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Sammanfattning 
 
 
Uppsatsens titel: Att skapa uppmärksamhet – en studie om färger och motivs 
  betydelse för mindre kända varumärkens förpackningar 
 
Seminariedatum: 2005-05-31 
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Handledare:  Marcus Bengtsson 
  Björn Carlsson 
  Roland Knutsson 
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  varumärken 
 
Syfte: Vi avser att utreda vilka tänkbara signaler mindre kända 

varumärkens förpackningar med färger och motiv, möjligen kan 
förmedla, för att få konsumenten att uppmärksamma 
förpackningen, produkten och varumärket. 

 
Metod: Vi har använt oss av en kvalitativ metod där vi med 

konsumentintervjuer samlat in empiri som analyserats och tolkats. 
 
Teoretiska perspektiv: Vi har särskilt utgått från teorier om uppmärksamhet, men även 

andra relevanta teorier för att kunna knyta samman förpackning, 
färg och motiv.  

 
Empiri: Vi har samlat in empiri med hjälp av fyra expertintervjuer samt 16 

konsumentintervjuer. Informationen från dessa intervjuer har 
sedan med hjälp av den teoretiska referensramen analyserats och 
tolkats. 

 
Slutsatser: Vi har identifierat fem olika perspektiv: signalperspektiv, 

prisbildsperspektiv, manligt och kvinnligt perspektiv, kulturellt 
perspektiv samt varumärkesperspektiv. Med dessa perspektiv i 
åtanke, kan mindre kända varumärken utforma en förpackning som 
möjliggör att de på ett fördelaktigt sätt kan uppmärksammas och 
på så sätt konkurrera mot mer väletablerade aktörer. 
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Abstract 
 
Title: To create attention – a study about the importance of colour and              

pictures for lesser-known brands package design. 
 
Seminar date:  2005-05-31 
 
Course:  Bachelor thesis in business administration, 10 Swedish Credits (15 

ECTS) 
 
Authors:  Hites Jina 
  Henric Persson 
  Erik Svensson 
 
Advisors:  Marcus Bengtsson 
  Björn Carlsson 
  Roland Knutsson 
 
Key words:  Package, colour, picture, attention and less known brands 
 
Purpose:  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. 

 
Methodology: We have used a qualitative method and by means of                              

consumer interviews gathered information which have been 
interpreted and analyzed. 

 
Theoretical perspectives: We have developed our theoretical frame of reference mainly from 

attention, but also from other relevant theories in order to connect 
the package, colour and pictures. 

 
Empirical foundation: We have gathered our empirical foundation by means of four 

expert interviews and sixteen consumer interviews. The 
information from these interviews have then been interpreted and 
analyzed with guidance from our theoretical frame of reference. 

 
Conclusions: We have identified five different perspectives: the signal 

perspective, the price perspective, the male and female 
perspective, the cultural perspective and the brand perspective. 
With these perspectives born in mind, lesser-known brands will be 
able to develop a package which enables them to compete against 
well-established brands in an advantageous way. 
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1. Inledning 
 
I detta kapitel kommer en bakgrund, problemdiskussion och syftet med 

undersökningen att presenteras. Problemställningen och syftet har växt fram efter en 

genomgång av tidigare forskning inom området, vilket även detta presenteras i 

kapitlet. Efter att ha läst detta kapitel ska läsaren ha en tillräcklig insyn i området för 

att kunna förstå syftet och relevansen av denna undersökning.  

 

1.1 Bakgrund 
 

Konsumenter blir idag mer utsatta för reklam än någonsin. För att kunna sticka ut från 

mängden och på ett effektivt sätt kunna marknadsföra en produkt, måste företagen bli 

allt mer kreativa i sin marknadsföring1. Till sitt förfogande har företagen en rad olika 

marknadsföringsmedel. Marknadsföringen kan locka en kund genom användning av 

variablerna storlek, färg, intensitet, rörelse, kontrast, position och nyskapande 

(Dubois, 2000). Dessa variabler kan användas i ett marknadsföringssyfte genom 

exempelvis annonser, reklamfilmer och förpackningar. 

 

Då trenden går mot en minskad annonsering via massmedia samt att köpbeslut allt 

oftare tas vid hyllan i butiken, har förpackningens betydelse ökat (Underwood et al, 

2001; Prone, 1993). Möjligheten att kunna differentiera sig via förpackningen 

diskuteras numera på högre nivåer inom företagen, vilket har gjort att förpackningens 

dignitet har ökat (Spethmann, 1994). Förpackningen ses inte längre enbart som ”ett 

skyddande hölje som omger en vara under distributionen” (Norstedts svenska 

ordbok), utan som en möjlig plats för marknadsföring.  

 

                                                
1 http://www.pbs.org/wgbh/pages/frontline/shows/persuaders/view/ 
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1.2 Befintlig forskning 
 

Fram tills 1930-talet hade förpackningens funktion enbart varit att skydda varan och 

avgränsa kvantiteter. Under 1930-talet framkom dock önskemål om differentiering av 

förpackningar. Intresset för förpackningar och förpackningsdesign ökade ytterligare 

under 1950 och 1960-talet, då självbetjäning i butiker blev allt vanligare (Axelsson et 

al, 2002). Djupare forskning av utmärkande drag kring förpackningsdesign och 

förpackningsdesignens funktion som ett kommunikationsmedel, gjordes under slutet 

på 1950 till början på 1970-talet. Under 1980-talet fortlöpte forskningen med studier 

av produktens kringattribut, såsom förpackningsdesign, pris, varumärke m.m. och 

dessas inverkan på konsumentens uppfattning om produktkvalitet (Underwood et al, 

2001). Senare forskning behandlade etiska frågor om förpackningsdesign, studier 

kring förpackningsstorlek och dess inverkan på konsumtion. Det är dock först på 

senare år som undersökningar gjorts om förpackningsdesign, och framförallt dess 

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

 

Med hjälp av förpackningsdesignen försöker marknadsförare få produkten att sticka 

ut från mängden. Design kan definieras som en ”komposition av text och bilder” 

(Norstedts svenska ordbok). Något som är kännetecknande för design, är att all design 

har färg, och just färg är en beståndsdel som är av stor vikt på en förpackning. Redan 

år 1969 påpekade Howard & Sheth färgens betydelse för att påverka attention. Lynn 

(ur Stern, 1981) framhävde istället att färg och motiv spelar en avgörande roll för en 

fördelaktig förpackningsdesign. Dessa båda resonemang, förde Gorn et al (1997), 

samman då de menar att en förpackningsdesign med rätt färg bidrar till att 

förpackningen skapar maximal uppmärksamhet, ger en mer realistisk och tilltalande 

bild av produkten samt även framhäver positiva känslor för produktattributen.   

 

Gorn et al (1997), undersökte även hur intensiteten i färg påverkar konsumentens 

känslor. De kom fram till att annonser där färg har en stor nyans av vitt i sig dvs. ljusa 

färger, uppskattades mer av konsumenten än annonser där färgen var mörkare. Garber 

et al (2000), undersökte istället hur färg påverkar konsumentens tycke och smak av 

drycker, innehållandes ett flertal olika ingredienser. Detta undersöktes genom en 

manipulation av fruktdrycksfärg och etikettinformation. De kom fram till att färg i 
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stor grad påverkar konsumentens förmåga att kunna identifiera smaker, samt att färg 

påverkar exempelvis uppfattningen av etikettinformation.  

 

Fritzson et al (1999), utförde även dem en studie kring färg och smak. Genom att 

servera samma sorts marmelad i skålar med olika färger, fick dem fram att 

respondenterna kände olika smaker från olika skålar, trots att dem smakade samma 

marmelad. Färgen påverkade med andra ord respondentens smakupplevelse. De 

utförde även en attitydundersökning på varor från fyra olika produktkategorier: 

hygienprodukter samt bas, kolonial, och frysvaror. I denna studie framkom att 

färgstarka, mönstrade och detaljrika varor, tilltalade respondenterna mer, än enkla och 

stilrena förpackningsutformningar.  

 

Vidare har det även, enligt Whitfield, et al (1990), kunnat formas standardmått kring 

vilka färger som passar ihop, vilken ljussättning och vilken färgmättnad som passar, 

och på vilket sätt detta bäst går att kombinera. De påvisar dock att färgpreferenser, 

trots att det finns framtagna standardmått, skiljer sig åt beroende på kön, ålder och 

individuella egenskaper. Detta påvisades genom att ha tagit del av studier, där det 

hävdas att äldre barn föredrar andra färger än yngre barn. De påpekade också att vissa 

studier visade att kvinnor föredrar andra färger än män, medan andra studier påvisade 

att det inte alls är någon större skillnad mellan de båda könens färgpreferenser. Det 

råder med andra ord en stor oklarhet i forskningen kring hur individer uppfattar färg 

och vilka känslor färg kan åstadkomma.  

 

Vid sidan av färg, har även motiv och motivens betydelse på förpackningar 

utforskats. Med motiv, avses de bilder och produktporträtt som kan förekomma på 

förpackningar. Underwood et al (2001), forskade om förpackningsmotivens förmåga 

att fånga konsumentens uppmärksamhet, samt förpackningsmotivens inflytande vid 

val av produkt. Deras forskning visade att motiv är betydelsefulla, särskilt för 

produkter vilkas varumärken inte är igenkännbara i någon större utsträckning. Hoyer 

& MacInnis (2002), som också har utrett motiv och deras betydelse, menar att motiv 

fungerar som ett attraktivt redskap med syfte att påverka konsumentens känslor till en 

produkt.  
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1.3 Problemdiskussion 
 

Produktförpackningar finns inom flera olika marknader, och har, som ovan nämnts, 

haft betydelse för marknadsförare sedan 75 år tillbaka i tiden. Från att enbart ha 

funktionerat som produktskydd, blev förpackningen med tiden så pass betydelsefull 

att den benämndes som ”den tyste försäljaren” (Stern et al, 1981). I takt med att 

förpackningens betydelse ökat, har även antalet studier kring dessa skjutit i höjden. 

Det har även gjorts en del studier beträffande färg. Dessa har exempelvis kunnat 

konstatera att färg har en förmåga att skapa känslor och på detta sätt påverka kundens 

smakupplevelser. På motivfronten har det utförts studier av hur motiv påverkar 

förpackningar, där det har framkommit att motiv är av extra stor betydelse för mindre 

kända förpackningar, då konsumenten inte har en förutfattad mening om dessa mindre 

kända varumärken sen tidigare (Underwood et al, 2001). Trots att det som sagt 

påvisats att mindre kända varumärken gagnas av ett motiv på förpackningen, har det 

inte kunnat identifieras några studier om mindre kända varumärken och dess färger 

och motiv. Ur ett företagsperspektiv, borde det, vid en ny etablering på en befintlig 

marknad, vara av stort intresse att få information om hur mindre kända varumärken 

och deras förpackningar uppfattas av konsumenten. Särskilt intressant, vore 

information om vilken betydelse och vilket budskap färger och motiv har på 

förpackningar, och vad dessa kan signalera till konsumenten. Anledningen till att 

undersöka just färger och motiv är att färger, enligt exempelvis Gorn et al (1997), kan 

användas för att skapa maximal uppmärksamhet, samt att motiv, enligt Underwood et 

al (2001), är av stor betydelse för att mindre kända varumärken ska kunna skapa 

uppmärksamhet. Förpackningens förmåga att skapa uppmärksamhet är av stor vikt, då 

konsumenten, vid mindre kända varumärken, inte har någon tidigare erfarenhet av 

dessa. Detta innebär att förpackningens färger och motiv måste uppmärksammas av 

konsumenten, så att denne kan skapa sig en uppfattning om produkten och 

varumärket. 

 

En studie som uppmärksammar både färg, motiv och dess betydelse för mindre kända 

varumärken har inte identifierats. Vi menar att nya etablerare har stor nytta av sådan 

information, för att de på ett konkurrenskraftigt sätt ska kunna konkurrera mot mer 

välkända varumärken. Detta är en stor anledning till att vi valt att utföra en studie om 

detta fenomen. Vi frågor oss själva: Vilka signaler förmedlar förpackningen med sina 
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färger och motiv? Hur kan dessa möjligen uppfattas av konsumenten? Vilka problem 

kan förebyggas för att mindre kända varumärken fördelaktigt ska uppmärksammas av 

konsumenten? Hur kan varumärken förstärkas genom färger? 

 

Denna studie kommer framförallt att ha betydelse för livsmedelsindustrin, då 

konsumenten i denna bransch, på samma hylla eller frysdisk, kommer i kontakt med 

förpackningar från välkända och mindre kända varumärken. Varumärken som anses 

vara välkända, torde ha förpackningar som skapar uppmärksamhet genom sin 

förpackningsdesign. Denna studie borde därför även vara av intresse för de grafiker 

som utformar förpackningar åt mindre kända varumärken. 

 

Genom att utföra en kvalitativ studie, där respondenter kommer att utfrågas kring 

deras åsikter om de utvalda produkterna, samt genom intervjuer med grafiker i 

Sverige, kommer vi att skaffa oss en förståelse för vilka aspekter, avseende färger och 

motiv, som anses vara av vikt för att mindre kända varumärkens förpackningar ska 

skapa uppmärksamhet. Vi kommer därmed att kunna framhäva perspektiv som har 

särskild betydelse för att konsumenten ska uppmärksamma produkten och 

varumärket. 

 

1.4 Syfte 
 

Vi avser att utreda vilka tänkbara signaler mindre kända varumärkens förpackningar 

med färger och motiv möjligen kan förmedla, för att få konsumenten att 

uppmärksamma förpackningen, produkten och varumärket. 
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2. Metod 
 
Vi kommer i detta kapitel att presentera hur vi valt att genomföra denna 

undersökning. Läsaren får i detta kapitel en förståelse för vilka metoder vi valt för 

genomförandet av undersökningen samt varför vi valt dessa metoder. Läsaren ska 

därmed kunna skapa sig en uppfattning om denna undersöknings trovärdighet.  

  

2.1 Vetenskapligt förhållningssätt 
 

Ett vetenskapligt förhållningssätt beskrivs enligt Patel & Davidson (2003), som den 

syn och det förhållningssätt individen har på världen, människan, vetenskap och 

kunskap. De huvudsakliga vetenskapliga förhållningssätten är positivismen och 

hermeneutiken. Positivisterna menar att alla vetenskaper från grunden, bör byggas på 

ett sätt där teorier och hypoteser skapas genom att undersökare följer vissa utsatta 

regler och lagar (Patel & Davidson, 2003). Resultatet av en undersökning bör enligt 

positivisterna även tolkas med hjälp av siffror och matematiska modeller för få fram 

generella samband och representativa utfall (Jacobsen, 2002). Hermeneutikerna har 

en motsatt syn, då man menar att vetenskap byggs utan regler och lagar. Information 

tolkas genom språk istället för siffror och undersökaren strävar inte efter att få fram 

det generella, utan istället det unika och individuella (Patel & Davidson, 2003). Enligt 

Jacobsen (2002), förespråkar hermeneutikerna en induktiv ansats samt en kvalitativ 

metodutformning, medan positivisterna förespråkar en deduktiv ansats samt en 

kvantitativ metodutformning.  

 

Denna undersökning har för avsikt att inbringa kvalitativ och djupgående 

information, utifrån varje respondents individuella synsätt och uppfattning, angående 

färg och motiv. Således, har denna undersökning utformats från ett hermeneutiskt 

förhållningssätt, där informationen inbringats med en kvalitativ metod. 
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2.2 Datainsamlingsmetod 
 
Jacobsen (2002), beskriver två stycken strategier för datainsamling: den deduktiva 

samt den induktiva ansatsen. Vid användning av den deduktiva metoden, läser 

undersökaren in sig på tidigare utforskad empiri, i form av etablerade teorier, för att 

sedan själv undersöka hur dessa sammanfaller med specifika fall i verkligheten. En 

negativ aspekt med denna ansats är att befintliga teorier kan tänkas påverka och 

begränsa undersökningen, vilket kan få konsekvensen att ny information inte 

upptäcks. Vid användning av den induktiva ansatsen, samlar undersökaren istället in 

information, genom att först undersöka empiri, som därefter sammanställs till teori. 

En negativ aspekt med den induktiva ansatsen är att det är svårt att veta vilken 

räckvidd de nya teorierna får, då de baseras på information från ett visst specifikt fall 

(Jacobsen, 2002). 

 

Patel och Davidson (2003), beskriver, förutom den deduktiva och den induktiva 

ansatsen, även den abduktiva ansatsen, som är en kombination mellan de två. Vid 

abduktion, undersöks först empiri, som sedan utvecklas till en preliminär teori. Denna 

testas sedan på ett enskilt, specifikt fall. Utifrån detta fall utvecklas sedan en faktisk 

teori. En negativ aspekt med denna ansats är att alla undersökare är påverkade av 

tidigare forskning, vilket medför att de riskerar att utforma preliminära teorier som 

inte ger möjlighet för en alternativ tolkning (Patel & Davidsson, 2003). 

 

Vi skulle möjligtvis ha kunnat använda den induktiva ansatsen, då vi utfört intervjuer 

som tolkats och analyserats med teorier. Men vi har istället valt att använda den 

deduktiva ansatsen, då vi utformat en teoretisk referensram som vi använt för att 

analysera och tolka empirin. Detta arbetssätt innebär dock inte att vi enbart har haft 

för avsikt att bevisa befintlig teori, utan vi har använt den befintliga teorin för att på 

ett överskådligt sätt kunna analysera och tolka empirin. 
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2.3 Kvalitativ metod 
 

Den primära anledningen till val av kvalitativ istället för kvantitativ metod, grundar 

sig i att vi efterfrågat djupgående information samt bakomliggande faktorer till 

respondentens uppfattningar, intryck och associationer angående 

produktförpackningars färg och motiv. En ytterligare och central anledning, är att en 

kvantitativ undersökning i form av enkäter, riskerar att försämra 

förpackningsdesignens detaljrikedom och skärpa, vilket kan påverka konsumentens 

estetiska uppfattning av förpackningen. Genom valet av kvalitativ metod, har 

respondenten istället exponerats för den verkliga förpackningen. Den visuella 

effekten har på så sätt inte påverkats. 

 
Vid en studie av detta slag, ges det möjlighet att tillämpa diverse kvalitativa 

undersökningsmetoder (Seymour, 1992). De metoder som vi haft i åtanke för denna 

undersökning, är projektiva metoder, djupintervjuer och fokusgrupper. Valet föll 

slutligen på djupintervjuer, då vi anser att denna metod är bäst lämpad för den 

djupgående information vi avser att inbringa. 

 

En förhoppning med vår undersökning, är att i minsta möjliga mån utsätta 

intervjuobjekten för påverkan. Vid användningen av fokusgrupper, finns det risk för 

att respondenternas åsikter påverkas av vad andra deltagare tycker, vilket i slutändan 

riskerar att ge ett missvisande resultat. Detta kan i stor utsträckning motverkas genom 

valet av djupintervjuer, där intervjun enbart kommer att innefatta undersökare och 

intervjuobjekt (Malhotra et al, 2003).   

 

Undersökningen hade även kunnat generera intressant information, genom att med 

projektiva metoder dölja undersökningens syfte och på så sätt indirekt frambringa 

djupgående information angående designen (Seymour, 1992). Den här metoden 

kommer dock vid denna undersökning att skapa problem, då vi anser att det krävs 

framträdande psykologiska kunskaper, för 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 är möjliga att använda vid 

djupintervjuer. Dessa är den öppna intervjuformen, den delvis strukturerade 

intervjuformen samt den strukturerade intervjuformen. Vi har i denna undersökning 

använt den delvis strukturerade intervjuformen, där intervjun styrts med hjälp av en 

intervjuguide, bestående av ett visst antal frågor som objektet fått tala fritt utifrån (se 

bilaga 2 och 3). Intervjuguiden ställer inga krav på i vilken ordning frågorna ställs, 

utan används som ett kontrollredskap. Denna gav oss möjlighet att kontrollera att alla 

delar av intervjun belyses. Den delvis strukturerade intervjuformen, skapar enligt 

Andersen (1998), en möjlighet att påverka tillförlitligheten av intervjun. För att 

påverka intervjuns tillförlitlighet ytterligare, har vi valt att följa Kvales (1997) 

förhållningssätt. Han menar att det går att påverka validiteten och tillförlitligheten, 

genom att under intervjuns gång ifrågasätta den erhållna informationen, och på så sätt 

stärka undersökningens koppling till syftet. 

 

Den primära anledningen till att den öppna intervjun inte använts, är att vi anser att 

ostrukturerade frågor och svar hade försvårat jämförelsen av kvalitativ data, mellan 

olika produktförpackningars designer. Intervjuformen ställer även högre krav 

angående bibehållning av intervjuns validitet. Detta förklarar Andersen (1998) med 

att: ”Intervjuaren ska både lyssna, tolka svaren, ställa fördjupande frågor och 

samtidigt inte äventyra det förtroliga i intervjusituationen”. 

 

Vid den helt strukturerade intervjuformen, ställs frågorna i en viss standardiserad 

ordningsföljd och intervjuobjekten är bundna att svara enligt slutna svarskategorier. 

Denna intervjustruktur har inte valts, då den hade inbringat kvantitativ information, 

istället för den djupgående information som efterfrågas i denna undersökning 

(Andersen, 1998). 

 



 

 16

2.3.2 Urval 
 

Malholtra et al (2003), menar att det huvudsakligen finns två stycken urvalstekniker: 

slumpmässiga samt icke-slumpmässiga urval. Vid det slumpmässiga urvalet är 

sannolikheten att bli utvald lika stor bland respondenterna i populationen.  Detta urval 

resulterar oftare i ett mer representativt undersökningsresultat som kan generaliseras 

till en större population. Vid användning av det icke-slumpmässiga urvalet, är det 

undersökaren eller undersökarna, som själva väljer ut de respondenter de anser 

passande för studien (Malhotra et al, 2003). Vid undersökningar som är av kvalitativ 

karaktär och som inte har för avsikt att generaliseras till en större population, används 

enligt Svenning (1999), alltid ett icke-slumpmässigt urval. Vid kvalitativa 

intervjuundersökningar kan respondenterna väljas ut på många olika sätt och några 

utstakade regler för urvalet finns inte. Svenning (1999), menar vidare att det dock kan 

vara fördelaktigt att ha en tanke bakom urvalet, då vissa respondenter ofta är mer 

intressanta än andra. 

 

Vi har använt ett icke-slumpmässigt urval. En vital anledning till detta, är att vi med 

undersökningsresultatet inte haft för avsikt att representera en större population, utan 

istället inbringa kvalitativ fakta som kan ligga till grund för framtida forskning 

beträffande mindre kända varumärkesförpackningars färger och motiv. Denna 

urvalsmetod har även valts p.g.a. de knappa resurser samt den begränsade tidsram 

som ligger till grund för undersökningens villkor.  

 

2.3.3 Val av respondenter 
 

Vi har valt ut 16 stycken respondenter i åldrarna 20-30 år (se bilaga 4). Anledningen 

till detta val beror på att det i tidigare studier framkommit att en stor del 

frysmatskonsumenter befinner sig i denna åldersgrupp (Andersson et al, 2003). I en 

studie gjord av Whitfield, et al (1990), framkommer att det råder oklarheter om 

kvinnliga och manliga färgpreferenser är av samma karaktär. Vi har därför intervjuat 

hälften manliga och hälften kvinnliga respondenter, för att på så sätt undersöka om 

manliga och kvinnliga färg men även motiv preferenser skiljer sig åt vid inköp av 

frysmat. För att ingå i undersökningen krävdes det av respondenterna att dessa var 
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trogna frysmatskunder, samt att de inte hade någon uppfattning om de mindre kända 

varumärkena, som användes i intervjuerna. Respondenterna valdes ut på ICA Tuna i 

Lund.  

 

2.3.4 Val av fallprodukter 
 

För att kunna undersöka mindre välkända varumärken och deras förpackningar valde 

vi att undersöka förpackningar inom dagligvaruhandeln, då vi som tidigare nämnt ofta 

kommer i kontakt med förpackningar just inom denna bransch. Då dagligvaruhandeln 

innefattar flertalet butiker såsom ICA, COOP och Axfoods Willys var vi tvungna att 

göra ett val, från var de mindre kända varumärken skulle införskaffas. Då de nämnda 

företagen existerat länge på den svenska marknaden och därmed erbjuder produkter 

som konsumenten under en längre tid kunnat bli exponerad för, föll valet istället på 

att införskaffa mindre kända produkter från de båda nya aktörerna, inom 

dagligvaruhandeln, Lidl och Netto. Genom att använda förpackningar från utländska 

aktörer på den svenska marknaden, blev det även möjligt att åskådliggöra om dessa 

förpackningars färger och motiv uppfattades annorlunda av den svenske konsumenten 

i förhållande till hur denne uppfattar svenska aktörers förpackningar.  

 

Då dagligvaruhandeln innefattar ett flertal produktkategorier, ansåg vi att en 

fokusering på en viss produktkategori inom dagligvaruhandeln var nödvändig. Vi 

valde att undersöka frysta varor och dess förpackningar då det, enligt Underwood & 

Klein (2002), är speciellt viktigt för frysta produkter att framhäva produkten med ett 

attraktivt motiv, då kunden inte kan se själva produktinnehållet. 

 

Vi valde att använda frysta grönsaker från Green Grocer´s, fiskpinnar från Fish 

Fingers samt en pytt från Dulano. Samtliga produkter inhandlades hos tyska Lidl. 

Från danska Netto valde vi ut frysta grönsaker från Green House, fiskpinnar från 

Picken Pack samt pytt från Skogsgreven. För att kunna åskådliggöra konsumentens 

preferenser av färger och motiv, samt för att kunna identifiera skillnader mellan 

kända och mindre kända varumärkens förpackningar, har de mindre kända 

varumärkenas förpackningar jämförts med det mer kända varumärket Findus frysta 

grönsaker, fiskpinnar och pytt, som införskaffades på ICA. (se bilaga 1) 
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2.3.5 Genomförande av analys och tolkning 
 

Då det enligt Svenning (1999), finns en fara för att analysen, i vissa fall, överlåts till 

läsaren, samt då vi ville öka överskådligheten av våra tolkningar, valde vi att 

presentera den relevanta information som framkommit vid intervjuerna, i ett separat 

kapitel. Genom detta upplägg får läsaren en inblick i den information som framkom 

vid intervjuerna, vilket har förstärkts ytterligare, genom att vi i det kapitlet använde 

oss av citat från intervjuerna. Vi valde däremot att inte ha med några citat i analys och 

i tolkningskapitlet, utan där i stället analysera och tolka den framkomna 

informationen. På detta sätt vill vi markera att det rör sig om en analys och tolkning 

som utförts av oss, vilket minskar risken för att läsaren själv måste utföra en analys. 

 

Vi valde att arbeta utifrån vad Svenning (1999), kallar för en cyklisk process. Denna 

innefattar de tre kodningsstegen, öppen kodning, axiell kodning och selektiv kodning. 

I klarspråk innebär detta, att vi vid första genomläsningen av anteckningarna från 

intervjuerna, sökt efter olika identifierbara mönster. Vi har sedan läst igenom 

anteckningarna ännu en gång, då vi med hjälp av de mönster som framkommit i den 

öppna kodningen, försökt finna länkar mellan olika begrepp. Därefter har vi 

avslutningsvis gått igenom anteckningarna en tredje gång, för att selektivt leta efter 

information som stödjer de mönster eller kodningar som framkommit vid de tidigare 

genomläsningarna. Med detta arbetssätt har vi förväntat oss att få en klar och 

genomgående struktur, där det viktigaste för undersökningen framkommit. 

Betydelsen av att läsa igenom anteckningarna flera gånger, påpekas även av Patel & 

Davidson (2003), då de menar att detta kan ge idéer om hur analysen ska gå vidare. 

De påpekar också vikten av att läsa igenom anteckningarna direkt efter intervjuernas 

genomförande, vilket vi tagit fasta på, då denna genomläsning enligt dem resulterar i 

ett mer ”levande” förhållande till materialet. 

 

Vi är väl medvetna om att vi, trots flertalet genomläsningar av materialet, kan ha 

förbisett vissa aspekter samt att vi i våra anteckningar och i återgivningen av 

materialet, inte i text exempelvis kunnat förmedla de pauser, miner och betoningar 

som respondenten gjort gällande under intervjun. Vi har med detta i åtanke utfört 

analysen och tolkningen i bästa möjliga mån. 

 



 

 19

Vi har analyserat den information som framkom vid intervjuerna och därefter 

utarbetade vi, i linje med Andersens (1998), resonemang, kategorier som vi ansåg tog 

upp den information som hade betydelse för undersökningens syfte. Inom dessa 

kategorier tolkade vi sedan informationen. Denna analys och tolkning presenteras i 

samma kapitel, då det enligt Andersen (1998), inte finns någon klar åtskillnad mellan 

kategorisering, analys och tolkning. 

 

2.4 Kritik av primärkällor 
 

Vid våra djupintervjuer är vi medvetna om, att vi som undersökare möjligen påverkat 

respondenternas åsikter med egna värderingar och uppfattningar. Med detta i åtanke 

har vi försökt att förhålla oss objektiva under intervjuprocessen. Vi har även försökt 

att minimera frågor av ledande karaktär och på detta sätt förhoppningsvis ökat 

undersökningens tillförlitlighet. I expertintervjuerna har vi intervjuat branschfolk med 

stor erfarenhet av färger och förpackningsdesign. Vi är medvetna om att dessa kan ha 

framfört subjektiv information, vilket vi hade i åtanke när vi sammanställde 

materialet. Då dessa personer har en ledande ställning och stor kunskap inom sina 

respektive områden, har vi tagit hänsyn till Andersens (1998) idéer, angående 

intervjuer av personer i ledande ställning. Vi utgick från en intervjustruktur som gjort 

att undersökningens syfte inte fallit ur fokus. Vi använde oss av telefonintervjuer, 

främst p.g.a. att det geografiska läget skapat hinder för att utföra en personlig 

intervju. Emellertid hade vi i förväg bokat in en telefontid med respektive person och 

intervjun fortlöpte därför utan avbrott. 

 

2.5 Kritik av sekundärkällor 
 

Vi har för denna undersökning använt oss av teorier vi ansett vara av intresse och 

relevans, för att belysa undersökningens syfte samt för att besvara vår 

problemformulering. Våra sekundärkällor inhämtades från litteratur, artikeldatabaser, 

dagspress samt kandidat- och magisteruppsatser från Lunds Universitet. Vi är 

medvetna om att de utvalda teorierna samt artiklarna är baserade på författarnas egna 

värderingar och tolkningar. Därför har vi försökt hålla oss kritiska till materialet. Den 

mest framträdande kritik vi här vill belysa, är framförallt att några av de utvalda 
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teorierna och artiklarna, är skrivna och publicerade för ett antal år sedan. Vi använder 

t.ex. information från Howard & Sheth som publicerades redan år 1969. Trots att 

dessa teorier inte är publicerade nyligen anser vi att de är av betydande relevans. 

Detta grundar vi på att flertalet mer dagsaktuella författare använt dessa teorier som 

referenser. Vi anser även att dessa teorier ger läsaren en förståelse för utvecklingen av 

det material som presenteras i denna undersökning. Då vi inte haft möjlighet att läsa 

alla artiklar som publicerats under årens lopp, är vi medvetna om att vi kan ha missat 

att belysa en del artiklar som möjligen kunnat vara av betydelse för undersökningen. 
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3. Teori 
 
Efter att ha läst detta kapitel får läsaren en inblick och en förståelse för den teori som 

är relevant för denna undersökning. Läsaren ska även efter en genomgång av kapitlet 

få en uppfattning för vad en förpackning är, samt färg och motivs betydelse för 

förpackningen. 

 

3.1 Val av teorier 
 

I denna undersökning är förpackning, färg och motiv centrala begrepp. En 

presentation av dessa begrepp tillför läsaren och oss författare information, som gör 

att vi får en inblick i förpackningarnas roll som den tysta försäljaren (Stern et al, 

1981). Teorierna attention, minne, engagemang, rutinköp och variation samt attityder 

behandlar till större delen kundens köpbeteendeprocess. Dessa teorier har vi inte haft 

för avsikt att undersöka ingående men de har presenterats i detta kapitel, då de ger en 

förståelse för konsumentens uppfattning av de stimuli förpackningsdesigner sänder ut.  

 

3.2 Förpackningen 
 

Meyers (ur Stern, 1981), menar att det idag inte enbart räcker med att ställa ut en 

produkt på hyllan i butiken, utan förpackningen fungerar enligt Roberts (ur Stern, 

1981), istället som en försäljare i butiken. Det är därför av yttersta vikt att 

förpackningen är utformad på så viss att den attraherar målgruppen, då folk i 

allmänhet idag, enligt Stern (1981), inte enbart fokuserar på produktens faktiska 

attribut utan använder förpackningen för att uttrycka sig. Den stora betydelsen av en 

förpackning blir enligt Gardener (ur Stern, 1981), än mer betydelsefull för nya 

märken, då den inte kommer att uppmärksammas och köpas av konsumenten förrän 

den kunnat fånga konsumentens uppmärksamhet. 

 

Förpackningen har flera funktioner som den ska uppfylla. Enligt Meyers (ur Stern, 

1981), är förpackningen främst till för att hjälpa produkten att tilldra uppmärksamhet, 

men den ska även vara informativ, hjälpa kunden att identifiera produkten med 
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varumärket samt uttrycka de fördelar produkten har för att kunna differentiera sig från 

konkurrerande produkter. Detta görs med hjälp av förpackningsdesignen. I 

förpackningsdesignen ingår enligt Underwood et al (2001), text, form, grafik, design, 

logo, storlek, färg, illustration, material m.m. En designer kan dock inte utforma en 

förpackning helt efter tycke och smak, utan förpackningen måste inrymma vissa 

attribut. En förpackning måste bland annat, enligt Meyers (ur Stern, 1981), ge 

information om vikt, innehåll, ingredienser, användningssätt, näringsinnehåll och 

ursprungsland. Vidare påpekar han att en förpackning även måste vara lätt att hålla, 

bära, öppna, förvara, transportera och skylta.  

 

Med hjälp av förpackningen menar Swope (ur Stern, 1981), att företag kan stimulera 

två av våra sinnen, nämligen synen och känseln. För att kunna nå ut till dessa sinnen 

kan designers enligt Swope (ur Stern, 1981), använda sig av färg, form, typografi och 

textur. Alla fyra är viktiga på olika sätt. Färgen (se även avsnittet färg) kan 

åstadkomma olika sinnesstämningar hos konsumenten och är även det bästa visuella 

kommunikationsmedlet, medan typografin använder språket som 

kommunikationsmedel. Formen är viktig, då den hjälper konsumenten att identifiera 

vissa produktkategorier med vissa förpackningar. Texturen hjälper istället till att 

förstärka de intryck som skapas med färg, form och typografi. Texturen kan även 

användas för att förstärka förutfattade tankar som en konsument kan ha om hur en 

förpackning för en viss produkt ska kännas. 

 

Förutom att förpackningen stimulerar våra sinnen menar Underwood et al (2001), 

även att förpackningen kan ge konsumenten en uppfattning om själva produkten och 

då framförallt om kvaliteten. Detta är särskilt viktigt när konsumenten sedan tidigare 

inte känner till produkten dvs. när dem handskas med okända produkter. 

Förpackningen har även en annan viktig betydelse, då konsumenten ofta inte kan se 

själva produktinnehållet, vilket gör att konsumenten inte kan skapa sig en uppfattning 

om de olika produktattributen. 

 

Sammanfattningsvis kan det sägas att en förpackning har flera funktioner i olika 

miljöer. Det primära syftet för en förpackning är att den ska skydda produkten. Den 

ska även vara lätt att distribuera. Ur kundens synvinkel ska den vara lätthanterlig 
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medan företag med hjälp av sin förpackning vill skapa uppmärksamhet och locka 

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

 

3.3 Varumärke  
 

Varumärket har enligt Melin (1997), idag blivit allt viktigare, främst eftersom 

produktens överlägsenhet idag inte är tillräcklig för att garantera framgång. Den 

teknologiska utvecklingen tillsammans med att imitationer blivit allt vanligare på 

marknaden, har medfört att produktlivscykeln förkortats. Denna utveckling menar 

han vidare gjort att företag söker andra mer långlivade konkurrensmedel, såsom 

varumärken.  

 

Ett varumärke är enligt PRV2 (2005-05-19), ett kännetecken som företag använder för 

att skilja sina varor eller tjänster från andras. Ett varumärke är dock inte bara ett 

namn, utan ett varumärke kan vara alla tecken som kan återges grafiskt, såsom 

bokstäver, siffror och figurer. Vidare kan enligt PRV även en förpackning i vissa fall 

fungera som ett kännetecken. Sven Malmgren (2005-05-17), på Tilo Partners, betonar 

dock det essentiella i att skilja på ”varumärken och varumärken”. Trademark, är 

benämningen på sådant som kan skyddas juridiskt, vilket innefattar allt ifrån färger 

till lukter. Brand å andra sidan, innefattar de värden som företag vill bli förknippade 

med, vilket oftast inte kan patenteras.  

 

Varumärket har flera olika funktioner. Enligt Melin (1997), är varumärket av intresse 

för fyra olika aktörer: lagstiftaren, märkesinnehavaren, konsumenten och 

konkurrenten. I vår undersökning är det särskilt viktigt att förstå hur färger och motiv 

kan påverka konsumentens uppfattningen om varumärket.  

 

Melin (1997), menar att varumärket, ur märkesinnehavarens synpunkt, agerar som en 

identitets- och informationsbärare, där det kan ge information om exempelvis 

innehåll, pris och kvalitet. Tack vare varumärkets egenskap att kunna bära 

information, kan konsumenten enligt Melin (1997), använda varumärkena som en 

referenspunkt och på det viset enkelt kunna jämföra de olika produkterna som erbjuds 

                                                
2 http://www.prv.se/varumarke/vad.html 
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på marknaden. Användningen av varumärke gagnar även konsumenten, genom att 

denne kan fordra jämn och konsistent kvalitet, då kvalitetsförsämringar skulle orsaka 

att varumärkets anseende försämras.  

 

Förutom att varumärket ger information om exempelvis innehåll, pris och kvalitet, 

menar han vidare att varumärket även har en symbolisk betydelse, vilken påverkar 

varumärkets image. Just image, kan vara viktigt för konsumenten då Dubois (2000), 

menar att det finns en koppling mellan den image konsumenten har av sig själv och 

de produkter som konsumenten köper. Dubois (2000), menar att en konsument har ett 

faktiskt jag och ett idealt jag. Skulle det finnas en klyfta mellan dessa, kan 

konsumenten försöka att minska klyftan, genom att denne handlar produkter som för 

han eller hon närmare sitt ideala jag. Även Axelsson (1996), påpekar betydelsen av 

att företag kan uppfattas som en s.k. symbol. Han menar att företag, genom att 

profilera sig och skapa en identitet, möjliggör att de vid försäljning av 

högengagemangsprodukter, även kan ta betalt för den identitet som skapats. 

Konsumenten betalar med andra ord inte enbart för produkten, utan kan även sägas 

betala för det symbolvärde som medföljer vid varans köp. En intressant aspekt för vår 

undersökning, är att det inte enbart enligt Melin (1997), är exklusiva varor som 

försöker framhäva en koppling mellan varumärke och personlighet. På senare tid har 

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

 

3.4 Färg 
 

Forskning som gjorts kring färg har enligt Gorn et al (1997), främst kretsat kring en 

kategorisering av färg i tre olika beståndsdelar: hue, chroma och value. 

 

Hue är färgens pigment, det är de färger som människan ser som blå, gul och röd etc. 

Chroma är den ”mättnad” som färgen har. Färger med stor mättnad har en större 

andel av den färgens pigment i sig. En high chroma-färg är fyllig och djup, medan en 

low chroma-färg är matt. Value innebär hur mörk eller ljus en färg är i förhållande till 

svart och vitt. En high value- färg har alltid en viss vit nyans i sig, medan en low 

value-färg istället har en svart nyans (Gorn et al, 1997). 
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Enligt Lynn (ur Stern, 1981), påverkas individer, främst på ett omedvetet plan, av de 

färger som finns i vår omgivning. Hon menar vidare att färger på förpackningar kan 

kommunicera mängder av olika känslor. Detta menar även Rydberg (1991), då han 

beskriver hur färger påverkar individer på ett psykologiskt plan, genom att ge upphov 

till en mängd olika känslomässiga aspekter och associationer. Färger brukar dock 

delas upp i två psykologiska grupper, nämligen kalla och varma färger. De varma 

färgerna är de som domineras av färgerna röd och gul. Dessa är mer visibla och har 

en större förmåga att attrahera uppmärksamhet än de kalla färgerna, som främst 

domineras av blå färg.  

 

För att förtydliga detta har Rydberg (1991), sammanställt de olika signaler och 

budskap som färgerna kan påverka individen med på olika sätt. Nedan följer en 

beskrivning. 

 

- Röd: instinkt, hetta, sexualitet, kraft, mod, kamplust, impulsivitet, rättframhet. 

- Orange: emotion, livlighet, vänskap, generositet, överflöd, glamour,  

tillfredsställelse.  

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

- Grön: dröm, hopp, kärlek, ömhet, känslighet, ungdom, naturlighet, konstnärlighet 

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

  tradition. 

 

En annan viktig aspekt för att förpackningen ska uppmärksammas menar Lynn (ur 

Stern, 1981), är färgernas förmåga att förmedla signaler till konsumenten.  Inom 

dagligvaruhandeln görs detta främst genom s.k. signalfärger, dvs. färger som skapar 

en naturlig association till förpackningens innehåll, t.ex. grön färg till en 

grönsaksförpackning och en blå färg på en fiskförpackning (Lynn, ur Stern, 1981). 

Även Rydberg (1991), påpekar färgernas betydelse vid livsmedel och menar att den 

primitiva människan först lärde sig att allt som gick att äta var färgat i skalan gul, 

orange, röd och brun. Detta menar han, kan vara en av anledningarna till att 

McDonalds, som har färgerna rött och gult i varumärket, skördat en så stor framgång 

trots deras mediokra matsedel. 
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Förutom en kategorisering av färger och dess förmåga att exempelvis skapa känslor, 

är det i dagens mångkulturella värld även av vikt att ha kunskap om färgernas 

betydelse i olika kulturer. Enligt Sven Malmgren (2005-05-17), är exempelvis grönt 

en färg som ska användas med stor försiktighet inom den muslimska världen. Inom 

företagsvärlden blir färgernas olika betydelser av stor vikt då ett multinationellt bolag, 

vid utformning av en förpackning som ska sälja i flera länder, måste ta hänsyn till att 

den inte tas emot negativt pga. fel färgval, exempelvis symboliserar enligt Tommy 

Nilsson (2005-05-18), färgen gul rea i Danmark, vilket därför innebär att 

förpackningar som vill sända ut en kvalitetskänsla, inte ska använda sig av en gul färg 

på förpackningar som ska användas i Danmark.  

 

3.5 Motiv 
 

Motiv är en viktig del av förpackningen, då det exempelvis är ett effektivare 

kommunikationsmedel än verbal information (Underwood, et al, 2001). Underwood 

et al (2001), har visat att företag som applicerat motiv till en specifik förpackning, i 

vissa fall åtnjutit försäljningsökningar. En anledning till sådana ökningar kan vara att 

motiven ökar uppmärksamheten för varumärket. Detta är speciellt påtagligt för 

mindre kända varumärken. Genom att använda sig av ett välgenomtänkt tillika 

attraktivt motiv, får konsumenten dessutom ett estetiskt mer tilltalande intryck av 

produkten, vilket kan leda till en förbättrad helhetsbild av denna. Ett motiv kan också 

fungera i ett informativt syfte och på så sätt förbättra konsumentens helhetsbild av 

produkten (Underwood et al, 2001).  Enligt Hoyer & MacInnis (2001), används även 

motiv på förpackningar till syfte att påverka konsumentens känslor till produkten. 

 

För produkter som inte köps i sin slutgiltiga form är, enligt Underwood & Klein 

(2002), förpackningsdesignen av extra stor vikt. Detta beror på att kunden vid inköp 

av den här sortens varor försöker skapa sig en bild av den slutgiltiga produkten på 

basis av förpackningsdesignen. Marknadsförare försöker därför presentera produktens 

förpackning så att den sticker ut från mängden och att den dessutom ger ett attraktivt 

intryck av varumärket: ”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), hävdar att attention är en avgörande faktor och ett krav för 

att våra sinnen ska kunna uppfatta stimuli från omgivningen. Baddeley & Weizkrantz 

(1993), har en liknande inställning till begreppet, då de beskriver attention som 

inbyggda antenner, vilka hjälper individen att scanna av närmiljön.  

 

Attention är selektivt, dvs. för att inte svämma över av intryck väljer vi ut de stimuli 

som anses mest intressanta att fokusera på. Individen kan i viss utsträckning fördela 

sin attention och på så sätt fokusera på mer än en sak samtidigt. Det går exempelvis 

att föra en konversation samtidigt som man kör bil (MacKenzie, 1986). Dock är 

förmågan att fördela attention begränsad, då erfarenheten av en handling påverkar 

fördelningsförmågan. När en handling utförts så många gånger att den sker på rutin, 

ökar förmågan att fokusera på och utföra andra saker vid sidan av handlingen. Det 

blir på så sätt lättare för en konsument att upptäcka nya produkter i en affär om han 

eller hon är bekant med affären och dess utbud sedan tidigare. Detta beror på att en ny 

affär bidrar med ett stort utbud av nya intryck i form av butiksutformning, 

varuplacering etc. vilket försämrar möjligheten att fokusera på en ny produktkategori 

(Hoyer & MacInnis, 2001).  

 

En uppfattning skapas då ett eller flera stimuli registreras av några av våra fem 

sinnen: syn, hörsel, smak, lukt och känsel (Hoyer & MacInnis, 2001). Gorn et al 

(1997), skriver i deras artikel att färger är en särskilt viktig faktor för att attrahera 

attention samt för att påverka kundens uppfattning angående produkten. Förutom 

färger menar Miniard (1991), att motiv på annonser och förpackningar, påverkar den 

visuella effekten, attraherar attention samt påverkar uppfattningen. Dubois (2000), 

beskriver hur attention påverkas av konsumentens attityder till produkten. Det har i 

studier framkommit att konsumenten lättare uppmärksammar stimuli utsända från 

produkter, de sen tidigare har en positiv bild av. Detsamma gäller de stimuli som 

överrensstämmer med förväntningar och förutfattade meningar. 
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Dubois (2000), beskriver olika faktorer marknadsförare kan använda sig av, för att 

påverka individens förmåga att uppmärksamma stimuli i omgivningen.  

 

- Storlek: Med hjälp av en större förpackning, ökar sannolikheten att denna    

uppmärksammas före en mindre förpackning. Storleken kan med andra ord öka 

sannolikheten för att en individ uppmärksammar exempelvis en produkt. 

- Färg: Färger har stor betydelse för en individs förmåga att uppmärksamma stimuli, 

rött anses exempelvis ha störst förmåga att skapa uppmärksamhet. Det bör dock 

framhållas att färgernas betydelse och uppmärksamhetsgenererande förmåga 

varierar mellan olika kulturer.  

- Intensitet: Stimuli som förmedlas med en viss form av intensitet uppmärksammas 

lättare av individer. Detta medel för att skapa uppmärksamhet, används exempelvis 

mycket i radioreklam, då man genom ett intensivt budskap i början av reklamen 

fångar konsumentens uppmärksamhet. 

- Rörelse: Ett stimuli som är i rörelse har lättare att bli uppmärksammat än ett som är 

statiskt. Detta behöver dock inte innebära att det endast går att använda denna 

uppmärksamhetsmetod genom att exempelvis annonsera på rullande plakat, utan ett 

motiv, kan även detta framhäva rörelse.  

- Kontrast: Genom att skapa en visuell kontrast, i exempelvis en tidning, kan detta 

komma att förvåna läsaren och därmed dra till sig uppmärksamhet. Denna visuella 

kontrast kan exempelvis skapas med färger. 

- Placering: Beroende på var, en produkt som har en fördelaktig placering kan öka 

sannolikheten att fånga konsumentens uppmärksamhet. 

- Nyskapande: Att avvika från det normala kan påverka individens 

uppmärksamhetsförmåga. Detta är dock ett sätt som kan skapa uppmärksamhet i 

negativ bemärkelse, om en annons exempelvis avviker på ett provokativt sätt. 

 

Det är viktigt för marknadsförare att ha god kunskap om hur kunder fysiologiskt 

bearbetar information. En individs hjärna registrerar stimuli olika beroende på om 

information tilldelas höger eller vänster hjärnhalva. Den högra hjärnhalvan är bl.a. 

bättre på att bearbeta visuella intryck, såsom motiv, musik och att dra slutsatser, 

medan den vänstra exempelvis är bättre på att räkna, formulera meningar och att 

kombinera enheter. Då kunden identifierar stimuli som är placerade i vänster synfält, 

kommer informationen att registreras i höger hjärnhalva, medan stimuli som kunden 
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betraktar med höger synfält kommer att registreras i den vänstra hjärnhalvan. Detta 

betyder att företag bör placera primära stimuli, såsom motiv, i vänster synfält. 

Motivet bearbetas då i den högra hjärnhalvan, där den attraherar mest attention samt 

bearbetas på fördelaktigast sätt. På samma sätt bör produktens varumärke placeras i 

höger synfält för att bearbetas i den vänstra hjärnhalvan (Janezewski, 1988). 

 

3.7 Minne 
 

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

långtidsminne (Dubois, 2000). 

 

Det sensoriska minnet, som syftar till information vi mottar genom våra sinnen, har 

obegränsat med utrymme, fast varaktigheten för informationen i det sensoriska 

minnet är uppskattningsvis inte längre än ett par sekunder3. Trots att 

minnesfragmenten i det sensoriska minnet är ytterst tidsmässigt begränsade, kan det 

vara nog för att fånga attention och därigenom förpassas vidare till korttidsminnet 

(Dubois, 2000). Attention är, som tidigare nämnts i uppsatsen, selektiv, dvs. av de 

tusentals intryck som vi dagligen kommer i kontakt med är det de intryck som vi 

anser mest intressanta att fokusera på som transporteras vidare till korttidsminnet 

(MacKenzie, 1986). 

 

Korttidsminnet anses ta över när informationen i vårt sensoriska minne förflyttas till 

vårt medvetande. Med andra ord hanterar det behandlingen av aktuell information 

som att exempelvis läsa den här sidan, skriva en uppsats etc. (Laming, 1992). 

Korttidsminnen är varaktigare än sensoriska minnen men fortfarande kortvariga; 

ungefär 30 sekunder som längst.  

 

Till skillnad från det sensoriska minnet och korttidsminnet, har långtidsminnet en 

nästintill oändlig lagringskapacitet. Långtidsminnena kan även bli helt permanenta 

vid repetition i tillräcklig utsträckning (Kintsch, 1970). 

 

                                                
3 http://coe.sdsu.edu/eet/articles/stmemory/start.htm 
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Långtidsminnet bygger på två olika principer: den semantiska principen och den 

tidsbestämda principen (Dubois, 2000). Den semantiska principen möjliggör 

indelningar och kategoriseringar på olika nivåer, exempelvis hamburgare, på basis av 

produkt, produktalternativ och varumärke. Den tidsbestämda principen reglerar i 

vilken ordning händelser sker, och ligger även till grund för att en individ kan erinras 

sitt förflutna (Dubois, 2000). 

 

3.8 Engagemang  
 

Dubois (2000), menar att engagemang baseras på relationen mellan konsument och 

produktkategori. Han definierar även begreppet enligt följande: ”Involvement is a 

state of motivation, stimulation or interest which cannot be observed” En ytterligare 

definition av engagemang framställs 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 är både av affektiv och kognitiv karaktär. Affektivt 

engagemang består av konsumentens känslomässiga relation till en produkt eller ett 

varumärke, medan kognitivt engagemang handlar om kunskapen om produkten samt 

engagemang i form av sökandet efter de fördelar en viss produkt tillhandahåller 

(Axelsson et al, 2002). 

 

Bennett et al (2005), förklarar i sin artikel att engagemang både kan vara 

situationsbaserat och bestående. Situationsbaserat engagemang uppkommer av en viss 

anledning vid ett visst köpbeslut, för att sedan försvinna igen. Bestående engagemang 

är, som ordet förklarar, just bestående, vilket mer ingående betyder att engagemang 

vid insamling av information om produkten aldrig upphör. Denna information lagras i 

konsumentens långtidsminne (se även avsnittet minne). Graden av engagemang till en 

produkt har stor inverkan på konsumentens övergripande beteende vid ett köpbeslut. 

Produkter som anses kräva ett större engagemang tenderar att utvärderas och 

undersökas mer noggrant i förhållande till produkter som kräver ett mindre 

engagemang. Graden av engagemang sammanfaller till stor del med risken med själva 

köpet (Bennett et al, 2005). Högriskprodukter dvs. produkter eller varor som kan 

utsätta konsumenten för någon av riskerna på nästa sida, tenderar att ge upphov till ett 

större engagemang i form av informationssökning och utvärdering av produkten.  
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- Finansiell risk (risk att konsumenten förlorar för mycket pengar) 

- Funktionell risk (risk att inte produkten uppfyller de funktioner som krävs för att  

tillfredställa relevanta behov) 

- Psykologisk risk (risk att konsumentens självkänsla påverkas) 

- Fysisk risk (risk att konsumenten utsätts för fara) 

- Social risk (risk att köpet inte motsvarar omgivningens förväntningar)          

   (Dubois, 2000) 

 

Peppers & Rogers (1995), använder dagligvaror som exempel på low-involvement 

produkter. Det gör även Bennett et al (2005), som beskriver dagligvaror som 

lågriskprodukter, där något större engagemang vid köp inte förekommer. Detta är en 

anledning till att köp av dagligvaror ofta sker på rutin, då erfarenhet av en viss vara 

gör att konsumenten ofta inhandlar samma vara igen vid kommande inköp. 

 

3.9 Rutinköp och Variation 
 

Low involvement-produkter dvs. produkter som inte i någon större utsträckning 

engagerar kunden, inhandlas som tidigare nämnts ofta på rutin. Detta påskyndar 

beslutsprocessen, då köpet görs på basis av tidigare erfarenheter och information. 

Howard & Sheth (1969), kallar fenomenet för psychology of simplification. För 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 första steget, extensive problem solving, har det ännu inte utvecklats några 

övergripande kriterier som kan ligga till grund för val av produkt.  Det har heller inte 

utvecklats någon lojalitet till något specifikt varumärke. Vid det andra steget, limited 

problem solving, vet konsumenten däremot vilka kriterier som produkten måste 

uppfylla, dock har ingen lojalitet till något specifikt varumärke ännu utvecklats. Vid 

det tredje steget, routinized problem solving, vet konsumenten vilka kriterier 

produkten måste uppfylla, och har utvecklat en lojalitet till ett eller ett antal specifika 

varumärken.  



 

 32

 

Då konsumenten under en lång period har inhandlat produkter på rutin, uppfattar 

denne, efter ett tag, beslutsprocessen och inköpet som aningen monotont och tråkigt. 

Detta stimulerar nyfikenheten till att prova nya produkter. Fenomenet kallas 

psychology of complication och får konsumenten att bryta rutinköpet, och istället 

inhandla och prova ett nytt varumärke eller en ny produkt. Vid bytet påbörjas återigen 

simplificationprocessen dvs. beslutsprocessen följer de tre steg som ovan beskrivits, 

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

 

3.10 Attityder 
 

En attityd är en övergripande utvärdering som beskriver vad en individ anser om ett 

visst objekt, sakfråga eller handling (Hoyer & MacInnis, 2001). Attityder till en 

produkter, kan uppfattas som relativt komplexa, då dessa nästan alltid består av 

flertalet olika attribut. För att komma underfund med en konsuments attityd till en 

produkt räcker det således inte enbart med att fråga ” Vad tycker du om denna 

produkt ? ”, utan attityderna till produktens alla attribut måste undersökas för att 

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

1999). 

 

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

tre primära karaktärsdrag: 

 

• Attitydens tillgänglighet: Graden av attitydens tillgänglighet grundar sig i hur 

tillgängligt attityden lagrats i konsumentens minne. I klarspråk handlar det om i 

vilken utsträckning konsumenten i fråga, kommer ihåg vad han eller hon har för 

attityd till ett visst objekt, sakfråga eller handling.  

• Attitydens styrka: Beror på hur starkt eller svagt konsumenten känner inför ett visst    

attitydobjekt. Attitydens styrka varierar beroende på tillfälle, i vissa fall är 

konsumenten helt klar över vad han eller hon anser om ett visst objekt, medan det i 

andra fall kan råda en viss osäkerhet. Forskning har visat att attityder som är 

baserade på tidigare erfarenheter ofta innehar en högre styrka, än attityder från 

konsumenter som för första gången kommit i kontakt med ett objekt. Detta gör att 
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uppfattningen angående ett visst objekt, blir klarare i takt med att konsumentens 

erfarenheter om objektet ökar. 

• Attitydens varaktighet. Varaktighetens utsträckning avgörs av om attityden är 

bestående eller övergående. En del attityder är bestående och förändras inte över 

tiden, medan andra attityder är övergående och bibehålls enbart under kortare 

perioder. En bestående attityd är givetvis svårare att förändra än en attityd som är 

övergående. Bland de övergående attityderna är vissa svårare att förändra än andra 

t.ex. tenderar en varumärkeslojal kund att hålla fastare på sin attityd. 

 

Förutom attitydens tillgänglighet, styrka och varaktighet, menar flertalet av dagens 

forskare att attityder är strukturerade kring tre komponenter. Dessa påverkar 

konsumentens kunskap, känslor och beteende angående ett objekt (Dubois, 2000). 

Detta resonemang beskrivs ursprungligen av Howard & Sheth (1969), enligt följande: 

Den första av komponenterna är av kognitiv karaktär och består av konsumentens 

kunskap, tro och associationer angående ett objekt. Den kognitiva komponenten kan 

beskrivas som konsumentens uppfattning av ett attitydobjekt. Den andra av 

komponenterna är av affektiv karaktär, och består av konsumentens känslor till ett 

visst objekt. En konsument kan vara känslomässigt involverad i en företeelse eller 

produkt både positivt och negativt. Dessa känslor kan antingen uppkomma före eller 

efter den kognitiva komponenten. En konsuments kunskap om ett attitydobjekt kan 

påverka konsumentens känslor. På samma sätt, kan konsumentens känslor påverka 

konsumenten att införskaffa kunskap om ett objekt. Den sista och tredje av 

komponenterna är den konativa komponenten, som består av konsumentens 

handlingsalternativ. Komponenten grundar sig i konsumentens handlings- och 

beteendeintentioner. 

 

I den andra punkten på föregående sida, står det att konsumentens erfarenhet påverkar 

konsumentens attityd till objektet. Bennett et al (2005), menar att beroende på 

kundens erfarenhet av varan, risken med köpet och kundens engagemang, påverkas 

och formas attityden vid olika situationer olika av den kognitiva respektive den 

affektiva komponenten. Detta illustreras i diagrammet på nästa sida: 
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 Low-risk and low 

involvement context 

High-risk and low 

involvement context 

Low 

experience 

Affection dominates 

attitude formation 

Cognition dominates 

attitude formation 

High 

experience 

Cognition dominates 

attitude formation 

Affection dominates 

attitude formation 

 

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

 

För att influera konsumentens attityder angående low involvement-produkter och dess 

attribut, använder företagen sig av olika kommunikationsverktyg, för att nå ut till 

konsumenterna. Det första verktyget är källan dvs. företagen använder sig ofta av 

förtroendeingivande källor för att leverera sitt budskap. Det andra verktyget är det 

budskap som källan levererar. Det tredje och sista verktyget är det sammanhang i 

vilket budskapet levereras. 

 

- Källan: För att influera kognitiva attityder kan t.ex. källan utgöras av uttalanden 

från experter, för att förmedla trovärdighet och för att kunden ska få förtroende för 

produkten. (Ratneshwar et al, 1991). För att influera den affektiva attityden kan 

t.ex. källan utgöras av kändisar och celebriteter, med syfte att skapa en 

känslomässig reaktion (Petty et al, 1983).  

 

- Budskapet: För att influera kognitiva attityder vid low involvement-produkter, 

utgörs meddelandet ofta av enkla budskap, vilket gör att kunden enkelt ska kunna 

uppfatta produktens fördelar. För att influera den affektiva komponenten kan 

företagen använda sig av motiv i syfte att attrahera kunden (Hoyer & MacInnis, 

2001). 

 

- Det sammanhang i vilket budskapet levereras: För att influera kognitiva och 

affektiva attityder, levererar företaget budskapet i ett sammanhang där produktens 

mest fördelaktiga egenskaper kommer till sin rätt dvs. i en miljö som passar för 
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produkten. Det är fördelaktigt om meddelandet repeteras, då det på så sätt lättare 

kommer att fastna i konsumentens minne (Hoyer & MacInnis, 2001; Anderson, 

1985). 

 

3.11 Teoriernas betydelse i undersökningen 
 

Efter denna genomgång av det befintliga och teoretiska kunskapsläget, har vi format 

en teoretisk grund att arbeta vidare med i analysen. Vår förståelse för teorierna 

attention, minne, engagemang, rutinköp och variation samt attityder, gör att vi i detta 

läge, skapar en förståelse för hur konsumentens köpbeteendeprocess fungerar. Detta 

medför att vi på ett åskådliggörande sätt, kan skapa oss en förståelse för resultaten 

från de kvalitativa intervjuerna. Vi anser även att det är viktigt att ha en teoretisk 

bakgrund kring en del av konsumentens köpbeteendeprocess, eftersom vi då kan 

applicera dessa teorier i vår analys, vilket bör öka förståelsen för de fenomen vi kan 

komma att identifiera. I fall det behövs, anser vi oss ha tillskansat sådan kunskap, att 

det möjliggör en eventuell förbättring av de teorier som finns, så att dessa kan 

tillämpas i vår undersökning. Denna teoretiska grund bör även vara tillräcklig för att 

läsaren ska kunna förstå de resonemang som kommer att föras i analysen, och då även 

inse betydelsen av att förändra och förbättra de befintliga teorierna.  

 

Då vi även kartlagt det befintliga kunskapsläget kring färg, motiv och förpackningar, 

kan vi identifiera skillnader som eventuellt uppstår mellan våra resultat, och de 

resultat som tidigare påträffats. Detta möjliggör att vi kan identifiera en potentiell 

generalisering dvs. om resultaten kring förpackningens färger och motiv kan 

appliceras på fler produkter än enbart inom frysvaror. Vi har även, tack vare denna 

kartläggning, kunnat skapa oss en djupare förståelse för förpackningens roll, vilket 

möjliggör en identifiering av vad våra resultat kan komma att innebära för dem 

funktioner som en förpackning idag har. 

 

Då vi har valt att analysera undersökningen från ett attention perspektiv vill vi 

klargöra att teorierna i stor utsträckning påverkar varandra. Konsumentens 

individuella egenskaper såsom, minne, engagemang, rutinköp och variation samt 

attityder har tillsammans med förpackningens design inverkan på vilken var 
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konsumenten lägger sin attention. Attention i sin tur, är avgörande för att 

konsumenten ska få en uppfattning om produkten och varumärket. 
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4. Expertintervjuer 
 
I detta kapitel avser vi att presentera de expertintervjuer vi genomfört. 

Expertintervjuerna har genomförts med branschfolk inom förpackningsdesign. Efter 

detta kapitel får läsaren en inblick i vilka aspekter branschfolk framhäver som 

viktiga, vid design av förpackningar inom livsmedelsindustrin. 

 

4.1 Sven Malmgren-Tilo Partners 
 

Tilo Partners i Helsingborg har funnits sen i början av år 2005. Personalen utgörs av 

tidigare anställda på Borstahusen Informationsdesign. Tilo Partners sysslar med 

design och varumärkesbyggande kommunikation. Företaget består av fyra anställda, 

varav samtliga är delägare.  

 

Vi har intervjuat Sven Malmgren på Tilo Partners. Han har varit verksam inom 

industriell design 6 år. Under hans tid på Borstahusen Informationsdesign jobbade 

han med många olika sorters företag; från Tetra Pak till Getinge. Sven har varit 

inblandad i designuppdrag av livsmedel, exempelvis har han varit projektledare i 

sådana uppdrag för Frödinge Ostkaka och Skånemejerier.  

 

Vid val av färg hos Tilo Design, hänvisar Sven till ”branschfärger”, dvs färger som är 

karakteristiska för den assisterade branschen i fråga. För djupfryst mat klassar Sven 

detta som rött, vilket beror mestadels pga. Findus. Ett ytterligare kriterium är att den 

färgen man mest förknippar ett varumärke med, skall användas flitigast, exempel blått 

för Tetra Pak. 

 

På frågan om ett företags varumärke är viktigare än dess design betonar Sven det 

essentiella med att skilja på ”varumärke och varumärke”. Trademark innefattar 

juridiskt skyddade ting, vilket kan vara allt ifrån färger till lukter. Brand, å andra 

sidan, består av de värden som ett företag vill ”laddas” med vilket inte är något som 

kan patenteras.  
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Utformningen av ett företags ”grafiska identitet” delar Sven in i tre basic elements: 

logotyp, typografi och färger. Till detta tillkommer också, underförstått, tone of voice. 

Med detta, menar Sven hur företagets själ återspeglas i sina sysslor, vilket således kan 

länkas till de värden som företaget vill laddas med. Att samtliga dessa fyra variabler 

skall genomsyra och indikera ett varumärke, exempelvis Findus, är av mycket stor 

vikt i Svens och Tilo Designs arbete. En annan vitalitet är att ”grundtonen” i ett 

företags samlade varumärke (basic elements + tone of voice), vid en förändring 

fortfarande måste harmonisera med sina ursprungliga kännetecken.  

 

Sven anser att undersökningar är ett måste vid utformning av grafisk identitet, således 

även vid utformning av produktförpackningar. Vid Svens arbete med Frödinge 

Ostkaka, använde man sig av fokusgrupper. Representanterna i fokusgruppen fick 

uppge vilka känslor och associationer de fick av tre olika produktförpackningar. 

Grundläggande styrkor och fel, som om fokusgruppen exempelvis förknippar 

produkten med "kyla", trots att man i det här fallet vill signalera en varm känsla, kan 

då åskådliggöras. Gemensamt för den här typen av undersökningar är att för att en 

förpackning skall anses ”lyckad”, skall det alltid gå att koppla en förpackning till dess 

varumärke, hävdar Sven.   

 

Avseende kulturella skillnader i utformning av grafisk identitet och all sorts reklam, 

poängterar Sven att man måste vara observant på, dels inhemska preferenser vad 

gäller färg, typsnitt etc., men också fundamentala skillnader, som att färgen grön 

måste användas med försiktighet i länder med Islam. För att undvika sådana 

klavertramp görs alltid en adaption med en lokal byrå vid uppdrag i utlandet. 

Utformningen kan alltså skilja sig från land till land, men vanligtvis inte produkten i 

sig, ”en tetra bric är alltid en tetra bric”. 

 

Tysk design är generellt sett ”svulstigare och inte lika naturlig” som svensk design, 

anser Sven. 
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4.2 Staffan Winberg-Pripac 
 

PriPac är en förpackningsbyrå hemmahörande i Västerås. Förpackningsbyrån åtar sig 

allt från design till själva produktionen av förpackningar. Vi har pratat med Staffan 

Winberg som är VD på PriPac. Staffan har arbetat med förpackningsdesign i 14 år. 

Beträffande förpackningsdesign av livsmedel, har Staffan, under hans tid på PriPac, 

bland annat utfört uppdrag åt Arla och Abba. 

 
Vid val av färg åt företag, menar Staffan, att man ibland arbetar utifrån en 

”trendanalys” som antingen PriPac själva gjort, eller något annat designföretag. Det 

viktigaste i valet av färg åt företag, är dock att färgen ska harmonisera med 

”företagets färg”.  

 

Som ett exempel på hur viktigt färger kan vara i livsmedelsbranschen, nämner han 

taco-branschen, där konsumenten ofta förknippar produktkategorin rätt och slätt med 

den röda och den gula förpackningen som många företag inom branschen använder 

sig av. 

 

Beträffande motiv, är företaget som man hjälpers egen vilja betydelsefull. Men något 

som alltid är viktigt är att motivet ska spegla förpackningens innehåll. Motivet skall 

även gärna vara ”situationsbaserat”, dvs. en köttbullsförpackning skall visa 

köttbullarna kombinerade med kringmotiv man förknippar köttbullar med, 

exempelvis potatismos och brun sås. 

 

När det gäller varumärkesplacering, har det stor betydelse om företaget man assisterar 

är ”Made in Sweden” eller ”Made by”, dvs. ett utländskt företag. Beträffande svenska 

företag, ska man ofta, enligt Staffan, ”hålla tillbaka” varumärket. ABBA exempelvis, 

förknippar vanligtvis konsumenten mer med att det är ett svenskt företag, och vad 

detta står för, än varumärket självt.  Avseende utländska företag å andra sidan, 

exempelvis Nike, står ofta varumärket för hela trygghetsaspekten hos konsumenten, 

vilket medför att det behöver framhävas i en högre grad. 
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PriPac gör undersökningar av utformningen efter utformningen är klar av 

förpackningen. Man brukar ta hjälp av företaget NORM, vilka Staffan framhåller som 

oerhört kompetenta, som använder sig av internetbaserade konsumentundersökningar. 

Staffan anser att det är särskilt viktigt med undersökningar när det gäller 

livsmedelsförpackningar, eftersom ”förpackningen är så pass integrerad med 

produkten”4.  

 

Vid arbeten med mer okända företag, prioriterar ofta PriPac förpackningsdesignen i 

en större omfattning, än när det gäller uppdrag åt större företag med kändare 

varumärken, då ”designen ska gå efter varumärket”. 

 

Vid utlandsuppdrag, bör man framförallt ta hänsyn till att man inte begår fatala 

misstag, exempelvis avbilda en kvinna utan slöja i Saudi-Arabien. För att minimera 

sådana misstag, arbetar man, enligt Staffan, ofta med interna projektledare i det 

aktuella landet, för att på så sätt få klargjort vilken design som är lämpligast. 

 

Tysk design, anser Staffan, kännetecknas av tydlighet och differentiering. Den tyska 

designen, anser han vidare, är viktigare än varumärket.  Svensk och dansk design å 

andra sidan, tycker han är stramare, mer sparsmakad och i de flesta fall av högre 

kvalitet. Som exempel använder han Spendrups, som på ett sparsmakat sätt, vill 

framhäva sin tradition framför förpackningen. 

 

Staffan tycker att ”lågprisdesign”, likt Euroshopper’s, kännetecknas av lågmäldhet 

och enkelhet. Typsnitten har stor betydelse, då tydligheten är, likt hos den tyska 

designen, essentiell. Det är viktigt att inte förpackningen ger ett för exklusivt intryck, 

då ”man inte ska utge sig för något man inte är”. Han anser att det faktum att 

produkten är billig ofta avspeglas på designen, men tillägger samtidigt att den här 

typen av design kan fungera minst lika bra som en exklusivare variant. 

Förpackningen har, enligt Staffan, en större betydelse än någonsin, då man nu, till 

skillnad från förr, inte kan nå ut till stora delar av det svenska folket genom 

massmarknadsföring i tidningar i TV, i samma utsträckning som förr pga. det ökade 

utbudet.  

                                                
4 http://www.norm.se 
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4.3 Tommy Nilsson-Unilever 
  

Unilever är en holländsk-brittisk koncern med cirka 235 000 anställda i drygt 100 

länder. Unilever Sveriges huvudkontor ligger i Helsingborg. Bolagen tillverkar och 

marknadsför en lång rad välkända dagligvaror på den svenska marknaden. Vi har 

intervjuat Tommy Nilsson, som har 20 års erfarenhet av design av livsmedel, och 

arbetar som Senior Art Director på Unilever. 

 

”En färg som garanterar varumärket”, så uttrycker sig Tommy Nilsson på frågan om 

valet av färg på livsmedelsförpackningar. Med detta menar han att det ofta är lämpligt 

att använda sig av den färg eller färger som marknadsledaren använder sig av. I 

buljongbranschen, som är en av de branscher Tommy känner till bäst, är det Knorr 

som är marknadsledare, vilket medför att de flesta konkurrenter inom denna bransch 

använder sig av Knorrs gula färg (ett annat välkänt exempel är Cola-branschen där 

Coca Cola är marknadsledaren och ”färgat branschen röd”). En viktig anledning för 

konkurrenter, och även nya varumärken, för att använda sig av marknadsledarens 

färger, är att många konsumenter är sk ”robot-handlare”. Med denna benämning, 

åsyftar Tommy en konsument som inte läser innantill på produkten utan exempelvis 

går efter färgen. Tommy personligen, råkade ut för detta då han i sin strävan att 

handla Kalles Kaviar, misstog denna produkt för Kavli’s motsvarighet pga. dess 

snarlika blå färg.  

 

Ett exempel på hur illa det kan gå när ett företag skapat en stark koppling mellan en 

specifik färg och produkt och sedan frångått detta, är när Kalles Kaviar använde sig 

av helt nya färger för sina varianter på kaviar häromåret. Denna ändring som ledde till 

en märkbar försäljningsminskning har nu justerats på Kalles Kaviars, för tillfället, 

aktuella nya smaker, där den blå färgen återigen är den dominerande. 

 

Tommy påpekar även att varumärket Santa Maria den senaste tiden genomgått en 

omvälvande process, då man försökt etablera den blå färgen inom texmex-branschen, 

vilken på ett vågat sätt skiljer från den etablerade röda färgen, som annars är normen 

för branschen. 
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Knorr håller just nu på med en internationalisering där man skall inkorporera den 

gröna färgen i sina produkter. Den gröna färgen har, enligt Tommy, valts p.g.a. att 

”den känns ledig, men framförallt beroende på miljökopplingen”, som är väldigt 

slagkraftig i Europa. 

 

När det gäller motiv på förpackningar nämner Tommy den s.k. ”80-20-regeln”. Med 

detta menar Tommy, att för 80 % av konsumenterna spelar inte förpackningen in på 

köpbeslutet, medan motsatsen gäller för resterande 20 %. De sistnämnda är ofta ”mer 

kräsna och minimalistiska” där produkten även kan användas som en statussymbol 

inför vänner och bekanta. För att skapa sig en bild av vilka produkter som kan vara 

statustyngda, dvs. produkter där både utseendet och produkten spelar stor roll, 

rekommenderar Tommy att titta i köksinredningstidningar. Produkter som numera 

flitigt återkommer i sådana tidningar, är exempelvis ”orientaliska produkter med 

tecken och italienska olivoljor och balsamvinäger”  

 

Tommy menar, att det för tillfället är inne med att människor i olika miljöer ska 

förekomma på förpackningarna 

 

Tommy anser att motiven inom frysmatindustrin är ”pang-boom”, dvs. att innehållet 

är det centrala. Dock har det stor betydelse vilken sorts produkt det är frågan om: 

”räkpaj och räkpaj är inte samma sak som ärta och ärta”  

 

Skillnaden mellan tysk och svensk livsmedelsdesign är stor, säger Tommy. I 

Tyskland är ljussättningen mer gammaldags, likaså skärpan. I Sverige är designen 

mer naturlig. ”På en förpackning innehållandes svamp i Tyskland kan man tänka sig 

ett motiv av en supersvamp, med ett något syntetiskt, mixtrat och datagjort utseende. 

Innehåller produkten svamp, ska man verkligen se att den gör det”. Tydlighet är ett 

nyckelord.   

 

Skillnaderna designmässigt mellan Danmark och Sverige är inte stora, däremot finns 

det smakmässiga skillnader, menar Tommy. Danskarna är inte lika rädda för fett, 

varför det inte är lika troligt att förpackningen skryter om att den är fettsnål.  
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Generellt sett ger dock dagens produkter ett sken av att innehålla mindre fett än för 10 

år sedan. Tommy hävdar, att exempelvis fiskpinnar överlag ser ”torrare” ut. Köttet på 

motiven är inte heller lika blankt och stänkt av fett. När det gäller minskning av 

socker, vilket just nu är på tapeten, har man ofta en särskild notering för detta, 

eftersom det är svårt att urskönja med blotta ögat. 

 

Man kan använda sig av olika sorters motiv beroende på vilken åldersgrupp man 

inriktar sig på, berättar Tommy. På förpackningar där de yngre åldersregionerna är de 

största konsumenterna används ofta motiv i form av tecknade figurer och karaktärer, 

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

 

När det gäller kända företag så skiljer sig förutsättningarna åt gentemot mindre kända 

företag, avseende utrymme vid användning av färger, enligt Tommy. Kända 

varumärken kan i större utsträckning dela upp förpackningar riktade till olika segment 

i olika färger, men det är mycket viktigt att ha kvar samma huvudfärg i dessa. Mindre 

varumärken bör fokusera på att deras valda huvudfärg och utseende inom en 

produktkategori ska klaffa med de större varumärkenas huvudfärg. För att undvika 

varumärkesintrång bör dock renommésnyltningen inte vara alltför uppenbar. Enligt 

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

 

4.4 Michael Woll- Kuehne 
 

Kuehne är ett industriellt familjeföretag från år 1722, som idag är inne på den sjunde 

generationen. Företaget är ett av Tyskland allra största livsmedelsvarumärken med 

storsäljare som surkål, ”minis” (minigurkor) och crazy sauce-sortimentet. Kuehne är 

bland annat leverantör åt Lidl. Vi har varit i kontakt med, den i Sverige sedan 20 år 

tillbaka boende, Michael Woll, som är försäljningsansvarig i Sverige och Finland. 

 

Trots att Kuehne har 40 % försäljningsandel inom ett antal produktkategorier i 

Tyskland, har lanseringen av en del av dessa produkter i Sverige gått trögt. 

Implementeringen av ”minis”, som är minigurkor i fyra olika smaker, gick smärtfritt i 

en rad länder, men i Sverige mottogs produkten med stor skepsis.  
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Michael hävdar att en stor anledning till detta är att svenskar är för konservativa för 

att länka ”minis” till minigurkor. Särskilt betydelsefullt i det här specifika fallet, 

enligt Michael, var att Felix skivade gurka, som funnits sedan 75 år tillbaka, är så 

starkt inpräntat hos den svenske konsumenten att en förändring i både namn och 

utseende inte kunde hanteras.  

 

Den svenske konsumenten föredrar ”enklare och konkretare produkter som denne 

känner igen”. Detta skiljer sig, enligt Michael, mycket från den tyska konsumentens 

preferenser där produkterna, tex Kuehnes balsamvinäger, ofta finns i en uppsjö olika 

smaker för att stilla marknadens preferenser, och dessa produkter kombineras gärna 

friskt med olika färger. Det skall klart och tydligt gå att se på förpackningens motiv 

vad den innehåller, vad man kan kombinera produkten med samt ha en utförlig 

innehållsförteckning. 

 

I butikerna i Tyskland får det största varumärket den bästa platsen, det näst största, 

den näst bästa platsen osv. Men enligt Michael, är det därmed inte givet att det största 

varumärket har den ”bästa designen”, utan det avgörande är att produkten är bra, har 

en design som syns samt att varumärket är känt. 

 

Michael berättar att grossisterna i Tyskland föredrar ett lågt pris framför kvalitet, 

vilket konsumenterna blir lidande av. Kuehne var valt att inte giftbespruta sina 

paprikor, vilket leder till ett högre pris i butikerna, men som samtidigt är bättre ur ett 

hälsoperspektiv. Trots detta, har införandet av obesprutade paprikor lett till en 

försäljningsminskning för Kuehne. 

 

Kuehnes förpackningar innehåller vanligtvis översättningar till fyra språk: svenska, 

norska, danska och finska. Men för att komma upp i en viss försäljningskvantitet 

krävs ibland att man översätter (och därmed också säljer) till åtta olika språk, s.k. 

”multi-label-förpackningar”. Det är då mycket viktigt att designen och motiven 

funkar i alla dessa länder.  

 

En intressant företeelse är att Kuehne samarbetar med några av sina konkurrenter. 

Unilever och Felix använder en del av Kuehnes produkter i sina egna produkter 
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5. Empiri 
  
I detta kapitel presenteras de aspekter från intervjuerna, som vi anser är av intresse 

att belysa och som kommer att ligga till grund för de tolkningar som presenteras i 

nästa kapitel. För att ge läsaren en inblick i respondenternas åsikter och 

uppfattningar har vi valt att huvudsakligen presentera empirin i citatform.  

 

5.1 Inledning 
 

För att skapa klarhet och förståelse för empirin så har denna delats upp i tre delar, 

nämligen i bakgrundsfärg, motiv och varumärkesfärg. Bakgrundsfärg är 

förpackningens övergripande färg, motiv är de motiv dvs. bilder som förpackningen 

har. I det avsnittet använder vi begreppen huvudmotiv, som visar vilken produkt 

förpackningen innehåller, och kringmotiv som förstärker huvudmotivet. 

Varumärkesfärgen är som namnet avslöjar den färg eller färger som varumärket 

innehåller. Produkterna som ingått i denna undersökning är presenterade i bilaga 1. 

 

5.1.1 Bakgrundsfärg 
 

Grönsaker 

 
Green Grocer`s 

Respondenternas åsikter om Green Grocer`s bakgrundsfärg kretsar överlag kring att 

den inte går att förknippa med grönsaker. Den rosa och blå färgen skapar istället 

andra associationer. Johan T, 23 år, menar att ”den rosa färgen hade passat bättre på 

en godispåse” medan Johan M, 24 år, istället får associationer till USA och Tyskland. 

Martin, 24 år, associerar bakgrundsfärgen till en energidryck och han ser inte någon 

koppling mellan färgerna och grönsakerna. Flera av respondenterna menar att den 

rosa och blå färgen är färger som sticker ut i frysdisken, vilket gör att dem drar till sig 

uppmärksamhet. Johan M, 24 år, menar att den ”skriker köp mig” men detta fungerar 

inte då den ger ett ”osmakligt intryck”. Däremot menar istället Mia, 24 år, att 

”färgerna drar till sig ögat och ser godare ut”.   
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Green House 

Green House bakgrundsfärg skapar enligt respondenterna associationer till produkten 

grönsaker. Den mörkgröna färgen ger ett exklusivt intryck bland vissa respondenter 

medan andra istället uppfattar färgen som dyster. David, 26 år, menar att den ”ser mer 

hemtrevlig ut, mer söndagsmiddagskänsla över den” medan Mikaela, 23 år, tycker att 

färgen ser ”dunkel och tråkig ut”. Det framkommer även synpunkter angående Green 

House gröna färgs förmåga att dra till sig uppmärksamhet. Niklas, 26 år, menar att 

”Den gröna färgen signalerar grönsaker, skulle jag köpa grönsaker är det just grön 

färg jag letar efter”.  

 

Findus 

Findus använder också en grön bakgrundsfärg som respondenterna associerar till 

grönsaker. Många av respondenterna menar att Findus gröna färg ger en annan 

framtoning. Johan T, 23 år, menar att ”Findus har en klar färg vilket gör att 

grönsakerna får en klarare och friskare framtoning i jämförelse med Green House”. 

Fredrik, 26 år, tycker istället att ”Green House bakgrundsfärg gör att man får en mer 

naturlig association till produkten, Findus gröna färg är för lysande och stark!”.  

 

Fiskpinnar 
 

Fish Fingers 

Samtliga respondenter associerar Fish Fingers ljusblå färg till fisk och hav. Flertalet 

av respondenterna menar att färgen gav en association till ett hav med varmare 

temperatur, vilket uppfattas både positivt och negativt. Mia, 24 år, tycker att ”Fish 

Fingers ljusare färg ger ett fräschare och varmare intryck, då jag associerar 

produkten till sommaren, vilket är ett plus”. Andra åsikter bland respondenterna är att 

den ljusa färgen ger en fräsch känsla, men i detta fall i fel bemärkelse, då Johan M, 24 

år, istället förknippar ”den porlande ljusblå färgen” till tvättmedel. 
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Picken Pack 

Picken Packs mörkblåa bakgrundsfärg kopplar också alla respondenter till hav och 

fisk. Den mörkblå färgen menade respondenterna, gav en kallare känsla, vilket för 

många var positivt. Paula, 24 år, menar att ”Picken Packs blå färg påminner om ett 

isigt fiskvatten, vilket gör att jag associerar till fisk, vilket är positivt”. En respondent 

tyckte att fiskassociationerna var tämligen negativa, nämligen Josefine, 21 år, som 

tyckte att ”Den mörka färgen associerar jag mer till en stor fisk som ligger i 

förpackningen, en stor haj, den ljusare färgen på Fish Fingers skapar lite mindre 

fiskassociationer”. Den mörkblå färgen skapade för många en mer exklusiv känsla. 

Bland alla manliga respondenter samt ett par kvinnliga, skapade också den mörkblå 

färgen ett förhöjt kvalitetsintryck i jämförelse med Fish Fingers ljusblå färg. Martin, 

24 år, menar exempelvis att ”Den mörkblå färgen ger ett fräschare intryck, då jag 

kopplar den till djuphavsfisk i kallt vatten”. Martin menade vidare att ”Färgen passar 

bra till fiskpinnar, den passar även bra in på motiven i bakgrunden, den inger en dyr 

och exklusiv känsla”. Just att förpackningen gav ett dyrt intryck var det flera 

respondenter som påpekade. 

 

Findus 

Findus ljusblåa bakgrundsfärg associerade, även i detta fall, alla respondenterna till 

hav. Findus blå färg uppfattades av många som ett mellanting mellan Fish Fingers 

och Picken Packs, då den inte skapade en lika kall känsla som Picken Pack men inte 

heller en lika varm känsla som Fish Fingers. Mikaela, 23 år, menar exempelvis att 

”Findus blå färg är helt ok, den ger ett mer neutralt intryck än de båda andra och 

passar bra till fisk och hav”. Lisa, 21 år, menar att ”Den blå färgen skapar en bra 

kontrast till motivet”. 

 

Pytt 

 
Då det bara är Skogsgreven som passar in på vår definition på bakgrundsfärg, 

kommer enbart Skogsgreven att presenteras nedan. Findus och Dulano kommer 

istället att presenteras längre fram i analysen under rubriken motiv. 
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Skogsgreven 

Intrycken och åsikterna angående Skoggrevens bakgrundsfärg var många och skilda.  

Ingen av respondenterna har tyckt att den blå färgen ger associationer till pytt, dock 

har det framkommit åsikter om att den blå färgen fungerar bra, då den skapar en 

tydlig kontrast till motivet. Helene, 24 år, menar att ”Den blå färgen gör att man klart 

och tydligt ser bilden”. Katrin, 27 år, tycker att ”Den blå färgen är fel, den är för 

mörk, det är mer aptitligt med fräschare färger till mat”.  Johan T, 23 år, menar 

istället att ”Skogsgrevens blå färg ger en gammaldags känsla, trots att den ser lite 

dassig ut förknippar jag den med kvalitet”. David, 26 år, får andra associationer då 

han menar att ”Den blå färgen på Skogsgreven ser lite moderat ut, med andra ord 

dyrare än Dulanos”. 

 

5.1.2 Motiv 
 

Grönsaker 

 
Green Grocer`s 

Det har framkommit flera olika åsikter angående Green Grocer`s huvudmotiv. Flera 

av de manliga respondenterna har ansett att motivets färger samt formen på 

grönsakerna har gjort att motivet förmedlat en konstgjord känsla. Johan T, 23 år, 

menar exempelvis att ”Motivet skapar ingen känsla till riktiga grönsaker, då det ser 

ut som om bilden har utformats med dator”. Det har även framkommit andra åsikter 

som t.ex. när Katrin, 27 år, säger att ”Detta motiv är bäst, färgerna ger ett fräscht 

intryck”. Några respondenter har menat att Green Grocer`s motiv genererar 

uppmärksamhet då de använder flera och starka färger.  

 

Green House 

Flera respondenter tyckte att Green House huvudmotiv gav ett mer naturligt intryck 

än Green Grocer´s. Detta tyckte exempelvis Johan T, 23 år, då han menar att 

”Grönsakerna ser ut att komma direkt från grönsakslandet”. Ett par respondenter 

tyckte att Green House naturligare motiv med lite mörkare färger utstrålade ett högre 

pris. Andra höll inte med, då de förknippade de mörkare färgerna och det lite 

suddigare motivet med ett lägre pris. Detta tyckte exempelvis Lisa, 21 år, då hon 
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menar att ”Jag tror att den är billigast för att bilden ser lite otydlig ut”. Martin, 24 år, 

menar istället att ”Grönsakerna ser ut som hela grönsaker, det gör att förpackningen 

ser dyrare ut”. Överlag så tyckte respondenterna att motivet hade aningen otydlig 

skärpa. 

 

Findus 

Findus huvudmotiv orsakade överlag positiva intryck och associationer. Enligt  

Johan M, 24 år, hade Findus motiv ”den lyster som jag saknade hos Green House”. 

Flera respondenter tyckte även att Findus motiv drog till sig blicken. Helene, 24 år, 

menar att ”Det är ljust och upplyst, vilket gör att man lägger märke till 

förpackningen”. Mikaela, 23 år, tycker att ”Formen på grönsakerna ser ut som jag 

förväntar mig att frysta grönsaker gör”. Några enstaka respondenter tyckte att Findus 

val av grönsaker samt ljussättningen på motivet var något negativt. Fredrik, 26 år, 

tycker att ”Findus motiv är för upplyst vilket gör att grönsakerna ser konstgjorda och 

äckliga ut”. 

 

Fiskpinnar 
 

Fish Fingers 

Huvudmotivet på Fish Fingers förpackning gav antingen positiva reaktioner hos 

respondenterna, eller så förkastades det helt och hållet. Precis som vid grönsakerna, 

handlade många negativa aspekter om att motivet såg konstgjort ut, vilket många 

uppfattade som oaptitligt. En del respondenter ansåg att fiskpinnarna var mer 

panerade, vilket några tyckte såg gott ut, medan flertalet tyckte det gav fiskpinnarna 

ett flottigt utseende. Fredrik, 26 år, menar att ”Trycket ser tecknat ut och fiskpinnarna 

ser glansiga och smöriga ut”. Hanna, 21 år, tycker istället att ”Paneringen ser god 

och mumsig ut”. Mikaela, 23 år, tycker å sin sida att bilden ger en ”flottig känsla” 

medan Helene, 24 år, hävdar att ”Fish Fingers fiskpinnar ser mer smöriga och 

knapriga ut jämfört med Findus mjuka utseende”. Fish Fingers motiv tilltalade flest 

kvinnliga respondenter.  

 

Vid sidan om huvudmotivet har de för övrigt även valt att ha kringmotiv. På 

fiskpinnarna har dem placerat en citronskiva som får vissa respondenter att associera 
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till sommar. Helene, 24 år, hävdar att ”Den ljusblå porlande bakgrunden tillsammans 

med citronskivan skapar sommarstämning, det är positivt”. Denna association tycker 

dock Johan T, 23 år, är negativ när han säger att ”Fish Fingers ger en varmare 

känsla, det känns som Hawaii och surfing”.  De har även placerat en fyr och en 

kompass som kringmotiv men dessa kringmotiv förstod ingen av respondenterna. 

Detta är något som Niklas, 26 år, uttrycker på följande vis ”De har slängt in motiv jag 

inte förstår, varför finns det en kompass?”. 

 

Picken Pack 

Picken Packs huvudmotiv var det motiv flest respondenter associerade med riktig 

fisk. Erik, 24 år, säger detta nästan ordagrant, då han menar att ”Picken Pack är bäst, 

man får en känsla av att det är frågan om riktig fisk”. Isflaken som används som 

kringmotiv, fick även de respondenterna att associera till fisk, detta uttrycker Fredrik 

26 år, på följande vis ”Det ser ut som om bilden är tagen uppe bland isflaken i norra 

Norge där det alltid är mörkt, där är nog fisken kanon”. Denna typ av resonemang 

gjorde att flera tyckte att motivet gav en exklusiv känsla.  Känslan av exklusivitet 

men även stilrenhet förhöjdes enligt några respondenter av motivets spegelbildseffekt, 

då fiskpinnarna reflekteras i glansig yta.  Martin, 24 år, var en av dem då han menar 

att ”Picken Pick känns lyxigare och dyrare”, medan Lisa, 21 år, menar att ” Motivet 

ser mer städat ut”. Det var dock flest manliga respondenter som tilltalades av Picken 

Packs motiv. 

 

Flera respondenter hade även åsikter om att en av fiskpinnarna blottade fiskköttet. 

Mia, 24 år, tyckte det var negativt, då hon menar att ”Det ser ut som bomull!”. David, 

26 år, menade istället att ”Det är bra att fisken är öppen så att man ser köttet”.  

 

Findus 

Findus huvudmotiv var det motiv som överlag tilltalade flest respondenter. Dock var 

det bara ett par respondenter som tyckte motivet var allra bäst. Den stora massan 

ansåg att motivet var ett mellanting mellan Fish Fingers och Picken Packs, och att det 

gav ett relativt neutralt intryck vilket många uppfattade som positivt. Detta utrycker 

Martin, 24 år, med att ”Motivet hamnar mitt emellan Picken Packs stilrena och Fish 

Fingers lite skrikigare motiv”. Findus hade, liksom Picken Pack, blottat köttet på en 
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av fiskpinnarna. Hanna, 21 år, menar att ”Findus kött ser mer naturligt ut än Picken 

Packs”. 

 

Pytt 
 

Skogsgreven 

Många påpekade att Skogsgrevens motiv var beläget på ett för långt avstånd. En del 

manliga respondenter menade att detta var störande och negativt, då de ansåg att 

köttbitarna såg för små ut. David, 26 år, menar att ”Jag tycker bilden är tagen på ett 

för långt håll, det blir svårt att få en uppfattning om köttbitarna”. Flera av de 

kvinnliga respondenterna tyckte istället att det var positivt att köttbitarna såg små ut, 

eftersom det var i det formatet de förställde sig pytt. Paula, 24 år, tycker att 

”Köttbitarna är små som i Krögarpytt vilket jag brukar köpa, det hade nog lett till att 

jag hade köpt Skogsgreven”. Paula, 24 år, menar vidare att ”De små bitarna gör att 

det ser aptitligare ut”. En del respondenter tyckte att motivet var ganska grått och 

ofräscht samt att företaget inte verkade ha lagt ner mycket tid på designen. Andra 

tyckte det var positivt att pytten såg tillredd ut, då de menade att de på ett bättre sätt 

fick en uppfattning om hur rätten verkligen såg ut när den var färdig.  

 

Skogsgreven har valt att har för övrigt även valt att ha med ett ägg på pytten. Detta 

ägg har dock skapat blandade känslor bland respondenterna. Vissa anser ungefär som 

David, 26 år, att ”Skogsgrevens ägg ser godast, det liknar något jag själv skulle 

kunna tillaga”, medan andra istället som Katrin, 27 år, menar att ”Ägget ser bränt 

ut”. 

 

Dulano 

Den generella åsikten om Dulanos motiv var att det var för stort och att bilden var 

tagen för nära inpå själva rätten. Flertalet av de kvinnliga respondenterna menade att 

närheten till köttet och potatisen skapade ett ofräscht intryck. Detta utrycker Mikaela, 

23 år, med att ”Närheten till köttbitarna gör att dem ser stora och flottiga ut”. Några 

av de manliga respondenterna hade samma åsikt medan andra menade att det var 

positivt med stora bitar, då det såg mer hemlagat ut. Flera ansåg att motivet var 

klarare och hade mer lyster än Skogsgrevens, vilket många menade fångade 
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uppmärksamheten. Dulanos har också ett ägg med som kringmotiv. Även deras ägg 

uppfattades olika av respondenterna. Katrin, 27 år, menar att ”Äggen ger en ren 

känsla”, medan Fredrik, 26 år, istället menar att ”Dulanos ägg ser fejkat ut”. 

 

Findus 

Nästan alla av respondenterna tyckte att Findus huvudmotiv var beläget på ett bra 

avstånd. Flera menade att motivet var ett mellanting mellan Skogsgrevens mindre och 

Dulanos större motiv. David, 26 år, menar ”Det här motivet är på ett lagom avstånd”. 

Findus motiv var också det som flest respondenter ansåg vara det bästa. Framförallt 

framhävdes färgernas förmåga att göra motivet aptitligt. Josefine, 21 år, menar att 

”Färgerna gör att pytten ser kryddig ut”. Andra positiva aspekter var belysningen av 

motivet, vilket många associerade till en fräsch känsla. Detta utrycker Martin, 24 år, 

då han säger att ”Färgerna gör att bilden ser fräsch ut samtidigt som lystern lyfter 

fram bilden”.  

 

Findus som har även en diffus naturbild som bakgrund, vilket flera respondenter 

uppskattade då den exempelvis gav Josefine, 21 år, en sommarkänsla. Flera 

respondenter menar även att den diffusa bakgrunden gör att fokus hamnar på 

huvudmotivet, vilket gör att den får mer uppmärksamhet. Martin, 24 år, menar 

exempelvis att ”Det är bra att bakgrunden är diffus för det får mig att fokusera på 

bilden”, med ”bilden” avser Martin huvudmotivet, som föreställer pytten. 

 

5.1.3 Varumärkesfärg 
 

Grönsaker 

 
Green Grocer´s 

Respondenternas åsikter om Green Grocer´s varumärke är blandade. Vissa anser som 

Katrin, 27 år, att det är ett bra val av varumärkesfärg och då framför allt den vita 

färgen, som ger ett ”fräscht” intryck. Dock är de flesta respondenterna överens om att 

varumärket hamnar lite i skymundan, då Green Grocer valt att använda flera färger på 

förpackningen. Hanna, 21 år, menar exempelvis att ”Det stör lite att varumärket inte 

syns tydligare”. 
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Green House 

Green House varumärke hamnar också lite i skymundan enligt de flesta 

respondenterna. Den primära anledningen till detta är att dem valt att använda en 

liknande mörkgrön färg som även finns som bakgrundsfärg. Detta gör att varumärket 

inte skapar en kontrast och därför heller inte syns vid första anblicken. Lisa, 21 år, 

menar att varumärket är estetiskt tilltalande men att det smälte in i förpackningen. 

 

Findus 

Findus varumärke får positiva reaktioner från alla respondenter. Deras 

varumärkesfärg anses fungera som en signalfärg, vilken klart och tydligt utstrålar att 

det rör sig om en Findus produkt. Den röda färg dem använder i sitt varumärke 

fångar, enligt flera respondenter, direkt uppmärksamhet, speciellt pga. den breda röda 

rand som företaget valt att placera på högersidan. Erik, 24 år, påvisar detta med att 

”Findus har helt klart placerat varumärket bäst”. Mikaela, 23 år, menar att ”Findus 

drar till sig mest uppmärksamhet med deras röda varumärke”. Den röda färgen som 

Findus använder sig av, ger enligt respondenterna dock inga associationer till annat 

än varumärket Findus.  

 

Fiskpinnar 
 

Fish Fingers 

Respondenterna är överlag positivt inställda till den gula färg som Fish Fingers 

använder sig av. Flera respondenter påpekar att den gula färgen får dem att associera 

till citron. Hanna, 21 år, framhåller att citron är väldigt viktigt till fisk och fortsätter 

sedan med att säga att ”Den gula färgen gör att jag tänker på citron”. Samtliga 

respondenter lade däremot märke till att förpackningen saknar varumärke, vilket gör 

att dem bemöter produkten med viss skepsis. 
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Picken Pack 

Picken Packs varumärkesfärg skapar inte alls några associationer till produkten eller 

andra attribut. Deras röda färg skapar istället, enligt respondenterna, en kontrast till 

den blåa färg som dem valt att använda i bakgrunden. David, 26 år, menar att 

”Varumärket är litet men det syns ändå pga. färgerna” medan Mia, 24 år, istället 

menar att ”Varumärket göms pga. av den röda tomaten”. Kontrasten som skulle 

kunna uppstå med varumärkesfärgerna, avtar alltså enligt Mia, 24 år, då 

varumärkesfärgerna är av en liknande färg som tomaten dem placerat vid anslutning 

till varumärket.  

 

Då Findus på alla produkter använder sig av samma varumärkesfärg samt 

varumärkesplacering behandlas inte den i detta avsnitt då respondenterna inte 

uttryckte någon skillnad i uppfattning av deras varumärkesfärg på fiskpinnarna 

jämfört med grönsakerna. 

 

Pytt 
 

Skogsgreven 

Respondenternas åsikter om Skogsgrevens varumärke är enhälliga. De anser att den 

vita färgen skapar en kontrast mot den blå bakgrundsfärgen. Den vita färgen som 

används skapar dock inte någon speciell association enligt respondenterna. 

  

Dulano 

Dulanos gröna bakgrundsfärg skapar enligt flera respondenter en samstämmighet med 

varumärket samt den gröna persilja som syns på motivet. Dock påpekar ett par av 

respondenterna att varumärket, just beroende på sin gröna färg, hamnar lite i 

bakgrunden eftersom varumärket och produktnamnet har samma bakgrundsfärg. 

Detta är något som bland annat Mikaela, 23 år, påpekar när hon menar att ”Jag lade 

inte märke till varumärket, borde inte det skilja sig från texten?”. Med texten åsyftar 

Mikaela på produktnamnet som är skrivet i gul färg, men även den har grön färg som 

varumärket har som bakgrundsfärg. 
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Findus 

Findus har som tidigare nämnts samma upplägg på sitt varumärke. Det uppkom dock 

en intressant association då Martin, 24 år, associerade den röda färgen till ketchup 

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

I detta kapitel presentera vi den analys och de tolkningar som vi genomfört. Detta 

upplägg har vi valt, som vi i metodkapitlet påpekade, för att läsaren på ett mer 

överskådligt sätt ska kunna förstå de resonemang vi för, och inte själv behöva 

analysera den data som framkommit från våra intervjuer. Efter detta kapitel ska 

läsaren kunna skapa sig en  förståelse för de kategorier som vi,  från denna 

undersökning anser vara av betydelse, för att mindre kända varumärken med hjälp av 

sin förpackning ska kunna attrahera konsumenten på ett fördelaktigt sätt.  

 

6.1 Inledning av Tolkningar 

 

Då frysvaror har identifierats som s.k. low involvement-produkter och att 

respondenterna i denna undersökning menade att de inte i någon nämnvärd 

utsträckning engagerar sig i inköp av frysvaror, är varans förmåga att dra till sig 

uppmärksamhet i frysdisken avgörande för att konsumenten ska uppmärksamma 

förpackningen och bilda sig en uppfattning om dess design, varumärke och produkt. 

Vi har därför valt att analysera empirin genom att följa Andersens (1998), linje 

genom att kategorisera in informationen från respondenterna. Vi har kategoriserat in 

dessa i färg och motiv ur ett signalperspektiv, färg och motiv ur ett 

prisbildsperspektiv, färg och motiv ur ett manligt och kvinnligt perspektiv, färg och 

motiv ur ett kulturellt perspektiv samt färg och motiv ur ett varumärkesperspektiv. 

Genom denna kategorisering, har vi belyst de viktigaste aspekterna som framkommit 

bland respondenterna, och tolkat empirin utifrån ett uppmärksamhetsperspektiv. 

 

6.2 Färg och motiv ur ett signalperspektiv 
 

Det är av vikt att belysa färgens och motivens förmåga att skapa rätt associationer, 

samt att utifrån dessa två variabler belysa hur förpackningen ska kunna förmedla en 

uppfattning om produkten och varumärket. Dubois (2000), menar att vår förmåga att 

uppmärksamma signaler i form av stimuli, i viss mån baseras på om dessa signaler 
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stämmer överens med våra förväntningar. Detta ligger i linje med vad som 

framkommit i denna undersökning då de flesta respondenterna haft en positiv attityd 

till de förpackningar som genom en signalfärg förmedlar produktens innehåll. En del 

respondenter har också påpekat att de förväntar sig vissa typer av färg till en vis typ 

av produktkategori. 

 

Green House och Findus grönsaksförpackningar använder sig av en signalfärg då de 

genom sina förpackningars gröna färg förmedlar innehållet av grönsaker. Flera 

respondenter uppfattade detta som något positivt då grön färg motsvarade deras 

förväntningar om en grönsaksförpackning. Dessa respondenter menade även, att grön 

färg är något de letar efter vid inköp av frysta grönsaker. Importansen av att färger 

stämmer överens med konsumentens förväntningar, för att han eller hon lättare ska 

uppmärksamma varan, är även något som Mackenzie (1986), framhäver. Green 

Grocer`s använder sig däremot inte av någon signalfärg, vilket understryks av att 

respondenterna associerat förpackningens rosa och ljusblå färger till produkter som 

tydligt skiljer sig från grönsaker, exempelvis godis, popcorn samt amerikansk och 

tysk design. 12 av 16 respondenter hade en negativ attityd till Green Grocer´s färgval, 

då färgerna enligt dessa gav ett osmakligt intryck av produkten samt ett oseriöst 

intryck av varumärket. Vi menar att mindre kända varumärken bör beakta fördelen 

med användandet av signalfärg för att på så sätt fånga den oengagerade konsumentens 

uppmärksamhet i frysdisken, då flertalet förväntar sig en grön färg på förpackningen 

vid köp av frysta grönsaker. 

 

Vi har även märkt samma fenomen bland fiskpinnförpackningarna, där alla 

förpackningar använder sig av en blå färg. Den blå färgen förknippas av våra 

respondenter som en signalfärg för hav och fisk. Detta är något som uppfattades som 

positivt, då de menade att det just är blå färg som de letar efter vid inköp av 

fiskpinnar. Således hävdar vi återigen att signalfärgen är av stor vikt för att den 

oengagerade konsumenten ska uppmärksamma förpackningen i frysdisken.  

 

Beträffande produktkategorin pytt fick dock respondenterna ett negativt intryck av de 

mindre kända varumärkenas blå färg, då respondenterna inte förknippade blå färg 

med pytt. Då respondenterna inte kunde associera någon specifik färg till pytt, menar 

vi att pytt inte har en signalfärg i samma bemärkelse som grönsaker och fisk. Det 
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framkom däremot en mängd åsikter om förpackningens motiv. Då pytt inte kopplades 

till en specifik signalfärg, menar vi, att motivet då får en ökad betydelse, i fråga om 

att påverka konsumentens uppfattningar om förpackningen samt attrahera den 

oengagerade konsumentens uppmärksamhet i frysdisken. Vidare grundar vi detta 

antagande på att både Findus och Dulano inte använder sig av någon bakgrundsfärg, i 

syfte att skapa kontrast mellan färger och motiv, utan istället utgörs deras design av 

ett enda stort motiv.  Detta resonemang kan vi dock inte belägga med hjälp av teorier 

eller expertintervjuer, utan tolkningen baseras utifrån respondenternas åsikter. 

  

För att förstå innebörden av signalfärger måste vi gå ytterligare ett steg i analysen. 

Det har i denna undersökning framkommit tendenser till att Findus lagt normen för 

den design som förknippas med produkterna. Flera respondenter har, när de sett 

Findus förpackningar, påpekat att det är just deras design som de förknippar med 

respektive produktkategori. Findus har agerat inom frysvarubranschen under en 

längre tid och detta anser vi möjligen har påverkat respondenternas syn på företagets 

förpackningar. Detta ligger i linje med det Sven Malmgren (2005-05-17), säger då 

han menar att marknadsledaren oftast skapar en norm för hur konsumenten generellt 

uppfattar förpackningar d.v.s. det skapas en branschfärg.  Detta menar vi är 

anledningen till att marknadsledarens, i detta fall Findus, färger och motiv är det som 

respondenterna förknippar med själva produktkategorin.  

 

Mindre kända varumärken bör beakta fördelarna med att använda sig av färger, 

liknande marknadsledarens, dock inte till den grad att det kan uppfattas som 

renommésnyltning. Genom att använda sig av denna strategi kan sannolikheten öka 

för att den oengagerade konsumenten ska uppmärksamma produkten. Tommy Nilsson 

(2005-05-18), beskriver fenomenet utifrån begreppet ”robotköp” med vilket han 

åsyftar att konsumenten omedvetet, tar den förpackning vars färger han eller hon 

känner igen. 
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6.3 Färg och motiv ur ett prisbildsperspektiv 
 

Då den genomsnittlige respondenten i denna undersökning inte bara är oengagerad, 

utan även priskänslig, har vi valt att även lyfta fram och tolka färgen och motivens 

förmåga att förmedla ett pris. I denna undersökning har det framkommit att vissa 

produkter uppfattas som dyrare än andra pga. förpackningens utseende. 

Förpackningen sänder med andra ord ut en prissignal.  

 

Findus, Picken Pack och Fish Fingers använder samtliga en blå signalfärg, vilken alla 

respondenter associerade till hav och fisk. Detta ligger i linje med vad Lynn (ur Stern 

1981), menar då hon skriver att blå färg ofta används på fiskförpackningar för att 

skapa rätt associationer.  

 

Picken Packs mörkare blå färg gav associationer till ett kallt hav samt starkare 

associationer till fisk. Flertalet av respondenterna menade att den mörkare färgen gav 

en mer stilren och exklusiv känsla, vilket även gav en fördelaktig kvalitetskänsla. 

Picken Packs val av färg, därtill val av motiv, ledde till att flera respondenter 

uppfattade förpackningen som dyr. Picken Packs fiskpinnar är inte dyra utan istället 

ett lågprismärke i den undre prisklassen. Att vara ett lågprismärke och samtidigt 

utstråla exklusivitet är till synes en optimal kombination. Detta behöver dock inte 

vara fallet. Intrycket av att förpackningen var dyr gjorde att merparten av 

respondenterna menade att de istället skulle välja ett billigare alternativ. Vi menar att 

företaget därmed sänder ut tvetydiga signaler, då denna typ av design inte är något 

som vanligtvis förknippas med ett lågprisalternativ.  

 

Innan vi avslöjat priserna, hade flera av de respondenter som föredrog Picken Pack 

rent designmässigt, valt Fish Fingers, enbart för att de uppfattade deras förpackning 

som ett lågprisalternativ. Flera menade att priset var viktigt vid val av frysmat, vilket 

gjorde att de valde den förpackningsdesign de uppfattade som billigast. Då våra 

respondenter är prismedvetna, framkommer tänkbarheten att de möjligen omedvetet 

uppmärksammar de mindre kända varumärkesförpackningarna som förmedlar ett 

lägre pris. Att signalera dubbla budskap, i form av en exklusiv förpackning då 

produkten är av lågt pris, menar vi i detta fall kan vara oförsiktigt, då det i 
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undersökningen framkommit att flera respondenter söker efter en förpackningsdesign 

som motsvarar prisbilden. Detta grundar vi på, som vi tidigare har nämnt, att färger 

ofta uppmärksammas på ett omedvetet plan (Lynn, ur Stern, 1981), samt att 

konsumenten selektivt väljer ut de stimuli som är värda att fokusera på (MacKenzie, 

1986). Staffan Winberg (2005-05-18), menar, likt vårt resonemang, att det är viktigt 

att inte förpackningen ger ett för exklusivt intryck, då ”man inte ska utge sig för något 

man inte är”. 

 

Då vi avslöjat priserna, och respondenterna insåg att även Picken Pack var ett 

lågprisalternativ, visade det sig att större delen av respondenterna hade valt Picken 

Pack före Fish Fingers, då flera menade att Picken Pack, trots sitt låga pris, 

fortfarande förmedlade en högre känsla av kvalitet. Detta tolkar vi som att när 

konsumenten väl uppmärksammat förpackningen, kan Picken Pack genom sin design, 

skapa positiva attityder till produkten och få konsumenten att bilda sig en uppfattning 

om det mindre kända varumärket. Detta beroende på att den exklusiva designen gav 

en ökad kvalitetskänsla, i form av ett större förtroende för produkten och varumärket, 

trots vetskapen om att Picken Pack är ett lågprisalternativ. 

 

6.4 Färg och motiv ur ett manligt och kvinnligt perspektiv 
 

Manliga och kvinnliga preferenser är av vikt att belysa mer ingående, då det enligt 

Whitfield et al (1990), råder oklarheter angående kvinnors och mäns färgpreferenser. 

Vi har genom denna undersökning kunnat identifiera en skillnad, både mellan män 

och kvinnors färgpreferenser, samt även en skillnad mellan deras motivpreferenser. 

 

Vi har i vår undersökning iakttagit att Green Grocer´s färger enbart uppskattades av 

kvinnliga respondenter. De kvinnliga respondenter som föredrog Green Grocer´s 

färger menade bl.a. att färgerna gav en fräsch och innovativ känsla samt förmedlade 

ett roligare intryck.  Flera av de respondenter som tyckte motsatsen menade att 

färgsammansättningen gav upphov till en osmaklig och oseriös känsla. 

 

En liknande skillnad har vi även kunnat identifiera bland respondenternas uppfattning 

om fiskpinnförpackningarna. Flera kvinnliga respondenter tyckte att Fish Fingers 
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färger och motiv var fördelaktiga. Det var framförallt förpackningens ljusa och 

intensiva färger som tilltalade dessa kvinnliga respondenter. Ingen man föredrog Fish 

Fingers design, utan alla de manliga respondenterna föredrog istället Picken Pack, 

mycket beroende på deras mörkare blå färg. Anledningen till att de manliga 

respondenterna ratade Fish Fingers färgval var att deras färger gav flera av de 

manliga respondenterna varma associationer, vilket de menar att fiskpinnar inte alls 

ska förknippas med. De föredrog istället Picken Pack, för att förpackningens mörkare 

färg skapade associationer till kyla, vilket de ansåg lämpligt till fisk. De kvinnliga 

respondenterna utmärkte sig dock även i detta fall, likt deras resonemang beträffande 

Green Grocer´s grönsaker, då flera ansåg att de ljusa färgerna gav en fräschare känsla.   

 

Trots att de kvinnliga respondenter, som föredrog Green Grocer´s färger, inte 

associerade färgerna till grönsaker så skulle de utan tvekan kunna tänka sig att köpa 

förpackningen. Detta fenomen anser vi skulle kunna relateras till begreppen 

psychology of simplification och psychology of complication. Merparten av 

respondenterna i vår undersökning hävdade att de ofta inhandlar frysvaror på rutin, 

vilket vi kopplar till psychology of simplification. Fastän den gröna färgen i Green 

House och Findus förpackningar motsvarar den färg de vanligtvis förknippar med 

grönsaker, tyckte vissa kvinnliga respondenter att Green Grocer´s färgval var mer 

fördelaktigt. De menade att de hade kunnat köpa produkten istället för den 

grönsaksförpackning de vanligtvis köper, de agerar alltså efter psychology of 

complication. Flera av dessa respondenter menade att en stor anledning till detta var 

att de ibland förespråkar variation i sina inköp. 

 

Den övergripande delen av de manliga respondenterna som inte tyckte att Green 

Grocer`s färgval var fördelaktigt, menar att de vid inköp av frysta grönsaker anser sig 

söka efter en grön färg. Detta trots att de ansåg sig vara oengagerade konsumenter. 

Detta gör möjligen att dessa respondenter riskerar att inte uppmärksamma Green 

Grocer´s förpackning i frysdisken, eftersom förpackningen sänder ut signaler som 

inte motsvarar det dessa konsumenter söker.  

 

Då det framkommit att de kvinnliga respondenterna i större utsträckning än de 

manliga förespråkar variation, tolkar vi detta, på basis av ovanstående beskrivning av 

begreppen simplification och complication, som att dessa kvinnliga respondenter 
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även kan vara mer mottagliga för att uppmärksamma förpackningar som inte 

förmedlar produkter med en signalfärg.  

 

Denna delade uppfattning av färg mellan könen menar vi är av stor vikt, då det tydligt 

i denna undersökning bland respondenterna framkommit att det finns en 

färgpreferensskillnad mellan manliga och kvinnliga konsumenter, vilket i sin tur 

innebär att detta blir av betydelse för produkter som enbart ska riktas till ett kön. En 

intressant aspekt som vi kan urskilja i färgpreferensskillnaden mellan könen, är att 

färgpreferensskillnaderna enbart gällde de mindre kända varumärkena, då 

uppfattningen om Findus förpackningar inte skiljde sig åt mellan de manliga och 

kvinnliga respondenterna. Detta vet vi inte riktigt hur vi ska tolka, men tänkas kan, att 

eftersom Findus sedan länge agerat på den svenska frysmatsmarknaden, på så sätt har 

utformat en färg som blivit en naturlig del hos både män och kvinnor. 

 

Skillnaden mellan de manliga och kvinnliga respondenternas motivpreferenser har 

främst utgjorts av att fler kvinnliga respondenter haft en positiv attityd till motiv som 

uppfattas som mindre. T.ex. så var flera kvinnliga, i förhållande till manliga 

respondenter, positivt inställda till Skogsgrevens motiv, då de ansåg det positivt att 

motivet var mindre. Findus storlek på motivet var den storlek som uppfattades mest 

fördelaktig av både män och kvinnor, då Findus motiv är ett mellanting mellan 

Skogsgrevens mindre och Dulanos större motiv. Vi vill även här, liksom vid färg, 

belysa vikten av att ta fram ett motiv som uppfattas fördelaktigt av både kvinnliga och 

manliga konsumenter.  

 

6.5 Färg och motiv ur ett kulturellt perspektiv 
 

Då flertalet respondenter har associerat vissa produkter till ett utländskt ursprung har 

detta visat sig vara en intressant aspekt att behandla. Respondenterna har överlag haft 

en negativ syn till de varor de inte förknippar med Sverige. Anledningen till att de 

föredrog svenska produkter framför utländska, var att de kände en viss ängslan och 

osäkerhet kring de utländska produkternas kvalitet, vilket blev än mer tydligt 

beträffande varor med köttinnehåll.  
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De två förpackningar som flest respondenter trodde var utländska, var Green Grocer´s 

grönsaker samt Dulanos pytt. Detta baserade de på att dessa produkter valt färger och 

färgkombinationer som de inte förknippade med svenskt färgval. Green Grocer´s rosa 

och blå bakgrundsfärg fick flera respondenter att associera till Tyskland och USA, 

eftersom de förknippade dessa länders varor med ”färgexplosioner”. Detta kan 

möjligen innebära att de produkter som avger en utländsk signal kommer att få 

mindre uppmärksamhet. Konsumenten kan förvisso först uppmärksamma 

förpackningen, men sedan inte agera utifrån denna ingivelse, utan istället gå vidare 

till nästa vara.   

 

Färgkombinationen gult och grönt, som Dulano använder, ansågs av flera 

respondenter vara felaktig, då det var en färgkombination som de inte alls 

förknippade med pytt. Respondenterna menade istället att denna färgkombination 

skapade utländska associationer. Detta är något som även Michael Woll (2005-05-

20), påpekar, då han menar att det är vanligare med olika färger på tyska produkter. 

Det är dock inte enbart Dulanos färgval som respondenterna ansåg gav en utländsk 

förankring, utan deras motiv ansågs inte heller infria den svenska normen. Svenskar 

föredrar, enligt Tommy Nilsson (2005-05-18), ett neutralt färgval på förpackningen 

samt ett motiv som inte är alltför påträngande. Motivet, anser han, i svenskens smak, 

ska få fokus men inte på ett övertydligt sätt försöka sälja produkten, vilket dock är en 

vanlig ansats i utlandet och framförallt i Tyskland. Detta menar även Michael Woll 

(2005-05-20), då han påpekar att det på tyska förpackningar klart och tydligt ska 

framgå vad förpackningen innehåller. 

 

Trots att respondenterna är prismedvetna, vilket i teorin skulle kunna medföra 

möjligheten att de väljer en utländsk vara om den anses tillräckligt billig, menar vi att 

den negativa attityd respondenterna har avseende utländska varor, kan innebära att de 

omedvetet ignorerar en förpackning som sänder ut utländska signaler, trots att denna 

kan vara prisvärd. De utländska signaler som förpackningar kan förmedla, kan enligt 

oss beskrivas som omedvetna risksignaler, vilket gör att konsumenten, genom att 

ignorera varan, försöker riskminimera sitt köp.  
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6.6 Färg och motiv ur ett varumärkesperspektiv 
 

Det har i undersökningen framkommit att respondenterna har haft svårt att 

uppmärksamma de mindre kända produkternas varumärken, vi anser därför även att 

denna aspekt är av intresse att belysa mer ingående. 

 

Respondenterna uppfattade att Green Grocer´s varumärke hamnade i skymundan, då 

de på sin förpackning har en skrikig färgsammansättning vilket drar fokus ifrån 

varumärket. Green House varumärke ansågs också hamna i skymundan, eftersom 

deras varumärkesfärg enligt respondenterna utan klara kontraster smälte samman med 

förpackningens bakgrundsfärg. Detta medförde att respondenterna hade svårt att 

uppmärksamma varumärket. Ett tänkbart problem som uppstår när ett mindre känt 

varumärke hamnar i skymundan, kan vara att de inte kan använda varumärket som en 

informationsbärare. Därmed riskerar företaget att gå miste om de fördelar som 

varumärket kan generera. Detta anser vi i sin tur gör att de blir besvärligare att behålla 

och skapa ett återköp bland konsumententerna, då kunderna inte kopplar samman 

design och varumärke. Detta ligger i linje med vad Howard & Sheth (1969), menar då 

de klargör att köp av low involvement-produkter ofta görs på basis av tidigare 

erfarenheter och information. 

 

För att möjligtvis kunna accentuera varumärket och få det att åtdra mer 

uppmärksamhet, är en strategi att utarbeta en bra varumärkesplacering samt ett 

färgval på förpackningen som gör att varumärket framhävs istället för att hamna i 

skymundan. Enligt Dubois (2000), är kontraster en viktig faktor för att generera 

uppmärksamhet. Ett alternativ är att göra likt Findus, som förstärker varumärket 

genom att använda en röd bred rand på vänster sidan av förpackningen. Detta gör att 

konsumenten vid en första anblick, med hjälp av den röda randen, får en association 

till Findus och all den information som företaget skapat kring sitt varumärke.  En 

liknande varumärkesförstärkare menar vi kan användas av de mindre kända 

varumärkena för att hjälpa konsumenten att snabbare finna varumärkets produkter. Vi 

menar dock inte att de ska efterlikna Findus genom att ha en färgad rand, utan att de 

med hjälp av konstraster, i större eller mindre bemärkelse, på ett tydligt sätt bör 

markera varumärket. Utläggningen av att framhäva varumärket med färger, grundar 
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vi på att Gorn et al (1997), i deras artikel, påpekade att färg kan hjälpa till att skapa 

maximal uppmärksamhet, samt då även Lynn (ur Stern 1981), framhäver att det med 

hjälp av färger går att kvarhålla konsumentens blick på ett specifikt område. 

 

Ett annat sätt att förstärka varumärket anser vi kan åstadkommas genom att använda 

små enkla budskap på förpackningen. Findus har gjort detta genom att tydligt med 

röd färg markera att deras grönsaker är ”rika på fibrer” och ”innehåller A-vitamin”. 

Findus val att markera dessa budskap i samma färg som varumärket, bidrar enligt ett 

antal respondenter, att de lägger märke till budskapet. De försöker med andra ord, 

som Staffan Wiberg (2005-05-18) menar är fördelaktigt, harmonisera företagets färg. 

De enkla budskapen har av flera respondenter uppfattats som kvalitetsstärkande, 

vilket inneburit att respondenterna pga. näringstillskottsinformationen fått ett intryck 

av att produkten är av högre kvalitet. Vi menar att detta i sin tur kan generera till att 

konsumentens kvalitetstankar om produkten överförs till varumärket. Findus har 

alltså, med hjälp av informationen på förpackningen, ökat varumärkets koppling till 

kvalitet. De har med andra ord förstärkt deras varumärke. Detta är något som vi 

menar även kan användas av mindre kända varumärken. Green Grocer´s använder sig 

också av enkla budskap på sin förpackning. Dock noterades dessa besynnerligt nog 

inte av någon respondent. Förklaringen var att budskapen försvann i förpackningens 

färgsammansättning. Det är alltså av vikt att företagen genom färg skapar en 

färgkonstrast så att budskapet lättare går att upptäcka. Hoyer & MacInnis (2001), 

menar att företag, genom att använda sig av lättlästa budskap på förpackningar, på ett 

fördelaktigt sätt kan påverka den kognitiva attitydkomponenten hos konsumenten, 

genom att stilla dennes informationsbehov om produkten. Detta är som sagt något 

som även framkommit i denna undersökning. Dessa budskap kan lagras i 

konsumentens minne och möjligtvis kommer denne därefter att använda denna 

information nästa gång en association till varumärket dyker upp. 

 

För oengagerade kunder, vilket respondenterna i denna undersökning är, kan även 

enkla budskap på förpackningen fungera som en riskminimerare. Trots att 

respondenterna generellt menar att de inte engagerar sig vid inköp av frysmat, har det 

framkommit åsikter om att de engagerar sig mer vid köp av vissa sorters produkter. 

Detta gäller framförallt frysvaror som innehåller kött, då de anser att risken är större 

vid köttkonsumtion, än exempelvis vid frysta grönsaker. De flesta respondenterna 
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menade att de främst vid kycklingkonsumtion kände behov av att engagera sig mer i 

köpet, i form av att söka mer information om var produkten kommer ifrån, hur den 

ska tillagas etc. Detta beskriver Bennet et al (2005), när de menar att graden av 

engagemang sammankopplas med den risk konsumenten känner inför köpet. 

 

Bland respondenterna framgick en tendens till att de vid köp av pytt engagerade sig 

mer än vanligt, eftersom pytt innehåller kött. Dock menade flera respondenter att de 

trots detta, inte tar sig tid att läsa informationen på förpackningens baksida.  

 

Den möjlighet vi ser med ovanstående information, är att mindre kända varumärken 

med enkla budskap om produktens ursprung m.m. på förpackningens framsida, kan 

attrahera konsumenten, då denne med större sannolikhet borde lägga märke till 

informationen vid köp av s.k. riskprodukter, då det framkommit att de då blir mer 

engagerade i köpet. Dessa budskap kommer i sin tur att stärka varumärket och 

fungerar som en riskminimerare för produkten. Informationen kan som vi beskrev 

tidigare lagras i konsumentens minne och på så sätt stärka varumärket då denne 

kommer associera varumärket med färre risker. 
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7. Slutsats 
 
I detta kapitel framförs de kategorier som tolkats i analysen. Deras betydelse för 

mindre kända varumärken kommer här att framhävas och betydelsen för 

undersökningen kommer därmed att klargöras. Denna undersökning har inbringat 

kvalitativ information, dock kommer slutsatsen att presenteras utifrån ett något 

generellare perspektiv för att verkligen belysa undersökningens framträdande 

perspektiv. Det kommer även att presenteras förslag till vidare forskning. 

 

Ett välkänt företag kan, med sitt varumärke, förmedla ett budskap till konsumenten 

och fungerar därför som informationsbärare och riskminimerare. Då mindre kända 

varumärken inte har denna tillgång, måste de med hjälp av andra medel fånga 

konsumentens uppmärksamhet. Förpackningens färg och motiv blir härmed en central 

del för detta ändamål.  

 

Denna undersökning bygger på intervjuer med 16 stycken respondenter, vilka i stor 

utsträckning visat sig vara både prismedvetna och oengagerade konsumenter av 

frysvaror. Undersökningen bygger även på expertintervjuer samt utvald relevant teori. 

Genom intervjuerna, har vi åskådliggjort aspekter som resulterat i fem stycken 

framtagna perspektiv. Dessa får anses vara av vikt då syftet med undersökningen är 

att klargöra vilka tänkbara signaler mindre kända varumärken möjligen kan förmedla 

med färger och motiv, för att få konsumenten att uppmärksamma förpackningen, 

produkten och varumärke.  Vi anser att de framtagna perspektiven inte enbart kan 

göra sig gällande angående frysvaror utan även på alla dagligvaror, då dessa i stor 

utsträckning kan klassas som low-involvement produkter. Vi menar även att dessa 

perspektiv inte enbart gäller för konsumenter inom åldersgruppen 20 – 30 år, utan 

perspektiven kan även göra sig gällande angående de konsumenter, oberoende ålder, 

som klassas som oengagerade konsumenter. Perspektiven som sammanställts är: 

 

– Färg och motiv ur ett signalperspektiv 

– Färg och motiv ur ett prisbildsperspektiv 

– Färg och motiv ur ett manligt och kvinnligt perspektiv 
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– Färg och motiv ur ett kulturellt perspektiv 

– Färg och motiv ur ett varumärkesperspektiv 

 

För att en produkt ska uppmärksammas anser Underwood & Klein (2002), att det är 

fördelaktigt om dess förpackning skiljer sig från mängden, genom att skapa en 

kontrast mot det traditionella och normala. Vi menar dock att den oengagerade 

konsumenten inte nödvändigtvis skulle uppmärksamma en sådan kontrast, då det 

framkommit att de i stor utsträckning styrs av signalfärger. Signalfärger som 

förmedlar produktens innehåll ökar sannolikheten för att konsumenten 

uppmärksammar förpackningen, då den motsvarar dennes färgförväntningar av 

produktens innehåll. Signalfärger har vi granskat i en vidare bemärkelse, då det även 

framkommit att väletablerade aktörers val av färger uppfattats som ”de normala”. 

Detta resonemang ligger även i linje med vad Tommy Nilsson (2005-05-18) påpekar, 

då han menar att en väletablerad aktörs färger ofta fungerar som standardmått för de 

färger och motiv som konsumenter förknippar med en viss produktkategori. 

Medvetna om risken att anklagas som förespråkare för ”renommésnyltning”, anser vi 

likväl att ett mindre känt varumärke kan dra fördel av att använda sig av färger 

utarbetade av etablerade aktörer och på sätt attrahera konsumentens uppmärksamhet. 

 

Det har dock framkommit att en del produkter inte förknippas med en naturlig 

signalfärg. Därmed blir vikten av att belysa motivets roll på förpackningen en central 

aspekt, då förpackningar som inte associeras till en naturlig signalfärg generar en stor 

del av sin uppmärksamhet genom sitt motiv. För ett mindre känt varumärke blir 

motivets roll än mer väsentligt, då de inte i samma utsträckning som en väletablerad 

aktör, kan generera uppmärksamhet genom signalfärg och varumärket.  

 

Det finns dock fler faktorer som påverkar färgen och motivets förmåga att generera 

uppmärksamhet. Det är viktigt att förpackningens färger och motiv inte signalerar 

dubbla budskap till konsumenten. Då t.ex. en lågprisprodukt med sin förpackning 

signalerar ett dyrt pris med sin design, riskerar denna produkt att inte 

uppmärksammas av den prismedvetne konsumenten. Vi vill härmed belysa den 

potentiella risk som framkommer när produkten genom färger och motiv sänder ut en 

felaktig prisbild av produkten. Denna risk uppkommer då konsumenten, selektivt 
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samt omedvetet, väljer att inte uppmärksamma en förpackning vars prisbild inte 

stämmer överens med dennes förväntningar.  

 

Det bör emellertid klargöras att mindre kända varumärken med ett lågt pris även kan 

genera framgång med en design som är av ”exklusivare” karaktär, då en sådan design 

även kan förmedla ett ökat kvalitetsintryck av produkten. För att genom ett sådant 

koncept lyckas fånga konsumentens uppmärksamhet, är det viktigt att företaget 

genom andra marknadsföringsmedel, såsom tydlig prissättning och annonsering, når 

ut till konsumenten. 

 

Det har vidare framkommit att färger och motiv sänder ut signaler som vittnar om 

produktens ursprung. Konsumenter tenderar att vara negativt inställda till produkter 

som de förknippar med utlandet och främst med Tyskland. Framförallt infinner sig en 

viss oro över dessa produkters kvalitet. Anledningen till att förpackningar skapar 

utländska associationer beror främst på att deras färger inte sammanfaller med s.k. 

”svensk design” 

 

Dessa färger används för att skapa uppmärksamhet, men då färgerna tillsammans med 

stora motiv, försöker sälja produkten, kan detta generera en påträngande känsla. Det 

faktum att konsumenter tenderar att uppfatta utländska produkter som billiga, gör, 

menar vi, att de förvisso uppmärksammar förpackningen, men ändå väljer att inte 

köpa den, då den uppfattas som utländsk. Ett lågt pris räcker med andra ord inte för 

att en prismedveten kund ska köpa en produkt. Slutsatsen av detta resonemang blir 

därmed att mindre kända varumärken med en svensk förpackningsdesign kan komma 

att skörda framgångar, trots att de nödvändigtvis inte har det lägsta priset. 

 

Färgerna och motiven uppfattades även olika av manliga och kvinnliga konsumenter. 

Det har framkommit att kvinnor i större utsträckning än män tilltalas av ljusare och 

intensivare färger på förpackningar. Detta fenomen gäller även produkter som inte 

använder signalfärg, då fler kvinnor än män uppfattat dessa färger som innovativa och 

fräscha. Trots den stora betydelse vi funnit av signalfärger, finns det således 

konsumenter som prefererar produkter som istället sticker ut från mängden. Det 

särskilt intresseväckande är att det, som ovan nämnt, framförallt är kvinnor som 

uppskattar detta. En förklaring till fenomenet menar vi kan vara att kvinnor är mer 
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öppna för variation då de inhandlar en produkt. Män tenderar istället att gå efter 

signalfärg och söker det ”förväntade”. Detta medför att de troligtvis inte i samma 

utsträckning som kvinnor skulle uppmärksamma färger de inte förknippar med den 

produkt de letar efter. Intressant ur ett mindre känt varumärkes perspektiv, är att 

väletablerade aktörers färger inte uppfattades olika av könen. Det är alltså enbart de 

mindre kända varumärkenas produkter som i detta fall skapat en klyfta mellan 

manliga och kvinnliga konsumenter. Detta menar vi kan bero på att många 

väletablerade aktörer under en längre tid agerat på den svenska marknaden, och på så 

sätt etablerat en färg som utkristalliserats till ”den naturliga” hos både män och 

kvinnor. Detta skulle därmed innebära att mindre kända varumärken borde undersöka 

om det, enbart eller till stor del, är ett av könen som inhandlar vissa av deras varor 

och i så fall utforma en förpackning som tilltalar just detta kön. För att 

uppmärksammas av både män och kvinnor kan de däremot som vi tidigare nämnt 

använda sig av färger från en väletablerad aktör, då dessa färger attraherar både män 

och kvinnor. 

 

Det räcker dock inte enbart att en förpackning drar till sig uppmärksamhet. För att 

företag ska kunna etablera sig, växa och omvandlas till ett väletablerat varumärke, 

måste de behålla konsumenterna dvs. skapa återköp. För att detta ska vara möjligt 

måste mindre kända varumärken förstärka sitt varumärke, så att det kan funktionera 

som en informationsbärare, och som riskminimerare, då det visat sig att varumärket 

kan nyttjas på detta sätt eftersom konsumenten tenderar att förknippa starka 

varumärken med kvalitet och klass. 

 

Det har även framkommit att mindre kända varumärken, med hjälp av enkla budskap 

som framhävs genom kontraster och en god design, i form av väl valda färger och 

motiv på förpackningen, kan skapa en positiv attityd till produkten och även ett 

fördelaktigt förtroende till varumärket. Detta kommer i sin tur leda till att den 

upplevda risken vid konsumtion reduceras, då konsumentens uppfattning angående 

varumärket stärks. Då risken reduceras kan varumärket lättare bryta igenom de 

barriärer som en konsument kan tänkas ha. Detta leder till att sannolikheten för köp 

och återköp ökar. Konsumenten kan därmed skapa sig en uppfattning om produkten 

och varumärket, vilket gör att det kan användas som en informationsbärare och 

därmed uppmärksammas. 
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Med utgångspunkt i undersökningens syfte, bör mindre kända varumärken ta hänsyn 

till de belysta perspektiven i denna undersökning, för att konsumenten på så sätt ska 

kunna uppmärksamma förpackningen och därmed skapa sig en uppfattning om 

produkten och varumärket. Detta kan i ett längre perspektiv leda till att mindre kända 

varumärken inte förblir mindre kända, utan istället utvecklas till väletablerade aktörer 

på den svenska marknaden. 
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7.1 Vidare forskning 
 
Då det i vår kvalitativa undersökning framkom att de medverkande respondenterna 

var prismedvetna och oengagerade, efterfrågar vi en undersökning om andra 

segments åsikter och uppfattningar kring förpackningar. Detta skulle möjliggöra en 

förutsägelse för om våra utarbetade perspektiv kan anses vara användbara på en större 

population. Det tål även att undersökas huruvida det föreligger en 

färgpreferensskillnad mellan könen, då vi i denna undersökning identifierat en sådan, 

trots att forskare påvisat oklarhet inom detta område. En sådan undersökning skulle 

kunna generera en djupare förståelse för könens köpvanor. Detta skulle exempelvis 

mindre kända varumärken kunna dra nytta av, genom att förslagsvis utforma 

förpackningar som tilltalar både män och kvinnor eller förpackningar som inriktar sig 

på ett av könen. Avslutningsvis efterfrågar vi även en undersökning om vilken grad 

av exponering välkända varumärken får i förhållande till mindre kända varumärken. 

En sådan utredning skulle kunna möjliggöra en utveckling av våra fem framtagna 

perspektiv, och därmed också skapa en teori, om hur mindre kända varumärkens 

färger och motiv bör utvecklas för att uppmärksammas av konsumenten. 
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Bilaga 1 

 

Produktbeskrivning 

 

Green Grocer’s 

 

 

Färg och motiv: Green Grocer’s har på sin förpackning 

använt ett flertal olika färger. De mest dominerande  

färgerna är en high value-rosa och en mer low value-blå färg. 

Grönsakerna är placerade på en tallrik, därtill finns  

det även grönsaker utplacerade runt tallriken med grön- 

sakerna. 

 

Övrigt: Green Grocer’s har valt att placera deras varumärke  

längst upp i det vänstra hörnet. Förpackningen indikerar att  

grönsakerna ger näringstillskott.  

Pris: 10.50 kr, 1 kg (Lidl) 
 

 

Green House 

 

 

Färg och motiv: Green House har valt att använda  

en low value-grön som den klart framträdande färgen 

på deras förpackning. Grönsakerna är placerade på en  

neutral bakgrund, med ett fåtal grönsaker som omger  

dessa.   

 

Övrigt: Green House varumärke är placerat högt upp 

 i mitten på förpackningen.  

Pris: 9.90 kr, 1 kg (Netto) 
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Findus  
 

 

Färg och motiv: Findus har valt en grön färg som  

tar upp stora delar av förpackningen. Till skillnad  

från Green House low value-grön, använder sig  

Findus av en grön färg som är betydligt mer high-  

value. Grönsakerna är placerade på en neutral 

bakgrund. 

 

Övrigt: Findus varumärke är placerat högt upp  

på förpackningens vänstra sida. Förpackningen  

påvisar att grönsakerna ger näringstillskott.  

Pris: 21.50 kr, 1 kg (ICA) 

 

Dulano 

 

 

Färg och motiv: Dulano använder sig av en blå  

färg som den primära färgen på förpackningen.  

Till skillnad från Skogsgrevens low value-blå,  

har Dulano en blå färg som är klart mer high value. 

Förutom den blå färgen, är en relativt high-value- 

grön färg framträdande. Pytten är placerad på en 

stekpanna som är betydligt större än Skogsgrevens  

motsvarighet. I stekpannan finns även ett stekt ägg 

och persiljekvistar. Bredvid stekpannan återfinns  

en skål med rödbetor samt att det i det vänstra hörnet  

finns en duk. 

 

Övrigt: Dulanos varumärke är centrerat och placerat 

på den övre delen av förpackningen. 

Pris: 27.90 kr, 1 kg (Lidl) 
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Skogsgreven 

 

 

Färg och motiv: Skogsgrevens förpackning 

domineras av en low value-blå färg. Pytten är 

placerad på en stekpanna tillsammans med  

ett stekt ägg. 

 

Övrigt: Varumärket är centrerat och placerat  

på den övre delen av förpackningen 

Pris: 19.60 kr, 1 kg (Netto) 
 
 

Findus 

 

 

Färg och motiv: Findus förpackning domineras  

av olika high value-färger, exempelvis förekommer  

blåa, gula och orangea high value-färger. Pytten 

serveras i en stekpanna som är något mindre än 

Dulanos men större än Skogsgrevens. I stekpannan  

finns även persiljekvistar och en steknål. I bakgrunden 

syns ett naturliknande landskap. 

 

Övrigt: Findus varumärke är placerat högt upp 

 på förpackningens vänstra sida. 

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

 

 

Färg och motiv: Fish Fingers-förpackningen  

har en blå high value-färg som bakgrund. 

Fiskpinnarna är placerade på en tallrik 

tillsammans med en citronskiva och en bit 

persilja. Tallriken omges av en fyr och en  

kompass. I bakgrunden syns en våg samt  

en blå himmel. 

 

Övrigt: På förpackningen finns inget varumärke 

representerat. 

Pris: 7.99 kr, 18-pack (Lidl) 

 

Picken Pack 

 

 

Färg och motiv: Denna förpackning  

domineras av en blå low value-färg.  

Fiskpinnarna är placerade på en blank 

yta tillsammans med en tomatskiva och  

några persiljekvistar. I bakgrunden syns  

ett isberg samt hav.  

 

Övrigt: Picken Packs varumärke är centrerat  

i nedre delen av förpackningen.  

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

 

 

Färg och motiv: På Findus förpackning är 

blått den klart framträdande färgen. Denna färg 

ligger mellan den high value-blå och den low  

value-blå som Fish Fingers respektive Picken- 

Pack använder sig av. Fiskpinnarna är placerade  

på en tallrik tillsammans med ett oreganoblad.  

 

Övrigt: Findus varumärke är placerat  

högt upp på förpackningens vänstra sida. 

Pris: 19.90 kr, 16-pack (ICA) 
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Bilaga 2 
 
Expertintervju - Intervjuguide 
 

• Namn, hur länge har ni jobbat med design? 

• Vilka branscher har ni jobbat med? 

o Har ni jobbat med utformning av design angående livsmedel? 

• Hur går ni tillväga vid val av: 

o Färg 

o Motiv 

o Varumärkesplacering 

� Varumärke viktigare än design 

o Finns det något ”regelverk” vad gäller förpackningsdesign? 

o Görs det några undersökningar innan utformningen 

• Går ni tillväga annorlunda när ni arbetar med okända produkter i jämförelse med 

välkända varumärken?  

• Har ni jobbat med utlandet? 

o Om Ja. Tar ni då ta hänsyn till kulturella skillnader? 

� På vilket sätt? 

o Om Nej. Tror ni att designers och företag tar hänsyn till kulturella skillnader 

� På Vilket sätt? 

o Har ni någon uppfattning om Svensk design skiljer sig från Tysk och Dansk 

� Om Ja. På vilket sätt? 

(På vilket sätt inom livsmedel?) 

• Finns det några speciella kännetecken för svenska förpackningar inom 

livsmedelsindustrin 

o Färgpreferenser (symbolisk konsumtion)? 

o Motiv? 

o Är det olika färgpreferenser inom olika målgrupper? 

• Vad är viktigt att tänka på vid design av kända frysvaror? 

• Vad är viktigt att tänka på vid design av okända frysvaror? 

• Anser Ni att priset på produkten speglas av designens utformning? (Euroshopper, 

Eldorado etc.) 
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• Finns den en risk för att ”överdriva” förpackningens design så att den ej motsvarar 

kundens förväntningar?  

• Finns det risk för att ”underdriva” förpackningens design för att kunden ska få en 

uppfattning om att varan säljs till ett lågt pris? 
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Bilaga 3 
 
Konsumentguide 
 
Namn, ålder 

 

(alla respondenter i denna undersöker måste köpa frysta varor) 

 

• Vilka preferenser har du vid köp av frysta varor dvs. vad söker du efter i frysvara?  

o  lägger du ner tid på att finna det du söker?  

o Om det skulle vara så att t.ex. två varor kommer att tillfredställa dina behov 

lika mycket, vad är det som gör att du väljer det ena. Design/varumärke etc. 

o Inhandlar du ofta dagligvaror på rutin, dvs. köper samma varje gång? Eller 

varierar du mellan olika produkter vid olika tillfällen? Varför? 

• Är frysvarans varumärke något du lägger märke till vid val av frysta varor. 

o Om Ja. På vilket sätt? 

• Är design något du lägger märke till speciellt vid dina inköp av frysta varor, hur i så 

fall? 

o Färger, motiv, logotyp etc. Om ja, på vilket sätt? 

• Vad spelar starkast roll varumärke eller förpackningens design vid köp av frysta 

varor? 

o Varför? 

• Lägg fram förpackningar. Vilken av dessa förpackningar lade du märke till först? 

o Varför ? 

• Försök beskriv vad du får för intryck 

o Vad säger bilden och färgerna om förpackningens innehåll? 

o Vad får du för associationer? 

• Har du någon uppfattning om någon av varumärkena sen tidigare 

o Om ja, vilket och vilken är din uppfattning om varumärket och dess produkter? 

• Vad får dig att vilja köpa förpackningen kontra vad får dig att inte vilja köpa 

förpackningen? 

• Associerar du den här förpackningens design till varumärket, med andra ord kan du 

koppla motivet och färgerna till varumärket? 
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• Hur skiljer eller/och påminner den här förpackningen om de du vanligtvis köper? 

o Är den bättre eller sämre, på vilken basis avgör Du detta? 

• Av dessa två/tre förpackningar, vilkens design tilltalar dig mest och varför? 

o Färgerna, motivet (personliga preferenser/anledningar) 

o Emotionell betydelse/påverkan 

• Vad associerar Ni till när Ni tänker på tyska (därefter danska) produkter/frysmat? 

o Kvalitet, pris, designskillnader (motiv/färg)(beskriv utförligt) 

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

• Vilken av produkterna anser ni har placerat varumärket bäst resp. sämst? 

o Varför? 
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Bilaga 4 
 

Respondenter 
 
David 26 år Idrottslärare 

Erik 24 år  Student 

Fredrik  26 år Säljare 

Hanna 21 år Student 

Helene 24 år Student 

Joel 22 år Student 

Johan M 24 år IT- konsult  

Johan T 23 år Student  

Josefine  21 år Student 

Katrin  27 år Arbetssökande 

Lisa 21 år Student  

Martin 24 år Webbdesigner 

Mia 23 år Butiksbiträde 

Mikaela  23 år Butiksbiträde 

Niklas  26 år Säljare 

Paula  24 år Student 

 


