EKONOMIHOGSKOLAN

Lunds unlversitet

Foretagsekonomiska institutionen Kandidatuppsats

Ekonomihdgskolan FEK 582

Lunds Universitet VT 2005
Forpackningar

- en studie av forpackningar i en miljé med reklamrestriktioner

Forfattare: Handledare:
Cecilia Creutz Marcus Bengtsson
Linda Senning Bjorn Carlsson

Charlotta Streiffert Roland Knutsson



Forpackningar — en studie av forpackningar i en miljo med reklamrestriktioner

Sammanfattning

Titel: Forpackningar — en studie av forpackningar i en miljo med
reklamrestriktioner

Seminariedatum: Tisdagen den 31 maj 2005

Kurs: FEK 582 Kandidatuppsats, 10 poang

Forfattare: Cecilia Creutz, Linda Senning och Charlotta Streiffert
Handledare: Marcus Bengtsson, Bjorn Carlsson och Roland Knutsson
Nyckelord: Marknadsforing, Foretagsestetik, Férpackningar,
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Syfte:
Vart syfte med denna uppsats &r att 6ka forstaelsen for hur forpackningen kan
anvandas som marknadsforingsredskap i en miljo med reklamrestriktioner.

Metod:
Var studie praglas av en hermeneutisk kvalitativ metod och genom abduktion vill
vi vava samman teori med empiri for att kunna uppna vart syfte med uppsatsen.

Teoretiska perspektiv:

Da vi vill se hur forpackningen fungerar som marknadsforingsredskap, har vi
utgatt fran teorier kring forpackningen och dess funktioner. Teorierna har vi sedan
jamfort med den insamlade empirin.

Empiri:

Vart empiriska material bestar av intervjuer med Gallaher, House of Prince, Vin
& Sprit samt med en grafisk designer. Dessutom har vi genomfort en
fokusgruppsdiskussion dar nio konsumenter deltog.

Slutsatser:

Forpackningen  for  cigaretter och  starksprit dr anvandbar  som
marknadsforingsredskap genom  fyra  funktioner;  varumaérkesforstéarkare,
kommunikationsverktyg, attitydpaverkare samt involveringsforhojare.
Forpackningen som marknadsforingsredskap blir alltmer viktig for tobaks- och
starkspritsproducenter da den genom sin praktiska funktion inte kan tas bort.
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Abstract:

Title: Packaging — a study of packages in an environment with
marketing restrictions
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Purpose:

Our purpose with this thesis is to increase the knowledge on how packaging can
be used as a marketing tool in an environment with marketing restrictions.

Methodology:
Our study is characterised by a hermeneutic qualitative method with influences
from both the inductive and deductive approach.

Theoretical perspectives:

We used theories about the package and its functions to understand how it works
as a marketing tool. Thereafter we compared the information with our empirical
foundation.

Empirical foundation:

Our empirical foundation is based on interviews with Gallaher, House of Prince,
Vin & Sprit and a graphic designer. We also used a focus group where nine
consumers participated.

Conclusion:

The packages for cigarettes and strong spirits are useful through four different
functions; brandstrengthener, communication tool, influence of attitude and
involvement. The package as a marketing tool will be more important for the
producers of tobacco and liquor, since the package through its practical function
cannot be removed.
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tacka Christian Wirsén och Tomas Jonsson pa Malmo Nation for den hjalp vi fatt.
Slutligen vill vi rikta ett stort tack till vara handledare Marcus Bengtsson, Bjorn
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Disposition

Kapitel 1 Inledning

|  uppsatsens  forsta  kapitel  presenterar  vi  dmnesomradet  och
problemformuleringen genom att lyfta fram bakgrunden till var studie och vidare
diskuteras begreppet produktférpackning och dess restriktioner. Diskussionen i
problemformuleringen leder sedan till uppsatsens syfte.

Kapitel 2 Metod

| det har kapitlet redogors for séttet vi har valt metod, litteratur samt Gvrig
datainsamling. Inledningsvis beskrivs vara val av metoder, varefter vi presenterar
datainsamlingsmetoden for att slutligen kritiskt granska vart tillvagagangsstt.

Kapitel 3 Teori

| vart teoriavsnitt redogor vi for de befintliga teorier vi anser vara av relevans for
vart syfte. Inledningsvis behandlas teorier kring forpackning, foljt av teorier kring
varumarke, kommunikation, attityd och darefter involvering

Kapitel 4 Empiri

| detta kapitel presenteras den empiriska kunskap vi erhallit genom de intervjuer
samt den fokusgruppsdiskussionen som genomférdes. For varje intervju gors forst
en kort presentation av foretag eller person foljt av de aspekter vi anser relevanta
utifran teoriavsnittets huvudrubriker.

Kapitel 5 Analys
| var analys diskuterar vi utifran huvudrubrikerna i teorikapitlet samt utifran det

resultat vi fatt fran empirin. Pa detta satt ssmmanflatar vi teori och empiri och kan
fran detta resonemang senare presentera en slutsats.
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Kapitel 6 Slutsats

| detta kapitel redogor vi for slutsatserna vi dragit utifran analysen som baseras pa
det teoretiska avsnittet samt vara empiriska undersokningar. Avslutningsvis ger vi
forslag till vidare forskning inom amnet.

Kapitel 7 Reflektioner
Har redogors for de tankar som har uppstatt under var studie. Vi vill med detta

avslutande stycke visa var medvetenhet om de eventuella oklarheter som kan
uppsta.
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1. Inledning

| uppsatsens forsta  kapitel presenterar vi  amnesomradet och
problemformuleringen genom att lyfta fram bakgrunden till var studie och vidare
diskuteras begreppet produktférpackning och dess restriktioner. Diskussionen i
problemformuleringen leder sedan till uppsatsens syfte.

1.1 Bakgrund

Tobaksindustrin ar idag en av varldens mest lukrativa branscher. De storsta
tobaksbolagen &r bland de maktigaste och mest vinstgivande multinationella
foretagen. Den ledande koncernen ar Altria (tidigare Philip Morris) som har ett av
varldens mest véletablerade marken, Marlboro.

De tre mest salda cigarettmarkena i Sverige idag &ar Prince, Marlboro och Blend
(www.tobaksfakta.org). |1 Sverige roker cirka en miljon manniskor dagligen och
som ett av fa lander kan man konstatera att det ar fler kvinnor &n man som roker.
Av den vuxna befolkningen ar det 19 % av kvinnorna som roker och 14 % av
ménnen (SCB, 2004). Tobaksindustrins struktur forandras dock snabbt. I Sverige,
liksom i Ovriga Vasteuropa, samt i USA minskar rokningen och saledes
efterfragan pa cigaretter. Tobaksholagens nya strategi ar att rikta sig till den sista
outnyttjade  marknaden  for  cigaretter, kvinnor i tredje vérlden
(www.tobaksfakta.org).  Swedish ~ Match  dominerade  den  svenska
cigarettmarknaden fram till 1999, dd Austria Tabak tog Over tillverkningen.
Numera satsar foretaget pa snus och cigarrer men de ar fortfarande den storsta
distributoren av cigaretter i Sverige.

Sverige har tillsammans med World Health Organisation (WHO) och dess 192
medlemslénder inlett ett samarbete mot tobak for att minska rokningen samt for
att oka informationen om dess skadliga egenskaper. Malet ar att 80 % av
befolkningen ska vara rokfri (www.tobaksfakta.org). Sverige ar ett av de fa
lander som numera uppfyller detta mal. Debatten kring cigaretters skadliga
inverkan har funnits i 6ver 100 ar men det var forst pa 50-talet som debatten fick
stod fran forskningen. Da detta okade kunskapen om rokningens skadliga
egenskaper kom det aven krav pa en striktare tobakspolitik. Foljden blev att
tobaksbranschen skarpte sina etiska regler for tobaksreklamens utformning. Ar
1993 infordes en tobakslag (Tobakslagen, 1993:581) i Sverige och den har sedan
dess starkts flera ganger. Lagen behandlar viktiga omraden sasom varningstexter,
marknadsforing och handel for tobak. Tobaksindustrins har sedan lange varit
foremal for en allt stramare lagstiftning. En ny lag tradde i kraft den 1 juni 2005
som ett led i regeringens arbete att minska rokningen. Denna lag forbjuder
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rokning pa alla serveringar med undantag for uteserveringar, det finns dock
mojlighet till att inratta speciella rokrum. Anledningen till den senaste
lagadndringen samt den standiga sk&rpningen av tobakslagen, har framst varit
tobakens skadliga inverkan pa anvandaren och manniskor i omgivningen.

Tobaksindustrins kanaler for att marknadsféra sina produkter minskar konstant
och foretagens formaga att na ut till konsumenterna forsvagas. ldag &r all
tobaksreklam forbjuden i tidningar, tidskrifter, radio och TV (www.eu-
upplysningen.se). Det enda undantaget ar de veckotidningar och fackskrifter som
inte &r avsedda for allménheten utan for yrkesverksamma i tobaksindustrin.
Tidningar utanfor EU omfattas inte av direktivet (ibid.). Aven
tobaksforpackningarna ar idag hart reglerade av lagar och direktiv. En aktuell
lagproposition som godkéndes den 26 maj 2005 innebér en reglering som kan
komma att paverka tobaksindustrin betydligt. Det som skarps &r marknadsforing
av tobak och kontrollen av forséljning till minderariga. Lagandringen syftar till
att minska den befintliga rékningen och forsoka hindra manniskor fran att borja
roka. Den nya skarpningen ligger i linje med World Health Organisation’s
ramkonvention om tobakskontroll.

1995 gick Sverige med i EU, nagot som kom att ha betydelse for alkoholpolitiken
i landet. Fram till 1995 hade Vin & Sprit haft monopol pa import, export,
tillverkning och partihandel av alkoholhaltiga drycker. Monopolet avvecklades da
som ett resultat av EU-kommissionens beslut (www.systembolaget.se). Det var
under en period osékert om Systembolaget skulle fa behalla sitt monopol pa
detaljhandeln men 1997 férkunnade EG-domstolen att Systembolaget fick finnas
kvar i Sverige (ibid.). Aven om mycket har hant inom omradet de senaste &ren &r
det fortfarande Vin & Sprit som &r den 6verlagset dominerande spritleverantdren
med sina 50,8 % av den svenska marknaden (ibid.). Systembolaget har runt 17
olika starkspritsorter och ca 500 olika starkspritmérken i sitt sortiment (ibid.). De
fem mest salda méarkena under 2004 var Explorer, Renat, Lord Calvert, Absolut
Vodka och Brannvin Special (ibid.).

Konsumtionen av alkohol i Sverige har Okat kraftigt under de senaste aren,
framforallt efter &r 2000 (www.fhi.se). Ar 2004 beraknades det att varje svensk
invanare over 15 ar drack 10,5 liter ren alkohol (ibid.). Det ar den hogsta
uppmatta konsumtionen pa Over 100 ar (www.regeringen.se). Enligt
Systembolaget beror denna Okning bland annat pa ladvinets uppkomst,
smuggelsprit, fri inforsel av alkohol fran utlandet och Internethandel. Att
svensken dven anammat “0l-efter-jobbet”-kulturen, "vin-till-vardags”-vanan men
anda behallit "dricka-sig-full-till helgen”-beteendet &r ocksa bidragande faktorer
till den o©kade konsumtionen (www.systembolaget.se). Dock kan man i
Systembolagets rapporter se en nedatgaende trend nar det galler konsumtionen av
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starksprit. 1995 dracks det 4,1 liter starksprit per invanare 6ver 15 ar. Vilket kan
jamforas med 2004 da det istallet dracks 2,6 liter starksprit per invanare éver 15
ar (ibid.).

Sveriges alkoholpolitik har som mal att minska efterfrdgan och tillgdngen pa
alkohol (www.regeringen.se). D& marknadsféringen av alkoholhaltiga drycker
har visat sig ha effekt pa alkoholkonsumtionen har man en lagstiftning som
reglerar marknadsforingen av alkohol i Sverige (www.fhi.se). Fram till maj 2003
hade Sverige i alkohollagen foérbud mot all alkoholreklam i tidningar och
tidskrifter (www.eu-upplysningen.se). Samma ar ansag Marknadsdomstolen att
Sveriges marknadsforingsforbud i alkohollagen stred mot EG-ratten. Domen som
foll innebar att det blev tillatet for tryckta medier att ta in annonser innehallande
reklam for alkoholhaltiga drycker (www.fhi.se). Dock far det inte goras reklam
for alkoholdrycker som Overstiger 15 volymprocent, det vill séga starksprit
(ibid.). Den 1 januari 2005 tradde ytterligare alkohollagsandringar i kraft
(www.eu-upplysningen.se). De nya andringarna innebar att det aterigen blir
stramare regler kring alkoholreklam. Kénnetecken sasom logotyper, typsnitt och
farger forbjuds i annonser for alkoholhaltiga drycker. Detta minskar foretagens
mojlighet till indirekt reklam for starkare drycker. Vidare far reklam ej riktas till
personer under 25 ar och manniskor far inte forekomma i reklamen utan bara
enstaka forpackningar (ibid.).

Det finns en rad olika restriktioner kring produkter som cigaretter och starksprit
vilket till stor grad kan paverka marknadsféringen av dem. Restriktionerna
stracker sig ocksa till sjalva forpackningarna, det vill séga cigarettpaketen och
starkspritflaskorna. Pa cigarettpaketen maste det finnas varningstexter som
socialstyrelsen utfardar. Dessa texter ska i Sverige vara av en viss storlek och de
maste finnas pa bade fram- och baksida av paketet. Vidare far producenterna ej
langre anvanda sig av sadan text pa forpackningarna som ger intrycket av att
vissa cigaretter & mindre skadliga &n andra (Tobakslagen 1993:581). Gallande
forpackningar av starksprit sa finns det dven har restriktioner kring texten pa
flaskan. Det krévs att information om volym, alkoholhalt och vilken kategori
starkspriten tillhor finns med. Texten maste ha ett visst lage och en viss storlek pa
etiketten sa konsumenten latt ska kunna ta del av informationen. Dessutom ska
det tydligt framgd vem som ar tillverkare av  produkten
(www.livsmedelsverket.se).

Det finns en rad olika definitioner och teorier kring vad en fdrpackning
egentligen ar och vad den har for funktion. Det estetiska har stor betydelse inom
marknadsforing och genom en vélplanerad design pa produktférpackningen kan
ett foretag differentiera sig ifran sina konkurrenter. Forpackningar kan alltsa
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genom sina farger, former och typsnitt fungera som ett konkurrenskraftigt
verktyg.

1.2 Problemdiskussion

De manga produktgrupper som finns vérlden 6ver kan kategoriseras pa manga
olika satt. Vi har i var forskning valt att skilja mellan produktgrupper utan
reklamrestriktioner och produktgrupper med reklamrestriktioner, dar vi fokuserar
pa den sistnamnda produktgruppen.

Cigaretter och starksprit ar tva stora konsumentvaror i Sverige idag som
samhéllet aktivt arbetar med for att minska konsumtionen av
(www.regeringen.se). Politiken &r liknande nar det kommer till marknadsféring
av bade cigaretter och starksprit och de restriktioner som finns paverkar
forsaljningen negativt hos bada produktgrupper. Detta gor att Ionsamheten for de
producerande foretagen kan minska om de inte utnyttjar de legala
marknadsféringsmajligheter som finns. Det &r lagarna och normerna kring
forpackningarna samt hur man utifran dessa kan marknadsféra sig som vi finner
intressant. De likheter som forenar cigaretter och starksprit i Sverige har bidragit
till vart val av fokusering pa de bada produktgrupperna.

| Sverige har vi idag manga restriktioner rérande marknadsféring av alkohol och
tobak. Ur en halsosynpunkt &r detta positivt da dessa anses vara ohélsosamma
produktgrupper. De far pa sa vis en mindre chans att synas pa marknaden &n de
flesta andra konsumentvaror. De branscher som motarbetas vad galler
marknadsforing och marknadsforingsstrategier paverkas mycket av de lagar och
regler som rader. Producenterna maste saledes finna andra medel for att na
framgang pa marknaden. Tobaksindustrins kanaler for att marknadsféra sina
produkter minskar konstant. Hewitt (1994) menar att snart &r det enda séttet att
marknadsfora cigaretter pa sjalva forpackningen. Foretagen kommer att behova
finna nya angreppssétt att synas pa och kommunicera med marknaden.

Utformningen och designen av en produktforpackning kan vara ett starkt
kommunikationsmedel gentemot konsumenterna inom manga produktgrupper.
Forpackningen har en formaga att vacka uppmarksamhet och intresse och kan
forhoppningsvis leda till ett kop. Det finns dock svarigheter med att utforma en
sadan typ av forpackning inom produktgrupperna cigaretter och starksprit.
Foretag maste utforma ratt strategi for att fa konsumenten att valja det tankta
varumarket och 6ka lénsamheten. Forpackningsformen &r i princip identisk nér
det géller cigarettpaket och de maste dessutom ha varningstexter som tacker stora
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delar av den estetiska utformningen. Detta innebar att det ej finns sd stora
mojligheter att sticka ut fran mangden och pa sa satt vacka uppmarksamhet. For
producenterna av starksprit finns det ett storre spelrum néar det géller
forpackningen vilket de kan utnyttja pa flera satt nar det handlar om
marknadsforingen av en sadan produkt. Det finns dock tydliga regler om vilken
information som maste finnas med pa etiketten, samt vilken storlek bade texten
och sjélva flaskan ska ha. Successivt borjar fler Systembolag med sjalvbetjaning i
sina butiker vilket gor att konsumenterna far en stérre inblick i vad som erbjuds i
sortimentet. Detta kan ha en bidragande effekt till att producenterna staller hogre
krav pa flaskorna och etiketterna for att marknadsfora sig sa bra som mojligt pa
systembolagets hyllor.

UtOver Hewitts studier kring marknadsforing av cigaretter har vi aven tagit del av
annat material inom tidigare forskning. Brandt, Hedlund och MarWirth (2004)
har vid Stockholms universitet forskat kring forpackningar pa den svenska
6lmarknaden och vidare om hur forpackningen fungerar som en del av
marknadskommunikation. Vid samma universitet har Ivanovska och Janson
(2004) undersokt marknadskommunikation pa en reglerad alkoholmarknad. De
kartlagger de kommunikationsverktyg som anvands for att nd slutkonsumenten
da det rader en begransad marknadsforing pa marknaden. Vid Lunds universitet
har Frank, Lindberg och Ekdahl (1999) gjort en liknande studie om
marknadsforing av  alkoholdrycker, och ser da till ett flertal
marknadsforingsverktyg. Stompff diskuterar i Design Management Journal
(2003) kring varumérkesidentitet och vidare hur varumérket kommuniceras ut
genom forpackningsdesign. En anonym forfattare i journalen Retail World (2000)
har studerat sjalvbetjaning och produktférpackningar. Da forpackningen far en
storre marknadsforingsroll, menar forfattaren, blir det mer strategiskt viktigt att
ha en vél designad sadan. Vi ar medvetna om att trovardigheten kan ifragasattas
da forfattaren ar anonym, men vi valde att ta med den som tidigare forskning
eftersom vi anser att journalen &r tillforlitlig.

| var undersokning kring tidigare forskning anser vi oss ha hittat en lucka. Vi har
bade funnit vetenskapliga artiklar och uppsatser som handlar om férpackningen
och dess betydelse for en framgangsrik marknadsforing och om produktgrupper
med marknadsforingsrestriktioner. Daremot har vi ej funnit nagon tidigare
djupgaende forskning kring dessa tva aspekter kombinerade med varandra. Vi
anser alltsa att det existerar en lucka i forskningen gallande denna specifika
kombination. Det som ytterligare gor var forskning relevant ar att vi enbart ser till
den svenska marknadsforingen och till de restriktioner som rader har. Varfor vi
véljer att se till bade cigaretter och starksprit ar for att man utifran deras
mojligheter att kunna marknadsfora sig bor se de som jamstallda.

13



Forpackningar — en studie av forpackningar i en miljo med reklamrestriktioner

Vi menar att det finns ett behov av att 6ka forstaelsen for hur marknadsforing
sker genom en  produktférpackning. Vi ser vidare till  hur
forpackningsutformningen till produktgrupper med reklamrestriktioner ser ut da
detta inte har forskats inom tidigare. De produkter vi ndrmare undersoker &r
cigaretter och starksprit pa den svenska marknaden. En forpackning har férmagan
att uttrycka sig och kommunicera med konsumenten. Detta fenomen kan vara av
vikt vid framtagningen av en forpackning till en produkt med reklamrestriktioner.
Det ar sdledes av betydelse att undersoka om det finns en koppling mellan
forpackningsdesignen och de direktiv som finns i Sverige.

Med detta som bakgrund stéller vi oss fragan; Hur anvands, och vidare vilken

relevans har forpackningen som marknadsforingsredskap av produkter med
reklamrestriktioner?

1.3 Syfte

Vart syfte med denna uppsats &r att 6ka forstaelsen for hur forpackningen kan
anvandas som marknadsforingsredskap i en miljo med reklamrestriktioner.

1.4 Malgrupp

I den hér uppsatsen amnar vi rikta oss till ekonomistudenter pa universitetsniva
med marknadsforing som inriktning. Uppsatsen kan &ven fungera som stod for
cigarett- och starkspritsproducenter, vid utveckling av férpackningar som
marknadsforingsredskap.
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2. Metod

| det har kapitlet redogérs for sattet vi har valt metod, litteratur samt Ovrig
datainsamling. Inledningsvis beskrivs vara val av metoder, varefter vi
presenterar datainsamlingsmetoden, for att slutligen kritiskt granska vart
tillvagagangssatt.

2.1 Val av metod

2.1.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Da syftet med uppsatsen ar att Oka forstaelsen for hur forpackningen kan
anvandas som marknadsforingsredskap, utgar vi fran det hermeneutiska synsattet
(Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997). Genom att anvanda sig av detta synsatt
kan forskaren forsta en annan persons handlingar (ibid.). Tillvagagangsséttet for
att nd denna forstaelse ar att man forst studerar, sedan tolkar och till sist forsoker
forsta helheten kring problematiken (Patel & Davidsson, 1994).

Da hermeneutiken soker till att forsta helheten vill positivismen istallet beskriva
och forklara (Eriksson & Wiedersheim, 1997). Positivismen bygger pa
experiment och kvantitativa undersékningar, nagot som vi ej anser ar lampligt att
anvanda sig av da en kvalitativ och mer djupgaende analys ar mer givande for
oss. Darfor anser vi att Hermeneutiken ger oss den djupa forstaelse vi soker i vart
syfte med uppsatsen. Eftersom vi arbetar genom att studera och tolka teorin och
empirin och vidare forsta helheten utifran detta, tar vi stod utifran det
hermeneutiska synséttet.

2.1.2 Undersékningsansats

N&r man vill finna en forklaring till ett problem i en understkning skiljer man
mellan tre olika metoder: deduktion, induktion och en kombination av de tva som
kallas abduktion (Alvesson & Skoldeberg, 1994). Vid deduktion utformar man
hypoteser fran en teori eller en generell regel. Dessa hypoteser testas sedan i
verkligheten och genom logisk slutledning kommer man sen fram till ett resultat
som da forklarar det man var intresserad av (ibid.). Induktion innebar att
forskaren utgar fran verkligheten, alltsa empirin, och skapar ny kunskap inom det
undersokta omradet som ar generellt giltig (Lundahl & Skéarvad, 1999). Det tredje
angreppssattet som ar abduktion, har inslag av bade deduktion och induktion.
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Teorin och empirin utvecklas allteftersom man erhaller nya kunskaper, det sker
alltsa en véaxelverkan mellan teori och empiri (Alvesson & Skdldeberg, 1994).

D4 vart specifika amnesomrade ar underutforskat har vi i vart tillvagagangssatt
framforallt utgatt fran var empiriska undersokning samtidigt som vi tagit stod
fran valda teorier. Metoden ar abduktiv da angreppssattet har inslag av bade
induktiv och deduktiv metod. Detta for att vi inspireras mest av var empiriska
undersokning aven om vi i vara diskussioner och analys delvis tar stod av teorin.
Eftersom vi utnyttjar en véxelverkan mellan teori och empiri anser vi att det
abduktiva tillvagagangssattet ger oss basta forstaelse for vart valda amnesomrade.
Da vart syfte ar att 0ka forstaelsen for produktférpackningens betydelse for
framgang, bor vi, enligt Alvesson & Skoldberg, anvanda det abduktiva metoden
da det ger en forstaelse som de andra metoderna inte gor.

2.1.3 Kvalitativ ansats

Da var problemstallning ar explorativ kraver den att koncentrationen ligger pa ett
fatal enheter. Darfor ar det lampligt att vélja en metod som far fram manga
nyanser och ger en djupare kunskap. For att erhalla detta behdvs en insamling av
kvalitativ data och metoden for undersokningen av problemstéllningen blir da
den kvalitativa (Jacobsen, 2002).

For att det slutgiltiga resultatet ska vara sa riktigt och verklighetstroget som
mojligt krdvs det att undersokningen genomfors med en metod som analyserar
det valda fenomenet. Till skillnad fran den kvantitativa som amnar forklara
insamlad harddata, syftar den kvalitativa till att beskriva, analysera och forsta en
foreteelse (Andersen, 1998). Eftersom vi genom den kvalitativa metoden samlar
in data genom djupintervjuer, anser vi att vi med denna metod lattare kan tolka
och forsoka forsta den insamlade empirin.

Ytterligare ett motiv till varfor vi anvander oss av kvalitativ metod &r for att
uppna battre kvalitet till analysen av datamaterialet. Vid anvandning av en
kvalitativ metod &r det viktigt att inte uteldmna information som kan vara
relevant. For att forhindra detta stravar vi efter att halla analysen sa 6ppen som
majligt i inledningen for att dérefter successivt sndava in informationen (Jacobsen,
2002).
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2.1.4 Val av teori

Da vi ej funnit teorier som val passar in pa vart problemomrade, har vi valt att
behandla problematiken utifran diverse befintliga teorier kring marknadsforing
och kommunikation. Dessa har vi sedan integrerat med resonemang fran litteratur
kring produktforpackningar. Genom detta anser vi att vi far en bredare syn och
forstaelse kring problematiken. Vi har valt att inte utgd fran litteratur kring
cigaretter och starksprit, da fokus ligger pa forpackningen och inte produkten i

sig.

Syftet med teoriavsnittet ar att fa en heltackande bild av produktforpackningar
genom att granska, jamfdra och integrera relevanta omraden. Val av teori gjordes
i inledningsskedet men allt eftersom intervjuer har genomforts har vissa delar
reviderats, lagts till eller tagits bort. Teorierna har anknytning till problematiken
kring forpackningens betydelse for att varumarket skall bli framgangsrikt hos
konsumenter. Nagra av teorierna ar av en mer allman karaktar, detta for att forsta
bakgrunden, andra &r mer specifika.

2.1.5 Kritik av teorival

Da vi har anvant oss av ett flertal kallor i teorin har vi anvéant oss av Thuréns
(1997) fyra kéllprinciper for att bedoma kallornas tillforlitlighet. De fyra
principerna dr; &akthet, tidssamband, oberoende och tendensfrihet. Den forsta,
aktheten, innebar att kallan &r vad den utger sig for att vara. Da vi enbart har
anvant oss av vetenskapliga artiklar och véletablerade teorier anser vi att vi tagit
hansyn till &ktheten. Med tidssamband menas att ju langre tid som gatt fran
rapportering av handelsen, desto storre anledning att ifragasatta anvandandet av
en kalla. Den publicerade litteraturen vi anvant oss av ar fran 1990-talet och
framat vilket vi anser styrker tidssambandet. Nar det galler de vetenskapliga
artiklarna ar nagra av kallorna fran fére 1985, nagot som skulle kunna
ifrdgasattas.  Teorierna ar dock valkdnda och anvanda i andra
uppsatssammanhang, varfor vi gjort bedomningen att de anda ar tillforlitliga.
Med den tredje och fjarde principen, det vill sdga den oberoende och
tendensfrineten, menar Thurén dels att forfattaren av kéllan inte ska vara
paverkad av nagon annan, dels att det inte ska finnas anledning att misstanka att
kéllan ger en falsk bild av verkligheten. Da vi, som namnt tidigare, anvént oss av
vetenskapliga artiklar och véletablerade teorier, anser vi att de far ses som
oberoende och att de darmed &ven ger en rattvisande bild av verkligheten.
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2.2 Datainsamling

2.2.1 Sekundardata

Insamling av Sekundardata har hamtats fran vetenskapliga artiklar, bocker,
tidigare uppsatser och Internet. Vi har anvént oss av tidigare uppsatser framst for
att hitta litteraturkallor och anvéndbara artiklar. Andra forfattare har skrivit dessa
texter och informationen &r insamlad av en person som ofta haft ett annat syfte
med datainsamlingen. Detta kan till viss del vara negativt, och det &r darfor
mycket viktigt att vi som forskare granskar kallorna kritiskt sa att informationen
ar sanningsenlig (Jacobsen, 2002). Da vart specifika amnesomrade é&r
underutforskat har vi fatt utga fran den information som finns tillganglig inom
forpackningsdesign i allménhet.

2.2.2 Primardata

Primédrdata ar den information som vi sjdlva samlar in och sammanstéller.
Informationen ska passa var unika problemformulering och vart syfte med
uppsatsen. Den information vi anvander oss av samlar vi in genom kvalitativa
intervjuer och med hjélp av en fokusgrupp. Vid insamling av primardata har vi en
bra kontroll over tillforlitligheten eftersom vi sjalva varit med och aktivt tagit del
av informationen. Det finns dock nackdelar som vi nédmner langre fram i
metodavsnittet (Jacobsen, 2002).

Vi har i var forskning genomfort ett antal djupintervjuer med olika personer pa,
for oss, relevanta foretag. Vi har valt att intervjua personer med erfarenhet och
kunskap om de aktuella produkterna och dess forpackningar, vilket lett till samtal
med antingen produkt- eller marknadschefen inom foretagen. FOretagen som vi
ville fa en djupare kontakt med &r Gallaher (Blend), House of Prince och Vin &
Sprit. Utdver intervjuer av personer fran dessa foretag ansag vi det viktigt att fa
en lite mer objektiv information om forpackningar i allménhet. Sjalvklart &ar
koncentrationen da fortfarande pa produkter med reklamrestriktioner. For att fa
denna information har vi intervjuat en grafisk designer som haft mycket
samarbete med Vin & Sprit. Vart mal var att intervjua dessa personer pa plats och
i den man det inte var mojligt, intervjuade vi per telefon. For att fa
kompletterande information anvénde vi oss av mail-korrespondens. Infor
samtliga intervjutillfallen férberedde vi intervjupersonerna genom att skicka ut en
kort beskrivning av problemdiskussionen samt vart syfte med uppsatsen. Vi
skickade aven ut ett urval av de fragor vi tankte stalla for att fa en sa avslappnad
och givande intervju som mgjligt. Vara intervjuer planerades till att vara
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informella och semistrukturerade. Valet av intervjusatt grundar sig i att vi ville
tillata respondenten att uttrycka sig friare och darmed ge oss anvandbar
information (Andersson, 1985). FoOr att underlitta sammanstéliningen av
intervjuerna anvéande vi oss av en diktafon under intervjutillfallena.

Resultatet i var analys grundar sig till stor del pa de personliga intervjuer vi har
genomfort. Detta faktum gor det mycket viktigt att fa fram sa tillforlitligt material
som majligt. Undersékningens tillforlitlighet ar till hog grad relaterad till var
formaga att intervjua och gora bedémningar. Da vi ej har nagon storre erfarenhet
av intervjuteknik kan det finnas en risk med att reliabiliteten férsamras nagot.
Tillforlitligheten vid personliga intervjuer &r &ven beroende av den eventuella
intervjuareffekt som kan forekomma. Det innebér att intervjuobjektet paverkas pa
ett sadant satt, antingen medvetet eller omedvetet, att respondenterna ger svar
som de tror forvéantas av dem (Patel, 1994).

Utdver vara individuella djupintervjuer ville vi ocksd anvanda oss av en
fokusgrupp med nio deltagare. Varfor vi valde att anvénda oss av detta var for att
fa in ytterligare en aspekt till var empiri och analys. Vi anser att det ar intressant
och viktigt att fa lite bredare kunskap kring bland annat attityd och involvering
vilket vi kunde fa genom att intervjua en grupp konsumenter. Diskussionen gav
aven kreativa ideer till forpackningsutformningar vilket ledde till vissa aspekter
som vi kunde ga narmare inpa i analysen. Denna typ av kvalitativ undersokning
gav oss djupgaende information om hur konsumenter uppfattar olika
cigarettforpackningar och starkspritsflaskor.

Nar vi i var kvalitativa undersékning anvande oss av en fokusgruppdiskussion
tillampade vi en intervjumetod som Malhotra och Birks (2003) beskriver som en
sa kallad "dual-moderator group”. Det innebar att tva moderatorer ar narvarande
vid tillfallet for fokusgruppen. Den ena moderatorn ansvarar for att diskussionen
flyter pa problemfritt och den andra moderatorn kontrollerar att bara sadant
diskuteras som ror var problemformulering och vart syfte med uppsatsen. Da vi
har en begransad erfarenhet som moderatorer, ansag vi att denna metod var den
mest lampliga. Malhotra och Birks (2003) menar att allt som kommer fram vid en
fokusgruppdiskussion kan tolkas pa olika satt vilket gor att informationen riskerar
att bli snedvriden och tolkningen bli subjektiv. Vidare menar de att anvédndandet
av en fokusgrupp ar en givande metod da det kan skapa en kedjereaktion av
asikter hos respondenterna. En annan positiv aspekt ar att gruppmedlemmarna
stimulerar varandra kreativt vilket ofta skapar ett engagemang i gruppen. Vi anser
att vi lyckades val med dessa aspekter vid var diskussion. Vid tillfallet for
fokusgruppen hade vi &ven en tekniskt ansvarig som ansvarade for
ljudupptagningen och sag till att hela diskussionen dokumenterades riktigt.
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| urvalet av deltagare till fokusgruppen har vi forsokt fa ihop en relativt homogen
grupp. Déarfor valde vi personer, bade av det manliga och kvinnliga konet, i
aldrarna 20-28 ar. Alla har ndgon gang konsumerat bade starksprit och cigaretter,
tre av nio deltagare ar icke-rokare, tva av deltagarna ser sig som "festrékare” och
fyra deltagare roker dagligen. Samtliga &r konsumenter av starksprit, varav tva
varit inkopare av starksprit till klubbverksamhet. Dessutom har tre av deltagarna
varit barchefer och darmed ansvarat for placering och skyltning av spritflaskor.
Varfor vi valde personer i aldersspannet 20-28 ar beror pa att de enligt Ramlow
(2005) é&r en stor konsumentgrupp av cigaretter och enligt systembolaget
(www.systembolaget.se) en stor konsumentgrupp av starksprit i Sverige. Aven
om alla intervjuobjekt inte ar rokare ser vi de anda som potentiella kunder. Vi
anser att alla deltagare hade mojlighet att vérdera just forpackningsdesignen och
aven varumarkets betydelse.

Vid tillfallet for en fokusgruppdiskussion ar den fysiska omgivningen av stor
betydelse anser Wibeck (1998). Darfor valde vi att sammanféra alla deltagare i en
val avslappnad miljo, pa den studentnation vi tillhor, som alla kande sig bekvama
i. Vi hade till detta tillfalle utarbetat en frageguide som bestod av relativt fa och
oppna fragor (se bilaga). Diskussionen baserades pa sex olika
cigarettforpackningar och sex olika starkspritflaskor. Vi valde att dela upp dess
tva produktgrupper och diskuterade dem var for sig. Forst visade vi
forpackningarna en i taget utan att deltagarna hade mojlighet att se varumérket.
Detta for att fa respondenterna att fokusera pa en forpackning i taget och inte bli
paverkade av varumarket i den man det var mojligt. Darefter visade vi alla
forpackningar inom en och samma produktgrupp for att deltagarna skulle jamféra
de alla och sedan valja ut den forpackning som var mest respektive minst
tilltalande. Slutligen visade vi alla forpackningar med varumarket synligt for att
fa reda pa hur deras uppfattningar kring forpackningarna forandrades. Detta
ansag vi viktigt for att fa en forstaelse for varumarkets paverkan vid val av
foérpackning och produkt.

Den problematik som kan forekomma vid fokusgruppsdiskussioner kan bland
annat bero pa var ovana som moderatorer. Det kan ha bidragit till bade
komplikationer vid diskussionen och vid tolkningen och analysen av de svar vi
fick. Wibeck (2000) talar &ven om ett annat problem; att vissa deltagare tar mer
plats an andra, och att vissa asikter kan ga forlorade for att vissa inte far komma
till tals ordentligt. Hon menar &ven att vi som moderatorer har egna varderingar
och tankar vilket kan paverka den slutgiltiga analysen. Trots dessa aspekter,
ansag vi att en fokusgrupp ar ett bra komplement till vara djupintervjuer.
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3. Teori

| vart teoriavsnitt redogor vi for de befintliga teorier vi anser vara av relevans
for vart syfte. Inledningsvis behandlas teorier kring foérpackning, féljt av teorier
kring varumérke, kommunikation, attityd och déarefter involvering. Utifran
teorikapitlet anser vi att vi far en grundlaggande och bred kunskap att utga ifran
nar vi arbetar med var empiriska undersékning. Genom att arbeta utifran redan
befintliga och erkanda teorier ger det oss en kvalitativ bas att std pa, for att
vidare kunna stalla vasentliga fragor och foljdfragor i var insamling av empiri.

3.1 Forpackningen och dess design

’Packaging shall mean all products made of any materials of any nature to be
used for the containment, protection, handling, delivery and presentation of
goods, from raw materials to processed goods, from the producer to the user or
the consumer, non-returnable items used for the same purpose shall also be
considered to constitute packaging.”

(Packaging Design, Klooster 2002, s.18)

Klooster (2002) har kommit fram till att forpackningen har atta olika funktioner.
Den forhaller sig till produkten, distributionen, forsaljningen, kommunikationen,
forpackningsprocessen, anvandningen, skydd at produkten och till de situationer
som ror atervinning. Utover dessa, finns det dven psykologiska funktioner hos
forpackningen, sdsom attityd, image och association.

Underwood (2003) beskriver hur den upplevelse som formedlas till marknaden
bygger pa forpackningen och bilden den ger oss. Bilden skapas av
forpackningsdesignen med dess farg, form och storlek etc. och upplevelsen av
forpackningen ger en starkt identitet och kan vidare forstarka relationen mellan
konsumenten och forpackningen. Vidare menar samma forfattare att
forpackningen &r produktens ansikte utat och att den dven har méjlighet att styrka
varumarket och kommunikationen med intressenter. Varumérket skapar sin
personlighet genom forpackningen och dess visuella komponenter, sdsom slogan
for varumarket, farg, form, material och typsnitt. Dessa kombineras pa ett satt
som skapar associationer till produkten och varumérket.

Underwood (2003) anser att de faktorer som forpackningen ska formedla ar

lattanvéndbarhet, miljomedvetenhet, etik, halsomedvetenhet, tillforlitlighet,
nostalgi, prestige och kvalitet. Forpackningen kan skapa en symbolik for
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produkten som i sin tur kan skapa positiva varderingar for kvalitet och andra
egenskaper som produkten besitter.

| en undersokning gjord av Marketing Week (2003) konstateras det att
marknadsforingsstrategier sasom reklam, annonskampanjer och events definitivt
attraherar konsumenten. | slutdnden &r det dock anda forpackningen som ar
avgorande for om ett kop ska ga igenom. Den ska bidra till en snabb och effektiv
kommunikation, skapa uppmadarksamhet och fortroende och darmed Overtyga
kunden om ett kop. Nar man ser till férpackningens design maste man se till
konsumenten och dess intressen, for att sedan pa ett sa bra satt som majligt kunna
arbeta gentemot malgruppen. Detta ar nagot som Bloch (1995) ocksa namner.
Vidare tar samma foOrfattare upp att forpackningens roll &r att identifiera och
positionera varumarket och produkten pa marknaden. Nar produkter inom samma
kategori har liknande forpackning fungerar den som identifiering vilket gor det
lattare for konsumenten att hitta ratt produkt.

Hine (1995) beskriver i sin bok "The total package” hur utvecklingen gatt fran
personlig service till dagens sjalvbetjaning och vad det fatt for betydelse for
forpackningen. Det slutgiltiga resultatet av arbetet med att marknadsfora en
produkt ar forpackningen. Da konkurrensen om konsumenterna numera sker pa
hyllan i butikerna har forpackningen fatt den avgérande rollen. Samma forfattare
menar att det slutgiltiga resultatet av arbetet med att marknadsféra en produkt ar
forpackningen. Reklamen ska fresta men forpackningen &r sjalva frestelsen. Den
har tagit 6ver rollen som forséljare och ska snabbt och effektivt kommunicera
med kunden och 6vertyga om kop.

Veryzer (1993) menar att estetiken kring en produkt i allménhet ger en positiv
helhetsbild. Estetik skapar attraktion, k&nslor och engagemang till produkten och
responsen fran konsumenter uppstar genom forpackningens design. Bloch (1995)
anser att en produkt ofta bade har ett estetiskt och ett praktiskt varde, och de
forpackningar som innehar bada dessa egenskaper, &r de mest framgangsrika pa
marknaden. Vidare papekar han att estetiken dven kan ge negativ respons och att
detta delvis kan bero pa att forpackningens utformning kan paverkas av
designerns egna preferenser och véarderingar. Konsumentens och malgruppens
preferenser ar ddrmed mycket viktiga att ha i beaktning.

Dubois (2000) diskuterar kring en annan aspekt som &r viktig att beakta vid
forpackningsdesign; de vérderingar som kan skilja sig mellan olika kulturer. Det
symboliska kring forpackningen som kan associeras med till exempel vissa farger
och former, kan upplevas och tolkas pa annorlunda vis i olika lander. Egenskaper
hos en forpackning som skapar uppmarksamhet och attraktion i ett land kan ses
som mindre tilldragande i ett annat.
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Enligt Hine (1995) finns det tva grundlaggande komponenter hos forpackningen,
grafik och struktur. Exempel pa grafik ar farg, text och typsnitt medan form,
storlek och material mer knyts till strukturen. Dessa delar kan i sin tur skapa ett
starkt symboliskt varde. Underwood (2003) har fokuserat mer pa fargens
betydelse for forpackningen och marknadsforingen av en produkt. Han menar att
fargen bidrar till identifikation av ett varumérke samt att den kan skapa
associationer som forstarker varumarket och det symboliska vardet. Vidare kan
fargen ha en formaga att underlatta igenkannandet inom en viss produktkategori,
dar upplevelsen man far genom anvandandet av produkten kan associeras till en
viss farg. Madden et al. (2000) anser att farg anvands for att skapa och behalla en
varumarkesimage hos intressenter. Farger ska kunna dra uppmarksamheten till en
produkts budskap for att sedan attrahera konsumenten. Om man i en
marknadsforingsstrategi lyckas komma fram till vilka farger som konsumenterna
vill associera en produkt eller ett varumérke med, sa kan man skapa ratt image for
malgruppen.

Hine (1995) menar att manniskan kan uppleva och paverkas av fargen av en
forpackning pa tre olika satt; fysiologiskt, kulturellt och associerbart. Den
fysiologiska responsen innebér att fargen kan paverka manniskan utan att vi kan
styra det, det vill séga att responsen ar universell. Exempelvis sa bidrar den réda
fargen till att den manskliga pulsen hdjs medan den grona fargen har en lugnande
inverkan. Den kulturella responsen bygger pa de kulturella skillnader och olika
varderingar som rader i varlden. Slutligen kan farger associeras med olika
attribut, sdsom vitt associeras med renhet i vastvarlden. Madden, Hewett & Roth
(2000) utvecklar teorin om vad som associeras till vilka farger. Enligt dem sa
forknippas ofta rott med entusiasm, orange med upprordhet, blatt med
avslappning, gult med gladje och svart forknippas med styrka. Har podngteras
ocksa hur viktigt det ar att forsta vilka farger som den utpekade malgruppen
foredrar for att kunna marknadsfora ett varumarke eller en produkt pa basta satt.

Underwood (2003) tycker att formen pa en forpackning ofta kan identifiera ett
varumarke, som till exempel formen pa en Heinz ketchupflaska. | manga fall kan
ett varumarke skapa en image runt sin speciella form pa forpackning. Dessutom
kan en unik form i vissa fall ge hdg status och bli mer attraktivt for konsumenter.
Samma forfattare menar att konsumenten kan uppmarksamma en valbekant eller
kand form, vilket ibland kan leda till kbp av produkten. Har tar han &ven upp de
symboliska fordelar och egenskaper som en forpackningsform kan ha vilket
ocksa ger majlighet att paverka konsumenten.

Madestrand (2005) diskuterar mer kring forpackningens praktiska egenskaper

och dess funktion. Han menar att det finns flera faktorer som avgér om en
forpackning fungerar, utover det estetiska. Den bor vara hallbar, billig att
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framstalla, atervinningsbar och férvara produkten vél. Han anser att den estetiska
utformningen borde ha lagre prioritet &n det funktionella trots att det &r
produktens ansikte utat. Vidare tycker ovan namnda forfattare att en lyckad
forpackning pa marknaden ofta ar en osynlig sadan. Férpackningen ska vara ett
med produkten och fylla sin uppgift utan att behdva dra uppmarksamheten till

sig.

3.2 Varumarkesteori

> A brand is a name, term, sign, symbol or design or a combination of them
intended to identify the goods and services of one seller or group of sellers and to
differentiate them from those of competition.”

(The American Marketing Association, www.ama.org)

Enligt Uggla (2001) delar man in varumarkets funktioner i tva perspektiv, séljar-
och koparperspektiv. For saljaren &r funktionerna differentiering och
identifikation. FOr koparen &r dven har identifikation en av funktionerna men
aven kvalitetsgaranti. Ett varumérke uppfyller dven koparens behov av att
uttrycka status och prestige som pa sa satt kan minska den psykologiska risken
vid kop.

3.21 Varumarkesidentitet

Melin (1997) tar upp varumarkets egenskap som identitetsbérare. For att kunna
konkurrera ar det viktigt att varuméarket differentierar sig pa ett eller annat sétt.
Man kan dela upp varumarkesidentiteten i tva delar, den primdra och den
sekundéra. Sekundara identitetsbararen stodjer snarare an bygger upp identiteten.
Varumarket beskriver han som det primdra och férpackning och logotyp som de
sekundara. Melin (1997) papekar dock att det finns undantag. Starksprit ar ett av
dessa undantag, och da namns Absolut VVodka pa grund av foretagets framgangar
med sin identitetsbarande flaska.

Vi har valt att fordjupa oss i Kapferers (1998) teori da han menar att
varumarkesidentiteten bor ses utifran ett kommunikativt perspektiv. Han anser att
for att underlatta identifieringen av varumarket for konsumenten &r det viktig att
foretagets innersta varderingar tydligt kan utlésas i kommunikationen.
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For att lattare kunna analysera ett varumérke anvander sig Kapferer (1998) av
vad han kallar varumarkesidentitets prisma. Prisman har sex sidor:

J Reflektion

Som tidigare ndmnts fungerar varuméarket som en identifikation och reflekterar
saledes en konsuments image. FOr att kunna visa sin identitet och vad de
identifierar sig med anvénder sig konsumenter oftast av specifika varumarken.

. Sjélvbild
Konsumentens sjalvbild visar hur hon/han ser pa sig sjalv nar de anvander
varumarket. Ett varumérke anvénds for att kunna uttrycka jaget: det blir ett
extended self.

o Fysisk utformning

Med fysisk utformning menas bland annat kvalitet, logotyp, forpackning och
design. Vid utveckling av ett nytt marke &r det fysiska utseendet mycket viktigt.
Det forsta en konsument associerar ett varumarke till & produktattributen, vilka
blir k&nnetecknen for en produkt.

o Personlighet
Man kan likna ett varumarke vid en person. En vanlig metod for detta ar att knyta
an ett kant ansikte vid en produkt.

° Kultur
En kultur hjalper till att forma ett varumarke samt bidrar till identiteten.

o Relation

Det gar inte att undvika att en relation mellan ett varumarke och konsument
skapas. Varumarken finns 6verallt i var omgivning och bidrar till att en stamning
och ett fortroende skapas.

3.2.2 Varumarkesimage

Solomon, Bamossy och Askegaard (1999) anser att varuméarkesimagen existerar
pa mottagarens sida till skillnad fran varumarkesidentiteten. Med image menas
mottagarens tolkning och avkodning av det budskap, sa kallade signaler,
foretaget sander ut genom produkt, tjanst, kommunikation eller varumarke. Enligt
Kapferer (1998) ger externa faktorer ytterligare upphov till signaler. Externa
faktorer utgor storningar i kommunikationskanalerna mellan séndaren och
mottagaren. Exempel ar nér ett foretag inte har klargjort sin identitet och darfor
tar efter ett véletablerat varumarke. Konsekvensen blir da att mottagaren inte
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klarar av att avkoda det tankta budskapet (ibid). Stérningar som alltid uppstar och
paverkar de utsanda signalerna ar de fran konkurrenter och andra yttre
paverkningar som exempelvis de normer och regler som existerar i ett samhaélle.

3.3 Kommunikation

It is not what you say, it is the way that you say it.”
(Ramsden, Artikelkompendium, 2005)

Enligt Dubois (2000) &r det vasentliga med kommunikation att den férmedlas till
onskad malgrupp och att denna kan lasa och forsta meddelandet. En modell som
enkelt illustrerar kommunikationsprocessen ar nedanstaende. Modellen visar hur
ett budskap skapas av en sandare och genom media sands till en mottagare. For
att lyckas ar det nodvandigt att skapa meddelandet med symboler och tecken som
sedan kan avlasas och forstas av onskad mottagare. Vilket medium som sedan
valjs ar minst lika viktigt som utformningen av meddelandet eftersom effekten av
vad som sdgs beror pa var det sags (ibid.).

Source—~> Encoding—> Message/Media—> Decoding—> Audience

f |

Feedback

(Dubois, 2000, s.123)

Om intervjuer genomfors pa personer fran de olika delarna (se modellen) med
olika perspektiv, erhalls en dverblicklig forstaelse for kommunikationsprocessen.

Ett viktigt kommunikationsverktyg for att nd ut till marknaden &r produktens
forpackning. Forpackningar ska enligt Bergstrom (1994) fungera som formedlare
av ett budskap mellan sandare och mottagare. | manga fall utgér en produkts
forpackning den direkta relationen mellan séljare och kopare (ibid.).

Hammenberg (1985) beskriver samma fenomen. Enligt honom har en

produktforpackning olika kommunikationsegenskaper och dessa kan sarskiljas av
olika grundfunktioner:
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. Den visuella utformningen ar av stor vikt. Férpackningen ska presentera
produkten.

o Forpackningen ska verka som identifieringsbas for att kunnas sérskiljas
fran konkurrenternas produkter samt fran produkter inom det egna sortimentet.

. Forpackningen ska tydligt redogora for produktens innehall.

o Produkten ska kunna associeras med sin férpackning och dven kunna
symboliseras med produktkategorin.

o Forpackningen ska bidra till en positiv attityd gentemot produkten,
varumarket samt producenten.

o Konsumenten ska kunna fa en primar uppfattning av varan samt fungera
som en igenkanningskanal.

Aven Underwood (2003) styrker diskussionen om férpackningens betydelse. Han
menar att eftersom vi i vara hem, arbetsliv och évrig omgivning standigt omges
av forpackningar far dessa en stor betydelse i vara liv oavsett det sker medvetet
eller omedvetet. Han beskriver forpackningen som féretagets ansikte utat och
som en relationsskapare mellan féretag och marknad.

Enligt Johnsson (1989) ar varje foretag unikt och anvander sig darfér av olika sétt
att kommunicera med marknaden. Han anser att om ett foretag anvander sig av
professionell marknadskommunikation kan de vinna manga fordelar, till exempel
forsvara en prisniva, Oka produktiviteten och motivationsnivan samt oka
forséljningsvolymen. Det kravs inte nddvandigtvis olika aktiviteter fér de olika
omradena utan en enskild marknadsaktion kan ha effekter inom samtliga
omraden. Att hitta ratt satt att kommunicera med sin malgrupp ar nagot varje
foretag bor lagga ner tid och pengar pa. Vidare skriver samma forfattare om den
pagaende debatten inom marknadskommunikation. Den handlar om ifall
kommunikationen gentemot marknaden ska ses som en kostnad eller en
investering. Enligt lag och praxis ar kommunikationsinvesteringar kostnader,
men skapar samtidigt en tillgang hos foretaget.
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3.4 Attityder

... the attitude to a product or a brand is an enduring inclination or tendency to
respond towards the said product or brand in a specific way.”
(Duboais, 2000, s.109)

I Gale Encyclopedia of Psychology (2001) delas attityder upp efter tre
huvudkomponenter; kognitiva, affektiva och behavioristiska. Den kognitiva
komponenten inkluderar kunskap, tro och associationer kring ett objekt. Den
affektiva innefattar kanslor och en persons varderingar. Den sista av de tre
komponenterna, den behavioristiska, innefattar séttet en individ agerar gentemot
objektet som attityden knyts till.

Ajzen (2001) skriver i "Nature and operation of attitudes™ att attityder har fem
huvudfunktioner;

- Den kunskapsuttryckande funktionen, grundar sig pa att attityder kommer
till for att uttrycka individens kunskaper.

- Den egofdrsvarande funktionen, grundar sig pa att attityder bildas for att
individen vill eller inte vill ndgot av egoistiska skal.

- Den socialanpassande funktionen, grundar sig pa att individen ger uttryck
at en attityd for att visa pa en social tillhérighet.

- Den anvéndbara funktionen, grundar sig pa att det ar av praktiska skal som
en attityd utvecklas.

- Den varderingsuttryckande funktionen, grundar sig pa en individs
varderingar uttrycks genom en attityd.

Gale Encyclopedia of Psychology (2001) menar att attityder formas pa olika sétt.
Barn far till exempel atskilliga av deras attityder genom att ha sina foraldrar som
forebilder och darmed ta efter deras attityder. Ett satt som anvands av
marknadsforare fOr att forma attityder dr att utsatta individen for ett externt
stimuli. En produkt kan paras ihop med trevliga och angenédma féarger, med
tilltalande musik eller med en attraktiv person for att paverka konsumenten
positivt. Ju mer en individ exponeras for en produkt, sang, person eller dylikt,
desto mer positiv blir individens attityd till objektet i fraga.
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Nar en individ stoter pa ett objekt registrerar den inom loppet av en sekund en
negativ eller positiv reaktion till objektet i fraga. Da denna reaktion &r sa pass
snabb innebar det att individen sjalv ej hunnit forsta att de har en attityd eller
asikt om objektet nar detta sker (Gale Encyclopedia of Psychology, 2001). Det ar
viktigt att fa konsumenten att fran borjan ha ratt attityd till ett objekt eftersom
vara attityder senare paverkar vara handlingar. | samma verk gar det att lasa att
om en person har en negativ attityd far man anvanda sig av persuasion
(6vertalning) for att fa individen att andra attityd. Den vanligaste metoden vid
persuasion ar att Gverexponera objektet for individen da det har som effekt att
individens attityd gentemot objektet kan ga over till att bli mer positiv. Huruvida
overtalningen kommer lyckas eller ej beror pa om det finns en foérmedlare av
budskapet och om denne &r trovérdig och dvertygande. Ju storre den uppfattade
likheten ar mellan férmedlaren och dess ahorare, desto storre effekt far
formedlaren. Aven om en formedlare skulle presentera ett identiskt meddelande
till tva skiljda grupper kan antalet manniskor vars attityder forandras anda variera
stort. Detta beror pa faktorer sa som alder, kén och intelligens. | Gale
Encyclopedia of Psychology (2001) gar det att ldsa om studier som visat att
kvinnor & mer mottagliga for dvertalning &n vad mén &ar. Teorier som forsoker
forklara detta har kommit fram till att da kvinnor &r mer verbala medfor det att de
ar mer mottagliga for ett verbalt argument. Det finns &ven andra teorier som
menar att det beror pa att kvinnor & mer kansliga for forvantningar och asikter
som omgivningen har pa dem.

Enligt Gale Encyclopedia of Psychology (2001) finns det en direkt koppling
mellan sjalvfortroende och attitydforandring. Individer med lagt sjalvfortroende
ar oftast inte tillrdckligt uppmarksamma for att ta till sig Overtalande
meddelanden och individer med hogt sjalvfortroende anses vara for sakra pa sina
egna asikter for att kunna Overtalas till att andra attityd nagorlunda latt. Det &r
saledes de individer som ligger mittemellan de tva nivaerna av sjalvfortroende
som ar lattast att Overtala. Dessa individer lyssnar pa vad manniskor omkring
dem sager samt ar 6ppna for att andra sina asikter.

I modellen; the information-processing model of persuasion, fokuserar
psykologen William McGuire (Gale Encyclopedia of Psychology, 2001) pa den
kronologiska foljden av fem steg som &r ofrankomliga for att en 6vertalning skall
lyckas. Stegen é&r:

1.  Fanga individens uppmarksamhet

2. Leverera ett klart och tydligt budskap

3. Settill att individen ger efter for budskapet
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4.  Setill att individen behaller budskapet inom sig tills...

5. Individen ges tillféalle att handla

3.5 Involvering

”Involvement is a state of motivation, stimulation or interest which cannot be
observed. It is stimulated by an object or a specific situation and brings certain
types pf behaviour: certain forms of search activities, information processing and
decision making.”

(Dubois, 2000, s.34)

Gordon et al. (1998) har delat upp involvering i tva grupper; produktinvolvering
och kopinvolvering. Med produktinvolvering menas de kanslor och tankar en
konsument har rérande en produkt, och att dessa tankar och kanslor pagar under
en langre tid. Om en konsument upplever att ett objekt speglar vérderingar och
mal som ar likvardiga deras egna kan det medfora att konsumenten tanker mycket
pa produkten och blir involverade i den. Det behdver dock nddvéandigtvis inte
leda till att konsumenten stimuleras till en kopsituation (Bloch och Richins,
1983). Kdopinvolvering grundar sig istallet pa hur en individ involverar sig i
sjalva kdpet och kopsituationen (Slama och Taschian, 1985).

For att forstd involvering och speciellt produktinvolvering pa ett djupare plan bor
man beakta termerna hog- och lag involvering (Gordon et al., 1998). Nar
involveringen ar hog tenderar konsumenten att uppmarksamma reklam och
annonser som har att géra med objektet mer. Kraft laggs ner pa att forsta och
tolka budskapet och konsumenten blir d&ven mer uppmarksam pa produktrelaterad
information (ibid.). Dock anser Traylor och Joseph (1984) att man inte far
gléomma bort att det ar konsumenten som &r den involverande parten och inte
produkten i sig sjalv. Da det ar konsumentens respons till produkten som ligger
till grund for produktinvolvering borde denna vara baserad pa konsumentens
karaktaristika (Martin, 1998).

Kapferer & Laurent (1985) anser att anledningen till varfor konsumenter ar
involverade &r olika fran konsument till konsument. De har darfor tagit fram fem
aspekter som paverkar graden av involvering. Involveringen bor analyseras efter
dessa for att battre forsta relationen mellan konsument och produktkategori. De
fem aspekterna ér;
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1. Personligt intresse i produktkategorin.
2. Den uppfattade risken av att ett felaktigt val kan astadkommas.

3. Vikten av de mgjliga negativa konsekvenserna som sammankopplas med
ett felaktigt produktval.

4. | vilken utstrackning produktens symboliska varde uttrycker konsumenten
sjélv.

5. Produktens hedonistiska vérde, alltsa dess emotionella potential och dess
formaga att ge njutning.

Dessa fem aspekter bor analyseras samtidigt da de alla har olika inflytande Gver
konsumentbeteendet. En individs grad av involveringen har direkt paverkan pa
beteendet. En individ som paverkas av de fem aspekterna har en hog grad av
involvering och tar sig darmed ofta tid att samla information och undersoka flera
maérken.

3.6 Motiv till val av teorier

Teorierna kring forpackningen och dess design &r centrala vid var empiriska
undersokning. Den information som teorierna ger oss, anser vi, kan appliceras pa
de produktgrupper och dess forpackningar som vi fokuserar pa. Vi har hittat ett
antal teorier kring forpackningars estetiska och funktionella faktorer. Vi har dock
valt ut de som vi tycker bast passar in pa de produktgrupper som vi narmare vill
undersoka.

Vi anser att det ar av stor vikt att inkludera teori kring varumarkets betydelse,
darfor att en produkts forpackning forknippas starkt med varumarket. Det har i
vara personliga intervjuer samt fokusgruppen framkommit att en produkt ses ur
ett helhetsperspektiv dar bade forpackning och varumarket ingar. For att skapa
den forstaelse for forpackningar som vi @mnar gora kravs kunskap och forstaelse
kring varumérken. Vi anser att denna teoridel behdvs for att kunna belysa
anvandningsomradet av forpackning som marknadsforingsredskap.

For att riktigt kunna undersoka fenomenet produktfrpackning anser vi det viktigt

att se till den kommunikativa egenskapen hos en férpackning. De teorier vi
presenterat, har valts for att de enkelt beskriver varfor produktens forpackning ar
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av stor betydelse. Det ger oss dven en 0kad kunskap om hur man kommunicerar
pa marknaden.

Kunskap om involvering och attityd ar vasentlig i var undersokning, da dessa
faktorer paverkar konsumenten vid dess val av varuméarke och
produktforpackning. Genom att se hur graden av involvering och attityder
uppkommer och hur de formas bidrar det till en djupare kunskap gentemot val av
produktférpackningar for starksprit och cigaretter.
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4. Empiri

| detta kapitel presenteras den empiriska kunskap vi erhallit genom de intervjuer
samt den fokusgruppsdiskussionen som genomfordes. FOr varje intervju gors forst
en kort presentation av foretag eller person f6ljt av de aspekter vi anser relevanta
utifran teoriavsnittets huvudrubriker.

4.1 Intervju med Roland Ingemarsson- Grafisk Designer

411 Allméant

Ingemarsson har sedan boérjan av 1970-talet arbetat som grafisk designer och han
har haft 6ver 700 uppdrag for Vin & Sprit. Manga av uppdragen har handlat om
design av etiketter, men pa senare tid har de aven involverat flaskan och dess
utformning. Exempel pa forpackningar som Ingemarsson varit med att ta fram ar
flaskorna till Xanté och till Stiernan.

Ett designuppdrag borjar ofta med att forpackningsutvecklaren hos en producent
tar kontakt. Uppdragsgivaren har kunskap om vilket segment eller till vilken
malgrupp produkten ska riktas till och utifran denna kunskap kan utformningen
av forpackningsdesignen starta. Processen bdrjar med blyertsskisser som sedan
skickas till modellbyggare som gor plexiglasmodeller utifran skisserna. De
modeller som Ingemarsson anser vara bast presenteras for ledningen som da far
ta det avgorande beslutet om vilken forpackning som bést stimmer Gverens med
produkten. Den slutliga férpackningsformen testas sedan pa konsumenterna.

’Grafiken ar varumarkets satt att uttrycka sig”

4.1.2 Forpackningen

Vid utformningen av en starkspritforpackning maste man ta hansyn till den legala
aspekten och de restriktioner som finns angaende fakta pa etiketten. Det som
maste finnas med ar information om volym, alkoholhalt, producent och vilken
kategori starkspriten tillnor. Vidare maste denna information ha ett visst lage och
en viss storlek pa etiketten. Ingemarsson berattar om ett kant exempel pa hur man
forsokt tanja pa dessa regler, da tillverkare skrivit champagne pa etiketten dven
om det mousserande vinet ej var tillverkat i distriktet Champagne, Frankrike.
Utdver de namnda reglerna sa far Ingemarsson jobba fritt med sjélva designen av
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flaskorna och etiketterna. Det finns mycket tradition att ta hansyn till nar det
géller farg och form av starkspritforpackningar. Identifieringen av ett varumarke
sker genom etiketten, men genom att fornya designen pa en produkt en aning kan
man fortfarande bevara varumarkesimagen. Det véacker liv i produkten och det
kan leda till nya marknadsforingsmaojligheter.

En viktig aspekt att ta hansyn till vid utformandet av forpackning ar logistiken,
som ska fungera smidigt. Flaskan far inte vaga for mycket och den far ej vara for
skor. Vidare ska den vara stabil, kunna packas tatt och det &r viktigt att sjalva
flaskan ar latthanterlig. Forpackningen ska kunna framstéallas latt och snabbt sa
att produktionstakten Okar. Ingemarsson menar att det som kostar mest hos
starkspritsprodukter ar inte sjalva innehallet utan forpackningen.

’Forpackningen ska fa en produkt att stanna in rummet”

Nagot annat som borjar fa en 6kad betydelse i Sverige &r kartongernas utseende
och hur véal de omsluter flaskorna. Det ar det forsta som nar kunden och
kartongen star ofta for det forsta intrycket av en produkt.

4.2 Intervju med Elisabeth Johansson, Gallaher

42.1 Allmant

Gallaher &r det femte storsta internationella tobaksbolaget i vérlden och det fjarde
storsta i Europa. Varje sekund tands det ungefar 5000 cigaretter runt om i vérlden
tillverkade av Gallaher. |1 Skandinavien dger Gallaher markena Blend, John
Silver, Right och Level, dér det sistnamnda varumarket &r ledande i den lagre
prisklassen pa cigarettmarknaden. Dessa marken utgor tillsammans fyrtio procent
av den skandinaviska marknaden. (www.gallaher.se)

4.2.2 Kommunikation

Nar det galler kommunikation med konsumenter far Gallaher, liksom andra
tobaksbolag, ratta sig efter vissa regler pa svenska marknaden. Kommunikation
direkt mot konsument far ske via skyltmaterial och kampanjmaterial i butik.
Annonsering far endast ske i fackpress som skickas ut till tobaksinképare och
butiker.
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| den lagre prisklassen pa cigarettmarknaden ar Level det ledande varumarket.
Johansson menar att strategin till en borjan har var att nd de prismedvetna
rokarna. For att fa konsumenterna att upptacka produkten handlade det mycket
om att ha synligt skyltmaterial. Johansson sdger vidare att ett cigarettpaket i en
tobakshylla eller i ett tobaksstall inte &r sérskilt latt att urskilja i méangden. Darfor
maste man na konsumenten med hjélp av andra medel.

4.2.3 Forpackning

Da en ny produkt ska lanseras sker ett samarbete med en formgivare som tar fram
olika forpackningsforslag som sedan testas pa en grupp konsumenter. Resultaten
fran dessa test ligger sedan till grund for det fortsatta forpackningsutformandet.
Da designen ar klar maste man beakta de juridiska bestammelser som finns,
sdsom deklaration av tjara, nikotin och kolmonoxid, varningstexter, information
om tillverkare och konsumentkontakt. Johansson berattar att dessa detaljer &ar sa
pass styrda att det inte finns nagon frihet i hur de ska utformas. Vidare beréattar
hon att utformningen av forpackningen &r en lang process och att det ar den
viktigaste delen i produktutvecklingen. Fargspraket ar viktigt och namnet pa
produkten ar ocksa av stor betydelse for forpackningen. Sedan de EU-anpassade
varningstexterna tillkom, har ytan att arbeta med en egen, unik design begrénsats
valdigt mycket. Detta bidrar till att det blir &nnu svarare att sticka ut ur mangden,
for det ar dock viktigt att konsumenterna ser en tydlig skillnad pa de olika
producenternas produktférpackningar.

Vidare talar Johansson om férgvalet och dess betydelse. Av tradition innebér rott
att det ar starkare cigaretter, guld nagot svagare, gron eller bla signalerar mentol
och silver signalerar &nnu svagare styrka. Hon menar att det i princip inte skulle
vara mojligt att lansera en stark cigarett utan mentolsmak i ett gront eller blatt
paket.

Johansson menar att forpackningen har stor betydelse for ett varumarkes

imagebyggande. Ett cigarettpaket kan visa vem konsumenten é&r, sa det handlar
mycket om att ha ett cigarettpaket som man vagar lagga fram pa bordet.

Utformningen &r en lang process som ocksa ar den viktigaste delen i
produktutvecklingen.”

35



Forpackningar — en studie av forpackningar i en miljo med reklamrestriktioner

4.3 House of Prince - Intervju med Mette Ramlow,
produktchef
43.1 Allmant

Koncernen House of Prince har drygt 1700 anstéllda, varav drygt ett 80-tal i
Sverige, och det ar ett helagt dotterbolag till Skandinavisk Tobakskampanj.
Svenska delen &r ett dotterbolag till danska House of Prince A/S. | Sverige séljer
och marknadsfor foretaget cigarettmérken som Prince, Look, Main och Caines.
Koncernens sammanlagde volym uppgick under det senaste rakenskapsaret till 27
miljarder cigaretter.

Sedan 1967 ar Prince Sveriges mest salda cigarett och har cirka 30 procent i
marknadsandel. | Skandinavien &r den siffran cirka 37 procent. House of Prince
tar sitt ansvar som tobaksproducent pa stort allvar och har en tydlig
marknadsforing som ej riktar sig till personer under 18 ar.

4.3.2 Kommunikation

Vid marknadsforingen av House of Prince produkter anvénder sig foretaget
huvudsakligen av forséljning till butiker och restauranger samt av “branding”
genom reklam pa askkoppar, tandare etc. D& annonsering i tv, radio och tidningar
ar forbjudna kommunikationskanaler i Sverige ar det viktigt att na ut till
konsumenterna genom andra kanaler. Marknadsféring sker da genom skyltning,
display pa disk, "branding” och cigarettstall med motiv och logotyp. De kan dock
vénda sig till sina kunder i facktidningar som finns i specifika branscher.

House of Prince kommunikationsgrupp ar rokare mellan 18-35 ar. Men da Prince
ar Sveriges storsta marke blir malgruppen oundvikligen stor och bestar egentligen
av alla rokare fran 18 ar och uppat. Ramlow poangterar att de inte avser att rikta
nagon kommunikation till personer under 18 ar.

Konkurrenter till House of Prince ar andra tobakstillverkare men &ven andra

produkter som tar upp plats i butikerna och pa restaurangerna. Foretaget har valt
att profilera sig genom kvalité och denna ska mérkas i allt de gor.
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4.3.3 Forpackning

House of Prince lagger stor vikt vid farg och design och testar nya forslag pa
fokusgrupper.

Cigaretter ar nagot som hela tiden syns tillsammans med konsumenten och
designen blir darfor mycket viktig.”

Vidare berattar Ramlow att rokare generellt sett &r konservativa och traditionella.
Darfor sker det sallan nagra stora forandringar i designen utan bara sma
justeringar. Fargen har igenké&nnarstatus och dess associationer &r djupt rotade
hos konsumenterna. Ro6tt symboliserar starka cigaretter medan ljusare farger
forknippas med svagare. House of Prince har experimenterat med farger pa sitt
marke Main men utan forvantad framgang. Da formen pa cigarettpaketen inte
forandras och alla cigarettmérken har samma forutsattningar blir designen viktig.

’Ska man forandra nagot ar det viktigt att det sker i sma steg s& konsumenten
inte blir chockad eller inte k&nner igen market.”

Ramlow anser att férpackningen kan ha betydelse vid kdp av cigaretter. Genom
forpackningens design kan House of Prince paverka konsumentens uppfattning
om foretaget.

’Absolut, absolut, absolut”. (Pa fragan om de kan paverka attityden)

Rokare ar lojala och de byter sdllan méarke, men det finns alltid de som vill byta
och prova nagot nytt, och da kan designen avgora. Det som paverkar kopet ar,
enligt Ramlow, designen och priset.

4.4 Vin & Sprit Group — intervju med Ingrid Florén pa
Distillers

441 Allméant

Den svenska, till 100% statligt &gda koncernen, V&S Vin & Sprit AB har cirka
2200 anstallda. Under 2003 omsatte koncernen 9,3 miljarder kronor, ungefér tre
fjardedelar kom da fran spritprodukter. Vin & Sprit Group é&r ett av varldens tio
storsta internationella spritdryckesforetag, och pad den norra Europeiska
marknaden &r de en ledande tillverkare och distributér av sprit och vin.
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Koncernen &r indelad i tre affarsomraden; V&S Distillers, V&S Wine och V&S
Absolut Spirits. Distillers har spritdrycker pa nord- och centraleuropeiska
marknader, V&S Wine har viner och starkviner i norra Europa och V&S Absolut
Spirits har hand om ABSOLUT samt andra internationella premiumspritmarken.
(www.vsgroup.se)

442 Kommunikation

For att marknadsféra sig anvander V&S sig av PR genom olika aktiviteter. Ett satt
ar att anvénda sig av pressmeddelande eftersom det ofta medfor att produkterna blir
omskrivna och omtalade. V&S’s stérsta och darmed viktigaste kund &r
Systembolaget och det &r darfor viktigt hur de uppfattar dem.

4.4.3 Forpackning

Pa V&S laggs enligt Florén mycket stor vikt vid forpackningens utformande. En
forpackning anvands for att paverka konsumenters attityd till en produkt, och det
ar ett av de fa satt som V&S kan kommunicera med konsumenterna pa. Vodka
har egentligen inte mycket varde i sig menar Floren. Om vodkan daremot saljs i
en tilltalande forpackning bygger man in vardet genom forpackningen. Man far
dock inte gléomma att en produktférpackning inte bara ska attrahera
konsumenterna. Det &r minst lika viktigt for V&S att den dven fungerar praktiskt,
samt att den ska kunna kommunicera med marknaden.

’Attraheras du av en produktférpackning har du forvantningar pa hur den ska
smaka och da maste vi leva upp till dessa forvantningar”

Forpackningar kan se ut pa manga olika satt, anda ar forpackningarna inom de
olika starkspritskategorierna relativt lika. V&S anser att det ar viktigt att en
forpackning sticker ut och syns men den far inte vara for extrem. Om en
forpackning blir for extrem &r det ej langre sjalvklart att den tycks tillhdra sin
produktkategori och dess smakomrade. En produktférpackning skall vara i
samklang med kategorin och smakomradet.

Framtagningsprocessen for en ny produktforpackning ser olika ut beroende pa
om det ar en existerande produkt man jobbar med eller om produkten &r ny. Vid
existerande produkter ser man forst till behovet och efterfrdgan pa marknaden.
Sedan forsoker man utifran den informationen identifiera problemet. En
nedatgaende trend kan bero pa flera faktorer sa som smak, pris och
produktforpackning. For att mer specifikt ta reda pa vad som behéver andras pa
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en  forpackning anvander sig V&S av  fokusgrupper  samt
konsumentundersokningar. Om produkten istallet & ny ser man istéllet till vilka
effekter man vill uppna och gor darefter upp en plan och véljer samarbetspartner,
sa att produktforpackningen skall bli sa lyckad som majligt.

V&S lagger stor vikt pd de praktiska egenskaperna hos en forpackning. En
forpackning ska tilltala samtidigt som den ska kunna tillverkas, packas, fyllas,
oppnas, forvaras och distribueras. Om en férpackning inte klarar av att gora nagot
av ovanstaende medfor det en stor kostnad for foretaget samt att konsumenternas
fortroende forloras. Florén menar att det finns bade en primar och en sekundar
forpackning. Den primara férpackningen ar den som syns pa hyllan och den
sekundéra ar transportférpackningen. Det &r viktigt att se till varumarkets helhet
da man skapar det eftersom det kommer synas vart det an ar.

4.5 Fokusgrupp

| denna del av var empiriska undersokning ser vi till konsumenternas involvering
och attityd till olika forpackningar inom produktgrupperna cigaretter och
starksprit.

45.1 Cigarettforpackningar utan varumarke synligt

Rdda Marlboro
Gruppen kom fram till fargvalet rétt och vitt ger ett klart och strikt intryck. De
kande snabbt igen triangeln ovanfor varumarket och kunde snabbt identifiera det.

Gula Blend

Flera i gruppen ansag att den gula fargen pa paketet sag billig ut och manga av
deltagarna associerade paketet med gamla solbréanda tanter pa chartersemester.
En deltagare forknippade paketet med ohélsa, och tva av de icke-rokande
deltagarna hade aldrig tidigare lagt mérke till férpackningen.

Bla Main

Ingen i gruppen hade tidigare sett forpackningen, men sju av nio deltagare holl
med om att den var snygg. De tva 6vriga tyckte att den bla fargen ansags trist och
for neutral. En av deltagarna hade svart att associera paketet med cigaretter. En
annan deltagare tyckte att paketet uttryckte exklusivitet.
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Roda Prince

En person tyckte att forpackningen sag ut som en samre kopia av réda Marlboro
och fick medhall fran flera andra. Detta gor att produkten kanns billigare an de
andra. Den rgda fargen associerades av majoriteten som farlig.

’Rott kanns farligt, det ar en varningsfarg.” (Douglas, 26 ar)

Vita Marlboro

Den har forpackningen ansags inte se lika farlig ut som réda Marlboro och roda
Prince. Guldfargen ger paketet en exklusiv kénsla och de diskreta fargerna ger en
"lightkansla” 6ver produkten.

’De mer diskreta fargerna gor att det inte kdnns som man vill skylta med att man
roker.” (Linnea, 24 ar)

En av icke-rokarna papekade att hon skulle vélja detta paket om hon rokte, for att
de kénns "nyttigare”.

Vitt och ljust kanns inte lika farligt™ (Sofia, 24 ar)

Bla Camel
Den ljusbla fargen forknippades med en svagare produkt, men de flesta av
deltagarna ansag inte att den kéandes lika svag som vita Marlboro.

45.2 Allméant om cigarettforpackningarna

Det forsta alla deltagare lagger marke till &r varningstexterna, eftersom de doljer
en stor del av paketet. Rékarna i gruppen ansag att om nagot skulle &ndras pa
forpackningen, sa var det varningstexterna, som helst skulle tas bort helt. Da
deltagarna fortfarande inte sag de olika varumarkena utsag de vita Marlboro och
bla Camel till de basta forpackningarna eftersom de ser mest diskreta ut. De
forpackningar som tilltalade gruppen minst var gula Blend och réda Prince.

Nar varumarket blev synligt utsdg majoriteten fortfarande vita Marlboro och bla
Camel till de snyggaste. Sex deltagare menar att varumarket paverkar mer &n

sjalva forpackningsutformandet.

’Om man inte kanner till varumarket gar man pa forpackningen” (Alex, 27 ar)
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45.3 Starkspritflaskor utan varumarke synligt

Galliano

Deltagarna holl med varandra om att flaskformen var riktigt bra men déaremot
kandes fargkombinationen gult och lila billigt. Fast &ven om
forpackningsdesignen i och med fargerna ser oserids ut, sticker den ut ur
mangden vilket ansags positivt.

Jack Daniels

Forpackningen associeras direkt med starksprit. Designen kanns manlig, hard,
amerikansk och lite cowboyaktig. Den kvadratiska formen ansag majoriteten vara
snygg. Fargkombinationen svart och vitt ger ett hart intryck men den kanns
Klassisk, vilket forknippades med tradition och darmed kvalitet.

Explorer
Alla deltagare holl med om att formen pa flaskan var ful och kéandes trakig,

medan det fanns delade meningar kring etiketten. En person menade att flaskan
sag ut som en samre kopia av Absolut Vodka. Manga ansag ocksa att flaskan sag
typiskt svensk ut, vilket vissa tyckte gav en ké&nsla av trygghet.

Bacardi Razz

Alla tyckte att flaskan ké&ndes frasch och att fargvalet var snyggt. En deltagare
ansag att allt med flaskan kéndes tilltalande. Den tillplattade formen pa flaskan
ger intrycket av att den rymmer mer an de andra starkspritsforpackningarna.
Nagra menade dock att den gra fargen pa glaset var trist. Annars kandes flaskan
dyr och exklusiv.

Bombay Sapphire

Flaskan associerades av vissa med en frasch vattenflaska, vilket ansags positivt.
Andra associerade med en medicinflaska, men alla holl med om att flaskan
kéndes klassisk. Den bla glasfargen gor flaskan mer tilltalande och majoriteten
holl med om att det kan vara bra med fargat glas for att fa forpackningen att
sticka ut bland 6vriga.

Absolut Vodka

Flaskan kandes flott bade nar det galler formen, fargen och typsnittet pa texten.
Manga ansag aven hér att flaskan kunde associeras med en medicinflaska.
Forpackningen kandes genuin och innehallet déljs inte vilket gav fortroende at
produkten.
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45.4 Allméant om starkspritsférpackningarna

De forpackningar som ansags snyggast och mest tilltalande var Bacardi Razz och
Absolut Vodka men dven Bombay Sapphire var populédr bland deltagarna. De
forpackningar som gruppen menade var minst tilltalande var Galliano och
Explorer. Diskussionen fortsatte med att se om forpackningarna blev snyggare
eller inte, da varumarkena blev synliga. Manga i gruppen Kkonstaterade att
Galliano och Absolut Vodka vann pa att visa varumarket. En annan person i
gruppen konstaterade att forpackningen har stor paverkan pa om ett kop ska ga
igenom eller inte. Men det som framférallt paverkar ar priset och dven smaken.
En annan deltagare menade att olika egenskaper prioriteras pa olika satt beroende
pa vilken kategori starkspriten tillnér. Nar det géller vodka spelar forpackning
och pris storre roll, medan smaken spelar mycket stérre roll vid val av rom och
whiskey. Gruppen kommer fram till formen och typsnittet pa en forpackning
starkt forknippas med varumarket, varfor dessa egenskaper borde vara bestaende
for att fa en stark varumarkesimage. Daremot ar fargerna nagot man kan leka
med och forandra kontinuerligt. Slutligen konstaterades att manga paverkades av
bra marknadsforing, av bland annat Absolut Vodka, vilket kan gora
forpackningen snyggare da den férknippas med snygga annonser.

En person menade att varumaérket betyder valdigt mycket, men inte lika mycket
som det gor for cigaretter. Cigaretter ar ndgot som mer visar vem man ar och
nagot som oftare visas offentligt. Darfor kanns varumarke och forpackning
viktigare vid cigarettpaket. Dessa kommentarer fick medhall fran flera andra
deltagare.
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5. Analys

| var analys diskuterar vi utifran huvudrubrikerna i teorikapitlet samt det resultat
vi fatt fran empirin. P& detta satt sammanflatar vi teori och empiri och kan
utifran detta resonemang senare presentera en slutsats.

5.1 Varumarkesforstarkare

Att fargspraket har stor betydelse for identifieringen av varuméarke bekraftas fran
samtliga intervjuobjekt. Det ar viktigt att en produkt genom féargval kan uttrycka
tillnorighet till en specifik kategori. Att formen och fargen pa en forpackning kan
identifiera ett varumarke &r ndgot som Underwood (2003) tar upp, samt att
forpackningen kan skapa associationer som forstarker ett varumarke. En unik
form kan skapa en image och i vissa fall ge en hdg status och darmed bli mer
attraktiv for konsumenter. Under fokusgruppen nar namnet pa produkten inte var
synligt identifierade anda deltagarna varumarket genom formen, fargen och
typsnittet.

’Forpackningen ingar i varumarket™ (Fredrik, 26 ar)

Under fokusgrupptillfallet diskuterades hur varumarket ses som den viktigaste
identitetshararen nar det géller cigaretter medan forpackningen sags som den
primara nar det géller starksprit. Detta ar nagot som gar i linje med Melins (1997)
teori nar han delar upp varumarkesidentiteten i en primér och en sekundér del.
Varumarket &r déar den priméra och forpackning och logotyp ar den sekundara.
Han anser dock att starksprit &r ett undantag fran teorin da det i denna
produktkategori &r forpackningen och logotypen som fungerar som
identitetsbarare och inte varumarket. Vid visning av starkspritsforpackningarna
utan synlig logotyp associerades utformandet av flaskan direkt ihop med
varumarket. FOr konsumenter av cigaretter har varumarket stérre betydelse &n
sjalva forpackningen. Ett cigarettvarumérke kan vara imagebédrande och kan
kopplas mer till en persons identitet an vad ett starkspritsvarumarke kan gora.
Detta stods delvis av Ramlow (2005) som konstaterar att cigaretter hela tiden ar
nagot som syns tillsammans med konsumenten. Darfor anser hon att designen far
en stor betydelse vid utformningen av forpackningen.
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5.2 Kommunikationsverktyg

Produkterna  cigaretter och starksprit har manga  forbjudna
kommunikationskanaler i Sverige, vilket gor att marknadsforingsredskapen for
dessa begransas. Det har under arbetets gang bevisats att forpackningen ar av stor
vikt for kontaktade foretag. Det ér till stor del genom forpackningen foretaget kan
kommunicera med konsumenterna och darmed far sin chans att marknadsféra sig.
| fokusgruppsdiskussionen kom det tydligt fram hur forpackningen har en
formaga att formedla ett budskap som konsumenten vidare kan tyda och skapa
vissa associationer kring. Detta gar i linje med Bergstroms (1994) teori om att en
forpackning fungerar som formedlare av ett budskap mellan séndare och
mottagare.

”” Det ar ett av de fa satt vi kan kommunicera med konsumenterna, har kan vi ju
faktiskt gora nagot.” (Ingrid Florén, Vin & Sprit)

Genom forpackningen kan foretagen skapa en relation med marknaden da vi
standigt omges och paverkas av dem. Det har framgatt i intervjuerna att foretagen
anser att forpackningen &r deras ansikte utat. Forpackningen har dven ett praktiskt
syfte genom att den skyddar produkten och detta gar inte att bortse ifran eller ha
synpunkter pa. Foretagens utformning av forpackningen ar fortfarande deras
omrade och det ligger i deras makt att skapa den.

Att hitta ratt satt att kommunicera med sin malgrupp bor varje foretag lagga ner
tid och pengar pa, enligt de kontaktade foretagen. Om detta ses som en kostnad
eller investering ar dock svart att faststalla. Empirin éverensstammer i detta fall
med Johnssons (1989) teori att kommunikationskostnader skulle kunna ses som
en investering da det i langden kan skapa lénsamhet. Florén (2005) menar
daremot att om en forpackning i ndgon aspekt brister kan det medféra stora
kostnader for foretaget.

Teorierna kring forpackningen som kommunikationsmedel ar applicerbara men
dock bara till en viss del. De talar ofta om fdrpackningar som en generell
foreteelse. De tar inte h&nsyn till de olika produktkategorierna och dess olika
forutsattningar for att marknadsfora sig gentemot respektive marknad.
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5.3 Attitydpaverkare

Resultatet av fokusgruppen visar hur konsumenter kan paverkas av
marknadsforing av cigaretter och starksprit utanfor Sveriges granser. Detta kan
skapa en attityd mot en specifik produktférpackning. Exempelvis uttryckte flera
deltagare hur en forpackning blev snyggare da den forknippades med snygga
annonser, det vill sdga de fick en positivare attityd till produkten. Det ar daremot
inte mojligt att pa samma satt paverka i Sverige da reklamrestriktioner hindrar
denna form av exponering. Marknadsforingen och exponeringen méter ett sa pass
stort motstand fran de lagar och normer som rader att det lattare kan skapas en
negativ attityd till dessa produkter. Da det saknas mdjligheter att formedla ett
budskap blir det enligt deltagarna forpackningen allena som medverkar till om
forsta intrycket blir positivt eller negativt. Gale Encyclopedia of Psychology
(2001) bekraftar att attityder kan formas. Ju mer en person exponeras desto
positivare attityd far konsumenten till produkten. Ett satt att framgangsrikt
exponera en produkt pa ar att para ihop den med tilltalande extern stimuli.

Genom diskussionen i fokusgruppen framkom det att Gula Blend ar ett exempel
pa hur en forpackning lyckas med att fanga konsumentens uppmarksamhet,
genom fargvalet. Produkten &r ett exempel pa nar ett varumarke lyckas med
McGuires (Gale Encyclopedia of Psychology, 2001) férsta och mest kritiska steg
for att ett kop ska komma till stand. Daremot visade det sig att Blend
misslyckades med det andra steget; att leverera ett klart och tydligt budskap.
Blends design och férgval gav deltagarna negativa associationer. En produkt som
daremot har lyckats med samtliga steg ar Bacardi Razz. Det var tydligt under
fokusgruppsdiskussionen att samtliga deltagare fann flaskan uppseendevéckande
samt att budskapet den sande var seriost, exklusivt och attraktivt.

5.4 Involveringsforhojare

Nar det géaller produkt- och kopinvolvering noterades en skillnad mellan
produktkategorierna cigaretter och starksprit da diskussion uppstod kring detta i
fokusgruppen.  Flera av  de rokande  deltagare  upplevde  att
produktinvolveringsgraden for cigaretter ar hogre da dessa produkter standigt ar
med dem. Detta till skillnad fran starksprit som konsumeras i hemmet och inte
behover exponeras pa samma satt. Dock upptacktes det att produktinvolveringen
av forpackningsval av starksprit beror pa om flaskan ska sta synligt under en
langre tid eller om den ska konsumeras inom en snar framtid. Gordon et al (1998)
har kommit fram till att man kan dela upp involvering i tva delar:
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produktinvolvering och képinvolvering. Detta sétt att resonera kan appliceras pa
fokusgruppens svar da flertalet av deltagarna sjalva gjorde indelningen. Néar det
daremot galler kopinvolvering visade det sig att graden av involvering blir hogre
vid kop av starksprit an for cigaretter. Vid kop av cigaretter har konsumenten
oftast redan gjort ett produktval vilket leder till en lag involveringsgrad. Nar det
géller starksprit tar sig konsumenten tid att samla information och jamféra innan
kop kommer till stand, vilket leder till en hogre involveringsgrad. Detta
bekraftades av Ramlow (2005) som vid intervjun poéngterade att rokare ar lojala
och att de sédllan byter marke. Detta var &ven nagot som konstaterades av
deltagarna i fokusgruppen.

Man bryr sig mer om designen om flaskan ska sta i ett barskap och synas
offentligt.”” (Cecilia, 24 ar)

I fokusgruppsdiskussionen visade det sig att forpackningen hade mdjlighet att
paverka konsumentens grad av involvering. Flertalet av deltagarna kande att
forpackningen har en formaga att bidra till en forstarkt image och identitet.
Designen och aven varumarket pa en cigarett- eller starkspritsforpackning kan
skapa ett symboliskt varde for individen och vidare sanda ett budskap till
omgivningen.

5.5 Forpackningen

Enligt var empiri, har forpackningen definitivt en betydande roll for
konsumenter, men manga ganger ar det anda priset som till sist avgor for om ett
kop ska komma till stand. Marketing Week (2003) ligger delvis i linje med detta
resonemang, da det konstaterar att det i slutandan ar forpackningen som ar
avgorande vid kopbeslutet, Kostnadsaspekten ar en faktor som manga teorier inte
tar hansyn till eller ens namner, medan det i empirin har kommit pa tal vid ett
flertal tillfallen. Samtidigt finns det andra element som samverkar med
forpackningen och priset, daribland smaken, vilket namndes i bade intervjuer och
i fokusgruppen.

En forpacknings kommunikationsformaga bygger mycket pa den estetiska
funktionen. Det dr en aspekt som dven framfdrs av Veryzers (1993) teori
angaende forpackningar. Men det finns, utover denna funktion, andra funktioner
som ér lika viktiga for om en forpackning ska kunna fungera pa marknaden. En
annan viktig egenskap utover den estetiska &r den praktiska egenskapen, vilket en
konsument ofta inte lagger mérke till direkt utan som kanske mer marks indirekt.
En produktforpackning maste kunna packas, forvaras, produceras och skydda
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produkten. Att den praktiska egenskapen hos en forpackning ar mycket viktig for
producenterna, namner Florén (2005). Aven Ingemarsson (2005) poangterar
vikten av att tanka pa en produkts praktiska funktion vid utformandet av
forpackningen. Detta ligger dven i linje med Klooster (1998) och Madestrands
(2005) teorier om en forpacknings olika funktioner.

Forpackningen har, utOver de ndmnda funktionerna, ytterligare en viktig
egenskap; dess uppgift att informera konsumenten om produkten. Detta &r nagot
som Ingemarsson tar upp vid diskussionen runt starkspritforpackningarna. Aven
Johansson (2005) pratar om cigarettforpackningens informativa egenskap.

En viktig aspekt vid utformningen av en forpackning ar enligt Johansson (2005)
att konsumenterna kan skilja sig mellan olika producenter men inte sticka ut for
mycket. Vidare pratar Florén (2005) om att forpackning inte far bli for extrem
och darmed ger intryck av att inte tillhdra sin produktkategori. Ingemarsson
(2005) namner ocksa att det finns mycket tradition att ta hansyn till nar det galler
utformningen av starkspritforpackningar. Detta Overensstammer med bade
Johanssons (2005) och Floréns (2005) uttalanden.

Djupintervjuerna i empirin visade att starksprit - och cigarettproducenterna mer
och mer maste ha i atanke, att utrymmet for att marknadsfora sig konstant
minskar. N&r det galler marknadsforing av produktgruppen cigaretter kommer
detta att markas &nnu tydligare inom snar framtid nér restriktionerna skarps
ytterligare. Deras mojligheter att marknadsfora sig i Sverige kommer i princip att
forsvinna. 1994 konstaterade Hewitt att det enda sattet att marknadsféra cigaretter
snart ar sjalva forpackningen. Det konstaterandet ser tio ar senare ut att bli
verklighet i Sverige, bade vad géller cigaretter och starksprit, da regeringen har
som mal att minska efterfraigan och begransa tillgangen till bada dessa
produktgrupper.
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6. Slutsats

| detta kapitel redogdr vi for slutsatserna vi dragit utifran analysen som baseras
pa det teoretiska avsnittet samt vara empiriska undersokningar. Avslutningsvis
ger vi forslag till vidare forskning inom amnet.

Genom var studie har vi uppmarksammat att en forpackning med
reklamrestriktioner fungerar som ett anvéandbart marknadsféringsredskap.
Forpackningen gor detta genom att agera som varuméarkesforstarkare,
kommunikationsverktyg, attitydpaverkare samt involveringsforhdjare. Funktionen
som varumarkesforstarkare bekraftades genom var empiriska undersokning. Da
de konsumenter vi har varit i kontakt med under studien séag ett cigarettpaket eller
en starkspritsflaska utan att se varumarket, kunde de i allra flesta fall &nda
konstatera varumarket. Forpackningen med dess farg, form och typsnitt avsldjade
och underlattade identifieringen av  varumarket. Da manga
kommunikationskanaler ar forbjudna for cigaretter och starksprit, menar vi att
forpackningen  fungerar som ettt av de mest huvudsakliga
kommunikationsverktygen pa marknaden for dessa produkter. Vi har med hjalp
av var analys kommit fram till att forpackningen har en avgorande roll som
attitydpaverkare for de undersokta produktgrupperna. Da producenterna inte har
samma mojligheter att paverka och sanda budskap till konsumenterna, blir
forpackningen ett av fa medel som kan anvandas for att skapa en positiv attityd.
Eftersom exponeringen ar begransad for dessa produkter far forpackningen ofta
sta for det forsta intrycket och pa sa satt far den en viktig roll som
attitydpaverkare. 1 egenskap av involveringsforhojare kan forpackningen for
cigaretter och starksprit vara imageskapande for konsumenten. Vi menar att
forpackningen for dessa produkter har en formaga att visa vem konsumenten ar
vilket i sin tur kan leda till symbolisk konsumtion. Dessa aspekter leder till en
hogre grad av involvering.

Vi anser att om cigarett- och tobaksproducenterna utnyttjar férpackningens fyra
funktioner pa basta satt okar mojligheten till en mer effektiv marknadsforing.
Vidare kan det fungera som en bidragande komponent till en dékad I6nsamhet for
producenterna. De resurser foretagen lagger ner pd en val genomtankt
forpackning tycker vi ska ses som en investering och inte som en kostnad. Vi
menar att om forpackningen lyckas med att identifiera varumarket, formedla ratt
budskap till ratt malgrupp, forma en positiv instéllning till produkten samt hoja
involveringen i kdpet och produkten, blir forpackningen ett véal fungerande och
I6nsamt marknadsforingsredskap.
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Idag skarps restriktionerna kring starksprit och cigaretter allt mer. Det blir saledes
mer relevant att anvanda forpackningen som ett marknadsforingsredskap. Detta
darfor att den genom sin praktiska funktion aldrig kan tas bort. Sjdlva
forpackningen uppfyller ett starkt behov da den utgor skydd och forvaring for
innehdllet. Utan nagon typ av forpackning blir det ogenomférbart att leverera en
produkt till konsumenten. Myndigheter kan komma att krdva storre utrymme for
varningstexter pa cigarettforpackningar och kan &ven komma att kréva
varningstexter pa starkspritflaskor. Aven om anvéandandet av farg, typsnitt och
logotyp pa forpackningarna kan komma att fa ytterligare begransningar, ar vi av
uppfattning att formen fortfarande skulle ge konsumenten magjlighet att identifiera
produkten och varumarket.

Da framtiden for produktkategorierna cigaretter och starksprit ar osaker nar det
géller marknadsforingen har vi sett att producenterna for dessa produkter lagger
ner mycket resurser pa forpackningsutformning. Det har bekréaftats med hjélp av
var empiri att foretagen har en medveten strategi kring utvecklingen av
forpackningar. Vi ar av uppfattningen att det fokuseras mer pa forpackningens roll
inom produktgrupperna cigaretter och starksprit &n inom manga andra
produktgrupper, da reklamrestriktionerna gor dess roll som
marknadsforingsredskap mer betydelsefull. Detta for att det i dag finns
begransade medel att na ut till marknaden pa. Darfor anser vi att forpackningen i
framtiden kanske kommer vara det enda sattet for cigarett- och
starkspritsproducenterna att marknadsfora sig pa.

Vi har i var analys uppméarksammat fargens betydelse for forpackningar till
starksprit, men framfor allt for forpackningar till cigaretter. N&r det galler den
sistnamnda produktgruppen, symboliserar fargerna bade smak och styrka pa
produkten. Vi drog dven slutsatsen utifran var empiriska undersokning att
fargerna pa starkspritflaskan har mojlighet att symbolisera kategori och
smakomrade. Darfor ar det av vikt att ta mycket hansyn till fargval vid
forpackningsutformningen.

Vara slutsatser rorande starksprit ar att forpackningen har en mer betydande roll
an vad varumarket har. Vid kOp av starksprit Overtalas konsumenten vid
kopsituationen. Beslutet om kop tas ofta pa plats och darmed far forpackningen
med dess form och design mdjlighet till en avgérande roll. Nar det galler
cigaretter skiljer de sig at fran starksprit. Vi menar att har spelar varumarket
storre roll for konsumenten an vad forpackningen och dess design gor. Detta for
att vi har sett att cigarettforpackningen mer anses vara en accessoar da cigaretter
oftare konsumeras och visas offentligt. Konsumenter av cigaretter &r lojala mot
ett varumarke och har redan gjort produktvalet innan kopsituationen uppstar.
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6.1 FOrslag till vidare forskning

Med detta stycke vill vi belysa nagra aspekter som &r varda att fortsatta forska
kring. Da det i skrivande stund sker stora forandringar av
marknadsforingsrestriktionerna av tobaksprodukter anser vi att det vore intressant
att fordjupa sig inom detta for att vidare se hur marknadsforingsutvecklingen
kommer att se ut.

En jdmférande studie av marknadsféringen mellan produkter med restriktioner
och produkter utan restriktioner tycker vi skulle vara intressant. Da det inte har
gjorts tidigare ar det intressant att se om det laggs mer vikt vid utformandet av
forpackningen hos foretag som behdver ta hénsyn till fler lagar och normer.

Under arbetets gang har vi kommit fram till fyra funktioner som bidrar till att
forpackningen blir ett anvéndbart marknadsforingsredskap. Dessa &r den
estetiska, informativa, praktiska och psykologiska funktionen. En vidare
utveckling av dessa fyra aspekter skulle kunna leda till en ny forpackningsteori.

Det skulle vara av intresse att gora en djupare undersékning av vad

konsumenterna etiskt anser om marknadsforingen av cigaretter och starksprit
samt vad de tror restriktionerna har for effekt.
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7. Reflektioner

Nedan redogdrs for de tankar som har uppstatt under var studie. Vi vill med
detta avslutande stycke visa var medvetenhet om de eventuella oklarheter som
kan uppsta.

Under arbetets gang har var installning till produkterna cigaretter och starksprit
ifrdgasatts. Vi vill poangtera att den etiska aspekten medvetet inte tas upp i denna
studie da vi anser oss vara objektiva till produkterna. Det &r estetiken vi fokuserar
pa och inte etiken rérande produkterna.

Valet av produktgrupper grundar sig i vart intresse for marknadsforing av
produkter med restriktioner. Det &r lagarna och normerna kring férpackningarna
samt hur man utifran dessa kan marknadsfora sig som vi finner intressant.

| valet av produkter som presenterades under fokusgruppsdiskussionen &r vi
medvetna om urvalets begransningar. Antalet produkter begransades pa grund av
praktiska skal medan varuméarkena valdes ut for att fa en sa bred och allmén bild
av valda marknader som mojligt.

Nu i slutskedet av vart arbete kanner vi forfattare att vart amne kanns annu mer
aktuellt da det i skrivande stund sker stora foérandringar inom marknadsféringen
av tobaksprodukter. En svensk lagforandring tréder i kraft den 1 juli som kan
komma att paverka tobaksreklamen markbart och minimera producenternas
mojligheter att kommunicera med sina konsumenter pa. Detta har gjort oss mer
motiverade till att skriva om forpackningen och dess betydelse for
marknadskommunikation.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuquide till Florén, Johansson och Ramlow

Kommunikation

1. Hur kommunicerar ni med konsumenterna? (kommunikationskanaler och
marknadsforingsstrategi?)

2. Hur vill ni profilera er mot andra konkurrenter?
3. Har ni nagra specifika malgrupper och hur vander ni er till just dem?

4. Hur tror ni att konsumenterna uppfattar er?

Fdrpackning

1. Hur ser framtagandet ut av en forpackning for era produkter?
2. Hur stor vikt lagger ni ner pa forpackningens utformande? Farg och form?

3. Vad vill ni att konsumenterna ska associera er forpackning med? Tror ni att
ni kan paverka deras attityd gentemot ert varumarke pa nagot satt?

4. Anser ni att det ar forpackningen som ar det avgorande for om ett kop ska
ga igenom eller finns det andra faktorer som ar av stérre betydelse?

5. Anser ni att det ar en fordel eller nackdel att formen pa forpackningarna
inom produktgruppen ar lika? Anstranger ni er for att fa forpackningen att sticka
ut?

6.  Till vilken grad tror ni att fargen har betydelse fér paverkan hos
konsumenter? Kan farg och form paverka pa olika satt i olika kulturer och lander,

och om sa ar fallet, anpassas detta pa nagot satt?

7. Hur stor vikt laggs pa de praktiska egenskaperna? ( Distribution,
miljovénlighet, anvandarvénligt?)
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Bilaga 2: Intervjuquide till Ingemarsson

1. Vad har du for utbildning/bakgrund?

2. Vilka produktforpackningar har du varit med och tagit fram till V&S?
3. Hur ser processen ut kring ett designuppdrag?

4.  Vad finns det for regler och ramar for spritforpackningar ?

5. Hur mycket kan du ta ut svangarna” nar du designar for V&S?

(2]

. Vad for betydelse tror du att farg, form och design har for en produkt?

Bilaga 3: Fragequide till fokusgrupp

Utan varumarke:

1.Vad far ni for forsta intryck av produkten?
Vad &r er asikt om farg/form/typsnitt?

2.Vilken av dessa produkter skulle ni vélja och varfor?
3.Av dessa produkter, vilken tilltalar er minst? Varfor?

4.Skulle du vilja andra ndgot som gor forpackningen mer tilltalande?

Med varumarke:

1. Nu nar ni har sett varumarket, forandras er asikt om produkten?

2. Paverkar varumarket ditt val av produkt?

Allménna fragor:

1.Ar forpackningens design viktig vid kop av starksprit/cigaretter?

2.Hur stor vikt lagger ni vid varumérket och varfor?
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3.Skulle ni kopa det varumérke ni féredrog mest om det var forpackat i den
forpackning ni féredrog minst?
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