet pga. dess

snarlika blé farg.

Ett exempel pd hur illa det kan ga nér ett foretag skapat en stark koppling mellan en
specifik farg och produkt och sedan frangatt detta, ar nir Kalles Kaviar anvénde sig
av helt nya farger for sina varianter pa kaviar haroméret. Denna éndring som ledde till
en markbar forsiljningsminskning har nu justerats pa Kalles Kaviars, for tillféllet,

aktuella nya smaker, ddr den bla firgen aterigen dr den dominerande.

Tommy pépekar dven att varumadrket Santa Maria den senaste tiden genomgétt en
omvilvande process, d4 man forsokt etablera den bla firgen inom texmex-branschen,
vilken pa ett vigat sitt skiljer frin den etablerade roda fargen, som annars dr normen

for branschen.
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Knorr héller just nu pa med en internationalisering ddr man skall inkorporera den
grona fiargen i sina produkter. Den grona fargen har, enligt Tommy, valts p.g.a. att
”den kénns ledig, men framforallt beroende pé miljokopplingen”, som ar vildigt

slagkraftig i Europa.

Nir det géller motiv pa forpackningar nimner Tommy den s.k. ”80-20-regeln”. Med
detta menar Tommy, att for 80 % av konsumenterna spelar inte forpackningen in pa
kopbeslutet, medan motsatsen géller for resterande 20 %. De sistndmnda 4r ofta ”mer
krésna och minimalistiska” dar produkten &dven kan anvindas som en statussymbol
infor vanner och bekanta. For att skapa sig en bild av vilka produkter som kan vara
statustyngda, dvs. produkter dir bade utseendet och produkten spelar stor roll,
rekommenderar Tommy att titta i koksinredningstidningar. Produkter som numera
flitigt aterkommer 1 sddana tidningar, &r exempelvis “orientaliska produkter med

tecken och italienska olivoljor och balsamvinidger”

Tommy menar, att det for tillfdllet &r inne med att ménniskor i olika miljoer ska

forekomma pé forpackningarna

Tommy anser att motiven inom frysmatindustrin dr ’pang-boom”, dvs. att innehallet
ar det centrala. Dock har det stor betydelse vilken sorts produkt det &r frigan om:

’rékpaj och rikpaj dr inte samma sak som drta och drta”

Skillnaden mellan tysk och svensk livsmedelsdesign ér stor, sdger Tommy. I
Tyskland ar ljusséttningen mer gammaldags, likasd skdrpan. I Sverige dr designen
mer naturlig. ”Pa en forpackning innehallandes svamp i1 Tyskland kan man tanka sig
ett motiv av en supersvamp, med ett nadgot syntetiskt, mixtrat och datagjort utseende.
Innehaller produkten svamp, ska man verkligen se att den gor det”. Tydlighet &r ett

nyckelord.
Skillnaderna designmaéssigt mellan Danmark och Sverige dr inte stora, ddremot finns

det smakmadssiga skillnader, menar Tommy. Danskarna dr inte lika rddda for fett,

varfor det inte &r lika troligt att forpackningen skryter om att den &r fettsnal.
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Generellt sett ger dock dagens produkter ett sken av att innehalla mindre fett dn for 10
ar sedan. Tommy hédvdar, att exempelvis fiskpinnar dverlag ser “’torrare” ut. Kottet pa
motiven &r inte heller lika blankt och sténkt av fett. Nir det géller minskning av
socker, vilket just nu &r pa tapeten, har man ofta en sirskild notering for detta,

eftersom det ar svért att urskdnja med blotta dgat.

Man kan anvinda sig av olika sorters motiv beroende pé vilken aldersgrupp man
inriktar sig pd, berdttar Tommy. Pa forpackningar dir de yngre dldersregionerna dr de
storsta konsumenterna anvinds ofta motiv i form av tecknade figurer och karaktérer,

medan det vid smalmatsprodukter ofta anvinds motiv med ”damer som dyker av sig”.

Nir det géller kiinda foretag sa skiljer sig forutséttningarna at gentemot mindre kdnda
foretag, avseende utrymme vid anvdndning av farger, enligt Tommy. Kédnda
varumirken kan 1 storre utstrackning dela upp forpackningar riktade till olika segment
i olika farger, men det &r mycket viktigt att ha kvar samma huvudférg i dessa. Mindre
varumirken bor fokusera pa att deras valda huvudfirg och utseende inom en
produktkategori ska klaffa med de storre varumirkenas huvudfarg. For att undvika
varumirkesintrang bor dock renommésnyltningen inte vara alltfor uppenbar. Enligt

Tommy, kommer dock foretag ofta undan med plagiat genom att ”spela dumma”.

4.4 Michael Woll- Kuehne

Kuehne ér ett industriellt familjeforetag fran ar 1722, som idag &r inne pd den sjunde
generationen. Foretaget ar ett av Tyskland allra storsta livsmedelsvarumérken med
storsdljare som surkdl, ”minis” (minigurkor) och crazy sauce-sortimentet. Kuehne &r
bland annat leverantor at Lidl. Vi har varit i kontakt med, den i1 Sverige sedan 20 ar

tillbaka boende, Michael Woll, som dr forséljningsansvarig i Sverige och Finland.

Trots att Kuehne har 40 % forsdljningsandel inom ett antal produktkategorier i
Tyskland, har lanseringen av en del av dessa produkter i Sverige gatt trogt.
Implementeringen av “minis”, som dr minigurkor i fyra olika smaker, gick smartfritt i

en rad linder, men i Sverige mottogs produkten med stor skepsis.
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Michael hivdar att en stor anledning till detta &r att svenskar dr for konservativa for
att lanka “minis” till minigurkor. Sarskilt betydelsefullt 1 det hdr specifika fallet,
enligt Michael, var att Felix skivade gurka, som funnits sedan 75 ar tillbaka, dr s&
starkt inprantat hos den svenske konsumenten att en fordndring i bdde namn och

utseende inte kunde hanteras.

Den svenske konsumenten foredrar “enklare och konkretare produkter som denne
kénner igen”. Detta skiljer sig, enligt Michael, mycket fran den tyska konsumentens
preferenser dér produkterna, tex Kuehnes balsamvinéger, ofta finns i en uppsjo olika
smaker for att stilla marknadens preferenser, och dessa produkter kombineras giarna
friskt med olika farger. Det skall klart och tydligt ga att se pd forpackningens motiv
vad den innehéller, vad man kan kombinera produkten med samt ha en utforlig

innehéllsforteckning.

I butikerna i Tyskland far det storsta varumirket den basta platsen, det nést storsta,
den nést bista platsen osv. Men enligt Michael, dr det ddrmed inte givet att det storsta
varumirket har den “’bista designen”, utan det avgorande &r att produkten &r bra, har

en design som syns samt att varumérket ar kéant.

Michael beréttar att grossisterna i Tyskland foredrar ett 14gt pris framfor kvalitet,
vilket konsumenterna blir lidande av. Kuehne var valt att inte giftbespruta sina
paprikor, vilket leder till ett hogre pris i butikerna, men som samtidigt &r béttre ur ett
hélsoperspektiv. Trots detta, har inférandet av obesprutade paprikor lett till en

forsdljningsminskning for Kuehne.

Kuehnes forpackningar innehaller vanligtvis overséttningar till fyra sprak: svenska,
norska, danska och finska. Men for att komma upp i en viss forsiljningskvantitet
kréavs ibland att man dversétter (och ddrmed ocksa siljer) till atta olika sprak, s.k.
“multi-label-forpackningar”. Det dr da mycket viktigt att designen och motiven

funkar 1 alla dessa liander.

En intressant foreteelse ér att Kuehne samarbetar med nagra av sina konkurrenter.

Unilever och Felix anvéinder en del av Kuehnes produkter i sina egna produkter
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5. Empiri

[ detta kapitel presenteras de aspekter frdn intervjuerna, som vi anser dr av intresse
att belysa och som kommer att ligga till grund for de tolkningar som presenteras i
ndsta kapitel. For att ge ldsaren en inblick i respondenternas dsikter och

uppfattningar har vi valt att huvudsakligen presentera empirin i citatform.

5.1 Inledning

For att skapa klarhet och forstaelse for empirin s& har denna delats upp i tre delar,
ndmligen i bakgrundsfirg, motiv och varumirkesfarg. Bakgrundsfirg ér
forpackningens dvergripande farg, motiv dr de motiv dvs. bilder som forpackningen
har. I det avsnittet anvdnder vi begreppen huvudmotiv, som visar vilken produkt
forpackningen innehéller, och kringmotiv som forstérker huvudmotivet.
Varumirkesfargen dr som namnet avslojar den férg eller farger som varumérket

innehéller. Produkterna som ingétt i denna undersdkning &r presenterade i bilaga 1.

5.1.1 Bakgrundsfarg

Gronsaker

Green Grocer's

Respondenternas dsikter om Green Grocer's bakgrundsfarg kretsar overlag kring att
den inte gar att forknippa med gronsaker. Den rosa och blé fargen skapar istéllet
andra associationer. Johan T, 23 ar, menar att den rosa fdrgen hade passat bdttre pa
en godispdse” medan Johan M, 24 ar, istéllet far associationer till USA och Tyskland.
Martin, 24 ar, associerar bakgrundsfargen till en energidryck och han ser inte ndgon
koppling mellan fargerna och gronsakerna. Flera av respondenterna menar att den
rosa och bla firgen dr farger som sticker ut 1 frysdisken, vilket gor att dem drar till sig
uppmirksamhet. Johan M, 24 &r, menar att den “skriker kop mig” men detta fungerar
inte da den ger ett “osmakligt intryck”. Dédremot menar istédllet Mia, 24 &r, att

“fdrgerna drar till sig 6gat och ser godare ut”.
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Green House

Green House bakgrundsfarg skapar enligt respondenterna associationer till produkten
gronsaker. Den morkgrona fargen ger ett exklusivt intryck bland vissa respondenter
medan andra istéllet uppfattar fairgen som dyster. David, 26 ar, menar att den ser mer
hemtrevlig ut, mer sondagsmiddagskdinsla 6ver den” medan Mikaela, 23 ar, tycker att
fargen ser “dunkel och trakig ut”. Det framkommer dven synpunkter angdende Green
House grona fargs formaga att dra till sig uppmarksamhet. Niklas, 26 ar, menar att
”Den grona fdrgen signalerar gronsaker, skulle jag kopa gronsaker dr det just gréon

farg jag letar efter”.

Findus

Findus anvdnder ocksa en gron bakgrundsfirg som respondenterna associerar till
gronsaker. Manga av respondenterna menar att Findus grona firg ger en annan
framtoning. Johan T, 23 ar, menar att "’ Findus har en klar firg vilket gor att
gronsakerna fdar en klarare och friskare framtoning i jamforelse med Green House”.
Fredrik, 26 ar, tycker istéllet att "Green House bakgrundsfdrg gor att man fdr en mer

naturlig association till produkten, Findus gréna fdrg dr for lysande och stark!”.

Fiskpinnar

Fish Fingers

Samtliga respondenter associerar Fish Fingers ljusbla farg till fisk och hav. Flertalet
av respondenterna menar att fargen gav en association till ett hav med varmare
temperatur, vilket uppfattas bdde positivt och negativt. Mia, 24 ar, tycker att "Fish
Fingers ljusare fdrg ger ett fraschare och varmare intryck, dd jag associerar
produkten till sommaren, vilket dr ett plus”. Andra asikter bland respondenterna ar att
den ljusa fargen ger en frasch kénsla, men i detta fall i fel bemirkelse, d4 Johan M, 24

ar, istallet forknippar “den porlande ljusbld firgen ” till tvittmedel.
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Picken Pack

Picken Packs morkblaa bakgrundsfirg kopplar ocksé alla respondenter till hav och
fisk. Den morkbla firgen menade respondenterna, gav en kallare kansla, vilket for
méinga var positivt. Paula, 24 &r, menar att ”Picken Packs bla fdrg paminner om ett
isigt fiskvatten, vilket gor att jag associerar till fisk, vilket dr positivt”. En respondent
tyckte att fiskassociationerna var tdmligen negativa, nimligen Josefine, 21 dr, som
tyckte att ”Den mérka firgen associerar jag mer till en stor fisk som ligger i
forpackningen, en stor haj, den ljusare fdrgen pad Fish Fingers skapar lite mindre
fiskassociationer”. Den morkbla firgen skapade for manga en mer exklusiv kdnsla.
Bland alla manliga respondenter samt ett par kvinnliga, skapade ocksé den morkbla
fargen ett forhojt kvalitetsintryck i jimforelse med Fish Fingers ljusbla fiarg. Martin,
24 ar, menar exempelvis att ”Den morkbld firgen ger ett frischare intryck, dd jag
kopplar den till djuphavsfisk i kallt vatten”. Martin menade vidare att ”Fdrgen passar
bra till fiskpinnar, den passar dven bra in pa motiven i bakgrunden, den inger en dyr
och exklusiv kéinsla ™. Just att forpackningen gav ett dyrt intryck var det flera

respondenter som papekade.

Findus

Findus ljusblia bakgrundsfirg associerade, dven i detta fall, alla respondenterna till
hav. Findus bla firg uppfattades av minga som ett mellanting mellan Fish Fingers
och Picken Packs, da den inte skapade en lika kall kénsla som Picken Pack men inte
heller en lika varm kénsla som Fish Fingers. Mikaela, 23 ar, menar exempelvis att
”Findus bld fdrg dr helt ok, den ger ett mer neutralt intryck dn de bdda andra och
passar bra till fisk och hav”. Lisa, 21 ar, menar att ”Den bla firgen skapar en bra

kontrast till motivet”.

Pytt

Da det bara dr Skogsgreven som passar in pa var definition pa bakgrundsférg,
kommer enbart Skogsgreven att presenteras nedan. Findus och Dulano kommer

istdllet att presenteras langre fram i analysen under rubriken motiv.
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Skogsgreven

Intrycken och asikterna angdende Skoggrevens bakgrundsfirg var manga och skilda.
Ingen av respondenterna har tyckt att den bla firgen ger associationer till pytt, dock
har det framkommit asikter om att den bla firgen fungerar bra, dd den skapar en
tydlig kontrast till motivet. Helene, 24 ar, menar att ”Den bla firgen gor att man klart
och tydligt ser bilden”. Katrin, 27 &r, tycker att ”Den bld fdrgen dr fel, den dr for
mork, det dr mer aptitligt med fréischare firger till mat”. Johan T, 23 ar, menar
istéllet att ”Skogsgrevens bla firg ger en gammaldags kinsla, trots att den ser lite
dassig ut forknippar jag den med kvalitet”. David, 26 ar, far andra associationer da
han menar att ”Den bla fdrgen pa Skogsgreven ser lite moderat ut, med andra ord

dyrare dn Dulanos”.

5.1.2 Motiv

Gronsaker

Green Grocer's

Det har framkommit flera olika &sikter angaende Green Grocer's huvudmotiv. Flera
av de manliga respondenterna har ansett att motivets farger samt formen pa
gronsakerna har gjort att motivet formedlat en konstgjord kénsla. Johan T, 23 ar,
menar exempelvis att ”Motivet skapar ingen kdnsla till riktiga gronsaker, da det ser
ut som om bilden har utformats med dator”. Det har dven framkommit andra asikter
som t.ex. ndr Katrin, 27 ar, séger att ”Detta motiv dr bdst, fdrgerna ger ett frischt
intryck”. Nagra respondenter har menat att Green Grocer's motiv genererar

uppmérksamhet di de anvénder flera och starka farger.

Green House

Flera respondenter tyckte att Green House huvudmotiv gav ett mer naturligt intryck
an Green Grocer'’s. Detta tyckte exempelvis Johan T, 23 ar, d4 han menar att
”Gronsakerna ser ut att komma direkt fran gronsakslandet”. Ett par respondenter
tyckte att Green House naturligare motiv med lite morkare farger utstralade ett hdgre
pris. Andra holl inte med, d& de forknippade de morkare fargerna och det lite

suddigare motivet med ett ligre pris. Detta tyckte exempelvis Lisa, 21 &r, da hon
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menar att ”Jag tror att den dr billigast for att bilden ser lite otydlig ut”. Martin, 24 ar,
menar istéllet att ”Gronsakerna ser ut som hela gronsaker, det gor att forpackningen
ser dyrare ut”. Overlag sé tyckte respondenterna att motivet hade aningen otydlig

skérpa.

Findus

Findus huvudmotiv orsakade dverlag positiva intryck och associationer. Enligt

Johan M, 24 &r, hade Findus motiv “’den lyster som jag saknade hos Green House”.
Flera respondenter tyckte dven att Findus motiv drog till sig blicken. Helene, 24 ar,
menar att ”Det dr ljust och upplyst, vilket gor att man ldgger mdrke till
forpackningen”. Mikaela, 23 ar, tycker att ”Formen pad gronsakerna ser ut som jag
forvintar mig att frysta gronsaker gér”. Nagra enstaka respondenter tyckte att Findus
val av gronsaker samt ljussdttningen pa motivet var nagot negativt. Fredrik, 26 ér,
tycker att ”Findus motiv dr for upplyst vilket gor att grénsakerna ser konstgjorda och

dckliga ut”.

Fiskpinnar

Fish Fingers

Huvudmotivet pd Fish Fingers forpackning gav antingen positiva reaktioner hos
respondenterna, eller s& forkastades det helt och héllet. Precis som vid gronsakerna,
handlade ménga negativa aspekter om att motivet sdg konstgjort ut, vilket manga
uppfattade som oaptitligt. En del respondenter ansdg att fiskpinnarna var mer
panerade, vilket nagra tyckte sdg gott ut, medan flertalet tyckte det gav fiskpinnarna
ett flottigt utseende. Fredrik, 26 &r, menar att " Trycket ser tecknat ut och fiskpinnarna
ser glansiga och smériga ut”. Hanna, 21 ar, tycker istéllet att “Paneringen ser god
och mumsig ut”. Mikaela, 23 &r, tycker & sin sida att bilden ger en “flottig kinsla”
medan Helene, 24 ér, hdvdar att ”Fish Fingers fiskpinnar ser mer smoriga och
knapriga ut jamfort med Findus mjuka utseende”. Fish Fingers motiv tilltalade flest

kvinnliga respondenter.

Vid sidan om huvudmotivet har de for ovrigt dven valt att ha kringmotiv. Pa

fiskpinnarna har dem placerat en citronskiva som fér vissa respondenter att associera
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till sommar. Helene, 24 ar, hdavdar att ”Den ljusbld porlande bakgrunden tillsammans
med citronskivan skapar sommarstimning, det dr positive”. Denna association tycker
dock Johan T, 23 ar, dr negativ ndr han siger att "Fish Fingers ger en varmare

kdnsla, det kdnns som Hawaii och surfing”. De har dven placerat en fyr och en
kompass som kringmotiv men dessa kringmotiv forstod ingen av respondenterna.
Detta dr nadgot som Niklas, 26 ar, uttrycker pa foljande vis ”De har sldngt in motiv jag

inte forstar, varfor finns det en kompass?”.

Picken Pack

Picken Packs huvudmotiv var det motiv flest respondenter associerade med riktig
fisk. Erik, 24 &r, sdger detta ndstan ordagrant, dd han menar att ”Picken Pack dr bdist,
man far en kénsla av att det dr fragan om riktig fisk”. Isflaken som anvinds som
kringmotiv, fick dven de respondenterna att associera till fisk, detta uttrycker Fredrik
26 ar, pa foljande vis ”Det ser ut som om bilden dr tagen uppe bland isflaken i norra
Norge dir det alltid dr morkt, ddr dr nog fisken kanon”. Denna typ av resonemang
gjorde att flera tyckte att motivet gav en exklusiv kénsla. Kénslan av exklusivitet
men dven stilrenhet forhdjdes enligt ndgra respondenter av motivets spegelbildseffekt,
dé fiskpinnarna reflekteras i glansig yta. Martin, 24 &r, var en av dem d4 han menar
att ”Picken Pick kinns lyxigare och dyrare”, medan Lisa, 21 ar, menar att ” Motivet
ser mer stddat ut”. Det var dock flest manliga respondenter som tilltalades av Picken

Packs motiv.

Flera respondenter hade dven asikter om att en av fiskpinnarna blottade fiskkottet.
Mia, 24 ar, tyckte det var negativt, d hon menar att ”Det ser ut som bomull!”. David,

26 ar, menade istéllet att ”Det dr bra att fisken dr dppen sda att man ser kottet”.

Findus

Findus huvudmotiv var det motiv som dverlag tilltalade flest respondenter. Dock var
det bara ett par respondenter som tyckte motivet var allra bist. Den stora massan
ansdg att motivet var ett mellanting mellan Fish Fingers och Picken Packs, och att det
gav ett relativt neutralt intryck vilket manga uppfattade som positivt. Detta utrycker
Martin, 24 ar, med att "Motivet hamnar mitt emellan Picken Packs stilrena och Fish

Fingers lite skrikigare motiv”. Findus hade, liksom Picken Pack, blottat kottet pa en
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av fiskpinnarna. Hanna, 21 ar, menar att ”Findus kott ser mer naturligt ut dn Picken

Packs”.

Pytt

Skogsgreven

Manga pdpekade att Skogsgrevens motiv var beldget pa ett for langt avstdnd. En del
manliga respondenter menade att detta var storande och negativt, dé de ansag att
kottbitarna sdg for sma ut. David, 26 ar, menar att Jag tycker bilden dr tagen pa ett
for langt hall, det blir svdrt att fa en uppfattning om kéttbitarna”. Flera av de
kvinnliga respondenterna tyckte istéllet att det var positivt att kottbitarna sdg sma ut,
eftersom det var i det formatet de forstdllde sig pytt. Paula, 24 ar, tycker att
”Kottbitarna dr sma som i Krogarpytt vilket jag brukar képa, det hade nog lett till att
jag hade kopt Skogsgreven”. Paula, 24 ar, menar vidare att ”De smd bitarna gor att
det ser aptitligare ut”. En del respondenter tyckte att motivet var ganska grétt och
ofrdscht samt att foretaget inte verkade ha lagt ner mycket tid pa designen. Andra
tyckte det var positivt att pytten sag tillredd ut, dd de menade att de pa ett béttre sétt

fick en uppfattning om hur rétten verkligen ség ut ndr den var firdig.

Skogsgreven har valt att har for 6vrigt dven valt att ha med ett dgg pé pytten. Detta
dgg har dock skapat blandade kdnslor bland respondenterna. Vissa anser ungefar som
David, 26 ar, att ”Skogsgrevens dgg ser godast, det liknar nagot jag sjdlv skulle
kunna tillaga”’, medan andra istéllet som Katrin, 27 4r, menar att ”Agget ser brdint

9

ut

Dulano

Den generella asikten om Dulanos motiv var att det var for stort och att bilden var
tagen for ndra inpa sjdlva rétten. Flertalet av de kvinnliga respondenterna menade att
nérheten till kdttet och potatisen skapade ett ofrdscht intryck. Detta utrycker Mikaela,
23 ar, med att ”Ndrheten till kéttbitarna gor att dem ser stora och flottiga ut”. Nagra
av de manliga respondenterna hade samma asikt medan andra menade att det var
positivt med stora bitar, d& det sdg mer hemlagat ut. Flera ansag att motivet var

klarare och hade mer lyster dn Skogsgrevens, vilket mdnga menade fingade
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uppmirksamheten. Dulanos har ocksa ett igg med som kringmotiv. Aven deras 4gg
uppfattades olika av respondenterna. Katrin, 27 4r, menar att "Aggen ger en ren

kénsla”, medan Fredrik, 26 &r, istillet menar att ”Dulanos dgg ser fejkat ut”.

Findus

Nastan alla av respondenterna tyckte att Findus huvudmotiv var beldget pa ett bra
avstdnd. Flera menade att motivet var ett mellanting mellan Skogsgrevens mindre och
Dulanos storre motiv. David, 26 ar, menar “Det hdr motivet dr pa ett lagom avstand”.
Findus motiv var ocksé det som flest respondenter ansag vara det bista. Framforallt
framhédvdes fargernas formaga att goéra motivet aptitligt. Josefine, 21 ar, menar att
”Fdrgerna gor att pytten ser kryddig ut”. Andra positiva aspekter var belysningen av
motivet, vilket manga associerade till en frasch kdnsla. Detta utrycker Martin, 24 ar,

da han sdger att "Fdrgerna gor att bilden ser frdsch ut samtidigt som lystern lyfter
fram bilden”.

Findus som har &ven en diffus naturbild som bakgrund, vilket flera respondenter
uppskattade da den exempelvis gav Josefine, 21 &r, en sommarkénsla. Flera
respondenter menar dven att den diffusa bakgrunden gor att fokus hamnar pé
huvudmotivet, vilket gor att den far mer uppmérksamhet. Martin, 24 ir, menar
exempelvis att ”Det dr bra att bakgrunden dr diffus for det far mig att fokusera pd

bilden”, med "bilden” avser Martin huvudmotivet, som forestéller pytten.

5.1.3 Varumarkesfarg

Gronsaker

Green Grocer's

Respondenternas dsikter om Green Grocer’s varumirke ér blandade. Vissa anser som
Katrin, 27 ar, att det &r ett bra val av varumérkesfirg och da framfor allt den vita
fargen, som ger ett frdscht” intryck. Dock dr de flesta respondenterna dverens om att
varumirket hamnar lite i skymundan, d4 Green Grocer valt att anvidnda flera farger pa
forpackningen. Hanna, 21 ar, menar exempelvis att ”Det stor lite att varumdrket inte

syns tydligare”.
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Green House

Green House varumérke hamnar ocksa lite i skymundan enligt de flesta
respondenterna. Den priméra anledningen till detta &r att dem valt att anvdnda en
liknande morkgron fiarg som dven finns som bakgrundsfarg. Detta gor att varumarket
inte skapar en kontrast och dérfor heller inte syns vid forsta anblicken. Lisa, 21 ar,

menar att varuméirket ar estetiskt tilltalande men att det smélte in i forpackningen.

Findus

Findus varumarke fér positiva reaktioner fran alla respondenter. Deras
varumirkesfirg anses fungera som en signalfarg, vilken klart och tydligt utstralar att
det ror sig om en Findus produkt. Den roda farg dem anvénder i sitt varumérke
fangar, enligt flera respondenter, direkt uppmarksamhet, speciellt pga. den breda roda
rand som foretaget valt att placera pa hogersidan. Erik, 24 ar, pavisar detta med att
”Findus har helt klart placerat varumdrket bést”. Mikaela, 23 &r, menar att ”Findus
drar till sig mest uppmdrksamhet med deras réda varumdrke”. Den roda firgen som
Findus anvinder sig av, ger enligt respondenterna dock inga associationer till annat

an varumarket Findus.

Fiskpinnar

Fish Fingers

Respondenterna dr dverlag positivt instdllda till den gula firg som Fish Fingers
anvénder sig av. Flera respondenter pdpekar att den gula firgen far dem att associera
till citron. Hanna, 21 &r, framhaller att citron &r vildigt viktigt till fisk och fortsatter
sedan med att sdga att ”Den gula firgen gor att jag tinker pa citron”. Samtliga
respondenter lade ddremot mirke till att forpackningen saknar varumérke, vilket gor

att dem bemoter produkten med viss skepsis.
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Picken Pack

Picken Packs varumérkesfarg skapar inte alls ndgra associationer till produkten eller
andra attribut. Deras rdda firg skapar istdllet, enligt respondenterna, en kontrast till
den bléa farg som dem valt att anvdnda i bakgrunden. David, 26 &r, menar att
”Varumdrket dr litet men det syns dndd pga. fargerna” medan Mia, 24 ar, istillet
menar att ’Varumdrket goms pga. av den roda tomaten”. Kontrasten som skulle
kunna uppstd med varumirkesfirgerna, avtar alltsa enligt Mia, 24 ar, da
varumirkesfdrgerna ar av en liknande firg som tomaten dem placerat vid anslutning

till varumaérket.

Da Findus pa alla produkter anvédnder sig av samma varumarkesfarg samt
varumérkesplacering behandlas inte den i detta avsnitt da respondenterna inte
uttryckte nadgon skillnad i uppfattning av deras varumirkesférg pd fiskpinnarna

jamfort med gronsakerna.

Pytt

Skogsgreven
Respondenternas dsikter om Skogsgrevens varumirke dr enhélliga. De anser att den
vita fargen skapar en kontrast mot den bld bakgrundsfirgen. Den vita firgen som

anvénds skapar dock inte ndgon speciell association enligt respondenterna.

Dulano

Dulanos grona bakgrundsfarg skapar enligt flera respondenter en samstammighet med
varumirket samt den grona persilja som syns pa motivet. Dock pdpekar ett par av
respondenterna att varumérket, just beroende pa sin grona farg, hamnar lite i
bakgrunden eftersom varumarket och produktnamnet har samma bakgrundsfarg.
Detta dr nagot som bland annat Mikaela, 23 ar, padpekar ndr hon menar att ”Jag lade
inte mdrke till varumdrket, borde inte det skilja sig fran texten?”. Med texten asyftar
Mikaela pa produktnamnet som &r skrivet i gul farg, men dven den har gron firg som

varumirket har som bakgrundsfirg.
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Findus
Findus har som tidigare ndmnts samma uppldgg pa sitt varumérke. Det uppkom dock

en intressant association da Martin, 24 &r, associerade den roda fargen till ketchup

som han alltid har till sin pytt.
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6. Analys och tolkningar

[ detta kapitel presentera vi den analys och de tolkningar som vi genomfért. Detta
uppldgg har vi valt, som vi i metodkapitlet papekade, for att ldsaren pd ett mer
overskddligt sdtt ska kunna forsta de resonemang vi for, och inte sjdilv behova
analysera den data som framkommit fran vara intervjuer. Efter detta kapitel ska
ldsaren kunna skapa sig en forstdelse for de kategorier som vi, frdn denna
undersokning anser vara av betydelse, for att mindre kinda varumdrken med hjdilp av

sin forpackning ska kunna attrahera konsumenten pa ett fordelaktigt sdtt.

6.1 Inledning av Tolkningar

Da frysvaror har identifierats som s.k. low involvement-produkter och att
respondenterna i denna undersdkning menade att de inte i ndgon nimnvird
utstrackning engagerar sig 1 inkdp av frysvaror, dr varans forméga att dra till sig
uppmarksambhet i frysdisken avgorande for att konsumenten ska uppmérksamma
forpackningen och bilda sig en uppfattning om dess design, varumirke och produkt.
Vi har darfor valt att analysera empirin genom att f6lja Andersens (1998), linje
genom att kategorisera in informationen frn respondenterna. Vi har kategoriserat in
dessa i fdrg och motiv ur ett signalperspektiv, firg och motiv ur ett
prisbildsperspektiv, fdarg och motiv ur ett manligt och kvinnligt perspektiv, firg och
motiv ur ett kulturellt perspektiv samt fdrg och motiv ur ett varumdrkesperspektiv.
Genom denna kategorisering, har vi belyst de viktigaste aspekterna som framkommit

bland respondenterna, och tolkat empirin utifrdn ett uppmarksamhetsperspektiv.

6.2 Farg och motiv ur ett signalperspektiv

Det dr av vikt att belysa firgens och motivens formaga att skapa rétt associationer,
samt att utifrdn dessa tva variabler belysa hur forpackningen ska kunna formedla en
uppfattning om produkten och varumarket. Dubois (2000), menar att var formaga att

uppmadrksamma signaler i form av stimuli, 1 viss mén baseras pa om dessa signaler
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staimmer Overens med véra forvintningar. Detta ligger i linje med vad som
framkommit i denna undersdkning da de flesta respondenterna haft en positiv attityd
till de forpackningar som genom en signalfarg formedlar produktens innehdll. En del
respondenter har ocksa papekat att de forvintar sig vissa typer av farg till en vis typ

av produktkategori.

Green House och Findus gronsaksforpackningar anviander sig av en signalfirg dé de
genom sina forpackningars grona farg formedlar innehéllet av gronsaker. Flera
respondenter uppfattade detta som nagot positivt dd gron farg motsvarade deras
forvintningar om en gronsaksforpackning. Dessa respondenter menade dven, att gron
farg dr nagot de letar efter vid inkdp av frysta gronsaker. Importansen av att farger
staimmer overens med konsumentens forvéintningar, for att han eller hon littare ska
uppmérksamma varan, dr dven nagot som Mackenzie (1986), framhdver. Green
Grocer's anvénder sig ddremot inte av ndgon signalfarg, vilket understryks av att
respondenterna associerat forpackningens rosa och ljusblé farger till produkter som
tydligt skiljer sig frdn gronsaker, exempelvis godis, popcorn samt amerikansk och
tysk design. 12 av 16 respondenter hade en negativ attityd till Green Grocer’s fargval,
dé fargerna enligt dessa gav ett osmakligt intryck av produkten samt ett oseridst
intryck av varumérket. Vi menar att mindre kdnda varumérken bor beakta fordelen
med anvdndandet av signalfarg for att pd sé sdtt finga den oengagerade konsumentens
uppmairksambhet i frysdisken, da flertalet forvantar sig en gron firg pd forpackningen

vid kop av frysta gronsaker.

Vi har dven mérkt samma fenomen bland fiskpinnforpackningarna, dér alla
forpackningar anvédnder sig av en blé fiarg. Den blé fiargen forknippas av véra
respondenter som en signalfdrg for hav och fisk. Detta dr ndgot som uppfattades som
positivt, d@ de menade att det just &r bla farg som de letar efter vid inkop av
fiskpinnar. Sdledes hidvdar vi aterigen att signalfdrgen &r av stor vikt for att den

oengagerade konsumenten ska uppmérksamma forpackningen i frysdisken.

Betraffande produktkategorin pytt fick dock respondenterna ett negativt intryck av de
mindre kdnda varumérkenas bla firg, da respondenterna inte forknippade bla farg
med pytt. Da respondenterna inte kunde associera ndgon specifik farg till pytt, menar

vi att pytt inte har en signalfirg i samma bemirkelse som gronsaker och fisk. Det

57



framkom diremot en méngd asikter om forpackningens motiv. Da pytt inte kopplades
till en specifik signalfarg, menar vi, att motivet dd fir en 6kad betydelse, i friga om
att paverka konsumentens uppfattningar om forpackningen samt attrahera den
oengagerade konsumentens uppmérksamhet i frysdisken. Vidare grundar vi detta
antagande pé att bade Findus och Dulano inte anvédnder sig av ndgon bakgrundsfirg, i
syfte att skapa kontrast mellan farger och motiv, utan istéllet utgors deras design av
ett enda stort motiv. Detta resonemang kan vi dock inte beldgga med hjélp av teorier

eller expertintervjuer, utan tolkningen baseras utifrdn respondenternas asikter.

For att forsta innebdrden av signalfiarger maste vi gd ytterligare ett steg i analysen.
Det har i denna undersokning framkommit tendenser till att Findus lagt normen for
den design som forknippas med produkterna. Flera respondenter har, nér de sett
Findus forpackningar, pdpekat att det dr just deras design som de forknippar med
respektive produktkategori. Findus har agerat inom frysvarubranschen under en
ldngre tid och detta anser vi mdjligen har paverkat respondenternas syn pa foretagets
forpackningar. Detta ligger i linje med det Sven Malmgren (2005-05-17), sdger da
han menar att marknadsledaren oftast skapar en norm for hur konsumenten generellt
uppfattar forpackningar d.v.s. det skapas en branschfirg. Detta menar vi ér
anledningen till att marknadsledarens, i detta fall Findus, farger och motiv ir det som

respondenterna forknippar med sjilva produktkategorin.

Mindre kénda varumérken bor beakta fordelarna med att anvénda sig av farger,
liknande marknadsledarens, dock inte till den grad att det kan uppfattas som
renommeésnyltning. Genom att anvdnda sig av denna strategi kan sannolikheten dka
for att den oengagerade konsumenten ska uppmarksamma produkten. Tommy Nilsson
(2005-05-18), beskriver fenomenet utifran begreppet “robotkép” med vilket han
asyftar att konsumenten omedvetet, tar den forpackning vars firger han eller hon

kinner igen.
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6.3 Farg och motiv ur ett prisbildsperspektiv

D4 den genomsnittlige respondenten i denna underskning inte bara ér oengagerad,
utan dven priskdnslig, har vi valt att dven lyfta fram och tolka firgen och motivens
formaga att formedla ett pris. I denna undersdkning har det framkommit att vissa
produkter uppfattas som dyrare &n andra pga. forpackningens utseende.

Forpackningen sénder med andra ord ut en prissignal.

Findus, Picken Pack och Fish Fingers anvinder samtliga en bla signalféirg, vilken alla
respondenter associerade till hav och fisk. Detta ligger i linje med vad Lynn (ur Stern
1981), menar da hon skriver att bla firg ofta anvdnds pé fiskforpackningar for att

skapa ritt associationer.

Picken Packs morkare bla firg gav associationer till ett kallt hav samt starkare
associationer till fisk. Flertalet av respondenterna menade att den morkare firgen gav
en mer stilren och exklusiv kdnsla, vilket dven gav en fordelaktig kvalitetskénsla.
Picken Packs val av farg, dértill val av motiv, ledde till att flera respondenter
uppfattade forpackningen som dyr. Picken Packs fiskpinnar &r inte dyra utan istillet
ett 1dgprismérke i den undre prisklassen. Att vara ett lagprisméirke och samtidigt
utstrala exklusivitet r till synes en optimal kombination. Detta behover dock inte
vara fallet. Intrycket av att forpackningen var dyr gjorde att merparten av
respondenterna menade att de istdllet skulle vélja ett billigare alternativ. Vi menar att
foretaget dirmed sinder ut tvetydiga signaler, da denna typ av design inte dr ndgot

som vanligtvis forknippas med ett lagprisalternativ.

Innan vi avslojat priserna, hade flera av de respondenter som foredrog Picken Pack
rent designmdssigt, valt Fish Fingers, enbart for att de uppfattade deras forpackning
som ett lagprisalternativ. Flera menade att priset var viktigt vid val av frysmat, vilket
gjorde att de valde den forpackningsdesign de uppfattade som billigast. D4 véra
respondenter dr prismedvetna, framkommer ténkbarheten att de mdjligen omedvetet
uppmirksammar de mindre kénda varumérkesforpackningarna som formedlar ett
lagre pris. Att signalera dubbla budskap, i form av en exklusiv forpackning dé

produkten &r av lagt pris, menar vi i detta fall kan vara oforsiktigt, da det i
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undersokningen framkommit att flera respondenter sdker efter en forpackningsdesign
som motsvarar prisbilden. Detta grundar vi pa, som vi tidigare har ndmnt, att farger
ofta uppmirksammas pé ett omedvetet plan (Lynn, ur Stern, 1981), samt att
konsumenten selektivt véljer ut de stimuli som &r vérda att fokusera pa (MacKenzie,
1986). Staffan Winberg (2005-05-18), menar, likt vart resonemang, att det dr viktigt
att inte forpackningen ger ett for exklusivt intryck, d4 ”man inte ska utge sig for ndgot

man inte ar”.

Da vi avslojat priserna, och respondenterna insdg att d&ven Picken Pack var ett
lagprisalternativ, visade det sig att storre delen av respondenterna hade valt Picken
Pack fore Fish Fingers, dé flera menade att Picken Pack, trots sitt 1aga pris,
fortfarande formedlade en hogre kénsla av kvalitet. Detta tolkar vi som att nér
konsumenten vél uppmiarksammat forpackningen, kan Picken Pack genom sin design,
skapa positiva attityder till produkten och fd konsumenten att bilda sig en uppfattning
om det mindre kénda varumirket. Detta beroende pd att den exklusiva designen gav
en Okad kvalitetskénsla, i form av ett storre fortroende for produkten och varumérket,

trots vetskapen om att Picken Pack é&r ett lagprisalternativ.

6.4 Farg och motiv ur ett manligt och kvinnligt perspektiv

Manliga och kvinnliga preferenser &r av vikt att belysa mer ingdende, dé det enligt
Whitfield et a/ (1990), rader oklarheter angdende kvinnors och méins fiargpreferenser.
Vi har genom denna undersdkning kunnat identifiera en skillnad, bdde mellan médn

och kvinnors fargpreferenser, samt dven en skillnad mellan deras motivpreferenser.

Vi har i vir undersokning iakttagit att Green Grocer’s firger enbart uppskattades av
kvinnliga respondenter. De kvinnliga respondenter som foredrog Green Grocer'’s
farger menade bl.a. att firgerna gav en frasch och innovativ kédnsla samt formedlade
ett roligare intryck. Flera av de respondenter som tyckte motsatsen menade att

fargsammansittningen gav upphov till en osmaklig och oserids kénsla.

En liknande skillnad har vi dven kunnat identifiera bland respondenternas uppfattning

om fiskpinnforpackningarna. Flera kvinnliga respondenter tyckte att Fish Fingers
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farger och motiv var fordelaktiga. Det var framforallt forpackningens ljusa och
intensiva farger som tilltalade dessa kvinnliga respondenter. Ingen man foredrog Fish
Fingers design, utan alla de manliga respondenterna foredrog istéllet Picken Pack,
mycket beroende pa deras morkare bla firg. Anledningen till att de manliga
respondenterna ratade Fish Fingers firgval var att deras farger gav flera av de
manliga respondenterna varma associationer, vilket de menar att fiskpinnar inte alls
ska forknippas med. De foredrog istillet Picken Pack, for att forpackningens morkare
farg skapade associationer till kyla, vilket de ansdg lampligt till fisk. De kvinnliga
respondenterna utmirkte sig dock dven i detta fall, likt deras resonemang betraffande

Green Grocer’s gronsaker, da flera ansag att de ljusa firgerna gav en frischare kénsla.

Trots att de kvinnliga respondenter, som foredrog Green Grocer’s farger, inte
associerade fargerna till gronsaker s skulle de utan tvekan kunna tinka sig att kdpa
forpackningen. Detta fenomen anser vi skulle kunna relateras till begreppen
psychology of simplification och psychology of complication. Merparten av
respondenterna i var undersokning hdvdade att de ofta inhandlar frysvaror pa rutin,
vilket vi kopplar till psychology of simplification. Fastéin den grona firgen i Green
House och Findus forpackningar motsvarar den farg de vanligtvis forknippar med
gronsaker, tyckte vissa kvinnliga respondenter att Green Grocer’s firgval var mer
fordelaktigt. De menade att de hade kunnat kopa produkten istéllet for den
gronsaksforpackning de vanligtvis koper, de agerar alltsa efter psychology of
complication. Flera av dessa respondenter menade att en stor anledning till detta var

att de ibland foresprékar variation i sina inkop.

Den dvergripande delen av de manliga respondenterna som inte tyckte att Green
Grocer's firgval var fordelaktigt, menar att de vid inkdp av frysta gronsaker anser sig
soka efter en gron firg. Detta trots att de ansdg sig vara oengagerade konsumenter.
Detta gor mojligen att dessa respondenter riskerar att inte uppmérksamma Green
Grocer'’s forpackning i frysdisken, eftersom forpackningen sénder ut signaler som

inte motsvarar det dessa konsumenter soker.

Da det framkommit att de kvinnliga respondenterna i storre utstrickning dn de
manliga foresprakar variation, tolkar vi detta, pé basis av ovanstdende beskrivning av

begreppen simplification och complication, som att dessa kvinnliga respondenter
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dven kan vara mer mottagliga for att uppméarksamma forpackningar som inte

formedlar produkter med en signalfarg.

Denna delade uppfattning av firg mellan kdnen menar vi dr av stor vikt, dé det tydligt
i denna undersdkning bland respondenterna framkommit att det finns en
fargpreferensskillnad mellan manliga och kvinnliga konsumenter, vilket i sin tur
innebdr att detta blir av betydelse for produkter som enbart ska riktas till ett kon. En
intressant aspekt som vi kan urskilja i1 fargpreferensskillnaden mellan kdnen, ar att
fargpreferensskillnaderna enbart géillde de mindre kéinda varumérkena, da
uppfattningen om Findus forpackningar inte skiljde sig 4t mellan de manliga och
kvinnliga respondenterna. Detta vet vi inte riktigt hur vi ska tolka, men ténkas kan, att
eftersom Findus sedan lénge agerat pd den svenska frysmatsmarknaden, pé sa sitt har

utformat en firg som blivit en naturlig del hos bdde méin och kvinnor.

Skillnaden mellan de manliga och kvinnliga respondenternas motivpreferenser har
frimst utgjorts av att fler kvinnliga respondenter haft en positiv attityd till motiv som
uppfattas som mindre. T.ex. sd var flera kvinnliga, i forhallande till manliga
respondenter, positivt instdllda till Skogsgrevens motiv, d4 de ansdg det positivt att
motivet var mindre. Findus storlek pa motivet var den storlek som uppfattades mest
fordelaktig av bade médn och kvinnor, da Findus motiv &r ett mellanting mellan
Skogsgrevens mindre och Dulanos stérre motiv. Vi vill dven hér, liksom vid firg,
belysa vikten av att ta fram ett motiv som uppfattas fordelaktigt av bade kvinnliga och

manliga konsumenter.

6.5 Farg och motiv ur ett kulturellt perspektiv

Da flertalet respondenter har associerat vissa produkter till ett utlindskt ursprung har
detta visat sig vara en intressant aspekt att behandla. Respondenterna har dverlag haft
en negativ syn till de varor de inte forknippar med Sverige. Anledningen till att de
foredrog svenska produkter framfor utlindska, var att de kéinde en viss dngslan och
osidkerhet kring de utldndska produkternas kvalitet, vilket blev dn mer tydligt

betriffande varor med kottinnehall.
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De tva forpackningar som flest respondenter trodde var utldndska, var Green Grocer’s
gronsaker samt Dulanos pytt. Detta baserade de pa att dessa produkter valt farger och
fargkombinationer som de inte forknippade med svenskt fargval. Green Grocer’s rosa
och bla bakgrundsfirg fick flera respondenter att associera till Tyskland och USA,
eftersom de forknippade dessa ldnders varor med fargexplosioner”. Detta kan
mojligen innebéra att de produkter som avger en utlandsk signal kommer att fa
mindre uppmérksamhet. Konsumenten kan forvisso forst uppméirksamma
forpackningen, men sedan inte agera utifrdn denna ingivelse, utan istéllet gé vidare

till nésta vara.

Fargkombinationen gult och gront, som Dulano anvénder, ansdgs av flera
respondenter vara felaktig, da det var en fairgkombination som de inte alls
forknippade med pytt. Respondenterna menade istdllet att denna férgkombination
skapade utlindska associationer. Detta dr nadgot som dven Michael Woll (2005-05-
20), papekar, da han menar att det &r vanligare med olika farger pa tyska produkter.
Det dr dock inte enbart Dulanos firgval som respondenterna ansag gav en utlaindsk
forankring, utan deras motiv anségs inte heller infria den svenska normen. Svenskar
foredrar, enligt Tommy Nilsson (2005-05-18), ett neutralt firgval pd forpackningen
samt ett motiv som inte ar alltfor patringande. Motivet, anser han, i svenskens smak,
ska fa fokus men inte pé ett dvertydligt sétt forsoka silja produkten, vilket dock dr en
vanlig ansats i utlandet och framforallt i Tyskland. Detta menar &ven Michael Woll
(2005-05-20), da han papekar att det pd tyska forpackningar klart och tydligt ska

framga vad forpackningen innehaller.

Trots att respondenterna &r prismedvetna, vilket i teorin skulle kunna medfora
mojligheten att de véljer en utlindsk vara om den anses tillrickligt billig, menar vi att
den negativa attityd respondenterna har avseende utlindska varor, kan innebéra att de
omedvetet ignorerar en forpackning som sénder ut utlindska signaler, trots att denna
kan vara prisvird. De utldndska signaler som forpackningar kan formedla, kan enligt
oss beskrivas som omedvetna risksignaler, vilket gor att konsumenten, genom att

ignorera varan, forsoker riskminimera sitt kop.
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6.6 Farg och motiv ur ett varumarkesperspektiv

Det har i undersékningen framkommit att respondenterna har haft svért att
uppmérksamma de mindre kdnda produkternas varumirken, vi anser dérfor dven att

denna aspekt &r av intresse att belysa mer ingdende.

Respondenterna uppfattade att Green Grocer’s varumirke hamnade i1 skymundan, da
de pé sin forpackning har en skrikig firgsammanséttning vilket drar fokus ifrdn
varumirket. Green House varumirke ansags ocksd hamna i skymundan, eftersom
deras varumarkesfarg enligt respondenterna utan klara kontraster smélte samman med
forpackningens bakgrundsfirg. Detta medforde att respondenterna hade svart att
uppmirksamma varumérket. Ett tdnkbart problem som uppstér nir ett mindre kint
varumirke hamnar i skymundan, kan vara att de inte kan anvénda varumérket som en
informationsbdrare. Darmed riskerar foretaget att g miste om de fordelar som
varumirket kan generera. Detta anser vi i sin tur gor att de blir besviérligare att behalla
och skapa ett dterkop bland konsumententerna, da kunderna inte kopplar samman
design och varumirke. Detta ligger i linje med vad Howard & Sheth (1969), menar dé
de klargor att kop av low involvement-produkter ofta gors pa basis av tidigare

erfarenheter och information.

For att mojligtvis kunna accentuera varumirket och fa det att dtdra mer
uppmirksambhet, dr en strategi att utarbeta en bra varumérkesplacering samt ett
fargval pa forpackningen som gor att varumérket framhévs istdllet for att hamna i
skymundan. Enligt Dubois (2000), dr kontraster en viktig faktor for att generera
uppmérksamhet. Ett alternativ &r att gora likt Findus, som forstiarker varumarket
genom att anvinda en réd bred rand pa vinster sidan av forpackningen. Detta gor att
konsumenten vid en forsta anblick, med hjilp av den roda randen, fir en association
till Findus och all den information som foretaget skapat kring sitt varumérke. En
liknande varumirkesforstarkare menar vi kan anvéndas av de mindre kdnda
varumirkena for att hjdlpa konsumenten att snabbare finna varumérkets produkter. Vi
menar dock inte att de ska efterlikna Findus genom att ha en fargad rand, utan att de
med hjilp av konstraster, 1 storre eller mindre bemaérkelse, pa ett tydligt sétt bor

markera varumadrket. Utldggningen av att framhédva varumarket med farger, grundar
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vi pd att Gorn ef al (1997), 1 deras artikel, pdpekade att fiarg kan hjilpa till att skapa
maximal uppmérksamhet, samt da &ven Lynn (ur Stern 1981), framhéver att det med

hjélp av farger gar att kvarhdlla konsumentens blick pé ett specifikt omréde.

Ett annat sdtt att forstidrka varumérket anser vi kan dstadkommas genom att anvénda
smé enkla budskap pa forpackningen. Findus har gjort detta genom att tydligt med
rod farg markera att deras gronsaker ar “rika pé fibrer” och “innehdller A-vitamin”.
Findus val att markera dessa budskap i samma firg som varumérket, bidrar enligt ett
antal respondenter, att de lagger mérke till budskapet. De forsoker med andra ord,
som Staffan Wiberg (2005-05-18) menar &r fordelaktigt, harmonisera foretagets firg.
De enkla budskapen har av flera respondenter uppfattats som kvalitetsstirkande,
vilket inneburit att respondenterna pga. néringstillskottsinformationen fatt ett intryck
av att produkten dr av hogre kvalitet. Vi menar att detta i sin tur kan generera till att
konsumentens kvalitetstankar om produkten overfors till varumérket. Findus har
alltsa, med hjdlp av informationen pé forpackningen, dkat varumérkets koppling till
kvalitet. De har med andra ord forstérkt deras varumirke. Detta dr ndgot som vi
menar dven kan anvindas av mindre kénda varumérken. Green Grocer’s anvinder sig
ocksa av enkla budskap pa sin forpackning. Dock noterades dessa besynnerligt nog
inte av ndgon respondent. Forklaringen var att budskapen forsvann i forpackningens
fargsammansittning. Det &r alltsd av vikt att foretagen genom férg skapar en
fargkonstrast sa att budskapet ldttare gér att upptidcka. Hoyer & Maclnnis (2001),
menar att foretag, genom att anvénda sig av léttlésta budskap pd forpackningar, pé ett
fordelaktigt sétt kan pdverka den kognitiva attitydkomponenten hos konsumenten,
genom att stilla dennes informationsbehov om produkten. Detta dr som sagt nigot
som dven framkommit i denna undersokning. Dessa budskap kan lagras i
konsumentens minne och mojligtvis kommer denne ddrefter att anvdnda denna

information nésta géng en association till varumérket dyker upp.

For oengagerade kunder, vilket respondenterna i denna undersdkning r, kan dven
enkla budskap pd forpackningen fungera som en riskminimerare. Trots att
respondenterna generellt menar att de inte engagerar sig vid inkdp av frysmat, har det
framkommit asikter om att de engagerar sig mer vid kop av vissa sorters produkter.
Detta géller framforallt frysvaror som innehdller kott, d& de anser att risken &r storre

vid kottkonsumtion, dn exempelvis vid frysta gronsaker. De flesta respondenterna
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menade att de frimst vid kycklingkonsumtion kénde behov av att engagera sig mer 1
kopet, i form av att soka mer information om var produkten kommer ifrdn, hur den
ska tillagas etc. Detta beskriver Bennet ef al (2005), nir de menar att graden av

engagemang sammankopplas med den risk konsumenten kdnner infor kdpet.

Bland respondenterna framgick en tendens till att de vid kop av pytt engagerade sig
mer dn vanligt, eftersom pytt innehéller kott. Dock menade flera respondenter att de

trots detta, inte tar sig tid att ldsa informationen pa forpackningens baksida.

Den mojlighet vi ser med ovanstaende information, dr att mindre kéinda varumérken
med enkla budskap om produktens ursprung m.m. pa forpackningens framsida, kan
attrahera konsumenten, da denne med storre sannolikhet borde ligga mérke till
informationen vid kop av s.k. riskprodukter, da det framkommit att de da blir mer
engagerade 1 kdpet. Dessa budskap kommer i sin tur att stidrka varumérket och
fungerar som en riskminimerare for produkten. Informationen kan som vi beskrev
tidigare lagras i konsumentens minne och pa sé stt stirka varumérket dd denne

kommer associera varumirket med farre risker.
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7. Slutsats

[ detta kapitel framfors de kategorier som tolkats i analysen. Deras betydelse for
mindre kdnda varumdrken kommer hdr att framhdvas och betydelsen for
undersokningen kommer ddrmed att klargoras. Denna undersokning har inbringat
kvalitativ information, dock kommer slutsatsen att presenteras utifrdan ett ndgot
generellare perspektiv for att verkligen belysa undersokningens framtrddande

perspektiv. Det kommer dven att presenteras forslag till vidare forskning.

Ett vélkint foretag kan, med sitt varumirke, formedla ett budskap till konsumenten
och fungerar dirfor som informationsbérare och riskminimerare. Da mindre kénda
varumirken inte har denna tillgang, méste de med hjdlp av andra medel fanga
konsumentens uppmaérksamhet. Férpackningens fiarg och motiv blir hirmed en central

del for detta dandamal.

Denna undersokning bygger pé intervjuer med 16 stycken respondenter, vilka i stor
utstrackning visat sig vara bdde prismedvetna och oengagerade konsumenter av
frysvaror. Unders6kningen bygger dven pa expertintervjuer samt utvald relevant teori.
Genom intervjuerna, har vi dskadliggjort aspekter som resulterat i fem stycken
framtagna perspektiv. Dessa far anses vara av vikt di syftet med unders6kningen &r
att klargora vilka tankbara signaler mindre kéinda varumérken moéjligen kan formedla
med fiarger och motiv, for att fd konsumenten att uppméarksamma forpackningen,
produkten och varumérke. Vianser att de framtagna perspektiven inte enbart kan
gora sig gillande angdende frysvaror utan dven pa alla dagligvaror, d4 dessa i stor
utstrackning kan klassas som low-involvement produkter. Vi menar dven att dessa
perspektiv inte enbart géller for konsumenter inom aldersgruppen 20 — 30 ar, utan
perspektiven kan dven gora sig géllande angédende de konsumenter, oberoende alder,

som klassas som oengagerade konsumenter. Perspektiven som sammanstéllts r:
— Fdrg och motiv ur ett signalperspektiv

— Farg och motiv ur ett prisbildsperspektiv
— Fdrg och motiv ur ett manligt och kvinnligt perspektiv
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— Farg och motiv ur ett kulturellt perspektiv

— Fdrg och motiv ur ett varumdrkesperspektiv

For att en produkt ska uppmérksammas anser Underwood & Klein (2002), att det &r
fordelaktigt om dess forpackning skiljer sig fran méngden, genom att skapa en
kontrast mot det traditionella och normala. Vi menar dock att den oengagerade
konsumenten inte nédvandigtvis skulle uppmérksamma en sédan kontrast, da det
framkommit att de i stor utstrdckning styrs av signalfdrger. Signalfdrger som
formedlar produktens innehdll 6kar sannolikheten for att konsumenten
uppmirksammar forpackningen, da den motsvarar dennes fargforvantningar av
produktens innehdll. Signalfdrger har vi granskat i en vidare bemérkelse, d4 det d&ven
framkommit att véletablerade aktorers val av farger uppfattats som ’de normala”.
Detta resonemang ligger dven i linje med vad Tommy Nilsson (2005-05-18) pépekar,
dé han menar att en véletablerad aktors farger ofta fungerar som standardmatt for de
farger och motiv som konsumenter forknippar med en viss produktkategori.
Medvetna om risken att anklagas som foresprakare for “renommésnyltning”, anser vi
likvil att ett mindre ként varumérke kan dra fordel av att anvédnda sig av farger

utarbetade av etablerade aktorer och pé sétt attrahera konsumentens uppmérksamhet.

Det har dock framkommit att en del produkter inte forknippas med en naturlig
signalfdrg. Diarmed blir vikten av att belysa motivets roll pd forpackningen en central
aspekt, da forpackningar som inte associeras till en naturlig signalfarg generar en stor
del av sin uppmérksamhet genom sitt motiv. For ett mindre ként varumérke blir
motivets roll &n mer vésentligt, dd de inte i samma utstrackning som en véletablerad

aktor, kan generera uppmarksamhet genom signalfarg och varumérket.

Det finns dock fler faktorer som péverkar fargen och motivets forméga att generera
uppmirksamhet. Det dr viktigt att forpackningens firger och motiv inte signalerar
dubbla budskap till konsumenten. D4 t.ex. en lagprisprodukt med sin forpackning
signalerar ett dyrt pris med sin design, riskerar denna produkt att inte
uppmirksammas av den prismedvetne konsumenten. Vi vill hirmed belysa den
potentiella risk som framkommer nir produkten genom firger och motiv sénder ut en

felaktig prisbild av produkten. Denna risk uppkommer da konsumenten, selektivt
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samt omedvetet, véljer att inte uppméirksamma en forpackning vars prisbild inte

staimmer Overens med dennes forvéintningar.

Det bor emellertid klargoras att mindre kidinda varumirken med ett lagt pris dven kan
genera framging med en design som &r av “exklusivare” karaktér, da en sddan design
dven kan formedla ett 6kat kvalitetsintryck av produkten. For att genom ett sddant
koncept lyckas fanga konsumentens uppmarksamhet, dr det viktigt att foretaget
genom andra marknadsforingsmedel, sdsom tydlig prisséttning och annonsering, nar

ut till konsumenten.

Det har vidare framkommit att farger och motiv sidnder ut signaler som vittnar om
produktens ursprung. Konsumenter tenderar att vara negativt instéllda till produkter
som de forknippar med utlandet och frimst med Tyskland. Framforallt infinner sig en
viss oro dver dessa produkters kvalitet. Anledningen till att forpackningar skapar
utldndska associationer beror frimst pé att deras farger inte sammanfaller med s.k.

’svensk design”

Dessa farger anvédnds for att skapa uppmérksamhet, men da fargerna tillsammans med
stora motiv, forsoker sdlja produkten, kan detta generera en pétrangande kénsla. Det
faktum att konsumenter tenderar att uppfatta utlindska produkter som billiga, gor,
menar vi, att de forvisso uppmérksammar forpackningen, men énda véljer att inte
kopa den, da den uppfattas som utlindsk. Ett lagt pris rdcker med andra ord inte for
att en prismedveten kund ska kopa en produkt. Slutsatsen av detta resonemang blir
dérmed att mindre kdnda varumédrken med en svensk forpackningsdesign kan komma

att skorda framgéngar, trots att de nddvéndigtvis inte har det lagsta priset.

Fargerna och motiven uppfattades dven olika av manliga och kvinnliga konsumenter.
Det har framkommit att kvinnor i storre utstrdckning dn mén tilltalas av ljusare och
intensivare farger pa forpackningar. Detta fenomen géller dven produkter som inte
anvénder signalfarg, da fler kvinnor &n mén uppfattat dessa farger som innovativa och
frascha. Trots den stora betydelse vi funnit av signalfarger, finns det saledes
konsumenter som prefererar produkter som istéllet sticker ut frin méngden. Det
sarskilt intressevidckande ar att det, som ovan namnt, framforallt 4r kvinnor som

uppskattar detta. En forklaring till fenomenet menar vi kan vara att kvinnor dr mer
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Oppna for variation dd de inhandlar en produkt. Mén tenderar istdllet att ga efter
signalfarg och soker det "forvéntade”. Detta medfor att de troligtvis inte i samma
utstrackning som kvinnor skulle uppmirksamma férger de inte forknippar med den
produkt de letar efter. Intressant ur ett mindre kédnt varumarkes perspektiv, ar att
viletablerade aktorers firger inte uppfattades olika av kdnen. Det &r alltsé enbart de
mindre kdnda varumérkenas produkter som i detta fall skapat en klyfta mellan
manliga och kvinnliga konsumenter. Detta menar vi kan bero pa att ménga
viletablerade aktorer under en lingre tid agerat pa den svenska marknaden, och pa sd
sdtt etablerat en farg som utkristalliserats till ”den naturliga” hos bdde mén och
kvinnor. Detta skulle ddrmed innebéra att mindre kénda varumérken borde undersoka
om det, enbart eller till stor del, ar ett av konen som inhandlar vissa av deras varor
och i sé fall utforma en forpackning som tilltalar just detta kon. For att
uppméirksammas av bade min och kvinnor kan de ddremot som vi tidigare nimnt
anvinda sig av firger fran en véletablerad aktdr, da dessa farger attraherar bdde mén

och kvinnor.

Det ricker dock inte enbart att en forpackning drar till sig uppmérksamhet. For att
foretag ska kunna etablera sig, vixa och omvandlas till ett véletablerat varumérke,
maéste de behalla konsumenterna dvs. skapa aterkdp. For att detta ska vara mojligt
maste mindre kdnda varumérken forstarka sitt varumaérke, sa att det kan funktionera
som en informationsbérare, och som riskminimerare, dé det visat sig att varumérket
kan nyttjas pa detta sitt eftersom konsumenten tenderar att forknippa starka

varumirken med kvalitet och klass.

Det har dven framkommit att mindre kénda varumérken, med hjélp av enkla budskap
som framhévs genom kontraster och en god design, i form av vél valda firger och
motiv pa forpackningen, kan skapa en positiv attityd till produkten och dven ett
fordelaktigt fortroende till varumérket. Detta kommer 1 sin tur leda till att den
upplevda risken vid konsumtion reduceras, da konsumentens uppfattning angédende
varumérket starks. D4 risken reduceras kan varumaérket littare bryta igenom de
barridrer som en konsument kan tinkas ha. Detta leder till att sannolikheten for kop
och dterkop dkar. Konsumenten kan ddrmed skapa sig en uppfattning om produkten
och varumarket, vilket gor att det kan anvdndas som en informationsbérare och

ddrmed uppmirksammas.
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Med utgangspunkt i undersokningens syfte, bor mindre kidnda varumérken ta hdnsyn
till de belysta perspektiven 1 denna undersdkning, for att konsumenten pa sé sétt ska
kunna uppmérksamma forpackningen och dédrmed skapa sig en uppfattning om
produkten och varumérket. Detta kan i ett langre perspektiv leda till att mindre kinda
varumérken inte forblir mindre kidnda, utan istédllet utvecklas till viletablerade aktorer

pa den svenska marknaden.
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7.1 Vidare forskning

Da det i vér kvalitativa undersdkning framkom att de medverkande respondenterna
var prismedvetna och oengagerade, efterfrdgar vi en undersokning om andra
segments asikter och uppfattningar kring forpackningar. Detta skulle mdjliggora en
forutsdgelse for om véra utarbetade perspektiv kan anses vara anvidndbara pa en storre
population. Det tél dven att undersdkas huruvida det foreligger en
fargpreferensskillnad mellan konen, da vi i denna undersdkning identifierat en sadan,
trots att forskare pavisat oklarhet inom detta omrade. En sddan undersdkning skulle
kunna generera en djupare forstdelse for konens kdpvanor. Detta skulle exempelvis
mindre kdnda varumérken kunna dra nytta av, genom att forslagsvis utforma
forpackningar som tilltalar bdde mén och kvinnor eller forpackningar som inriktar sig
pa ett av kdnen. Avslutningsvis efterfrdgar vi dven en undersokning om vilken grad
av exponering vélkdnda varumairken far i forhallande till mindre kinda varumairken.
En sadan utredning skulle kunna mdjliggora en utveckling av vara fem framtagna
perspektiv, och ddrmed ocksé skapa en teori, om hur mindre kinda varumirkens

farger och motiv bor utvecklas for att uppmarksammas av konsumenten.
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Bilaga 1

Produktbeskrivning

Green Grocer’s

Fdrg och motiv: Green Grocer’s har pa sin forpackning
anvint ett flertal olika firger. De mest dominerande

fargerna dr en high value-rosa och en mer low value-bla firg.
Gronsakerna dr placerade pé en tallrik, dartill finns

det dven gronsaker utplacerade runt tallriken med gron-

sakerna.

Ovrigt: Green Grocer’s har valt att placera deras varumérke
langst upp i det vénstra hornet. Forpackningen indikerar att
gronsakerna ger ndringstillskott.

Pris: 10.50 kr, 1 kg (Lidl)

Green House

Fdrg och motiv: Green House har valt att anvinda
.,OMMARBLAN[?NIN

— pjuprmrsT - NETTO 1060 ¢

en low value-gron som den klart framtrddande fargen
pa deras forpackning. Gronsakerna &r placerade pa en
neutral bakgrund, med ett fatal gronsaker som omger

dessa.

Ovrigt: Green House varumirke ir placerat hdgt upp
1 mitten pd forpackningen.
Pris: 9.90 kr, 1 kg (Netto)
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Findus

Fdrg och motiv: Findus har valt en gron farg som
tar upp stora delar av forpackningen. Till skillnad
fran Green House low value-gron, anvénder sig

Findus av en gron fiarg som ér betydligt mer high-

value. Gronsakerna &r placerade pd en neutral

bakgrund.

Ovrigt: Findus varumérke ir placerat hdgt upp
pa forpackningens vénstra sida. Forpackningen
pavisar att gronsakerna ger ndringstillskott.

Pris: 21.50 kr, 1 kg (ICA)

Dulano

Fdrg och motiv: Dulano anvénder sig av en bld
farg som den priméra fargen pd forpackningen.
Till skillnad fran Skogsgrevens low value-bla,

har Dulano en bla firg som dr klart mer high value.

Forutom den bla fargen, ér en relativt high-value-

gron farg framtraddande. Pytten dr placerad pé en
stekpanna som &r betydligt stérre &n Skogsgrevens
motsvarighet. I stekpannan finns dven ett stekt dgg
och persiljekvistar. Bredvid stekpannan dterfinns

en skal med rodbetor samt att det i det vinstra hornet

finns en duk.
Ovrigt: Dulanos varumirke r centrerat och placerat

pa den ovre delen av forpackningen.

Pris: 27.90 kr, 1 kg (Lidl)
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Skogsgreven

Fiérg och motiv: Skogsgrevens forpackning
domineras av en low value-blé farg. Pytten ar
placerad pa en stekpanna tillsammans med

ett stekt 4gg.

Ovrigt: Varumirket ir centrerat och placerat
pa den Ovre delen av forpackningen

Pris: 19.60 kr, 1 kg (Netto)

Findus

Firg och motiv: Findus forpackning domineras

av olika high value-firger, exempelvis forekommer
blda, gula och orangea high value-fiarger. Pytten
serveras i en stekpanna som &r nagot mindre dn
Dulanos men storre dn Skogsgrevens. I stekpannan
finns dven persiljekvistar och en stekndl. I bakgrunden

syns ett naturliknande landskap.
Ovrigt: Findus varumirke r placerat hdgt upp

pa forpackningens véinstra sida.

Pris: 52.00 kr, 1,6kg (ICA)
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Fish Fingers

Fdrg och motiv: Fish Fingers-forpackningen
har en bla high value-firg som bakgrund.
Fiskpinnarna &r placerade pa en tallrik
tillsammans med en citronskiva och en bit
persilja. Tallriken omges av en fyr och en
kompass. I bakgrunden syns en vag samt

en bld himmel.

Ovrigt: P4 forpackningen finns inget varumirke
representerat.

Pris: 7.99 kr, 18-pack (Lidl)

Picken Pack

Fdrg och motiv: Denna forpackning 15 FISKEPINDE
peert-oriegs dbfosen

domineras av en bl low value-férg. < a

Fiskpinnarna dr placerade pa en blank g i B

yta tillsammans med en tomatskiva och
négra persiljekvistar. I bakgrunden syns

ett isberg samt hav.
Ovrigt: Picken Packs varumirke r centrerat

i nedre delen av forpackningen.

Pris: 7.99 kr, 15-pack (Netto)
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Findus

Férg och motiv: Péa Findus forpackning ér [Faaus)  Torsk Fiskpinnar
blatt den klart framtriddande firgen. Denna firg / Z: fﬁr??r ' i -
ligger mellan den high value-bld och den low ,-"ll 16 st /l'}“-“‘""“ww' ‘ '

value-bla som Fish Fingers respektive Picken-
Pack anvénder sig av. Fiskpinnarna &r placerade

pa en tallrik tillsammans med ett oreganoblad.
Ovrigt: Findus varumirke #r placerat

hogt upp pa forpackningens vénstra sida.
Pris: 19.90 kr, 16-pack (ICA)
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Bilaga 2

Expertintervju - Intervjuguide

e Namn, hur ldnge har ni jobbat med design?
* Vilka branscher har ni jobbat med?
0 Har ni jobbat med utformning av design angdende livsmedel?
* Hur gér ni tillvdga vid val av:
o Farg
0 Motiv
0 Varumirkesplacering
» Varumirke viktigare dn design
0 Finns det ndgot "regelverk” vad giller forpackningsdesign?
0 Gors det ndgra undersokningar innan utformningen
* Gar ni tillviga annorlunda nédr ni arbetar med okédnda produkter i jamforelse med
vélkdnda varumirken?
* Har ni jobbat med utlandet?
0 Om Ja. Tar ni dé ta hansyn till kulturella skillnader?
= P4 vilket satt?
0 Om Nej. Tror ni att designers och foretag tar hansyn till kulturella skillnader
= Pa Vilket sitt?
0 Har ni ndgon uppfattning om Svensk design skiljer sig frdn Tysk och Dansk
*  OmJa. P4 vilket sitt?
(Pa vilket sitt inom livsmedel?)
* Finns det ndgra speciella kdnnetecken for svenska forpackningar inom
livsmedelsindustrin
0 Fargpreferenser (symbolisk konsumtion)?
0 Motiv?
0 Ar det olika firgpreferenser inom olika malgrupper?
* Vad édr viktigt att tdnka pa vid design av kinda frysvaror?
* Vad édr viktigt att ténka pa vid design av okénda frysvaror?
* Anser Ni att priset pa produkten speglas av designens utformning? (Euroshopper,

Eldorado etc.)
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Finns den en risk for att 6verdriva” forpackningens design sé att den ej motsvarar
kundens forvéntningar?
Finns det risk for att “underdriva” forpackningens design for att kunden ska fa en

uppfattning om att varan séljs till ett lagt pris?
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Bilaga 3

Konsumentguide

Namn, alder
(alla respondenter i denna undersoker méste kopa frysta varor)

* Vilka preferenser har du vid kop av frysta varor dvs. vad soker du efter i frysvara?
0 ldgger du ner tid pa att finna det du soker?
0 Om det skulle vara si att t.ex. tva varor kommer att tillfredstdlla dina behov
lika mycket, vad dr det som gor att du viljer det ena. Design/varumérke etc.
0 Inhandlar du ofta dagligvaror pa rutin, dvs. koper samma varje gdng? Eller
varierar du mellan olika produkter vid olika tillfdllen? Varfor?
Ar frysvarans varumirke ndgot du ligger mirke till vid val av frysta varor.
0 Om Ja. P4 vilket sétt?
+  Ar design ndgot du ligger mirke till speciellt vid dina inkdp av frysta varor, hur i sa
fall?
o Farger, motiv, logotyp etc. Om ja, pa vilket sétt?
* Vad spelar starkast roll varumérke eller forpackningens design vid kop av frysta
varor?
0 Varfor?
* Ligg fram forpackningar. Vilken av dessa forpackningar lade du marke till forst?
0 Varfor ?
*  Forsok beskriv vad du far for intryck
0 Vad sédger bilden och firgerna om forpackningens innehall?
0 Vad far du for associationer?
* Har du ndgon uppfattning om ndgon av varumirkena sen tidigare
0 Om ja, vilket och vilken &r din uppfattning om varumirket och dess produkter?
* Vad far dig att vilja kdpa forpackningen kontra vad far dig att inte vilja kdpa
forpackningen?
* Associerar du den hér forpackningens design till varumérket, med andra ord kan du

koppla motivet och fargerna till varumérket?
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Hur skiljer eller/och paminner den hér forpackningen om de du vanligtvis koper?
0 Ar den bittre eller séimre, pa vilken basis avgér Du detta?

Av dessa tva/tre forpackningar, vilkens design tilltalar dig mest och varfor?
o Fargerna, motivet (personliga preferenser/anledningar)
0 Emotionell betydelse/paverkan

Vad associerar Ni till ndr Ni ténker pa tyska (ddrefter danska) produkter/frysmat?
0 Kuvalitet, pris, designskillnader (motiv/farg)(beskriv utforligt)

Vilken av dessa produkter hade Ni helst kopt? (efter visning av priserna)

Vilken av produkterna anser ni har placerat varumirket bést resp. simst?

0 Varfor?

85



Bilaga 4

Respondenter
David 26 ar
Erik 24 ar
Fredrik 26 ar
Hanna 21 ar
Helene 24 ar
Joel 22 ar
Johan M 24 ar
Johan T 23 ar
Josefine 21 ar
Katrin 27 ar
Lisa 21 ar
Martin 24 ar
Mia 23 ar
Mikaela 23 ar
Niklas 26 ar
Paula 24 ar

Idrottslérare
Student
Séljare
Student
Student
Student

IT- konsult
Student
Student
Arbetssokande
Student
Webbdesigner
Butiksbitridde
Butiksbitridde
Séljare

Student
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