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Forpackningen har foreslagits som det femte Piet (packaging) i
marknadsmixen (Kotler, 1999). Det anses att en i ndgot avseende unik
forpackning kan vara av stor betydelse for att skapa en framgangsrik
mirkesprodukt. Orsaken till detta dr att forpackningen kan betraktas som
mirkesproduktens ansikte utat, vilket gor att den 1 stor utstrackning bidrar
till att skapa ett forsta intryck av mirkesprodukten. Mot bakgrund av detta
ar det naturligtvis angelaget att forpackningen redan fran borjan bidrar till
att ge ett positivt intryck av mirkesprodukten — man far aldrig en andra
chans att gora ett forsta intryck. Trots detta har férpackningen ofta blivit
forbisedd som konkurrensmedel i den akademiska litteraturen. Vad beror
detta pa? Ar forpackningen trots allt inte si viktig i fOretagets
marknadskommunikation? Bryr sig konsumenterna inte om forpackningen
i képsituationen? Ar férpackningen endast ett skydd av produkten, eller ir
den ”’the silent salesman”, som helt enkelt inte uppmirksammats tillrackligt
av akademin?

Virt syfte ar att forsoka forsta om livsmedelsférpackningen har en sa pass
viktig roll i marknadskommunikationen att den bor klassas som det femte
P:et. Detta gor vi genom att undersOka férpackningens betydelse for
konsumenter i valsituationen. Vi samlar ocksa kunskap om vad féretag vill
kommunicera med sina forpackningar och vilka asikter de har om
forpackningens betydelse 1 marknadskommunikationen.

Vi har anvint oss av ett hermeneutiskt angreppssitt och en
hypotetisktdeduktiv ansats. Vi har genomfort kvalitativa undersékningar, i
form av fokusgrupper med trettio konsumenter och intervjuer med tio
foretag 1 livsmedelsbranschen. Sju produkter som pa olika sitt har
genomgitt forpackningsférindringar har valts ut som underlag for
undersokningen.

Efter diskussioner med konsumenter och foretag kan vi konstatera att
forpackningen dr sa pass viktig 1 valet av livsmedel att det bor betraktas
som det femte P:et. De forpackningsattribut som 4r mest betydande ar firg,
form, funktion, storlek och grafisk utformning. Vart resonemang
presenteras i en utveckling av Kotlers (1999) modell om marknadsmixen.

De fyra P:na, forpackning, livsmedel, marknadsmix, packaging, varumirke



Forord

Denna uppsats ar avslutningen pa fyra ars ekonomistudier i Lund. Det har varit tio intensiva
veckor fyllda av utmaningar, svira uppgifter och huvudbryderi. Men, framforallt har vi fatt nya
insikter, utvecklats som marknadsférare och haft ett vildigt gott samarbete. Vi dr manga
erfarenheter rikare och hoppas komma fa glidje av vara nyvunna kunskaper 1 arbetslivet. Var
térhoppning ar nu att Du som ldsare ska finna arbetet intressant och givande.

Vi vill ta tillfallet 1 akt att tacka vira respondenter som tagit sig tid att dela med sig av sina
erfarenheter och asikter i var undersékning. Vi vill dven tacka vara kontakter pa foretagen som
generost stillt upp med produktinformation och kunskap om foérpackningar och
marknadskommunikation. Slutligen vill vi tacka var handledare Magnus Lagnevik for ett trevligt
och givande samarbete

Lund, den 30 maj 2002

Charlotta Axelsson Pernilla Gerdrup Sanna Kilpeld
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1. INLEDNING

| detta inledande kapitel beskrivs bakgrunden till uppsatsens problemomrade samt
problemformuleringen. Vidare diskuteras de avgransningar av problemomradet som varit
nodvandiga samt syftet med uppsatsen. Avslutningsvis kommer en disposition, for att lasaren ska fa
en overblick av uppsatsen. Kapitlets framsta uppgift ar att fa lasaren att forsta avsikten med
uppsatsen samt att skapa ett intresse for den.

1.1 Bakgrund

Forpackningar dr nagot som vi konfronteras med dagligen, ofta utan att tinka pa det. Inférandet av
konsumentforpackningar medfoérde stora forandringar 1 produktens utveckling, distributionssystem och
konkurrensens karaktir. Dessa kan hinforas till tre egenskaper som férpackningar har. For det forsta sa
skyddar forpackningen varan under transport och lagring bade mot kemiska, mekaniska och fysiska
skador. For det andra sa avgrinsar den en limplig kvantitet av varan och underlittar dess hantering. Sist
men inte minst kan férpackningen identifiera varan och dess producent samt informera konsumenten
om varan, det vill siga marknadsféra den. Detta later kanske naturligt, men da konsumentférpackningar
torst borjade anvindas, sa var det framforallt funktionerna att skydda varan och avgrinsa kvantiteter
som var det primira malet. Det var inte férrin pa 1930-talet som det framkom Onskemal fran
producenterna att forpackningen skulle skilja konkurrenterna at. Den varumirkta férpackningen blev
ett reklammedel och gjorde det moijligt for producenterna att direkt paverka konsumenterna. Detta fick
framforallt sitt uppsving pa 1950 och 60-talet nir det blev vanligare med sjilvbetjining 1 affirerna.
Produkternas forpackningar och utseende fick plétsligt mycket stérre betydelse da konsumenten sjalv
fick borja vilja mellan olika produkter. Produktens utseende visade sig ofta vara en avgorande faktor
for kop.!

De senaste 40 aren har forpackningen, enligt Meyers (Stern, 1981) fatt en allt storre del i
marknadsmixen dir den blir mer och mer jambordig reklam och andra siljfrimjande atgirder. Bara de
senaste fem aren har det, enligt Kerstin Dahl pa Added Value Design, skett en mirkbar 6kning i
virderingen av en bra férpackning®. Oavsett hur mycket annonsering foretaget gor for produkten, si
sker en faktisk forsiljning inte forrin konsumenten har férpackningen framfor sig. Det dr dirfor av vikt
att forpackningen blir igenkind frin olika typer av reklam, som till exempel annonsering.” Vid
forsiljningen dr det, enligt Meyers (Stern, 1981), forpackningen och inte varan som jamfors med
konkurrenterna. Det dr dirfor viktigt att sta ut i konkurrensen mot andra produkter. Om konsumenten
viljer produkten har férpackningen lyckats med att kommunicera det som marknadsféraren har 6nskat.

Enligt Meyers (Stern, 1981) gar det inte langre att endast sitta upp en produkt pa hyllan och hoppas att
den siljer. Numera dr férpackningar en hel forskning dir man maste forsta konsumentens behov och
dess uppfattade niva av produktens kvalitet, pris, miljon dir den siljs och den reklam och siljstéd som
varan har fatt. Alla dessa faktorer dr betydande i marknadsféringen och forsiljningen av en produkt och
hir har férpackningen fatt en allt mer avgorande position. For att fungera i marknadskommunikationen
maste en férpackning klara av mer dn att bara vicka uppmarksamhet. Den maste kunna informera om
produkten, identifiera dess produktnamn och den maste dven kommunicera till konsumenten om
produktens verkliga fordelar’. Det kan vara allt frin ny smak eller en enklare 6ppningsanordning, till en
ckonomisk fordel. Allt detta maste f6rpackningen kommunicera till konsumenten f6r att visa fordelarna
mot konkurrenterna. En av férpackningens viktiga funktioner ar att fungera som innehallsforteckning,
dir innehdéllet, vikten, niringsinnehallet, tillverkare, bdst fore datum etcetera forklaras. Férpackningen
maste dven kunna vara litt att anvinda sig av. Stotlek, form och material paverkar starkt om huruvida

I Conradsson (1977)

2 Intervju med Kerstin Dahl 2002-05-28
3 Meyers i Stern (1981)

4 Opatow i Stern (1981)



den kommer att vara litt att 6ppna, bira, lagra eller andra férdelar som gor att man viljer den fére
konkurrenternas.’

Efter forsiljningen dr forpackningen isolerad fran sina konkurrenter. Det dr da férpackningen maste
gora ett bra intryck sa att den skapar markeslojalitet och aterkop. Eftersom férpackningen ofta granskas
1 samband med att man anvinder produkten dr det viktigt att den representerar den faktiska produkten
och minimerar risken att konsumenten blir besviken och férandrar sin uppfattning om férpackningen
eller produkten.’

1.2 Problemformulering

Forpackningen har foéreslagits som det femte P:et (packaging) i marknadsmixen (Kotler (1999)). Det
anses att en i nagot avseende unik férpackning kan vara av stor betydelse for att skapa en framgangsrik
mirkesprodukt. Orsaken till detta dr att forpackningen kan betraktas som mirkesproduktens ansikte
utit, vilket gor att den i stor utstrackning bidrar till att skapa ett forsta intryck av markesprodukten. Mot
bakgrund av detta dr det naturligtvis angeldget att férpackningen redan frin borjan bidrar till att ge ett
positivt intryck av mirkesprodukten — man far aldrig en andra chans att gora ett forsta intryck.” Trots
detta har férpackningen ofta blivit forbisedd som konkurrensmedel i den akademiska litteraturen. Det
finns mycket litteratur om hur en forpackning kan utformas och om hur konsumenterna generellt tar in
stimuli, beter sig i kopsituationen och utvirderar alternativ, men det finns, enligt var uppfattning,
mycket begrinsad litteratur om foérpackningens vikt i valsituationen och i marknadskommunikationen.
Pa detta omrade finns, vad vi kan se, inga resultat av undersékningar presenterade. Vad beror detta pa?
Ar férpackningen trots allt inte sd viktig i foretagets marknadskommunikation? Bryr sig konsumenterna
inte om férpackningen i kopsituationen? Ar forpackningen endast ett skydd av produkten, eller 4r den
’the silent salesman”, som helt enkelt inte uppmarksammats tillrickligt av akademin?

Eftersom marknadskommunikationen 4r en viktig del av foéretagens marknadsplan sa dr denna
fragestillning av betydelse framforallt for foretag som dr beroende av att kommunicera med sina
kunder genom de fyra P:na i marknadsmixen. Det dr dirmed foretag verksamma i livsmedelsbranschen
som, tillsammans med den akademiska varlden, dr var malgrupp. For att fa en fullgod bild av
torpackningens betydelse sa har vi valt att genom en kvalitativ undersékning med konsumenter forséka
forsta konsumentens uppfattning av forpackningen. Detta stills sedan mot den information som vi har
samlat in fran ett antal foretag om bland annat deras asikter om fOrpackningens vikt i
marknadskommunikationen. Detta innebir att vi har bade konsumenternas och féretagens perspektiv
nir vi skriver uppsatsen.

Virt betraktelsesitt av problemet paverkas framforallt av var akademiska utbildning. Vi studerar alla tre
ckonomi med marknadsféring som inriktning. Vi har dérfér liknande grundkunskaper vad giller
marknadsforingsimnet. Vara arbetslivserfarenheter samt Ovriga studier, till exempel inom
samhillsvetenskap och psykologi, paverkar ocksa var referensram. Utéver detta sa dr vi ju sjilva
konsumenter, som likt andra konsumenter dagligen kommer i kontakt med férpackningar av alla slag.

5> Meyers i Stern (1981)
6 Aa.
7 Melin (1997)
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1.3 Avgriansningar

Denna uppsats dmnar diskutera huruvida forpackningen bor vara ett eget P 1 marknadsmixen i
livsmedelsbranschen, och inte inom andra omraden. Forpackningens betydelse dr givetvis starkt
beroende av vilken produkt som siljs, och det gar darfor inte att gora generella bedomningar och
slutsatser.

Vi anser att om det finns ett tillfalle da forpackningar borde fa mer uppmarksamhet, sa dr det nar en
torindring 1 denna sker. I uppsatsen har vi darfor valt att lagga visst fokus pa forpackningsforindringar.
Detta ir, enligt var mening, det bista sittet att underséka hur mycket konsumenter uppmirksammar
torpackningar. Uppsatsen syftar till att i huvudsak diskutera férpackningens betydelse 1 valsituationen,
inte skillnader mellan produkternas innehall.

Avgrinsning har dven gjorts till att endast omfatta livsmedelskop i butiksmiljo. Ett alternativ till detta ar
nithandel, men att handla livsmedel via Internet dr en helt annan process dn att handla i butik, med
manga andra faktorer att beakta. Detta, tillsammans med det faktum att ndthandel for livsmedel i
Sverige fortfarande ér relativt begransad, gor att vi bortser fran denna typ av inkop.

Vad giller den kvalitativa undersékningens respondenter, har vi valt att studera mén och kvinnor frin
20 ar. Denna avgransning har gjorts da vi menar att det ér relevant att deltagarna lever i eget hushall dar
de ansvarar for sina egna inkép. Barnens paverkan i valet av produkt, och framférallt forpackning,
studeras indirekt 1 samtal med forildrar. Detta anser vi berittigat da forildrarna ofta observerar vad
barnen 6nskar kopa och vilka férpackningar som de lockas till. Samtidigt dr det ofta férdldrarna som i
slutindan dr de som képer produkter inom livsmedel.

Vi dmnar att f6rs6ka forsta svenska konsumenter, och didrmed 4r Sverige var geografiska avgrinsning.

1.4 Syfte

Virt syfte ar att forsoka forstdi om livsmedelsforpackningen har en sia pass viktig roll i
marknadskommunikationen att den bor klassas som det femte P:et. Detta gbr vi genom att underséka
forpackningens betydelse f6r konsumenter i valsituationen. Vi samlar ocksa kunskap om vad foretag vill
kommunicera med sina forpackningar och vilka asikter de har om forpackningens betydelse i
marknadskommunikationen.
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1.5 Disposition
Kapitel 1  Inledning

I detta inledande kapitel beskrivs bakgrunden till uppsatsen, samt problemformuleringen. Vidare
diskuteras de avgrinsningar av problemomradet som varit nodvindiga och uppsatsens syfte. Kapitlets
frimsta uppgift r att fa ldsaren att forsta avsikten med uppsatsen samt att skapa ett intresse for den.

Kapitel 2 Metod

Kapitlet bérjar med en presentation av de 6vergripande och vetenskapliga angreppssitten. Detta f6ljs
av det praktiska angreppssattet, dir vi forklarar vart forfarande enligt uppsatsens uppligg. Efter varje
delomride foljer kritik av avsnitten. Kapitlet avslutas med fyra sanningskriterier for kvalitativa
undersokningar, samt hur vi forhallit oss till dessa.

Kapitel 3 Teori

Eftersom var problemformulering grundas pa teorierna om de fyra P:na kommer dessa att presenteras
torst. Direfter foljer en djupare diskussion om forpackningen och dess attribut. Vi avslutar kapitlet med
ett avsnitt om konsumentbeteende.

Kapitel 4  Sekundart material

I detta kapitel vill vi med hjilp av tidigare publicerat material om foérpackningsférandringar och
konsumenternas reaktioner av dem, ge lisaren en forforstielse for amnesomradet siaval som for
uppsatsens problematisering.

Kapitel 5 Expertintervjuer

Hir presenteras de expertintervjuer som vi har genomfort med personer pa de féretag som innehar
produkterna vi anvander 1 var kvalitativa undersokning. Vi har dven kontaktat ett antal icke-tillverkande
foretag fOr att fa en rittvisande bild av forpackningens vikt.

Kapitel 6 Analys

Kapitlet bestar av sammanfattningar om vad som framkommit i de olika fokusgrupperna. Grupperna
behandlas var for sig, dir varje del borjar med en generell summering av deltagarnas asikter i de olika
intresseomriadena. Direfter foljer ett avsnitt dir resultaten fOr varje produkt presenteras.

Kapitel 7 Tolkningar

I detta avsnitt forsoker vi att skapa mening at det material som vi presenterar i analysen. Detta gor vi
frimst genom att inféra teorier om konsumentens individuella smak och preferenser samt
konsumentbeteende. Aven annan teori och sekundirt material anvinds i tolkningsforfarandet. Avsnittet
avslutas med en diskussion om de tolkningar som gjorts.

Kapitel 8  Slutsatser
I detta avslutande kapitel jimfors konsumenternas syn pa forpackningen samt de fyra P:nas vikt, med
foretagens dsikter om samma sak. Syftet dr att stilla forpackningen 1 relation till de befintliga fyra P:na

for att forsta forpackningens vikt i marknadskommunikationen. Vi avslutar med forslag till vidare
forskning inom omradet.

12



2. METOD

Detta kapitel ar uppbyggt pa fyra grundstenar. Vi borjar med att presentera det Gvergripande
angreppsséttet av de problem som vi valt att studera. Déarefter foljer vart val av vetenskapligt
angreppssatt. Vi fortsitter med det praktiska angreppssattet, dar vi forklarar forfarandet enligt
uppsatsens upplégg, det vill sdga teori, sekundért material, expertintervjuer, fokusgrupper, analys,
tolkning och slutsatser. Efter varje delomrade foljer kritik av densamma. Kapitlet avslutas med fyra
sanningskriterier for kvalitativa undersokningar, samt hur vi forhallit osstill dessa.

2.1 Overgripande angreppssatt

Vi har utgitt fran de teorier som finns om férpackningen for att skapa en forstaelse om foérpackningens
roll i marknadsféringen. Genom dessa studier har vi insett att en del marknadsforare enligt
Kotler (1999) menar att forpackningen i vissa fall har sa stor betydelse i marknadskommunikationen, att
den bor kallas det femte P:et. Darfor har vi studerat de befintliga fyra P:na; product, price, place och
promotion, samt forpackningens roll som ett av produktens attribut. For att forscka forsta om
forpackningen bor benimnas det femte P:et, har vi anvint oss av empiriska undersékningar. For att
kunna se problemet ur foretagets perspektiv, da de fyra P:na faktiskt dr ett redskap for foretag i
marknadskommunikationen, sa intervjuar vi sju foretag som tillhandahéller livsmedelsprodukter, samt
tre foretag som inte tillhandahaller egna produkter men som pa andra sitt dr involverade i
torpackningsutformningar.

Eftersom foretag ofta stravar efter att skapa forpackningar som tilltalar konsumenternas sinnen och
som fyller konsumentens behov, si anser vi att det dr befogat att férutom intervjuer med féretag dven
utféra en kvalitativ undersokning med konsumenter, for att forsta i hur stor grad konsumenterna
paverkas av forpackningen. Den kvalitativa undersokningsmetod vi har valt kallas fokusgrupper. Det
gOrs ofta skillnad pa kvalitativa och kvantitativa undersékningsmetoder. En kvantitativ undersékning
baseras pa ett stort antal respondenter och anvinds for att skaffa kvantifierad data. I en kvalitativ
undersokning dr antalet respondenter ofta litet och resultaten dr dirfor inte i statistisk mening
representativa for en hel population. Denna typ av metod anvinds i sokningen av forstaelse. Kvalitativa
metoder 4r virdefulla eftersom de ger en insikt i imnen som ir svara att erhélla genom mitning,® En
kvalitativ metod anvinds alltsa inte till att dra nagra generella slutsatser om populationen, utan for att fa
en djupare forstielse av respondenternas kinslor och beteende’.

Fokusgruppsdiskussioner handlar om att fa idéer eller 16sningar till marknadsféringsproblem genom att
lita ett antal respondenter diskutera problemet. Varje deltagare uppmuntras att siga sin asikt och
reagera pid de andra deltagarnas kommentarer." Tonvikten i denna undersdkningsmetod ligger pi
resultatet av gruppinteraktionen. Deltagarna ska med hjilp av diskussionsledaren, dven kallad
moderator, diskutera olika dmnesomraden. I jimforelse med djupintervijuer sa tros fokusgrupper
generera fler spontana nya idéer och meningsfulla kommenterar. Den sikerhet som en gruppdiskussion
genererar sigs uppmuntra respondenter att viga tala."'

8 Kumar et al. (1999)

? Solomon et al. (1999)
10°Aa.

11 Kumar et al. (1999)
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Fokusgrupper ir inte alltid den bista metoden fér undersdkningar. Enligt Morgan (1998)' ir metoden
limplig i féljande situationer: "

Nar det finns stora olikheter mellan manniskor
Nar handlande och motivation ska undersokas
Nar olikheter ska forstis

Nir det finns behov av en vinlig och respektfull undersokningsmetod.

Vi anser att vara intentioner Overensstimmer med alla ovanstiende punkter. Var uppdelning och
utformning av fokusgrupperna har utforts eftersom vi bland annat vill underséka om det finns olikheter
som kan tillskrivas skillnader i den demografiska bilden av konsumenten. Vart syfte dr ju dven att
studera om konsumentens handlande och motivation i valsituationen paverkas av forpackningen. Den
sista punkten dr, tycker vi, vedertagen, eftersom vi inte vill utsitta respondenterna fér niagon sorts
obehag. Vi dr tvirtom beroende av att respondenterna kinner sig trygga for att de ska vilja uttrycka sina
asikter. For Ovrigt anser vi att det hade varit svart att mata konsumenternas eller foretagens svar
kvantitativt, eftersom vi dr beroende av att kunna stélla féljdfragor om nagon intressant aspekt kommer
upp. Detta dr svart att forutsidga i en enkit och inga foljdfragor av specifik karaktir kan utformas.

2.2 Vetenskapligt angreppssatt

Man brukar tala om tva vetenskapliga huvudriktningar, positivism och hermeneutik. Positivismen har
sitt ursprung i naturvetenskapen, men dess metoder och synsitt har spritt sig dven till andra
vetenskapsomraden. Hermeneutiken dr diremot utpraglat humanistisk till sin riktning. Positivisterna vill
girna tro pa absolut kunskap, medan hermeneutiker ofta har mer fOrstielse for relativistiska
tankegangar.'* Eftersom vi genom teoristudier och empiriska undersékningar soker forsta vikten av
torpackningen i marknadskommunikation, sa har vi valt hermeneutik som vetenskapligt angreppssiitt.

En hermeneutisk vetenskapsinriktning utgar fran att det finns en intention i ménniskors motiv som
yttras 1 handlingar, sprik och gester. Manniskor lever i ett sammanhang som tillhandahaller en
uppsittning gemensamma begrepp och symboler. Aven materiella ting omkring oss kan tolkas.
Sammantaget utgdr detta var verklighet och inom ramen fér den tolkar och férstar vi. Detta sker
genom spriket som formar vart tinkande, vara stallningstaganden och vara virderingar. Enligt Patel &
Tebelius (1987) sa ligger spraket till grund for var livssyn och var forstielse av tillvaron. Genom spraket
finns mojligheten att forsta andra minniskor, eftersom de definierar sin virld, sina upplevelser och
reaktioner pa likartat sitt som vi sjilva gor med hjilp av spraket. Det finns alltsd inget neutralt
virderingsfritt sprak."”

Ett huvudtema f6r hermeneutiken 4r att en del endast kan forstis om det sitts i samband med helheten.
Likvil kan helheten endast forstis genom delarna av den. Detta kallas f6r den hermeneutiska cirkeln. '
Den kunskap man nar genom att studera enskildheter ar inte giltig for helheten, utan denna har en
mening utéver de ingiende delarna. De enskilda delarna dr desamma och stir f6r samma saker, men
beroende pa hur de dr grupperade far den helhet de ingar i skild betydelse. Vad helheten stir for ar
ocksa nigot helt annat 4n de enskilda delarna hoptagna.'’

12 Motgan (1998) i Wibeck (2000)
13 Wibeck (2000)

4 Thurén (1999)

15 Patel & Tebelius (1987)

16 Alvesson & Skoéldberg (1994)
17 Patel & Tebelius (1987)
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Tolkning innebir ett méte mellan den som tolkar och till exempel en text. Den som tolkar maste vilja
en bestimd utgingspunkt for de fragor som ska stillas till materialet. Utgangspunkten dr den grundsyn
och de virderingar som tolkaren har, samt egen forstaelse av fenomenet ifraga. Eftersom manniskans
erfarenheter kan férmedlas genom spraket, sa kan fOrstdelse for varandras och vir egen subjektiva
livssituation uppnas. Forstaelsen baserar sig nimligen pa inlevelse.

Till skillnad fran positivistisk forskning ar alltsa den hermeneutiska forskningen subjektiv och forskaren
anvinder medvetet sina virderingar i forskningsprocessen. Tolkarens forforstaelse bestir av dennes
livserfarenhet och kunskaper. Utan dessa kan inget material tolkas. Utgangspunkt dr den grundsyn och
de virderingar forskaren sjilv har samt egen forstielse av fenomenet ifraga. Tolkning sker alltid i ett
historiskt perspektiv och i ett sammanhang. Det finns ingen klar utgangspunkt for forstaelsen eftersom
den utgar frin den tolkandes forhandstaganden, att det som hors dr ett sprak. Det giller f6r forskaren
att stilla fragor, som kan besvaras och visa pa den inneb6rd som gar att uttolka. Syftet med tolkningen
ar att oka var forstdelse av manniskors livssituation genom att visa pa allmingiltiga monster 1 de
enskilda, unika upplevelserna. '*

Det rader nagot delade meningar om det bista tillvigagingssittet nir man sysslar med kvalitativ
forskning. Vissa metodbécker'” menar att hypotetisktdeduktiv metod oftast kopplas till kvantitativa
undersokningar, medan andra metodbécker” menar att den hypotetisktdeduktiva bide kan anvindas till
kvantitativa och kvalitativa undersékningar.

”...med en hypotetiskt-deduktiv utgangspunkt, méste den teoretiska éverbyggnaden Sversittas till studerbar
form pa ndgot sitt. Om problemstillningen leder till att numerisk information skall samlas in maste
antagandena operationaliseras, dvs. konkretiseras till pastienden som dr mojlig att mita. Vill forskaren
diremot samla verbal information méste antagandena Gversittas till konkreta och iakttagbara situationer eller
utsagor.”?!

Da kunskap byggs upp induktivt samlar forskaren information kring de fenomen denne valt att studera.
Nir miangden insamlad information blivit omfattande systematiseras den. Relevanta variabler
identifieras och mojliga pastienden formuleras, varigenom en ny teori vixer fram. Da kunskap byggs
upp hypotetisktdeduktivt utgar forskaren fran en viss teori, dess variabler, pastienden om relationer
mellan variablerna samt faststiller upphovet till antaganden som forutsiger nya relationer mellan
variablerna. Dessa antaganden prévas sedan empiriskt. Resultaten av den empiriska undersckningen
bidrar till granskningen av pastiendenas och dirmed dven teorins héllbarhet.”” Induktion utgir med
andra ord fran empiri medan deduktion utgir frin teori.”

Virt tillvigagangssitt kan utifran denna beskrivning sigas vara hypotetisktdeduktiv, da vi utgar frin
teorier om de fyra P:na och férpackningen, och anvinder den information som finns att tillga har f6r
att genomfora en empirisk undersékning, ddr vi forsoker forstd fOrpackningens vikt i
marknadskommunikation ur bade foretagets och konsumentens perspektiv. Med hjilp av den empiriska
undersokningen forsoker vi sedan att forstd om pastaendet att férpackningen borde vara det femte P:et,
stimmer 6verens med verkligheten. Vi vill dock poingtera att vart syfte inte ar att forsoka forsta
héllbarheten 1 de befintliga fyra P:na: product, promotion, price och place, utan endast att se om
forpackningen har sa pass mycket vikt att den bor klassas som det femte P:et vad giller
livsmedelsprodukter.

18 Patel & Tebelius (1987)

19 Till exempel Halvorsen (1992)

20 Till exempel Patel & Tebelius (1987)
21 Patel & Tebelius (1987) s. 46

22 Patel & Tebelius (1987)

23 Alvesson & Skéldberg (1994)
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2.3 Praktiskt angreppssitt

I detta avsnitt redogor vi for hur vi praktiskt gatt tillviga for att besvara uppsatsens fragestallning.
Presentationen foljer uppsatsens uppligg varvid vi borjar med teori, sekundart och primirt material.
Sedan presenteras det praktiska tillvigagangssittet for fokusgrupperna. Direfter féljer analys och
tolkning. Efter beskrivningen av tillvigagangssitt foljer en kritisk diskussion om varje omrade.

2.3.1 Teoti

Valet av de olika teoriomradena i teoriavsnittet har gjorts utifran att de senare ska anvindas for att pa
ett riktigt sitt analysera och tolka insamlad data fran expertintervjuer och fokusgrupper. Vart
teorikapitel bestar 1 huvudsak av teorier fran kurslitteratur, relaterad litteratur samt av vetenskapliga
artiklar. Virt teorikapitel bestar av ett inledande avsnitt om teorin om de fyra P:na, product, price, place
och promotion, di denna teori ar utgangspunkt for uppsatsen. Inom denna del finns aven en ingiende
diskussion om varumairket. Sedan féljer en férdjupning i en av produktens bestandsdelar, det vill siga
torpackningen. Slutligen presenteras teorier inom konsumentbeteende. I detta avsnitt finns dven teorier
om vad hos konsumenten som paverkar henne i en kopsituation.

2.3.1.1 Kritik av teorin

Eftersom vi valt att anvinda oss av en hypotetisktdeduktiv ansats sa har vi alltsa utgatt frin teorin for
att forstd empirin och sedan aterga till teorin for eventuella bidrag. Detta innebar att det finns en del
grundliggande teorier om de fyra P:na inkluderade fastin dessa kan verka ndgot allmidnna for vissa
lisare. Vi vill pa detta sitt pavisa hur denna teori ser ut idag.

Vi anser att avsnittet om forpackningen och dess komponenter dr av stor betydelse for att lasaren ska
kunna forsta vilka attribut som ér delar av forpackningen och vilken betydelse dessa har som
komponenter av forpackningen. Genom att diskutera férpackningens roll i teorier om produkten och
varumarken vill vi pavisa foérpackningens faktiska innebord 1 marknadskommunikation.

Teorier om konsumentbeteende édr av yttersta vikt fOr att pa ett riktigt sitt, rent teoretiskt, kunna
beskriva hur en konsument paverkas av stimuli samt hur hon genom sina tidigare erfarenheter i form av
attityder och virderingar viljer grad av uppmairksamhet. Detta avsnitt medfor dven att vi kan studera
huruvida vikten av férpackning ar relaterad till hur engagerad konsumenten ir till produkten. Trots att
vissa delar av dessa teorier inte tillimpas i tolkningsférfarandet, sa anser vi att teorin om till exempel
perceptionsprocessen och minne fyller en funktion, da dessa skapar forstdelse for lisaren om hur
konsumenten faktiskt paverkas av stimuli.

For Gvrigt har vi upptickt att det saknas relevant, nutida, vetenskapligt material pd omradet
forpackningar. Det material som faktiskt finns och som ir aktuella handlar frimst om atervinning och
miljomedvetenhet.

Eftersom teoriavsnittet till stor del dr uppbyggt pa de fyra P:na, sa ir de teorier som vi anvint baserade
pa transaktionsmarknadsforing. Dessa teorier dr vedertagna och vil accepterade inom dmnet
marknadsforing, trots att det under senare ar skett lite skiftningar fran transaktionsmarknadsforing till
relationsmarknadsforing. Vi anser att de senare teorierna om relationsmarknadsforing inte pa nagot sitt
betyder att teorierna kring transaktionsmarknadsforing generellt sett anses forlegade. Overlag kan vi
siga att de teorier som dterfinns i vart teoriavsnitt dr vedertagna och aterfinns i de flesta
marknadsforingsteoretiska bocker. Variationen mellan de olika teorierna dr valdigt liten, varfér nagon
kritik och jimforelse mellan teorier om de fyra P:na, férpackningen eller konsumentbeteende blir
overflodig.
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Eftersom product, price, place och promotion av foérklarliga skil kallas de fyra P:na, sa anser vi att detta
begrepp som ir en betydande del i vart problem, hade gatt forlorat om vi 6versatt dem till svenska.
Dirfér anvinder vi genom hela uppsatsen de engelska begreppen nir det giller dessa termer.

2.3.2 Sekundart material

Det som vi 1 denna uppsats anvinder som sekundirt material ar framst artiklar fran dagspress och
forskningsmaterial.

2.3.2.1 Kritik av sekundart material

Detta material viljer vi att presentera eftersom det enligt var mening har varit grundliggande i var
problemformulering och utgér en informationskilla som inte kan presenteras med hjilp av teori. Vi
inser att de killor som vi anvint fran dagspress inte kan ses som helt tillf6rlitliga eftersom det 1 vissa fall
saknas killor 1 artiklarna. Dessa ger dock lisaren en forforstielse om amnesomradet.

Packforsk dr Institutet for férpackning och logisttk AB. Huvudminnen ir svenska staten och
Intressentféreningen Packforsk, vars medlemmar édr cirka 250 foretag och organisationer i Norden som
finansierar och stodjer forskningen inom Packforsk. Vi anser att sannolikheten att detta foretag ska
limna oriktig information i sina undersokningar ir relativt liten, da detta inte skulle gynna ett sarskilt
foretag eftersom det bland deras medlemmar finns méanga konkurrerande foretag.

Vi anser att det sekundira materialet 4r jaimforbart med bade varandra och var problemformulering,
eftersom bada dr aktuella. Alla artiklar utom en (Bergendorf, 1990) i det sekundira materialet ar
publicerade mellan ar 2000 och 2002. I de fall dir det sekundira materialet uttrycker samma saker har
vi funnit att det material som de grundat sina pastdenden pa inte dr haimtade fran samma studier, vilket
g0r dessa 1 stort sett oberoende av varandra. Vi vill dock podngtera att vi inte menar att detta pa nagot
satt ar jamforbart med teorin. Dock anser vi att materialet fyller en viktig funktion genom att lisaren far
insyn i den problematik som finns idag och som inte finns att redogéra for inom teorin och darfor till
viss del refereras till i tolkningar och slutsatser.

2.3.3 Expertintervjuer

Som tidigare sagts sa har vi valt att i var uppsats anvinda produkter dir férpackningsférindringar
genomforts. Dessa fungerar som instrument for att undersoka i vilken utstrickning konsumenten
paverkas av forpackningen 1 valsituationen. Vi kontaktade darfér sju olika foretag inom
livsmedelsbranschen som tillhandahaller produkter som under de senaste aren har genomfort, enligt
oss, intressanta forpackningsforindringar. Vi ville dven pa detta sitt lata de foretag som tillhandahaller
produkterna sta  for  foretagets perspektiv, vad giller vikten av  fOrpackningen i
marknadskommunikationen. For intervjuunderlag se bilaga 1.
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De vi har talat med 4r**

e Procter & Gamble (YES diskmedel): Intervju med Aaron Barssness, assistant brand manager for
Home Care pa Procter & Gamble

e Kraft Food (O’boy chokladdryckspulver): Intervju med Malin Jennerholm, product group manager
O’boy Nordic

e Cerealia Foods (Kungsornens snabbmakaroner): Intervju med Ola Envall, utvecklingschef pa
Cerealia Foods

e Unilever (Kockens kryddor): Intervju med Clas Thott, nordic brand manager och ansvarig for
Kockens Kryddor

e Master Food (Uncle Bens lingkorniga ris): Intervju med Bibbi Folke, informationschef pa
Masterfoods Skandinavien

e Pigen (Chocolate Chip Cookies): Intervju med Ingrid Ragnarsson, informationschef pa Pagen AB,
och Magnus Strandqvist, produktchef for kakor, Pagen AB

e Procordia Food (BOBs jordgubbssylt och BOB Squeezy): Intervju med Tobias Hansson, brand
manager och ansvarig f6r BOB Sylt och Marmelad

Vi har dven talat med vad vi kallar icke-tillverkande foretag (for intervjuunderlag se bilaga 2) som inte
har nagon direkt koppling till de specifika produkter som finns med i undersékningen. Dessa ir:

e Ahlqvist & Co: Broberg Trade & Action: Intervju med Tony Goransson, projektledare pa Broberg
Trade & Action

e Packforsk: Intervju med Bo Lindskog, medlemsansvarig pa Packforsk
e Added Value Design: Intervju med Kerstin Dahl, VD och projektledare pa Added Value Design

Aven de icke-tillverkande foretagen star for foretagets perspektiv i var undersékning. Alla kontaktade
foretag intervjuades per telefon eller via e-mail.

2.3.3.1 Kritik av expertintervjuer och valda produkter

Valet att anvanda oss av produkter inom livsmedelsbranschen beslutades eftersom vi framforallt ar
intresserade om foérpackningen har betydelse i valsituationen nir det giller produkter som képs och
konsumeras dagligen. Engagemanget dr hir relativt lagt, vilket medfor att konsumenterna ofta inte
s6ker information i ndgon stérre utstrickning.” Vi anser dock inte att vi har bortsett frin priset som
paverkbar faktor i valsituationen, eftersom konsumenter ofta har en bestimd uppfattning om vad som
ar billigt och dyrt vad giller livsmedel. Med detta menar vi, att trots att den ekonomiska risken ar
begrinsad sa ér priset dnda av betydelse eftersom den dagliga konsumtionen av dessa produkter ofta
betyder att det 1 slutindan dnda handlar om en betydelsefull ekonomisk skillnad.

Vi har valt ut produkter som har genomgatt niagon form av férpackningsférindring inom de senaste
fyra dren. Som sagts innan si har vi valt att anvinda oss av produkter som gjort
forpackningsférindringar som instrument for att undersbka om konsumenten upplever att
torpackningen har betydelse i valet av produkt. Vi menar att vi pa detta sitt kan visa vad, om nagot,
som dr av stor betydelse pa forpackningen eller om det dr andra aspekter som till exempel product,
price, place eller promotion som har stérre betydelse. Detta kan géras genom att respondenternas
reaktion pa den gamla och nya férpackningen jamfors och dirvid patalar de forindringar som de
reagerar starkast pa. Naturligtvis skulle vi kunnat anvinda oss av forpackningar dir ingen férindring
gjorts, men vi anser att sannolikheten att observera vikten av de olika attributen varit mindre om

24 Inom parentes star den produkt som anviénts i var fokusgruppsdiskussion och vilken foretaget tillhandahiller.

25 Vi dr medvetna om att en produkt som anvinds i undersékningen, YES diskmedel, inte 4r ett livsmedel. Vi menar dock
att produkten pa grund av att den, liksom livsmedel i allmidnhet, képs och konsumeras dagligen och dirmed medfér ett lagt
engagemang frin konsumenten, 4r anvindbar i detta avseende i undersékningen. Dessutom ér diskmedel en hushiéllsprodukt
som ofta kops i samband med livsmedelsink6p.
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respondenterna inte hade ndgot att jimfora med. Valet att inte jamfora mellan féretag inom samma
produktkategori beror pa att foretag satsar olika mycket pa olika attribut. Ett foretag kanske satsar
mycket pa att bygga sitt varumirke medan ett annat anvinder priset som konkurrensmedel. Det hade
da varit svart att diskutera de olika attributen och jimféra dessa.

Vi har striavat efter att produkterna ska vara “vanliga” livsmedelsprodukter som de flesta nigon ging
konsumerat. Dessa val har gjorts for att vi sd langt som mojligt ska ger respondenterna mojlighet att
delta och bidra till diskussionen. De produkter som anvinds i undersékningen dr enligt vir mening,
relativt etablerade och vilkinda varumarken. Pa detta sitt dr sannolikheten storre att respondenterna
kianner till produkterna, vet vad de stir for och har attityder gentemot dem. Valet av varumarken
gjordes for att vi dven vill underséka om andra attribut av produkten som till exempel varumirken
paverkar konsumenten mer 1 koptillfillet 4n forpackningen, till exempel pa grund av mirkeslojalitet. Vi
ir dock medvetna om att vi genom att vilja relativt viletablerade varumirken riskerar att forbise vikten
av forpackningen ifall dir det inte finns ett starkt varumirke. Vi menar dock att férdelarna med att
anvinda etablerade varumarken i undersékningen 6vervager nackdelarna med att inte gora det.

Vi har dven valt produkter som har substitut, det vill siga konkurrerande produkter inom samma
produktkategori. Pa detta sitt ville vi eliminera risken att produkten uppmarksammas och viljs ut for
att det saknas alternativ. Detta skulle skapa snedvridning i vir bedémning om forpackningens vikt i
valsituationen. Valet att endast anvinda produkter fran olika féretag dr medvetet, da vi pa detta sitt
undviker risken att ligga for stor vikt vid ett specifikt fOretags dsikter om forpackningar och
marknadskommunikation.

Vi dr medvetna om att det finns risk for att de personer som deltagit i expertintervjuerna kan vinkla
information till sin egen férdel och férsoka framstilla sig sjilv, foretaget eller produkten i battre dager.
Vidare kan det finnas en viss risk for att foretaget viljer att inte helt sanningsenligt svara pa alla fragor, i
radsla for att konkurrerande foretag ska fa tag pa informationen. Vi har dock informerat de féretag som
uttryckt denna oro, om att inga konkurrerande produkter anvinds i undersékningen. Dock kan det
verka avskrickande att uppsatsen ir en offentlig handling och kommer att finnas tillginglig f6r de som
vill ldsa den.

Vad giller de icke-tillverkande foéretagen si arbetar tva av dessa med ndgot av de fbretag som
tillhandahaller produkterna som vi finns med i undersokningen. Vi menar dock att dessa foretag inte
nimnvirt kan vara grund for snedvridning 1 svar, da dessa ej varit medvetna om vilka produkter som
finns med i var undersokning. Det har varit ett kriterium i valet av dessa experter, att de ska arbeta med
torpackningar och foretag inom livsmedelsbranschen. Foretagspresentation sker i kapitel fem.

Vi dr medvetna om att vara intervjuer med féretagen kan ha paverkats av att olika intervjuare har
anvants. Dock tror vi att var inverkan 1 svaren varit marginell di vi anvint oss av samma
intervjuunderlag for alla intervjuer. Vid de sa kallade e-mailintervjuerna anser vi att risken att paverka
svaren dr dnnu mindre, eftersom intervjuunderlaget da skickats till respondenterna, ofta efter ett
introducerande telefonsamtal.

2.3.4 Kvalitativ unders6kning: Fokusgrupperna

2.3.4.1 Urval och rekrytering

Vi har i denna undersékning talat med kvinnor och min i aldrar mellan 20-84 ér. Ett av de kriterier vi
hade var att respondenten skulle ha eget hushall och ansvara fér sina egna inkép. Detta tyckte vi var

nédvandigt for att garantera att respondenterna utsattes for den typen av valsituation inom livsmedel,
som Vi var intresserad av.
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For att fokusgruppen ska fungera sia bra som mojligt fordras en limplig blandning av deltagare. Olika
faktorer kan péaverka denna blandning. Begreppet demografiska variabler innefattar sidant som alder,
kon, inkomst, yrke, utbildning, religion och etnisk hirkomst.*® De deltagande, sammanlagt 30
respondenter, var uppdelade i aldersgrupperna: Kvinnor 20-37,5, 37,5-55 och 55+ samt Min 20-37,5,
37,5-55 och 55+. I varje grupp deltog fem personer. Barnens betydelse i valet av férpackningen
behandlas inom de grupper dir det finns forildrar som kan uttala sig om detta finns. Detta for att det i
slutindan ar forildern som koper produkten.

Rekryteringen till fokusgrupperna baserades ej pa statistiskt slumpmissiga urval, eftersom det i
kvalitativa undersokningar inte finns nagon mening med detta da antalet respondenter oftast dr litet och
inte representativt for populationen. Rekryteringen har 1 stillet skett genom forfragningar via vinners
och familjers bekanta, dir vinner och familjer fungerat som kontaktpersoner”. Vi har dven i viss min
anvint oss av en metod som enligt Wibeck (2000) kallas f6r snébollsurval. Detta innebir att personer
som rekryterats uppger namn pa andra intresserade. Vi har framforallt sokt personer som skiljer sig at i
alder, familjesituation och sysselsittning, for att pa detta sitt ticka in om skillnader i resultat kan bero
pé personernas demografi.

En persons fysiska framtoning, som exempelvis utseende och kladstil, paverkar hur de andra i gruppen
bemoter honom eller henne, och det influerar i sin tur hur den personen kommer att bete sig i gruppen.
Det underlittar, generellt, om gruppmedlemmarna kinner samhoérighet med varandra. En av de
viktigaste faktorerna ér likhet i bakgrund och attityder. Fér den sakens skull behéver inte gruppen besta
av personer som haller med varandra, men det kan bli problem med grupper dir medlemmarna har vitt
skilda asikter. Som moderator for gruppen far man dock vara medveten om risken for att sa kallat

grupptinkande uppstar. Detta innebir att endast ett sitt att tinka anses acceptabelt, det “ritta sittet”.””

2.3.4.1.1 Kritik till urval och rekrytering

Vi har f6rsokt att skapa si homogena grupper som maijligt vad giller alder och kén. Kénsindelningen
har vi baserat pa att vi tror att kvinnor konverserar bast med kvinnor och min med min. Pa detta sitt
forsoker vi dven att undvika att personer kommer i skymundan for att de ér tystare 4n andra eller pa
grund av att de kdnner sig 1 underldge pa grund av att ett kon dr Gverrepresenterat. Detsamma giller
aldersférdelningen. Dessutom tror vi att personer i ungefir samma alder har littare att diskutera
sinsemellan pa grund av den trygghet som finns i gruppinteraktionen mellan homogena grupper.

Uppdelningen 20-37,5 ar och 37,5-55 ér dr inte statistiskt riktig vilket inte heller var var mening. I detta
fall ville vi gora en rittvis aldersindelning och da ingen av respondenterna var mellan 37 och 38 ar sa
anser vi inte att denna uppdelning med 0,5 istillet for till exempel 0,499 har nigon betydelse.
Uppdelningen av 0,5 sker darfor endast pa grund av att vi vill ha en jimn férdelning i antal 4r mellan de
olika grupperna. Inte heller uppdelningen 37,5-55 ar och 55+ ir statistiskt korrekt, men da ingen av
deltagarna dr mellan 55 och 56 ar bor detta inte innebdra nagra problem.

Vi anser att den sammansittning av respondenter som vi har rekryterat har fungerat vildigt bra. Vi
tycker dven att var rekryteringsform har fungerat vil och anser inte att detta pa nagot sitt medfort att
resultatet kan ifragasittas. Vi har dven fo6rsokt observera om sa kallad grupptinkande uppstatt, men vad
vi har observerat har respondenterna inte varit ridda for att siga emot varandra, utan framfort sina
egna asikter.

26 Wibeck (2000)

27 Med kontaktpersoner menas i detta fall att vissa personer anvints som informanter genom att upplysa om limpliga
tinkbara gruppdeltagare. Wibeck (2000)

28 Wibeck (2000)
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Eftersom fokusgrupperna genomfordes i sodra Sverige sa finns en koncentration av skaningar bland
vara respondenter. Vi inser att denna koncentration medfor vissa begriansningar 1 var undersokning da
vi strivar efter att f6rstd de svenska konsumenterna. Dock tror vi att skdnska konsumenters dsikter om
de livsmedelsférpackningar som anvints i undersékningen inte skiljer sig at nimnvirt eftersom
tillgdngen till dessa produkter dr densamma i hela landet.

2.3.4.2 Genomférande av fokusgrupper

Fokusgrupperna genomfordes pa tre olika orter: Lund, Malmé och Falsterbo. Hir valde vi att anvinda
oss av vara egna hem, eftersom vi tror att denna milj6 4r avslappnande for respondenterna. Vi valde
ocksa geografiskt lige utifran var vira respondenter bodde, for att gora det sa problemfritt f6r dem som
mojligt. Den fysiska omgivningen ir av betydelse f6r hur fokusgruppsdiskussionen fungerar. Det finns
forskning som visar att gruppers interaktion kring en uppgift dr mer intensiv i sma rum 4n i stora, och
att en storre dsiktspolarisering har kunnat observeras i sma rum. Man bor dérfor tinka pa att tavlor eller
andra vaggdekorationer kan bidra till att distrahera gruppmedlemmarna och leda deras uppmarksamhet
bort fran uppgiften.”’

Varje diskussion utfordes alltsa 1 hemmiljo, dir respondenterna placerades kring ett bord 1 kok eller
vardagsrum och inledningsvis serverades kaffe. Pa detta sitt ville vi gora det mer littsamt och bekvamt
tor respondenterna, da de vid dessa tillfillen kunde smaprata med varandra. Vid start skedde en kort
presentation av uppsatsforfattarna, uppsatsen samt dmnet for diskussionen. Hir avslojades dock inte
uppsatsens direkta syfte utan sades endast handla om vad konsumenter tycker om férpackningar.
Deltagarna fick dven fylla i en kort enkit (se bilaga 3) om deras personliga bakgrundsfakta (se bilaga 4).
Hir fanns dven fragor om vad deltagarna spontant férknippade med de olika produkterna som senare
diskuterades.

Vid varje tillfalle pipekas dven att det inte finns ndgra ritta eller felaktiga svar och att det ar
respondenternas personliga asikter som ar av intresse. Det papekades dven att moderatorns roll inte var
att intervjua eller deltaga i diskussionen utan att i mojligaste man halla sig utanfér diskussionen.
Moderatorn hade till sin hjilp en diskussionsguide (se bilaga 5) vilken anvindes for att se till att
respondenterna tickte de omriaden som vi ansig vara mest intressanta for undersokningen.
Diskussionen inleddes med en generell diskussion om forpackningar. Direfter f6ljde nagot som vi
kallar produktspecifik diskussion. Hir introducerade moderatorn foérst den ildre modellen av
torpackningen, varvid respondenternas spontana reaktioner noterades. Sedan fordes denna férpackning
utom synhall fér respondenterna, samtidigt som den nuvarande forpackningen av samma produkt
presenterades. Efter diskussionen om den nuvarande férpackningen, stilldes den gamla och nyare
torpackningen sida vid sida, varefter respondenterna tillfragades, vilken de féredragit om bada
torpackningarna fanns tillgangliga. Detta upprepades med varje av de sju produkterna.

Vid varje tillfille antecknande tva av uppsatsforfattarna medan en tredje fungerade som moderator.
Varje gang agerade samma person som moderator. Till var hjilp hade vi dven en bandspelare, vilket
dven patalades innan diskussionen bérjade. Hir papekades dven att alla resultat kommer att behandlas
anonymt och att respondenterna inte pa nagot sitt skulle pekas ut 1 uppsatsen.

2.3.4.2.1 Kritik av genomférande

Den enkit som anvindes vid bérjan av varje diskussion kan inte, enligt vir mening ses som ett
mitinstrument for en kvantitativ undersokning. Detta da inga beridkningar av svaren utférdes. De
bakgrundsfakta som respondenterna fick fylla i anvindes frimst till att pa ett riktigt sitt tolka
respondenterna. Frigorna om vad respondenterna férknippade med de olika produkterna har sin grund
i att vi, innan diskussionen, ville veta respondenternas spontana reaktioner pia de olika produkterna,
innan de paverkats av andras “forsta” reaktioner vid diskussionen. Aven dessa fakta har anvints till
tolkningarna. Vi inser att uppmirksamheten pa dessa produkter kan ha priglat diskussionerna och att

2 Wibeck (2000)
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dessa har varit littare att referera till som exempel. Detta anser vi dock inte vara nigot problem
eftersom detta har gjort det littare att tolka respondenternas attityder till férpackningarnas attribut, da
vi vet exakt hur dessa forpackningar ser ut.

Vi dr vil medvetna om de risker som fokusgruppsdiskussioner kan ha pa resultatet. Att det till exempel
finns en risk att tystlitna personer inte kommer till tals, eller att starka personer patvingar de andra sina
asikter, da de andra inte kinner sig trygga nog att argumentera for sin egen sak. Det finns dven en viss
risk att moderatorn kan paverka respondenternas svar. For att i mesta mojliga man undvika detta, sa
valde vi den av oss som tidigare utfort fokusgruppsdiskussioner som moderator. Vid diskussionens
gang uppmuntrade moderatorn dven de mer tystlitna respondenterna att ta till orda, genom direkta
fraigor. Dock skedde detta inte pa ett hotfullt sitt utan mer som en enkel forfraigan. Valet av
moderatorn hade dven sin grund i att denne person var den som kinde till respondenterna minst. Pa
detta sitt undviker vi att vissa respondenter kidnner sig tryggare att uttala sig till moderatorn dn de
andra, varvid de andra drar sig tillbaka och tystnar.

Genom presentationen av oss sjilva ville vi minska den eventuella synen pa oss sjilva som experter pa
omradet. Vi ville d4ven ta bort bilden av moderatorn som gruppens ledare med hjilp av forklaringar om
hur det dr tinkt att sidana har fokusgruppsdiskussioner bor ga till. Vi vill dven poidngtera att ingen
diskussion utférdes i moderatorns hem. Detta for att undvika att respondenterna kinner sig i
beroendestillning till moderatorn, likavil som det handlar om att aterigen undvika att moderatorn ses
som en ledare.

Eftersom vi dr medvetna om att moderatorn likt en intervjuare kan presentera uppgiften olika sa har vi
torsokt att sa langt vi kunnat undvika detta genom att vid varje tillfille anvinda oss av samma
moderator och diskussionsguide. Pa detta sitt har samma dmnesomraden, som varit extra intressanta ur
var synpunkt, diskuterats. Eftersom uppsatsimnets fullstindiga fragestillning aldrig presenterades sa
menar vi att detta minskar risken for att jimforelser mellan de befintliga fyra P:na och forpackningen
gors for att “hjilpa” oss forfattare. Vi har istillet kunnat observera detta i andra uttalanden som
respondenterna gjort. Pa detta sitt har vi dven undvikit att respondenterna “fastnar” pa en fraga, som
sagts tidigare, for att vara hjilpsamma. Dock ir vi medvetna om att respondenterna i vissa fall vill siga
de ritta sakerna och det som de tror att vi som forfattare vill héra. Vi menar dock att vi med hjalp av
andra spontana kommentarer kunnat skonja vilka kommentarer som hor till denna kategori.

Vi dr medvetna om att det faktum att vi inte anvant oss av samma lokal vid varje tillfille kan medféra
att de olika grupperna paverkats olika av sin omgivning. Dock anser vi att denna paverkan kan anses
som marginell eftersom platsen for genomférandet dnda valts just for att underlitta for respondenterna,
samtidigt som vi anser att en hemmiljé 4r mer limplig dn till exempel en lokal pa Ekonomihd6gskolan.
Vi menar att respondenterna litt kunnat uppleva att kraven pa prestation 6kat om lokalen varit benidgen
1 en av Lunds universitetsbyggnader.

I fokusgruppsdiskussioner kan man anvinda sig av videokamera for att observera respondenternas
kroppssprak. Valet att inte anvinda videokamera i var undersdkning var medvetet, eftersom vi tror att
respondenterna skulle uppleva detta som ett irritationsmoment och att kameran péd detta sitt medfort
att personerna inte spontant vidrat sina asikter. Eftersom var undersokning idr beroende av
respondenternas spontana reaktioner pa forpackningen for att se vilka attribut som verkar vara av vikt
sa valde vi istillet att anvinda oss av bandspelare och anteckningar fran tva av forfattarna. Eftersom alla
tre forfattare fanns nirvarande vid varje diskussionstillfille sa har vi pa detta sitt dven observerat
kroppssprik hos respondenterna.
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2.3.5 Analys

Vi dr medvetna om att det dr vanligt att analys inkluderar forskarens egna tolkningar av materialet. Vi
har dock valt att géra en uppdelning mellan analys och tolkning, som den definieras i Knutsson (1998).

”...analys innebdr att man skapar ett monster i datan, medan tolkningen innebdr att man skapar mening av
monstret.””30

Dirmed bestar vart analysavsnitt endast av en summering av det rdmaterial som vi samlat in under
fokusgruppsdiskussionerna. Detta material har alltsa inte tolkats, utan valts ut for att den ér intressant
for vart problem.

2.3.5.1 Kriterier for analysen
Vi har analyserat materialet genom att ga igenom anteckningar och band frin varje gruppdiskussion. 1

summeringen av analysen sd har vi till stor del f6ljt och tagit hiansyn till de kriterier som stélls upp 1
Wibeck (2000). Dessa kriterier dr:

e Sprik
e Stimmer Gverens internt
e Tystnad

e Kroppssprak, gester och tonfall
e Reaktioner till stimulus
e Frekvens, omfattning och intensitet

Det dr intressant att studera spraket och hur deltagarna kommunicerar sinsemellan. For vissa fenomen
finns flera bendimningar som anvinds beroende pa om den som talar ar positivt eller negativt installd till
fenomenet som sidant. Det ordval och tonfall som en deltagare anvinder paverkar hur denne
definierar sig sjilv och hur andra deltagare betraktar denne.

Man bor dven beakta hur vil deltagarnas yttranden stammer dverens internt. Vissa personer dndrar asikt
under diskussionens ging, vilket kan tinkas beror pa att de paverkas av niagon mer dominant
gruppdeltagare eller pa att de vid diskussionens borjan inte har nagon firdig asikt men 4nda uttalar och
andrar sig ndr de far héra de andra.

Aven fystnaden ir viktig att observera. Att nagon avstar frin att uttala sig i ett imne behéver inte betyda
att denna person saknar en asikt. Istillet kan det vara intressant att belysa tillfillen dér ett dmne eller
oviljan att ta upp vissa tradar visas. Hir kan man studera om vissa dmnen verkar vara sirkilt kinsliga
eller pafallande ointressant for en viss fokusgrupp och hur detta kan komma sig. Analysen bor dven ta
hinsyn till deltagarnas handlingar och beteende i diskussionen. Kroppssprik, gester och tonfall bor
uppmirksammas.

Wibeck (2000) menar att gruppmedlemmarnas uttalanden oftast initieras av ett s#zmulus. Det kan till
exempel vara en friga frin moderatorn eller en kommentar frin en annan deltagare. Genom att
undersoka textomgivningen kan forskaren finna sidana stimuli och tolka yttranden 1 ljuset av dem. Om
ett iamne daremot kommer upp spontant sa ska detta tillmitas storre betydelse. Detta beror fraimst pa
att det kan indikera intresse f6r amnet fran talarens sida.

30 Knutsson (1998) s. 72
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Kommentarers frekvens, omfattning och intensitet ir dven de viktiga att ta hdnsyn till. Frekvensen dr ett
matt pa hur manga ginger ett amne kommer upp. Det spelar ingen roll om det 4r samma person som
sager samma sak flera ganger, utan det handlar bara om hur ofta amnet behandlas. Omfattningen giller
hur manga personer som talare om ett visst imne. Genom att underséka omfattningen kan forskaren se
hur starkt stod ett visst dmne har 1 olika grupper. Intensitet formedlas genom réstvolym, talhastighet
och betoning av vissa ord. Mycket 6verlappande tal signalerar intensitet i samtalet. Eftersom individer
uttrycker sig pa olika sitt sa dr det svart att stilla upp normer om hur intensitet bér matas. Dock bor
hinsyn tas till médrkbara skillnader 1 talmonster, till exempel da nagon héjer résten.

2.3.5.2 Kategorisering av data

Centralt 1 analysprocessen ir att finna monster, gora jaimférelser och kontrastera olika data mot
varandra. Jamforelser gérs inom en grupp och mellan grupper. Med hjilp av ovanstiende kriterier har
vi kategoriserat data efter de intresseomriaden som var grunden till den kvalitativa undersékningen via
fokusgrupper. Eftersom var diskussionsguide dr upplagd efter Box 1 (Mal och restriktioner i
utformningen av en produkt) och Box 2 (Utformningen av en produkt) i Figur 3 ”Consumer responses
to product form” (se sidan 36) samt de fyra befintliga P:na, product, price, place och promotion, si har
vi 1 analysen tagit fram uppgifter som pa olika sitt ticks in av dessa intresseomriden. Alla
intresseomraden dr forst uppdelade efter respondentgruppens dsikter generellt och darefter foljer
produktspecifika asikter. Vissa omraden, som paverkan frin designern och marknadsplatsen, har dock
inte riknats med eftersom dessa med den beskrivning som finns i teoriavsnittet inte rimligtvis har
nigon betydelse for konsumenten och dirfér antagligen inte kommer att diskuteras. Aven ett av
forpackningens attribut som finns med i teorin, “lukt” har tagits bort eftersom det i Sverige dnnu inte
finns sdrskilt manga livsmedelsprodukter som har en foérpackning som inkluderat lukt.
Produktattributet egenskaper tas endast upp under de produktspecifika asikterna eftersom detta r svart
att applicera pa intresseomradena generellt.

Intresseomriadena ar:

Forpackningen:
o Mal och restriktioner i utformningen av en produfkt:
- Funktion
- Miljo
o Utformningen av en produfkt
- Form
- Storlek
- Firg
- Grafisk utformning
- Material

De fyra P:na
®  Product
- Produktkvalitet
- Egenskaper
- Foérpackning
- Varumirke
- Design
o Promotion
®  Price
o DPlace
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2.3.5.3 Kiritik av analys

Trots att vi forsokt analysera deltagarnas sprak si dr vi medvetna om att vissa tonfall inte kunnat
identifieras som positiva eller negativa, da vi inte kidnner respondenterna och dirmed inte kan bedéma
om sprakbruket dr en del av deras dagliga jargong eller om de menar allvar med vissa pastienden.
Hinsyn har dock tagits till tydliga positiva, negativa, ironiska och skimtsamma kommentarer. Vi har
darefter forhallit oss till kommentarerna efter detta. Vi har dven haft mojlighet att studera kroppssprak
och handlingar da alla forfattare varit narvara vid varje diskussionstillfille. Med hjalp av detta har vi pa
ett bittre sitt kunnat ta stillning till om en kommentar ska tolkas som till exempel positiv, negativ,
ironisk eller skimtsam.

Vi har tagit hinsyn till tystnaden 1 den man det varit mojligt. I den analytiska texten stir om vissa
imnen inte berdrts. Hir finns dven information om deltagarna svarat pa en direkt friga fran
moderatorn. Vid tolkningen har storre vikt lagts vid spontana kommentarer 4n de kommentarer som
initierats av moderatorn. I analysen har vi tagit hinsyn till frekvensen av uppgifter som tas upp och
intensiteten 1 samtalet. Dessa har fatt mer vikt eftersom de ofta tyder pa intresse fér dmnet som
diskuteras.

Vi har dven studerat om deltagarna haller med varandra. Eftersom det allmint kan sigs att
fokusgrupper inte ir nagon kvantitativ metod, sa bor man vara forsiktig med att anvinda siffror 1
analysen eftersom dessa litt ger ett intryck av att resultatet kan Gverforas till en hel population, vilket
givetvis inte ir fallet.” For att si lingt som méjligt undvika att anvinda siffror eller att generalisera, men
inda kunna visa hur pass viktig kommentarerna dr sa har vi anvant oss av begreppen nagon, nagra,
ingen, majoriteten eller samtliga. Pa detta sitt anser vi att vi kan presentera medhall mellan deltagarna.

2.3.6 Tolkning och slutsatser

Hir presenterar vi hur tolkningsavsnittet och slutsatser dr upplagda. Kritik av dessa kapitel aterfinns
under de sanningskriterier som vi har tagit hiansyn till.

2.3.6.1 Tolkning

Enligt Wibeck (2000) si kan innehallsanalyser av fokusgruppsdata antingen vara horisontella eller
vertikala. En horisontell analys innebér att amnen som kommer igen i alla grupper redovisas. Denna
metod dr laimplig ndr man har flera liknande grupper, till exempel flera grupper med likare som talar
om samma sak. En vertikal analys diskuterar varje grupp och de dmnen som kommer upp dir separat.
Likheter redovisas i slutdiskussionen. Eftersom Wibeck (2000) inte skiljer pa analys och tolkning si
menar vi att denna gruppering av innehallsanalys frimst handlar om tolkning. Vi har valt att gbra en
vertikal innehallsanalys. Vi boérjar alltsa med att diskutera varje grupp for sig for att sedan gora
jamforelser mellan grupperna 1 den diskussion som foljer. (7.7).

Eftersom vi har valt hermeneutik som vetenskapligt angreppssitt sa ar tolkningen i detta arbete alltsa
subjektivt och vi har medvetet anvint oss av vira egna virderingar i forskningsprocessen. Tolkarens
forforstaelse bestar av dennes livserfarenheter och kunskaper. Utan dessa kan inget material tolkas.
Utgangspunkt dr den grundsyn och de virderingar forskaren sjilv har samt egen fOrstielse av

fenomenet ifraga. 32

Patel & Tebelius (1987) menar att syftet med tolkningen ar att 6ka var fOrstielse av minniskors
livssituation genom att visa pa allmingiltiga monster i de enskilda, unika upplevelserna. Oppenhet infér
att alternativa tolkningar eller inga tolkningar alls kan upptrida ir en forutsittning. I vissa fall finns det
ingen forklaring till deltagarnas skiftande édsikter, utan man far néja sig med att konstatera att de har
skiftande dsikter. Det dr dven viktigt att skildra verkligheten som andra forstir och upplever den.

31 Wibeck (2000)
32 Patel & Tebelius (1987)
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Dessutom dr det viktigt att koncentrera sig pa meningen, i motsats till de enskilda orden. Man kan dven
jamfora och kontrastera resultaten mot etablerad samhillsvetenskapliga teorier.

I detta kapitel anvinder vi det produktspecifika material vi fatt fram i diskussionerna och kopplar dessa
till de saker vi fatt fram om de olika intresseomradena generellt. Sedan kopplas respondenternas
sammantagna kommentarer om de tidigare beskrivna intresseomradena, det vill siga Box 1 och Box 2
fran Figur 3, till den tredje och fjirde boxen. Pa detta sitt vill vi anvinda teorier kring konsumentens
individuella preferenser, psykologiska reaktioner samt allmdnna teorier om konsumentbeteende till att
forsoka forsta vad som dr av vikt for respondenterna, vid valsituationen och varfor. Fragan om varfor,
forsoker vi forsta med hjilp av de teorier som presenteras i teoriavsnittet. Dessa tolkningar leder sedan
1 slutet pa varje tolkning vidare till om gruppen 1 allminhet tenderar att visa att forpackningen har vikt i
valsituationen eller inte, det vill siga nirmande eller undvikandebeteende. Resterande boxar i Figur 3
anvinds indirekt i tolkningen.

Eftersom ett huvudtema for hermeneutiskt angreppssitt ér att en del endast kan forstds om den sitts i
samband med helheten, likvil som helheten endast kan forstis genom delarna av den, sia ér
tolkningarna i de olika grupperna byggda efter dels de delar som karakteriserar dem, dels efter dessa
delar sammantaget. Darfor blir tolkningar av enskilda delar som ar lika for tva grupper kanske inte
likadana eftersom helheten av de andra delarna har vagts in i bedomningen.

I alla tolkningar bekriftas eller motsigs den tidigare information som vi fatt genom befintliga teorier,
experter, sekundirt material och sa kallat vardagsvetande. Kapitlet avslutas med en diskussion om
tolkningarna varvid vi dven konstaterar om alder och kon spelar in i valet av produkt vid valsituationen.

2.3.6.2 Slutsatser

Slutsatserna ar baserade pa jimforelser mellan respondenternas syn pa forpackningen och dess attribut,
samt de fyra P:na i jimfOrelse med experternas asikter. For att tolka likheter och olikheter har vi anvint
oss av teorierna i vart teoriavsnitt. Vi har dven jamfort vira resultat med det sekundira materialet.
Sedan jamfors forpackningens betydelse 1 marknadskommunikationen i relation till de fyra P:na
Direfter diskuteras huruvida packaging ar det femte P:et. Pa detta sitt jamfor vi och kontrasterar vara
resultat med etablerade samhillsvetenskapliga teorier. Avslutningsvis ges forslag till vidare forskning.

2.4 Sanningskriterier for kvalitativa underskningat™

Vid forskningsarbete som dr kvalitativt inriktat si 4r det forskaren som stir i fokus bade vid
insamlandet av information och vid analys. Det dr dennes tankar och idéer som star 1 férgrunden
snarare dn sjilva materialet. Vetenskapligheten blir mer av en etisk friga dn en verifikationsfraga.
Vetenskapligheten ar dirfér beroende av forskarens formaga att Gvertyga genom att ange overviganden
infor de olika stegen i forskningsprocessen och sin systematik vid insamling, sammanstillning och
presentation av information. Vi har anvint oss av de sanningskriterier som Patel & Tebelius (1987)
toreskriver for kvalitativa undersékningar.

2.4.1 Rimlighet

Den kvalitativa forskningen menar att minskligt liv kidnnetecknas av variationsrikedom och
forinderlighet. Det dr dirfor viktigt att forskaren ifragasitter Gverensstimmelsen 1 den information hon
har fitt. Hir dr det friga om att pa olika sitt kunna visa graden av rimlighet i information och
tolkningar. Detta sker om forskaren kan peka pa att tolkningarna ér tillimpliga i flera situationer och att
de bygger pa ett rikligt material. Om forskaren kinner till respondenternas livssituation sia Okar
mojligheten till rimlig information, dirfoér att hon da har méjlighet att relatera till sina egna erfarenheter
och ge respondenten impulser att ta upp forhallanden som annars skulle ha férbigatts. Detta innebir
dock samtidigt en risk. Viktiga aspekter kan forbigas eller synpunkter tas for givna dirfor att de

33 Detta avsnitt dr baserat pa Patel & Tebelius (1987)
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uppfattas som sjilvklara. Forskaren maéste vara observant pa detta. Forskaren maste dven forséka gora
en bedomning av overensstimmelsen mellan ord och handling. En forutsittning for tolkning ér att en
sadan Overensstimmelse finns. Samtidigt har praktisk erfarenhet visat att minniskor pa olika sitt
medvetet eller omedvetet siger saker om sitt beteende som helt gar emot deras faktiska handlingar.

Rimligheten i tolkningarna kan bedémas efter hur informationens mingd och variationsbredd utnyttjas.
Rimligheten kan dven ses i jimforelser mellan alternativa tolkningar for att undvika lasning till ett
perspektiv. Med detta menas vixling mellan helhets- och delaspekter s att individuella egenheter inte
upphois till strukturella.

Alla tolkningar har noggrant 6vervigts och diskuterats av oss forfattare. Vi har stindigt dtergatt till
ramaterialet for att ingen information ska férvringas eller dndras i vart minne. Eftersom vi via de
enkiter som vi bett respondenterna fylla i innan diskussionen har tillgang till deras bakgrundsfakta, sa
har dessa anvints for att gora en sa rittvis tolkning som mojligt. Som vi tidigare foérklarat sa ar
tolkningar av samma fenomen i olika grupper olika beroende pa att vi tagit hansyn savil till delarna och
helheten av delarna i de olika grupperna.

Utgangspunkten for den kvalitativa forskningen dr att varje ménniskas situation ar unik, men att man
har vissa gemensamma erfarenheter och socialt betingade forhallanden. Pa grund av detta gir det att
urskilja likartade ménster 1 méinniskors livssituation samt att beskriva dessa. Valen av analysenheter och
kategorier dr darfor viktiga for rimligheten och maste motiveras, antingen det sker utifran ett
vardagsvetande eller ur ett teoretiskt perspektiv.

Motiven till kategorisering av intresseomriden aterfinns under punkten 2.3.5.2. Vi anser att vi med
hjilp av befintliga teorier om till exempel konsumentbeteende gjort rimliga tolkningar. Vi har som
tidigare skrivits tagit hansyn till intressanta aspekter aven om det bara dr en person som namnt detta.
Detta for att alla mianniskor ar unika och ska betraktas som sidana. Dock har vi skrivit ut att det endast
ir en person som nimner nagot i analysen, for att detta ska tas hiansyn till.

Tolkningar kan bedémas gentemot vedertagna forestallningar och gingse kunskap om fenomen. Det
kan ocksa relateras till den teoretiska forstielsen som ar utgingspunkt for arbetet. Detta kan dock
innebira risk for sa kallad cirkulir bekriftelse av det man pa férhand antagit. For att motverka
sjalvuppfyllelse dr det viktigt att forskaren dr Gppen for det som ryms 1 texten och ér instilld pé att finna
nya dimensioner eller variationer pa redan kinda teman. Vi anser att vi med hjalp av befintliga teorier
om till exempel konsumentbeteende gjort rimliga tolkningar, utan att fastna i sia kallad cirkuldr
bekriftelse. Detta bevisas ytterligare med hjilp av att vi i bade tolkningar och slutsatser bade bekriftar
och stodjer befintliga teorier, experter pa omradet, sekundért material och vedertagna férestillningar.

2.4.2 Palitlighet och trovardighet

Béde vid insamlandet av information och senare vid tolkningar av materialet 4r det viktigt att kunna
argumentera for palitligheten i den information som tagits fram. En férutsittning £6r tolkning ar att det
finns en Overensstimmelse mellan ord och handling, samt att uppgiftslimnarna verkligen anger sina
genuina upplevelser och kinslor. Respondenterna maste vara motiverade och forskningstemat maste
upplevas relevant f6r dem. Svarigheten ir att fa uppgiftslimnarna att ge personlig information som
bottnar i egen erfarenhet och som berdr dem sjilva. Vi anser att vi sa utforligt som det har varit mojligt
tydliggjort varfér vi drar vissa slutsatser och tolkar vissa saker som respondenterna siger pa ett sirskilt
sitt. Vi har dven tagit hinsyn till om pastaendena inte stimt 6verens med personernas yttranden 1 6vrigt
och vad detta kan bero pd. Eftersom var uppsats handlar om livsmedelsférpackningar, si har alla
respondenterna nigot att siga om dmnet eftersom alla konsumerar livsmedel. Aven valet av
forpackningar 1 understkningen har underlittats for respondenterna, eftersom de flesta kint till
produkterna, varumirkena och/eller de tillverkande foretagen.
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Det stills stora krav pa forskaren vid insamlandet av kvalitativt material, dd denne maste ha f6rmaga att
engagera sig och ga in i diskussionen med intresse och inlevelse. Det finns dock en risk att forskaren
blir alltfér personligt engagerad i sitt forskningsproblem och gor tolkningarna enbart pa individuell
niva. For att kunskapen ska bli allmingiltig kridvs observans, férmaga att distansera sig och reflektera
6ver det som sker. Aven tolkningsforfarandet kriver inlevelse, formaga att se det ovanliga i det
vardagliga, 6ppenhet och fantasi. Vi har alla tre forfattare varit 6verens om de tolkningar som gjorts.
Detta har skett efter manga diskussioner mellan oss, eftersom ramaterialet kan tolkas pa olika satt
beroende pa tolkarens forforstaelse. Eftersom vi, férutom viss gemensam utbildningsbakgrund, har
olika bakgrund till exempel vad giller familjeférhallanden, arbetslivserfarenhet och uppvixt, sa anser vi
att vi forsokt ta hansyn till alternativa tolkningar eller om ramaterialet kunnat innebdra ndgot annat dn
det som blivit tolkat. Vi ger dven olika forslag pa tolkningar av olika delar, men bestimmer oss sedan
tor den tolkning som vi tycker verkar rimligast med tanke pa helheten. Naturligtvis inser vi att andra
tolkningar 4r mojliga dn de som presenteras, men da hermeneutiken patalar att tolkarens forforstaelse ar
en forutsittning for tolkningen sa anser vi inte att detta 4r ett problem.

2.4.3 Noggrannhet, samvetsgrannhet och érlighet

Eftersom forskaren bara har sitt eget omdome och kunnande att forlita sig till, si 4r dennes
noggrannhet och irlighet avgorande for forskningens kvalitet. En garanti for detta dr att forskaren
regelbundet reflekterar 6ver processen, for anteckningar om vad som sker och sina egna reaktioner pa
det. Det ér latt att i slutfasen glomma bort de 6verviganden och stillningstaganden man gjorde, som
ledde fram till den slutliga strategin. Noggrannheten och samvetsgrannheten dr sarskilt viktig 1 sjilva
tolkningsforfarandet eftersom detta helt beror pa forskaren. Denne maste vara noga med att leda fram
och folja de tradar om temat som urskiljs 1 texten och prova dess rimlighet gentemot olika perspektiv.
Information som inte passar in i tolkningarna ska inte utelimnas vilket dven giller motsigelsefull
information. Forskaren ska kunna ange skil for sina tolkningar, presentera sina olika 6verviganden och
resonemang och tydligt beskriva vad han gjort och hur han dragit sina slutsatser. Bedémningen av
arbetets vetenskaplighet beror i slutindan pa forskarens férmaga till intressevickande och acceptabla
tolkningar och f6rmaéga att presentera dem pa ett 6vertygande sitt.

Vi anser att vi sa lingt det dr mojligt reflekterat 6ver hur ramaterialet av fokusgrupperna kunnat tolkas.
Vi har som tidigare sagts, stindigt atergatt till ramaterialet fOr att materialet inte ska forvringas.
Eftersom vi dven har tagit hinsyn till nya teman som vi tidigare inte reflekterat 6ver och fort dessa in
som kommentarer av enskilda, si tycker vi inte att vi helt godtyckligt har sallat bort information. Dock
har vi valt att inte presentera material som vi har ansett inte har nagon storre betydelse for
diskussionen. Detta har ofta handlat om allminna kommentarer utanfér diskussionen om
torpackningar eller valsituationen.
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3. TEORI

Detta avsnitt ar uppbyggt pa tre teorionraden: de fyra P:na, forpackningen och
konsumentbeteende. Eftersom var problemformulering grundas pa teorin om de fyra P:na, sa
kommer denna att presenteras forst, med hjalp av figur 1. Sedan foljer en djupare diskussion om
forpackningen och dess attribut. Darefter presenteras teorier om konsumentbeteende.

3.1 Marknadsmixen: De fyra P:na

Enligt Kotler et al. (1999) sa dr marknadsmixen en uppsittning kontrollerbara verktyg som taktiskt kan
anvindas for att skapa en reaktion hos malgruppen. Marknadsmixen bestir av allt som ett féretag kan
paverka efterfrigan av deras produkt med. Dessa bestandsdelar gar att kategorisera i fyra olika grupper,
som kallas de fyra P:na: product, price, place och promotion. Dessa kommer nu att presenteras i tur
och ordning.

Marknadsmixen
Product Promotion Price Place
Variation Annonsering Listpriser Distributionskanaler
Kivalitet Sdljfrimjande Prisavdrag Tiackning
Design atgirder Anslag Sortiment
Egenskaper Personlig Aterbetalningsplan Liage
Varumirke forsiljning Kreditvillkor Lager
Forpackning Publicitet Transport
Service
Forsakringar

Malgrupp

Figur 1. The four Ps: The marketing mix>*
3.1.1 Product

En produkt dr vad som helst som kan erbjuda marknaden uppmirksamhet, anvindning, konsumering
och som fyller ett behov”. Kotler och Levy (1969) breddade begreppet produkt di de férutom fysisk
produkt dven inkluderade tjinster, personer, organisationer och idéer som produkter.”

Enligt Kotler (1999) sa finns det tre nivder i en produkt. Den grundliggande nivan kallas kdruprodukten
och dr de problemlésande tjdnster eller férdelar som kunden fir genom att inneha produkten. Den
andra nivan kallas den patagliga produkten. Denna har fem kinnetecken: kvalitet, egenskaper, design,
forpackning och varumirke. Dessa kinnetecken kombineras for att skapa kirnprodukten. Det yttersta
lagret i en produkt dr den wutvidgade produkten. Denna inkluderar ytterligare tjanster och fordelar som

3 Kotler et al. (1999) s. 110
3 Kolter et al. (1999)
3 Kotler & Levy (1969) i Enis et al. (1995)
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byggts kring kirnprodukten och den patagliga produkten. Denna utgérs ofta av tilliggserbjudanden i
form av formanliga villkor avseende kredit, installation, leverans, service och garanti”. Nedan foljer en
diskussion om den patagliga produktens fem attribut. Service och garantier kommer att bortses ifran i
all fortsatt diskussion eftersom vi inte anser att dessa har ndgon storre betydelse 1 uppsatsens
fragestillning och vart val av instrument.

Kiérnprodukt

Installation

Férpackning Kwvalitet

Varumirke

Huvudsaklig
fordel

Service

Egenskaper

Teverans & Kreditvillkor

Den utvidgade produkten
Den pétagliga produkten

Figur 2. Three levels of product38

3.1.1.1 Produktkvalitet

Produktkvalitet star fo6r produktens férmaga att utféra dess funktion. Detta inkluderar produktens
héllbarhet, tillforlitlighet, precision, anvindarvinlighet och reparationsméjligheter. Ofta vill féretag inte
fa produkten att uppfattas som att den ar av hogsta kvalitet eftersom det inte ir manga konsumenter
som har rid med varor som till exempel en Rolexklocka.” Produktkvalitet 4r oftast intimt relaterat till
produktutveckling eftersom produktutveckling ir en fOrutsittning for att en mirkesprodukt ska kunna
bibehalla sitt kvalitetsrenommé. Ur konsumentperspektiv dr en av varumarkets viktigaste funktioner att
garantera en jimn niva pa kvaliteten. Framgéangsrika varumirken som Coca-Cola och Kellogs som
funnits pa marknaden i 6éver 100 ar hade inte lyckats med detta utan kontinuerlig och malmedveten
produktutveckling.”

3.1.1.2 Egenskaper

En produkt kan ha manga olika egenskaper. Dessa egenskaper anvinds for att differentiera produkten
fran konkurrenternas produkter. Kotler (1999) menar att ett av de mest effektiva sitten att konkurrera
ir att introducera en egenskap som ir efterlingtad och vilbehévd. For att fa veta vad konsumenterna
vill ha f6r egenskaper bor foretag periodvis underséka vad konsumenterna tycker om produkten och
vilka egenskaper som de uppskattar mest. Dessa undersékningar ger idéer om vilka egenskaper som kan
anvindas i produkten och vad konsumenterna dr villiga att betala for. Dessa egenskaper ger produkten
en vildig forbittring av produktens position gentemot konkurrenterna. Konsumentvirde genom tilligg
av egenskaper maste dock alltid jamf6ras med kostnaden for foretaget.

37 Melin (1997)

38 Kotler et al. (1999) s. 562
% Kotler et a. (1999)

40 Melin (1997)
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3.1.1.3 Design

Ett annat sitt att differentiera produkten ar genom designen pa sjilva produkten. En del foretag
anvinder designen som en del av féretagskulturen. Trots att design kan vara ett vildigt starkt vapen i
kampen om konsumenterna sa ir det manga foretag som inte bryr sig om detta. Trevlig design kan ge
uppmirksamhet och konkurrensférdelar.

3.1.1.4 Varumarket

Ett varumdrke ir ett namn, en term, en symbol eller design som dr tinkt att identifiera produkten eller
tjansten och differentiera produkten fran konkurrenter. Det dr ocksa en egendom som kan siljas,
Overlatas och pantsittas. Market kan besta av alla tecken som kan dterges grafiskt, till exempel
bokstiver, siffror och figurer:* T den svenska varumirkeslagen beskrivs varumirket som ett sirskilt
kannetecken med funktion att sirskilja de varor innehavaren tillhandahaller i sin rorelse fran andra
niringsidkares varor®.

Ett varumirke kan kategoriseras som ordmirke, figurmirke, utstryrselmirke eller kollektivmarke. Den
vanligaste typen av varumirke ar ordmdrken. Ordmirket kan besta av ett eller flera ord eller personnamn,
till exempel Japp eller Marco Polo. Det kan aven besta av siffer- eller bokstavs-kombinationer som till
exempel SVT. Ordmirken registreras alltid i ett standard-typsnitt. Figurmdrken ir varumirken som
bestar av en figur eller figur och ord i kombination. Ett ordmirke som utformas pa ett speciellt satt
eller med ett sdrskilt typsnitt riknas som figurmirke. Bade produktens och férpackningens utformning
ar viktig for en mirkesprodukts visuella identitet. Det kanske vikigaste attributet nir det galler att
utveckla en markesprodukts visuella identitet 4r logotypen. Logotypen ir ett sa kallat figurmirke och
kan registreras som varumarke. Ett exempel pa vilkdnda logotyper dr Mercedes stjarna. En logotyp
utvecklas sillan for en enskild produkt. I stallet dr en logotyp wvanligtvis en foretags- eller
koncerngemensam symbol. I vissa fall kan sjilva varan eller dess forpackning fungera som kiannetecken.
Detta kallas 6t utstyrselmirke. Exempel pa utstyrselmirken kan vara parfym- eller likérflaskor.™

Ett kollektivmdrke kan utgoras av vilken typ av varumirke som helst, till exempel ett utstyrselmarke.
Kollektivmarket kan dgas av en sammanslutning av naringsidkare och kan anvindas av medlemmarna i
sammanslutningen sa linge de foljer kollektivmarkesbestimmelserna. Det finns ockséa kollektivmarken
som har en garanti- och kontrollfunktion. Ett exempel dr International Wool Societys kinnetecken som
garanterar ullvaror. Deras symbol fir bara anvindas for ullvaror som uppfyller de kvalitetskrav som
mirkesinnehavaren stiller."

3.1.1.4.1 Varumirkets olika funktioner*®

En viktig del 1 varumirkets natur ar att det har olika funktioner beroende pd ur vems perspektiv det
betraktas. Ett varumarke kan sigas vara av intresse for fyra olika aktorer pa marknaden och kan darfor
diskuteras ur lagstiftarens, mirkesinnehavarens, konsumentens eller konkurrentens synvinkel. Vi
kommer att diskutera varumirkets funktioner med utgangspunkt fran de tre senare perspektiven.

# Kotler et al. (1999)

2 www.prv.se 2002-03-19

4 Pehrson, (1981)

# www.prv.se 2002-03-19

% Aa.

4 Detta avsnitt baseras pd Melin (1997). Vid annan killa anges detta.
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3.1.1.4.1.1 Ur mirkesinnehavarens perspektiv

Ur mairkesinnehavarens perspektiv ar forpackningen mycket viktig da den utgér mirkesproduktens
ansikte utat. Det faktum att f6rpackningen dr en yta som kontrolleras av mirkesinnehavaren gor den till
en fri reklamplats bdade 1 butiken och hemma hos konsumenterna. Detta innebir att férpackningen ér
ett forum for marknadskommunikation bade fore, under och efter sjilva koptillfallet. I likhet med
produkten maste foérpackningen stindigt utvecklas for att betraktas som modern och attraktiv. Det ar
dock viktigt att forindringen sker 1 smé steg sa att den férmedlar kontinuitet samtidigt som fornyelse.
Aven valet av firgkombination avseende férpackning och logotyp ir av stor betydelse fér den visuella
identiteten.

Varumdrket som informationsbarare: For markesinnehavaren innebdr varumirkets identifierande formaga
att det dr en mycket bra birare av information. Med information avses i detta sammanhang konkreta
fakta om produkter som ror till exempel innehall, kvalitet och pris. Denna information grundar sig
huvudsakligen pa produktens funktionella egenskaper och framférs vanligen med hjilp av rationella
argument.

Varumdrket som identitetsbirare: Det ir, enligt Melin (1997), av yttersta vikt for ett foretag att fa kunden
att koppla samman produkten med dess varumirke. Den 6vergripande malsittningen for
mirkesinnehavaren dr att utveckla en kirnidentitet som kan vara bade uthillig och konsistent 6ver
tiden. De grundliggande forutsittningarna fér att lyckas i denna uppgift dr att mirkesinnehavaren
framgangsrikt formedlar en attraktiv bild av markesprodukten, med hjilp av faktorer relaterade till
relevanta produktattribut och till varumirkets personlighet. Detta kallas for att skapa en
mirkesidentitet. Melin (1997) har med hjilp av tre fallstudier lyckats urskilja fem typer av
identitetsbarare: varumairke, logotyp, férpackning, symbol och marknadskommunikation. Varumarket,
det vill siga mirkesproduktens namn, har oftast storst betydelse for identitetens utveckling och
betecknas darfor den primara identitetsbararen. Mirkesproduktens forpackning, logotyp, symbol och
marknadskommunikation har vanligtvis en mer stddjande funktion i samband med utvecklingen av
mirkesidentiteten, och benimns dirfér som sekundira identitetsbirare. Ensamritten till ett varumirke
ger mirkesinnehavaren mojlighet att bygga upp en unik mirkesidentitet. Identitetsuppbyggnad kan
sdgas vara en sofistikerad form av marknadsforing som forséker renodla harfina skillnader mellan olika
mirkesprodukter. Identiteten férmedlas genom investeringar i mirkesuppbyggande reklam som ofta
baserar sig pa emotionella argument. Ett antal faktorer som kan ligga till grund for en unik
mirkesidentitet ar bland annat produktens namn, historisk bakgrund, geografiskt ursprung samt
reklamens form och innehall"’.

Varumidrket — som  konkurrensmedel:  En av  varumirkets viktigaste funktioner dr att det tillater
mirkesinnehavaren att kommunicera direkt med konsumenten utan att gi omvigen via detaljisten®.
Detta gor att ett foéretag som lyckats bygga upp en bred bas av mirkeslojala konsumenter har utvecklat
sitt varumirke till ett starkt konkurrensmedel i férhallande till andra mirkesprodukter, men kanske
framforallt i forhallande till detaljisterna. Varumarkets starka stillning gér att mirkesinnehavaren far en
dominerande position i distributionskedjan, vilket innebdr att férhandlingar med detaljister kan ske
utifran en styrkeposition. Mirkesinnehavarens férhandlingsposition forstirks ytterligare av att vilkinda
mirkesprodukter har hég omsittningshastighet och god 16nsamhet *.

47 Kapferer (1991) i Melin (1997)
4 Graham, (1992) i Melin (1997)
4 de Chernatony & McDonald (1992) i Melin (1997)
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3.1.1.4.1.2 Ur konsumentens perspektiv

Varumdrket som informationskdlla: Till f6ljd av varumairkets identifierande och individualiserande férmaga
kan konsumenten erhalla information om markesproduktens pris, kvalitet och funktion. Detta for att
varumirket fungerar som ett informationskoncentrat”. Genom att anvinda varumirket som
referenspunkt kan konsumenten enkelt jimféra de olika mirkesprodukterna med varandra, for att
utvirdera vilken produkt som ar det basta kopet.

Varumdrtket som riskreducerare: Forutom att garantera konsistent kvalitet kan varumirket dven fungera
som riskreducerare i ett vidare perspektiv. Vid kop av dagligvaror férekommer vanligtvis inget patagligt
riskmoment, medan kép av andra produkter, som likemedel och bilar, kan vara férknippade med risker
av social, ekonomisk och/eller fysisk natur’’. Genom att vilja ett etablerat och vilkint varumirke kan
konsumenten reducera den upplevda risknivan hogst visentligt.

Varumdrket som imageskapare: Som tidigare namnts anvander mirkesinnehavaren varumirket bade som
informations- och identitetsbirare. Den information konsumenten tar till sig om mirkesprodukten ar
av bade rationell och emotionell karaktir. Detta gor att varumirket har en symbolisk betydelse, vilket
spelar en stor roll fér varumirkets image™. Betydelsen av ett varumirkes image har ofta framhallits i
samband med kop av exklusiva mirkesprodukter. Varumairkets image kan da vara mycket viktig, bade
tor den egna sjilvbilden och fér den bild av sig sjilv som konsumenten vill formedla till andra. For
konsumenten kan siledes varumarket vara ett medel bade for sjilvtorverkligande och for att bli socialt
accepterad. Varumairkets symboliska virde illustreras tydligt i reklamen for exklusiva markesprodukter
dir kopplingen mellan personlighet och mirkesprodukt framhivs i bade text och bild . Under senare
ar har varumirkets symboliska betydelse pa allvar uppmirksammats dven vid konsumtion av
dagligvaror sisom livsmedel™.

3.1.1.4.1.3 Ur konkurrentens perspektiv

Varnmdrket som informationskélla: Aven for konkurrenten ir varumirket en viktig informationskilla. Om
konkurrenten ska kunna bryta relationen mellan mirkesinnehavaren och konsumenten krivs insikt i
vad som ligger till grund f6r denna forbindelse. Konkurrenten maste férsoka avkoda den information
som varumirket férmedlar frain mirkesinnehavaren till konsumenten®. Konkurrenten maste silunda
analysera vad som gor mirkesinnehavarens varumirke unikt och attraktivt, samt férséka utréna vilka
behov det tillfredsstaller hos konsumenten.

Varumdrket som prototyp: Ett framgangsrikt varumirke med en stark marknadsposition kan ibland inta en
sarstallning inom produktkategorin. Detta varumarke anger normerna och kan fungera som férebild f6r
konkurrenterna®™. Problemet fér konkurrenterna dr att det ledande varumirket ofta framstir som
foregangare varvid konkurrenterna riskerar att uppfattas som efterfoljare, som bleka kopior av
originalet. Ur konkurrentens perspektiv dr det naturligtvis svart att hiavda sig om det marknadsledande
varumirket har en kategoridefinierande funktion™. Ett varumirke kan da till och med bli s4 stark att det
blir synonymt med produktbeteckningen vilket 1 férlingningen kan leda till att det kategoriledande
varumirket férsvinner™,

0 Kapferer (1999)

5! Laurent & Kapferer (1985)

%2 Biel (1992)

53 Blackston (1992)

5% Aronsson (1997) i Melin (1997)

> Kapferer (1999)

% Aa.

57 Aaker och Biel (1993) i Melin (1997)

58 Holmqvist (1971) och Melin & Utde (1988), (1991) i Melin (1997)
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Varumirket som intridesbarridr: Etablerade varumirken betraktas som effektiva intridesbatridrer”. Detta
innebdr att vilkdnda varumirken forsvarar for potentiella etablerare att fa fotfiste pa marknaden.
Undersokningar visar att markeskinnedom och mirkeslojalitet tillhér de absolut viktigaste
intridesbarridrerna®. Aven om vilkinda varumirken ofta diskuteras i termer av etableringshinder 4r det
viktigt att papeka att de ocksa kan utgéra en etableringsméjlighet, dd forvirv av ett vilkint varumarke
innebir en genvag till marknaden®'.

3.1.1.5 Forpackningen

Forpackningen eller pa engelska packaging har kallats de femte P:et (Kotler (1999)). Idag star
forpackningen for mer dn skydd av produkten. Forpackningen ska silja produkten. For att fa
konsumentens uppmirksamhet vid koptillfallet och framforallt da det giller produkter som inte kriver
si mycket engagemang frin konsumenten, si anvinder mainga foretag sig av férpackningen.”
Foérpackningens firg, form och information 4r av yttersta vikt for att ni ut till konsumenten.” En
utforligare diskussion om férpackningen och dess design féljer 1 avsnitt 3.2.

3.1.2 Promotion®*

Med promotion menas aktiviteter som kommunicerar férdelarna med produkten eller tjansten och som
évertalar malgruppen till kép.” Enligt Fill (1999) bestir promotion av annonsering, siljfrimjande
atgirder, personlig forsiljning, publicitet och direkt marknadsforing.

3.1.2.1. Annonsering

Annonsering handlar om masskommunikation och ir opersonlig. Makten ligger hos den som utformar
annonsen och meddelandet. Denna typ av reklam lider, enligt Fill (1999), av relativt lag trovardighet i
jimférelse med andra kommunikationsmedel. Aven dess 6vertalningsférméaga ir tvivelaktig. Det ir
ocksd svart att mata annonsernas effekt i forsiljningen. Trots att kostnaden for denna typ av reklam ar
hog sa nar den ut till en vildigt stor publik och féretaget kan vilja om det vill vinda sig till massorna
eller till en specifik grupp. Kostnaden per nadd person blir ofta det ligsta i jimforelse med andra
kommunikationsmedel.

3.1.2.2 Siljtramjande atgirder

Siljfrimjande atgarder handlar om att kombinera flera olika marknadsféringstekniker som ofta medfor
ett mervirde till erbjudanden. Detta gor man 1 forsta hand for att 6ka forsiljningen men dven for att
samla in information om marknaden. Aven denna typ av reklam ir opersonlig och har relativt lig
trovirdighet eftersom det med enkelhet gar att urskilja vem som star bakom bonusen i erbjudandet och
dirmed édven betalar for att synas. Trots att det rOr sig om relativt hoga kostnader, dr de laga i
jamforelse med annonsering.

3.1.2.3 Personlig forsiljning

Denna typ av reklam medfér att konsumenten far direktkontakt med forsdljaren. Pa detta sitt
informeras, paminns och 6vertygas konsumenten om att kopa av foretaget. Fordelen f6r konsumenten
ar att denne direkt kan fa svar pa sina fragor. Kontrollen fran foretaget pa denna typ av reklam dr dock
dalig, da forsaljaren vid kommunikationstillfillet kan sdga och 6vertyga konsumenten om helt andra
saker dn det som 6verenskommits med foretaget.

% till exempel Demsetz (1982), Krouse (1984), Porter (1997) i Melin (1997)

60 Karakaya & Stahl (1991) i Melin (1997)

61 Yip (1982) i Melin (1997)

02 Kotler et al. (1999)

03 Fill (1999)

% Avsnittet om promotion ir i stort baserat pa Fill (1999). Vid annan killa anges detta.
0 Kotler et al. (1999)
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3.1.2.4 Publicitet

Public relations dar konsten att analysera trender och forutbestimma dess konsekvenser. Det handlar
iven om att bidra med radgivning till féretagsledningen och att implementera planerade
aktivitetsprogram som kommer att fylla bade foéretagets och allminhetens intressen. Det ©kade
anvindandet av public relations och i synnerhet publicitet dr en édterspegling av den hoga trovardighet
som denna typ av kommunikation har. Publicitet handlar om att sprida information om foretaget via ett
tredje medium, som tidningar och nyhetsprogram. Denna typ av publicitet kostar ingenting i sig, men
kostnaden ligger istillet 1 materialproduktionen. Public relations innefattar dven event management,
sponsting och lobbying. Public relations idr en vildigt bra kommunikationsmetod gentemot
malgruppen, men dven mot aktiedgare och andra intressenter. Den har dock en nackdel - det ar vildigt
svart att kontrollera ett uttalande eller meddelande som placerats i media.

3.1.2.5 Direkt marknadsféring

Enligt Fill (1999) sa har denna typ av reklam blivit allt vanligare pa senare tid. Direkt marknadsfoéring
handlar om att s6ka upp malgruppen for att delge dem personliga meddelanden och pa detta sitt bygga
en relation med dem om konsumenten besvarar det utskickade materialet. Har giller det att
kommunicera med en individ i taget, istdllet for att masskommunicera. Denna typ av forsiljning kan
dock kriva vissa justeringar hos foretaget, till exempel anpassning till en annan typ av distribution
samtidigt som konkurrenssituationen kan kriva att priset sinkts niagot. Aven produkten kan kriva vissa
anpassningar om man finns pa flera olika marknader. Ett exempel dr elektroniska produkter dar olika
linder kraver olika stickkontakter.

3.1.3 Price

Priset 4r den summa pengar som en konsument maste betala for en produkt eller tjanst, eller virdet av
det som en konsument ersitter med férdelarna av att dga och konsumera produkten eller tjinsten.” Fér
konsumenten kan prissinkningar, prishojningar, betalnings och kreditvillkor vara avgorande 1 valet av
produkt och aterforsiljare.

3.1.4 Place

Med plats avses alla de aktiviteter som fOretaget har for att gora produkten eller tjdnsten tillgdnglig for
malgruppen, till exempel valet av aterforsiljare.

Som producent av konsumentvaror ricker det inte med en kartligening av den slutgiltige
konsumentens behov och beteende, utan i viss mening bor dven detaljhandeln betraktas och behandlas
som ett konsumentled. Det giller att ha férstielse for att det ar en dubbel forsiljningsuppgift som ska
16sas. Idén om att &dpa det egna foretagets produkter maste saljas till de egentliga konsumenterna. Idén
om att fira det egna féretagets produkter maste siljas till detaljhandeln.”’

% Kotler et al. (1999)
%7 Rosenqvist (1968)
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3.2 F('jrpackningen68

Forpackningen ér den visuella identiteten av varumirket. Forpackningen representerar produkten vid
forsiliningen och dr den visuella mirkesimagen.” Férpackningen ir den sista méjligheten att
kommunicera och silja till konsumenten. En vildesignad férpackning bor stoppa konsumenten pa
dennes vig, bjuda in konsumenten till en nirmare titt, ta upp den och studera den i ett par vildigt
virdefulla minuter vid képtillfillet. Forpackningen dr “the silent salesman™. Det viktigaste for
forpackningen dr alltsa att fainga konsumentens uppmarksamhet, hélla kvar konsumentens intresse och
klart och tydligt informera om produkten och dess foérdelar.”’ Stern (1981) menar att om férpackningen
inte 4r motiverande kommer varumairket att misslyckas oavsett hur bra produkten ér eller hur effektivt
den marknadsfors. En forpackning maste kommunicera med konsumenten, och som kommunikator
har den flera uppgifter att fylla.”” Denna figur” handlar om utformningen av produkten och
torpackningen.

Mal & restriktioner i Psykologiska reaktioner till
utformningen av produktens/
produkten/forpackningen forpackningens
utformning

-Utférande
-Ergonomi
-Produktion/kostnad .. .
Lagar Kognitiva reaktioner
~Marknadsplan -Asikter om prod./forp
-Designer -Kategorisering

l Affektiva reaktioner Beteendereaktion
-Positiva reaktioner -Nirmande
) -Negativa reaktioner -Undvikande
Utformning av >
produkt/forpackning T T <4—>

Konsumentens Situationsberoende faktorer
individuella -Serieeffekter
smak & -Social omgivning
preferenser -Marknadsplanens komponenter
Medfodd Kulturell & Konsumentkarakteristika
designpreferens Social -Sinne for design
piverkan —Erfarenhet
-Personlighet

Figur 3. Consumer responses to product form”™

8 Vi kommer ofta i detta avsnitt att presentera forpackningen som produkt/forpackning. Detta sker pa grund av att
forfattaren Bloch (1995) vars figur (i detta fall figur 3) som detta avsnitt dr uppbyggt p4, sjilv blandar dessa begrepp. Vid
annan killa anges endast férpackning. Ovanstiende dr d4ven anledningen till att vi d4ven i Blochs (1995) figur valt att kalla
product for produkt/forpackning.

% Stern (1981)

70 Smith (1998) i artikelkompendium fér Foretagets kommunikation (2000)

71 Stern (1981)

72 Lynn i Stern (1981)

73 Detta avsnitt dr frimst baserad pa Bloch (1995), d4 figuren som avsnittet bygger pd kommer frin densamma. Vid tilligg
anges killa.

74 Bloch (1995)
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3.2.1 Mal och restriktioner i utformningen av produkten/férpackningen

Produktens/forpackningens form paverkas av en rad olika restriktioner som designers miste ta hinsyn
till. Dessa presenteras nedan.

3.2.1.1 Utforande faktorer

En av de viktigaste restriktionerna i utformningen av produkten/foérpackningen dr anpassningen till
malgruppens och aterforsiljarnas onskemal, vad giller utférande och design. Foér de flesta
produkter/foérpackningar dr den estetiska utformningen viktig men inte alltid den mest avgérande
punkten. Det funktionella utférandets vikt giller framf&rallt hyllplats, service, atervinning och liknande.
En utforligare diskussion kring distributérer och hyllplats utfors under punkten 3.2.1.5.

3.2.1.2 Ergonomi

Jamte den estetiska utformningen dr det viktigt att man som designer tinker pa den ergonomiska
aspekten hos en produkt/férpackning. Praktiska forindringar och forbittringar 1 produktens
torpackning uppmairksammas inte lika mycket som foérindringar i forpackningens grafiska utseende.
Ofta beror detta pa att det handlar om mindre férbittringar som inte mirks lika mycket som nir man
byter utseende pa forpackningen. Detta kan leda till att konsumenten felaktigt tror att producentens
enda intresse dr att synas pa hyllorna, och inte férpackningens funktion. Detta stimmer inte eftersom
det oftast bakom den estetiska utformningen ligger en forbittring f6r konsumenten. Det kan vara en
forbittring av Sppning eller tillslutning, lingre hallbarhet eller 6kad miljévinlighet. ™

For konsumenterna dr en sinnrik oppningsanordning ofta inte lika storslagen som den ir f6r den
tillverkare som bemddat sig om den. Forpackningen dr for konsumenten inte ett koncentrat av
fullindning eller ndgot idealiskt, utan bara en nyttig sak. Det krivs att det producerande fOretaget tar
hinsyn till konsumenter, som har svarigheter med sa gott som “idiotsidkra” forpackningar. Misslyckas
en konsument med att 6ppna en forpackning skapas litt irritation och fortret. Sidana negativa kinslor
gynnar knappast forsiliningen och bér féljaktligen undvikas i stérsta mojliga man.

Forindringar eller forbittringar ur konsumentsynpunkt handlar alltsa ofta om ergonomi. En
torpackning maste i forsta hand vara anvindarvinlig och komfortabel att anvinda. En annan av de
viktigaste punkterna i utformningen ir sikerheten 1 férpackningen, som till exempel det klickande ljudet
nir man Oppnar en odppnad burk, eller sikerhetsférslutningen i tandkrimer””. Det ir dven viktigt att
konsumenten inte kan gora sig illa pa forpackningen. Utformningen av produkten eller forpackningen
kan dven anvindas for att tvinga konsumenten att anvinda produkten/férpackningen pa ritt sitt.

Vir livsstil, var hoga levnadsstandard och produktkvaliteten vi tar for given, dr mycket beroende av
férpackningsinnovationer. Dessa innovationer har gjort att tillverkarna kan garantera bittre och sikrare
produkter/forpackningar och har medverkat till att aterforsiljare kan ta in stora partier med produkter
och dirmed pressa priserna. Genom firre forstérda varor bidrar forpackningen till ligre totalkostnad i
varudistributionskedjan, en faktor som 1 hog grad paverkar konsumenten.

75 Milton (1991)
76 Rosenqvist (1968)
77 Milton (1991)
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3.2.1.3 Produktion/Kostnad

Aven produktionsprocessen och tillverkningskostnaden spelar roll nir det handlar om design och form.
Det handlar om att effektivt producera produkten eller férpackningen, till en férutbestimd kostnad.
Utover detta sa maste man dven mota kvalitetskrav. Hade kostnaden inte varit ett problem si hade det
inte funnits nagra grinser 1 designen av forpackningen. I nuliget maste dock en avvigning goras mellan
kostnaden och det pris som konsumenterna ar beredda att betala f6r en forpackning eller design.

3.2.1.4 Lagar och foérordningar

Det finns en hel del lagar och foérordningar som maste féljas i utformningen av en foérpackning.
Svenska livsmedelsféretag maste folja regler gillande vilseledande férpackningar  och
torpackningsstorlek. Det finns dven vissa férordningar nir det giller milj6 och atervinning.

3.2.1.4.1 Milj6 och atervinning

Forskning och utveckling dr kostsamt och ofta kommer nya innovationer inte fram forrin det tvingas
fram av olika anledningar. En sidan anledning ir miljomedvetenheten som har medverkat till att stora
framsteg gjorts inom forpackningsbranschen. Pa 1980-talet fick miljororelsen ett uppsving och detta
medférde en storre miljdmedvetenhet hos konsumenter i allminhet.”® Frin samhillets sida stills dven
en rad krav genom lagar och bestimmelser pa férpackningarna. Dessa stills framst for att avlasta
avfallshanteringen och reducera den energi- och miljébelastning som materialtillverkningen bidrar med.
1997 kom en férordning om producentansvar f6r foérpackningar som skulle leda till att férpackningar
ska framstillas pa ett sadant sitt att deras volym och vikt begrinsas till den nivd som krivs for att
uppritthalla en god sikerhets och hygienniva. Tanken var att forpackningarna skulle utformas,
framstillas och distribueras pa ett sitt si att de kunde atervinnas eller ateranvindas.”

3.2.1.4.2 Vilseledande férpackningar inom livsmedel™

Huruvida dekoren ger en korrekt uppfattning om innehallet ar en vanlig friga, inte minst nar det galler
livsmedelsforpackningar. Detta beror bland annat pa siljarens intresse av att visa produkten i sitt
sammanhang, till exempel en firdiglagad maltid med olika tillbeh6r. Om en i sjilva verket oberedd vara
avbildas pa det sittet finns risken att konsumenten vid en flyktig blick far intrycket att det rOr sig om en
tirdig ratt som endast behoéver varmas. Vilseledandet kan ocksa orsakas av att vissa ingredienser sarskilt
framhalls sa att deras faktiska forekomst 1 livsmedlet 6verdrivs.

En konsumentférpackning bor identifiera produkten, helst med ett realistiskt och trovirdigt
associationselement. Fabrikanten bor sdlunda inte i bildform eller pa annat sitt ge sken av att
forpackningens innehall har egenskaper som sedan inte motsvaras av verkligheten. Enligt
Marknadsdomstolen ska konsumenterna alltid kunna lita pa reklam f6r livsmedel. Betriffande dekor pa
livsmedelsforpackningar kan nagra tumregler stillas upp:

e Endast ingiende rivaror/ingredienser samt tillbehér som inte rimligen kan finnas i
forpackningen bor avbildas

e Innehallets reella/konsumtionsfirdiga mingd bor inte Gverdrivas
e Innchillet b6r normalt inte aterges forstorat
e Ingiende ravaror/ingredienser bor inte dterges i felaktiga proportioner

78 Milton (1991)
7 SFS 1997:185
80 Svenson et al. (1996)
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Pa djupfrysta produkter bor férpackningens framsida ge korrekt information om beredningsgrad. Visas
en oberedd vara i tillagat skick bér bilden kompletteras med idgonfallande. Aven férpackningar med
”fonster” ska ge ett rittvisande intryck av produkten. Det ir alltsa inte tillatet att arrangera varan i den
genomskinliga delen sa att mindre attraktiva delar — till exempel fett — doljs.

3.2.1.4.3 Vilseledande férpackningsstorlek®'

For att inte storleken pa innehallet ska vilseledas genom foérpackningen kan neutralisering dstadkommas
genom bland annat:

e Markering av fyllnadsgraden med en kraftig linje atf6ljd av en forklarande text
e Genomskinlig férpackning
e Symbol eller bild som visar fyllnadsgraden

3.2.1.5 Paverkan frin marknadsplanen

I utformningen av produkten/férpackningen si maste man dven betinka produktens/forpackningens
placering i distributionskedjan. Produkten/foérpackningen och dess form mdaste anpassas till
distributérers och aterforsiljares krav pa férvaring, hantering och transport. Aterférsiljaren kriver dven
anpassning vad giller skyltning och forsiljning.

Idag rader det hard konkurrens 1 livsmedelsbranschen. Utrymmet i butikernas hyllor och kyldiskar blir
allt mindre i forhallande till mangden nya varor som konkurrerar om plats och sjilvbetjaningen lamnar
inte utrymme for anonyma produkter. Detaljhandeln ir idag i den situationen att det nistan krivs att en
ny vara ska vara nira nog ”sald” till konsumenterna innan den tas upp i sortimentet. I ett sidant klimat
ir det naturligt att producenten koncentrerar sig pa férpackningens siljande egenskaper.®

Man far dock inte glomma bort att en konsumentférpackning i funktionell mening maste uppfylla dven
andra krav dn enbart sidana som har med siljuppgiften att gora. Vad hinder exempelvis hos grossisten
1 samband med lagring och hantering? Hos detaljisten, dir varan lagras, exponeras och siljs? Hos
konsumenten, dir varan forbrukas och forpackningen kasseras eller sparas? Denna typ av frigor med
funktionell inneb6érd bor stillas av fabrikanten och pa ett meningsfullt sitt besvaras, innan en
konsumentférpacknings definitiva utformning gors.*

I butiker dir varorna ar staplade i hyllor, genombrutna av relativt smala gangar, maste kunden ofta
kunna uppticka varan ur en mycket spetsig vinkel. Ju littare det dr att uppticka produkten ur denna
vinkel, desto littare dr det att silja det. Den optiska konkurrensen ar mycket stor. Bland flera tusen
olika artiklar som vintar pa att siljas maste forpackningen omedelbart finga kundens uppmirksambhet.
Med en enda blick maste denne kunna uppfatta det visentliga som forpackningen vill férmedla:
produkt, image och képlust. Enligt uppgift har en férpackning i en dagligvarubutik 1 genomsnitt bara %4
sekund pa sig att vicka konsumentens intresse och stimulera till kép.*™

Utformningen maste d4ven anpassas till andra produkter/férpackningar i samma produktlinje, for att det
ska finnas ett samband mellan dem. Utformningen maste dven 6verensstimma med Ovrigt material i
marknadsplanen som reklam, positionering av varumirke, foretagets rykte etcetera.

81 Svensson et al. (1996)
82 Rosenqyvist, (1968)

8 A.a.

84 A.a.
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3.2.1.6 Paverkan fran designern

Aven designern i sig sjilv kan vara en restriktion. Manga designers vill skapa nigot som gar isir med
ledningens krav. Ofta vill de skapa former som uppfyller yrkesprofessionella mal eller behov av
sjalvhavdelse. Designern kan ocksa vilja skapa former som har vissa likheter med designerns tidigare
skapelser. Det finns manga restriktioner att halla sig till nar det giller férpackningar och form och att
klara sig som marknadsforare hir kan vara en skrimmande uppgift.

3.2.2 Utformning av produkten/férpackningen: sex verktyg

En designer kan i utformningen av forpackningen anvinda sig av sex verktyg. Dessa édr form, storlek,
tirg, grafisk utformning, material och lukt. Varje komponent ar viktig i sig men det giller dven att gora
riktiga kombinationer av dessa for att skapa en attraktiv produkt.”

3.2.2.1 Form & Storlek

Formen och designen pia en produkt har en stor betydelse i framgangen hos en produkt eller en
forpackning.” 1 butikerna finns si manga produkter att en person knappt ser tiondel av dem. Dirfor
krivs det att produktens forpackning utmarker sig. Form och design pa produkten/férpackningen ér
utmirkta sitt att kommunicera med konsumenterna eftersom produktens/férpackningens form skapar
det forsta intrycket och dr det som sirskiljer de olika mirkena fran varandra. Formen och designen pa
en produkt eller dess forpackning hjilper dven till att utveckla féretags och mairkesidentiteter och
manga foretag har en speciell design som gor det ldtt att urskilja dem fran andra marken.

Produkternas design édr det tydligaste och mest betydelsefulla elementet nir det giller att skapa en
visuell identitet. Produkternas design dr ett resultat av foretagets beslutsprocess, kompetens,
prioriteringar och virderingar®’. Produktdesign ir inte bara det viktigaste elementet utan iven det som
ger foretagets namn ett innehdll. Designens uppgift dr dock inte bara att differentiera produkten genom
att ge den ett annorlunda utseende, utan framforallt att ge produkten ett annorlunda uttryck som
manifesterar tillverkarens identitet. Det finns dock alltid en risk med att vara for annorlunda.
Konsumenten kan ta avstand fran produkten eller forpackningen om man gor den foér olik andra
produkter inom samma omrade. Dirfor ar designen av produkter ofta relativt lika varandra, speciellt
inom omriden dir produktutveckling kriver stora investeringar. **

Form och design spelar dven en roll f6r hur konsumenten uppfattar produkten. Om férpackningen
eller produkten ar vacker skapas ett begir att ha den, medan det om férpackningen eller produkten ar
ful, istillet skapas distans till produkten. Det finns dven vissa koder fér vad som dr maskulint och
feminint. En pyramidliknande forpackning betraktas ofta som maskulin, pa grinsen till aggressiv.
Runda former anses mjuka och dirmed feminina.” Det har dven foreslagits att rektangulira
torpackningar skapar associationer med skirpa, noggrannhet och renhet. Runda férpackningar utstrélar
istallet sikerhet, 6verflod och generositet. Detta tar man ofta hiansyn till i utformningen av
parfymflaskor.”

Formen har dven betydelse f6r hur produkten skyddas och om den dr bekvim att till exempel halla i.
Ergonomi kan hjilpa foretaget att forstirka intrycket av att deras varumirke dr bittre dn andra
varumirken, da en trevlig upplevelse av forpackningen 6kar chansen for aterkop. En forpackning kan
dven forstirka kopplingen till varumirket da vissa foretag, till exempel Coca-Cola, lyckats utforma en
unik férpackningsform som direkt kopplas till ett specifikt varumirke.”
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Aven stotleken pa férpackningar kommunicerar till konsumenten. Oftast associeras stora férpackningar
med ett battre pris. Detta dr inte en lyckad association for produkter som strivar efter att skapa ett
varumarke som kopplas samman med lyx och klass, till exempel parfym. Storleken pa férpackningen ar
ocksi ett sitt att hitta en malgrupp, stora familjer ir till exempel ofta malgruppen fér storpack.”

3.2.2.2 Fiirg

Firg dr, forutom den snabbaste, dven den visuellt och psykologiskt viktigaste komponenten i
forpackningsdesign™. Firger har ett rikt symbolvirde och ofta en kulturell betydelse. Det ir viktigt att
kianna till att farger kan utsondra positiva och negativa kinslor. Detta kan vara en bidragande orsak till
om produkten fir ett gott mottagande. Det finns undersokningar som visar att olika firger ger olika
intryck. Varma firger har hogre synlighet och man sdger ofta att rott kan vara upphetsande och
attraherar utatgdende och eldiga manniskor. Man maste kdnna till att varma firger som gult ibland aven
kan kinnetecknas som billigt. Kalla firger som blitt och violett har ligre synlighet 4n de varma men
blatt har en funktion som dr lugnande och attraherar balanserade och mer initbundna miénniskor.
Firgen kan ha tva olika syften, dels att symbolisera de virden som varumirket forsoker kommunicera
med konsumenten och dels att illustrera sjilva innehéllet. Gron firg pa en pastaférpackning kan sinda
ut signaler om exklusivitet medan en grén firg pa spenat visar pa sjilva innehallet™.

Barn foredrar vissa firger i olika dldrar. Nar barn dr i tva — trearsaldern féredrar de varma firger som
rott, orange och gult. Dessa firger anses vara stimulerande och barnen uppskattar den starka ljusheten.
Direfter kommer gront, blatt och lila. Upp till sex ars dlder viljer barn farger efter kinslor, mer an efter
verklighet. Fram till att barn ér nio ér dr favoritfirgen, generellt sett, rott. Efter den aldern vergar blatt
till att vara mest populir.” Vitt dr den firg som dr minst omtyckt fram till fjorton ars alder, da den roda
firgen tappar 1 popularitet. Dunkla firger anses av barn 1 alla aldrar vara trikiga, och svart dr
avskrickande. Barn férknippar firger med olika typer av upplevelser.”

Vissa firger och sammansittningar dr sd invanda att nir vi till exempel ser r6tt och vitt, uppstar ett
stimuli som lockar fram en respons och vi tinker ”Coca-Cola” och ser flaskan framfér oss. Samtidigt
kanner vi oss torstiga och sugna pa Coca-Cola. Detta kallas klassisk betingning. Denna grundliggande
form av klassisk betingning fungerar pa visuella paminnelser och doftande paminnelser. D4 dessa paras
thop med ett betingat stimuli, som en férpackning eller ett mirkesnamn kan konsumenten kinna
hunger, torst eller upphetsning nir dessa exponeras.” Denna starka association mellan kinslor och
farger gor att produkten och firgen pa forpackningen maste Overensstimma. Det dr darfér som
lightprodukter ofta ir ljusare till firgen och som fisk ofta finns i bla férpackningar. Detta dr dven
anledningen att till exempel kott inte foérpackas i gront, eftersom detta ger en negativ association.” Att
vilja fel firger kan vara ett 6desdigert misstag for ett foretag som ska lansera en ny produkt. Darfor
ligger man ner mycket tid och pengar pa att géra marknadsundersékningar. Det finns ingen farg som ar
ritt eller fel, men olika firger signalerar olika saker och det ar dirfor viktigt att tinka pa vem som ir ens
malgrupp.”
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3.2.2.3 Grafisk utformning

Konsumenten reagerar endast till en viss grad medvetet pa forpackningen. Hon identifierar produkten
som finns 1 férpackningen och kan minnas vissa reklamer eller egna erfarenheter av produkten. I vissa
fall reagerar man medvetet pa forpackningens utseende, men i de flesta fall ir det undermedvetna som
bestimmer om varan hamnar i korgen.'"” Lynn hivdar att manga studier visar att kommunikation med
hjalp av form och image ir mer effektivt 4n kommunikation med ord. Detta kan bero pa att individer
har en slags inbyggd forsvarsmekanism mot ord medan man inte har samma férsvar uppbyggt mot
form eller firger. Anledningen till detta kan vara att man inte 4r medveten om hur man paverkas av
dessa. For konsumenten ar syftet med en forpackning att vara ett skydd for produkten, medan mirket
ar till for att sdrskilja varan frin dess konkurrenter. Olika forpackningarna skiljer sig i hur de paverkar
konsumenten, tva olika férpackningar av samma produkt paverkar konsumenten olika psykologiskt.'”"

Den grafiska utformningen kan skapa och forsvara unikheten av en etikett, den kan dven forstirka ett
varumirke eller en image."” Bra grafik kan skapa associationer till vilken livsstil som konsumenten har
och pa detta sitt na vissa malgrupper. Genom att forsta vikten av detaljer, kombinerade med sirskilda
symboler som dr viktiga for en speciell malgrupp, dr det mojligt f6r designern att leka med de
omedvetna betydelserna av symboler och bilder. Smith (1998)' ger ett exempel som anvints i en
undersokning. I den forsta situationen visar forpackningen en bild diar manga kakor ligger fritt pa ett
kakfat. Denna bild skapar dissonans hos konsumenten som upplever den som otrevlig och rorig. Om
kakorna diremot sitts i en prydlig rad kan konsumenten uppleva foérpackningen/produkten som
ordentlig och strikt och blir ridda for att stora ordningen. Nagot som i sin tur dterigen leder till att
forpackningen/produkten upplevs som oinbjudande. Pa den tredje bilden som anvinds ir aterigen
kakor utspridda pa ett kakfat, denna giang anvinds dock bara ett fatal kakor. Detta medférde att
konsumenten kinde att det var helt i sin ordning att ta en kaka.

Innan man anvinder bilder pa férpackningen maste man forst se om bilden ar unik eller enkelt kan
kopieras av konkurrenter. Dessutom boér man tinka pa om bilden dr limplig att anvindas i annan
kommunikation, till exempel om den fungerar ihop med logotypen.'™

Eftersom barnets férmaga att processa produktrelaterad information inte ar fullt utvecklad sa dr de en
enkel malgrupp f6r marknadsférare. Detta medfor vissa etiska problem. Barnens kognitiva fOorsvar dr
inte helt utvecklat for att filtrera bort reklam.'”

3.2.2.4 Material

Valet av material dr ett budskap 1 sig, speciellt till miljdmedvetna konsumenter. Materialet pa
torpackningen kopplas ofta samman med produktkvaliteten. Till exempel associeras glasforpackningar
ofta med hogre kvalitet. Genomskinliga férpackningar betyder ofta att konsumentens fértroende for
produkten 6kar, da denne kan se innehallet. Det ér alltsa av stor vikt att anvinda sig av material som
passar mirkesidentiteten pa produkten. Materialet dr dven viktigt av rent praktiska anledningar, for till
exempel fardigmat som dr fryst. Dels ska forpackningen tala att frysas ned, dels ska den klara
uppvirmningen.'
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3.2.2.5 Lukt

Smith (1998)"" pastar att lukter férindrar hjirnaktiviteten hos konsumenten. Idag finns ofta sa kallade
bake-off funktioner i livsmedelsbutikerna. Doften av nybakat bréd hjilper till att locka konsumenterna
108

till k6p. Parfymerade forpackningar blir ocksa alltmer populirt, enligt Smith (1998) ™.
3.2.3 Konsumentens individuella smak och preferenser

Som Figur 3 visar sa sker inte alla psykologiska reaktioner som isolerade hindelser. Istillet ar det sa att
konsumentens reaktioner skapas av flera olika variabler, diribland konsumentens personliga smak och
preferenser. Produkt/férpackningsform som 6verensstimmer med personlig smak och preferenser
leder till positiv uppskattning medan de med negativ viardering har lag 6verensstimmelse.

Medfidd designpreferens: Vissa preferenser har visat sig vara medfédda eller i alla fall inforskaffade tidigt 1
livet. Det visar sig att de flesta manniskor foredrar en lagom niva av spinning och det dr de
produkter/forpackningar som har en lagom blandning av oregelbundenhet och ordning som fir storst
uppskattning. Foéremal som ar for vanliga skapar inte tillricklig stimulans for att bli tillfredstallande, och
extremt ovanliga féremal ar f6r uppseendevickande.

Kulturell och social paverkan: Preferenser for form och design dr dven skapade av sociala och kulturella
krafter. Vad vissa kulturer accepterar som normal form kanske inte ar lika vanligt hos andra. Detta
giller inte bara kulturer, utan dven subkulturer. Vad som skapar kulturernas acceptans har att géra med
deras preferenser och virderingar. Det som finns hemma hos en ung man i storstaden ir sikert inte
samma som hos en aldre dam pa landsbygden. Tillhorighet till olika grupper paverkar preferenser for
design och form. Kulturella normer angiende design ar viktigt dd de kan Gverskugga inre kinslor och
individuella preferenser. Det ar viktigt f6r marknadsforare och designers att inte glomma bort vilken
inverkan social klass, alder, religion och etnisk subkultur har vid skapandet av designpreferenser.

Konsumentkarakteristika: Det finns dven en del andra faktorer som paverkar en persons preferenser for
design och form. Man kan ha ett speciellt utvecklat sinne f6r design och form som man ir f6dd med,
eller s kan denna utvecklas genom exempelvis utbildning eller media som inredningstidningar..

3.2.4 Situationsberoende faktorer

Aven om en konsument tycker om en produkts/férpacknings design nir hon ser den i affiren betyder
inte detta att hon kommer att képa den, den maste passa konsumentens miljé. Aven den sociala biten
spelar en viss roll nir det giller design. Eftersom en produkts/forpacknings utseende spelar en viss roll
nir det giller att skapa 4garens image kan andra minniskors asikter paverka kép. Aven
marknadsféringen kring en produkt kan avgéra om en person kommer att kopa den eller inte. Om
konsumenten inte kanner att produktens marknadstoring riktar sig till den egna malgruppen kanske
hon avstar fran att kopa den.

3.2.5 Psykologiska reaktioner till produktens/férpackningens utformning
Nir produkten/forpackningen dr skapad kan den framkalla en mingd olika psykologiska reaktioner

fran konsumenten. Design paverkar bade kognitiva och affektiva psykologiska reaktioner. Dessa
uppkommer oftast var for sig men kan dven uppkomma samtidigt och interagera.

107 Smith (1998) i artikelkompendium i Foretagets kommunikation (2000)
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3.2.5.1 Kognitiva reaktioner

Asikter om produkten/ firpackningen: Produktens/férpackningens form paverkar konsumentens asikter om
produkten och mirket. Produkt/férpackningsformen kan skapa dsikter om produktens karakteristika
som hallbarhet, virde, anvindarvinlighet, sex appeal och prestige. Designers viljer ofta speciell form
for att aktivt uppmuntra konsumenter att skapa atravirda asikter. Det finns dock en fara med detta.
Om man skapar en designad produkt/férpackning som dr estetiskt tilltalande och skiljer sig f6r mycket
frin liknande produkter/férpackningar kan man litt tappa malgruppen. Malgruppen kan tro att
produkten inte dr till f6r dem, eftersom den inte passar deras kognitiva reaktion. Det finns forskare som
menar att vi uppfattar saker pa olika sitt. Gestaltpsykologer menar att vi har ett holistiskt synsatt medan
andra forskare menar att vi har ett atomistiskt synsatt. Det holistiska synsittet innebdr att vi ser en
produkt som en hel enhet medan det atomistiska synsittet ser till de olika bestindsdelarna och
sambandet mellan dessa. Nirmast sanningen kommer man antagligen om man antar att méinniskan
anvinder bdda synsitten. Ett exempel pa detta 4r om en konsument studerar en fatolj. Vid ett forsta
ogonkast ser denne stolen som en helhet, men vid en niarmare analys sa kan personen uppticka de olika
bestandsdelarna av fatdljen, det vill siga dess stil, design, varumirke, komfort och sa vidare.

Kategorisering: Konceptet av produktkategori dr en annan betydelsefull typ av kognitiv respons till
produktens eller forpackningens utformning. Enligt kategoriseringsforskning férsoker konsumenter att
forsta en produkt genom att placera den i en redan existerande kategori. Kategorisering édr baserad pa
uppfattade likheter mellan en given produkt och exempel pa olika produktkategorier eller
underkategorier. Man tror att kategoriseringen utgar fran bade holistisk och atomistisk uppfattning. Da
nagot ska designas maste marknadsféraren tinka Gver hur hon vill att konsumenter ska uppfatta och
kategorisera en ny produkt eller design. Istillet for att géra antaganden om hur konsumenten kommer
att kategorisera den nya designen gér man tester pa malgruppen genom att anvinda sig av en prototyp,
modell eller bilder pa den tinkta designen. Nir en produkt/foérpackningsform ir vildigt ovanlig eller ny
kan det leda till problem fér biade konsument och siljare. Forskning kring kategorisering visar att
konsumenter foéredrar produkter/forpackningar som inte skiljer sig allt for mycket frin redan
existerande produkter/férpackningar. Om forandringarna dr mittliga sa har produkten en storre chans
att ga vidare i den kognitiva processen och produkten/férpackningen kan fortfarande bli kategoriserad
som nagot man kinner igen.

3.2.5.2 Affektiv reaktion

Positiy reaktion: Som vi kan se i Figur 3 kan uppfattningen av en produkt/férpackningsform utlosa flera
kanslomassiga reaktioner fran konsumenten. I vissa fall kan det leda till en mattlig positiv reaktion som
att man tycker om formen, men i andra fall kan starkare estetiska kinslor utvecklas som kan paminna
om kinslor som man kan fa for riktig konst. En estetisk reaktion formas av de inre elementen 1 stimuli
och orsakar stark uppmirksamhet och engagemang. Man kan anta att produkten/férpackningen kan
framkalla dtminstone en mittlig estetisk reaktion hos konsumenterna, dir man riknar in ett positivt
intresse och engagemang for produkten/férpackningen. Estetiska reaktioner kommer frin
produktens/forpackningens design snarare dn dess funktion. Ett exempel pa detta ar fint porslin som
snarare kops pa grund av dess design och utseende dn dess funktion. Det dr dock inte ovanligt att bade
funktion  och  design  skapar ett virde tillsammans. De  mest framgingsrika
produkterna/férpackningarna dr ofta de som bade har ett behagligt utseende och en praktisk funktion.

Negativ reaktion: Estetiska reaktioner dr oftast férknippade med positiva kidnslor och trivsamma
erfarenheter. Detta dr vad alla designers strivar efter, men naturligtvis kan inte alla reaktioner vara
positiva. Det finns alltid en risk att produkt/férpackningsformen medfér negativa kinslor. Man miste
vara medveten om att de alltid finns de som kommer att ha negativa kinslor gentemot en design. Det
viktigaste dr dock att skapa fler positiva reaktioner an negativa hos konsumenterna, och frimst hos
malgruppen.



3.2.6 Beteendereaktion

Den horisontella linjen som gar i Figur 3 visar att den psykologiska reaktionen till design leder till
behavioristisk ~ respons.  Beteendereaktionen  till design kan antingen  beskrivas  som
narmande/ godkéirmzmde109 eller undvikande'".

3.2.6.1 Niarmandebeteende

Nirmandebeteende visar pa en attraktion till en design och betyder ofta att man tar sig tid att
undersoker den ndrmare. Nir en speciell form framkallar positiva psykologiska reaktioner tenderar
konsumenten att engagera sig i ndrmandeaktiviteter som att titta ndrmare, lyssna och kinna pa
produkten/forpackningen. Nirmandebeteende dr en form av estetisk upplevelse och visar ett djupare
intresse av produktens/férpackningens form. Denna inkluderar att séka information om produkten
och vilja uppsoka aterforsiljare av varan. Det viktigaste nirmandebeteendet dr konsumtionen, men det
finns dven andra nirmandeaktiviteter. Efter kopet fortsitter konsumenten att visa sitt beteende. Om
denne dr n6jd med formen pé en produkt/férpackningen liter man den std pa en sidan plats i hemmet
att alla som besoker kan se den. Att ta vil hand om produkter/férpackningar man tycker om ir ett
annat sitt att visa nirmandereaktion till produkt/férpackningsformen.

3.2.6.2 Undvikandebeteende

Undvikandebeteendet kommer fran de negativa kinslorna man har kring en viss design. Nir en
produkts/forpacknings form framkallar negativa kinslor kommer konsumenten att distansera sig fran
produkten/forpackningen och det dr di inte troligt att produkten/forpackningen kommer att bli
grundligt undersokt. Detta beteende leder till en minskad foérsaljning och for att forsoka undvika detta
forindrar fOretag sina fOrpackningar eller sin design. Lingre diskussion om fore- och efter-
koépbeteende finns under punkten 3.3.5.1

3.2.7. Varfor férandras férpackningen?

De flesta forindringar av forpackningar faller inom tre omraden'":

1. Forindring av en existerande férpackning eller linje av férpackningar.
2. Forpackningsdesign for utokad produktlinje
3. Forpackningsdesign for nya produkter

Nir och om man ska férindra sin forpackning dr inget litt beslut for foretaget. Detta kriver bade
erfarenhet och en kinsla for timing, men dven att man forstar for- och nackdelarna med en forindring.

Det finns ménga olika anledningar till att ett foretag forindrar sin forpackningsdesign''™:

e Man har férbittrat sin produkt och vill poingtera detta med en férindring av férpackningen
e Konkurrenterna har gjort férindringar eller fOr att fa ett forsprang gentemot dessa.

e Forindring 1 produktvolym, vikt eller kvantitet

e FEkonomisk anledning

e [orindringar i varumarkesstrategin eller i fGretagsstrategin

e Uppdatering av en gammalmodig férpackning eller linje av férpackningar

e Nya anvindningsomraden for produkten

e Nytt forpackningsmaterial eller ny teknologi

109 Var 6versittning av approach
10 Var Sversittning av avoidance
11 Meyers i Stern (1981)

12 Aa.
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Var och en av dessa anledningar kriver olika kommunikationsmetoder och bor dirfér var och en
behandlas pa olika sitt av forpackningsdesignern. Nar foretag ska kommunicera en forbittring pa en
existerande vilkidnd produkt behover foretaget inte gora en sa stor forindring eftersom produkten ska
behalla igenkdnnandet. Nir det diremot gors en uppdatering av en gammalmodig férpackning eller nir
man vill ompositionera sitt varumirke kan det krdvas en omfattande ansiktslyftning pa férpackningen
for att kunna passa in i den nya marknadsstrategin. Hir dr det viktigt att definiera sin malgrupp, sa att
forpackningen fir ritt look. Det dr dven viktigt att ha bestimt sig for vad den nya designen ska
kommunicera med kunderna. Om det finns flera intressen och dessa gir emot varandra dr det viktigt att
bestimma en viss rangordning fér dem.'"’

I skapandet av en ny forpackningsdesign dr malet att informera, Overtyga och paminna. For att
informera maste féretaget ha ritt budskap, for att 6vertyga maste foretaget ha ritt malgrupp och kinna
till deras forvintningar och behov. Foér att paminna maste foretaget veta vilken bild av
produkten/férpackningen som konsumentens har i sitt huvud'".

3.2.8 Package research design
Forpackningsforskning'” har utférts i Gver 60 ar. Detta handlar om att testa férpackningens héllbarhet
och fysiska egenskaper. Package reseach design diremot, dr ett sitt att underséka konsumentens
psykologiska involvering i en produkt och dess forpackning. Hir dr det kinslor och den uppfattade
verkligheten som ér av betydelse. Testmetoderna och analytiska metodologi baseras pa psykologi och
beteendevetenskap, snarare dn pa den fysisk materiell del. Package research design ér ingen exakt
vetenskap som kommer att forutspa hur din férpackning kommer att lyckas pa marknaden men den
kan unders6ka hur viss design har lyckats kommunicera forpackningen med marknaden och
malgruppen.'’

Det finns tva saker bér uppmirksammas om man anvinder sig av package research design. For det
forsta sa ar produkt och foérpackning ibland omdjliga att separera, exempelvis mister harspray sin
funktion helt om innehallet skiljs fran férpackningen. For det andra sa relaterar konsumenten sillan

kinslomissigt till den faktiska produkten, utan till den uppfattade verkligheten''”. ''®

En av de viktigaste deklarationerna en forpackning kan gora dr den for varumirkesnamnet.
Varumirkesnamnet dr den viktigaste delen 1 forsiljning nir det giller att knyta samman reklam och
faktisk produkt pa hyllan. Genom namnet visar produkten att den har en viss karaktir.'"”

3.2.9 Kommunikationshjilpmedel

Forpackningar har blivit ett allt viktigare medel i kommunikationsmixen av en rad olika orsaker. En av
dessa hivdar Dichter (Stern, 1981) ir tiden vi lever i, som han kallar den psykoekonomiska tiden'”. Vi
lever i en tid dar vi tar kvalitet for givet. Vi vet till exempel att vi far krita 1 var tval utan tval av hog
kvalitet nir vi handlar. Var teknologiska utveckling har gatt sa bra att nistan alla produkter accepteras
av konsumenterna som mer eller mindre lika, och med ungefir samma kvalitet. De flesta varor vi képer
idag skulle enkelt kunna delas in i tva eller tre kvalitetsgrupper vare sig det dr tvittmedel, tval eller ldsk.
Vid manga blindtest kan inte konsumenten skilja den ena frin den andra. Det som konsumenten
spenderar pengar pa idag dr psykologiska skillnader och den varumirkesimage som tilliter
konsumenten att uttrycka sin individualitet.'”
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Det ar vildigt viktigt att en konsument kdnner igen féretagets produkt och varumairke. For att uppna
detta finns olika tillvigagangssitt att fa kunden att kdnna igen forpackningen. Detta kan ske genom
produktens logotyp, foretagets logotyp, foretagets farger, speciell design etcetera. Bra exempel pa detta
ir Kelloggs speciella typsnitt eller Coca-Cola flaskans sirpriglade design. Coca-Cola har genom den
traditionella flaskan, logotypen, firgerna och den storskaliga reklamen tillsammans med ett omfattande
detalj och globalt distributionssystem, skapat virldens starkaste varumirke'”. Att kommunicera med
imagen dr ett annat sitt att paverka konsumentens uppfattning om produkten. Image ir ett vildigt vitt
begrepp och kan innefatta allt frin uppfattning om kvalitet till hur feminin en produkt 4r.'*> Det dr svart
att forindra en existerande image sda man bor noga betinka vilken image man vill att ens produkt ska
formedla. Imagen ar sa viktig for en produkt att man kan jamféra den med ett vapen som man har
skapat gentemot sina konkurrenter. Image skapas genom reklam och annan paverkan, och hir ar varans
férpackning viktig,'**

Varje foretag och organisation har nagon form av identitet. Identitet kan sdgas vara den del av
foretagets profil som man kan se med blotta 6gat. Forpackningens identitet skapas av de drag som
utmirker den i forhallande till liknande och konkurrerande produkter. Identiteten bestir av en
uppsittning kinnetecken som namn, logotyp och symboler.”” Formen, firgen, logotypen och imagen
kan alla férandras 6ver tiden, men det som bestér dr produktens identitet. Denna dr ofta samma genom
hela produktens liv.'"** Identiteten representerar en bestiende kvalitetsstandard och uppmuntrar darfor
till lojalitet. Identiteten tjdnar samma syfte som nationella och religiésa symboler det vill sdga de kapslar
in och skapar en kinsla av tillhorighet och mening. Dirfér kan en identitet inte vara en slogan eller en
samling fraser utan maste synas, vara pataglig och allomfattande.'”” Svengren (1995) hivdar att design
bidrar till en tydligare identifikation av foretaget vilket stirker dess position pa marknaden. Design
fungerar dven som katalysator vid identitetsférindringar, vilket kan leda till 6kad Gverensstimmelse
mellan foretagets verkliga identitet och dess image. Slutligen menar Svengren (1995) att visualisering av
identitet bidrar till en mer sammanhillen organisation i extern och intern kommunikation'”. Generellt
nir foretag anvinder sig av identitet uttryckt genom design anvinder de det som ett kommersiellt

verktyg, nigot som sigs 6ka virdet pa varumirket'”.,
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3.3 Konsumentbeteende

I detta avsnitt om konsumentbeteende borjar vi med att presentera teorier om perceptionsprocessen
hos konsumenten. Sedan foljer en mer djupgiende presentation om de foreteelser som paverkar
konsumenten att uppmarksamma viss stimuli, det vill siga attityder, virderingar och engagemang.

3.3.1 Perceptionsprocessen

Howard & Sheth (1967)" beskriver hur képbeslutsprocessen gir till. Fér en minniska finns det manga
val inom en produktklass. Valet dr beroende av om koparen har erfarenhet eller information om
produkten. Beslutet om kop tar olika lang tid beroende pa detta och graden av engagemang gentemot
produkten.

Di en konsument bestimt sig for att kopa en produkt inom en sarskild produktklass, si maste hon vilja
ett varumarke. Valet av varumirke bérjar med képarens motiv for képet, motivet reflekterar képarens
behov. En person som dr bekant med en produktklass har en uppsittning av alternativ for att
tillfredstilla hennes motiv. Dessa alternativ dr ofta tva eller tre av de varumirken som finns i
produktklassen. Uppsittningen av alternativ kallas evoked set. Alla alternativ tillfredstiller malet pa olika
sitt, beroende pa dess attribut. Motiven matchas thop med alternativen med nagot som forfattarna
kallar f6r decision mediator. De kriterier som finns hdr har blivit inlirda via tidigare erfarenheter eller
information frin omgivningen.”' Nedan foljer en presentation av perceptionsprocessen genom vilken
minniskan viljer ut, organiserar och tolkar information som hon utsitts fér genom sina sinnen.

Stimuli
>
® Sights Sensation Meaninge
>
e Sounds
Response
o Smells
® Tastes ’
e Textures [P
Perception

Figur 2. ”An overview of the perceptual process”'*

3.3.1.1 Sinnen, uppmirksamhet och tolkning

Minniskans sensoriska mottagare kan paverkas av olika stimuli. Enligt Solomon et al. (1999) ir det
genom syn, hoérsel, lukt, smak och kinsel som minniskan kan uppfatta saker. Eftersom vi tidigare
diskuterat de stimuli som dr intressanta fOr diskussioner om forpackningen (se 3.2.2), sa kommer dessa
ej att aterges hir.

130 Howard & Sheth (1967) i Enis et al. (1995)
BT A,
132 Solomon et al. (1999) s. 40
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Da stimuli registreras av vara sensoriska mottagare som dron, 6gon, nisa och mun som radata, sa finns
denna information tillganglig for oss. Eftersom alla intryck som en manniska far kan bli f6r mycket for
dennes hjirna, si valjer minniskan omedvetet ut den information som hon vill bearbeta. Detta kallas
for perceptionsselektivitet'. Det en minniska viljer att bearbeta ir ofta relaterat till dennes tidigare
erfarenheter och/eller behov."™ En person som till exempel tinker képa en ny jacka, ir mycket mer
bendgen att ta till sig stimuli om jackor.

En minniskas bendgenhet att inta stimuli paverkas dven av antalet upprepade exponeringar f6r stimuli
och exponeringarnas tidslingd. En person som ofta blir utsatt for ett visst stimuli, kan bli f6r bekant
med det och bearbetar alltsa inte den pa samma sitt, likvil som enstaka exponeringar inte medfor att

informationen lagras i lingtidsminnet (for utférlig diskussion se 3.3.2)'%.

En minniska ger mening 4t stimuli baserad pd hennes personliga scheman. Dessa scheman innehaller
de virderingar som en minniska har. Aven erfarenheter av produkter, varumirken och tillverkare kan
skapa positiva associationer hos minniskan." Den tidigare erfarenheten kan vara en likadan eller
liknande situation. Med detta som grund skapas kriterier 1 decision mediator som gor att valet blir det
varumirke som bist forvintas kunna tillfredstilla behovet."”’

3.3.2 Minne

Minnet kan definieras genom en indelning i tre faser. Minnet har f6rmaga till: inprigling, behallning och
itergivning av material som till exempel firdigheter, hindelser och upplevelser av féremal'™. Vi
kommer hir frimst att presentera teorier om inprigling samt dess behéllning i de tre olika typerna av
minne: sensoriska, korttids- och langtidsminnet.

Enligt Wirneryd (1983) sa har man inom klassisk minnespsykologi 1 samband med znpragling trimst
studerat fyra faktorer: frekvens, intryckets alder, position i serie och intensitet. Dessa ansags ha
betydelse for att det inpraglade skulle kommas ihag. Av de fyra nimnda klassiska faktorerna ér frekvens
kanske det mest sjalvklara, Okat antal repetitioner ger bittre minneshdllning. Alltfér manga
upprepningar av ett intryck kan dock leda till uttrikning eller monotoni. Under i Ovrigt lika
torhallanden minns man battre ett farsks infryck an ett dldre. Samtidigt som intryckets farskhet spelar
roll, tycks det vara en fordel att synas forst 1 en serze av stimuli. Den sista av de klassiska faktorerna ar
intryckets zntensitet, ibland kallat livlighet. Manga experiment bekrifta att en upplevelse som ir intensiv,
livlig eller dramatisk bevaras bist i minnet. Upplevelsen fiar dock inte vara sa intensiv sa att den blir
chockartad.

Numera 4ar minnespsykologin ocksa inriktad pa sadana faktorer som berér motivation. Minga
experiment visar att det finns ett samband mellan vad en individ minns och hans intresse, attityder och
motiv. Liksom perceptionen ir selektiv, arbetar minnet selektivt. Det kan vara svart att sirskilja vad
som ir selektivitet i perceptionen, det vill siga inpriglingen och vad som ir selektiv retention.'”’

133 Vir Gversittning av perceptual selectivity
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3.3.2.1 Det sensoriska minnet

I det sensoriska minnet sker den allra forsta informationsbehandlingen. Sensoriska minnet kvarhaller
den inkommande informationen frin véra sinnen i endast ett fital sekunder.'"” Det sensoriska minnets
kapacitet, dr stort vilket tillater att all stimuli registreras av nervsystemet och bibehills. Det ikoniska
minnet kvarhaller visuell stimuli i cirka 250 millisekunder. Det ekoiska minnet kan bevara ljudstimuli i
minst 250 millisekunder.'*" Trots att informationen endast bevaras en kort stund, si viljer minniskan
vilken information som hon vill ge mer uppmirksamhet. Om minniskan viljer att 4dgna
uppmirksamhet 4t informationen kommer den att transporteras vidare till korttidsminnet."*

3.3.2.2 Korttidsminnet

Aven korttidsminnet ir ett tidsbegrinsat minne. Hir kan information héllas kvar i ungefir 30
sekunder.'” Korttidsminne ir ett stéd for de kognitiva processerna i hjirnan som sprikbruk,
problemlosning, resonerande och beslutsfattande. Den fungerar som ett aktivt arbetsstille, och kan
dirfor kallas arbetsminnet."** Informationen férvaras genom att man kombinerar smé delar med stora i
nigot som kallas fér chunking. '*

3.3.2.3 Langtidsminnet

Langtidsminnet kan bevara information i alltifrin ett par minuter till flera 4r'*. For att information ska
na langtidsminnet frin korttidsminnet sa kravs detaljerad upprepning. Denna process medfor att stimuli
éversitts och fir mening, och att informationen relateras till tidigare minnen.'""’

3.3.3 Attityder

En attityd dr en utvirderande reaktion som bevaras i langtidsminnet. Denna dr kopplad till
kategoriseringar av personer, objekt, fraigor och hindelser.'* Ett attitydobjekt ir med andra ord allt som
en person kan ha en attityd ill.'"

Smith (1999) menar att attityder har tre viktiga funktioner. For det forsta har de till uppgift att forenkla
virlden. Genom att reducera mingden information som en manniska bearbetar sa kategoriseras allt 1
minniskans hjarna. Pd detta sitt kan manniskan uppfatta saker fort och goéra snabba beslut, utan att
bearbeta all information. For det andra sa hjilper denna kategorisering minniskan att organisera tankar,
minnen och handlingar till objekt. Till sist sa anvinds madnga attityder till att skapa och forstirka
intrycket av sjilvet.

Vi f6ds inte med attityder. De utvecklas fran en tidig alder som ett resultat av vira egna upplevelser av
attitydobjekt och den information av dessa objekt som vi far av andra. Klassisk betingning star for en
viss del av vara attityder. Klassisk betingning ar forenklat, att minniskan lir sig att associera saker med
andra. Marknadsforare forsoker ofta fa till associationer mellan den marknadsférda produkten och
positiva stimuli. Aven en annan typ av inlirning, operant eller instrumentell betingning, bidrar till
utvecklingen av attityder. Vara erfarenheter av attitydobjektet ger oss en positiv attityd till objekt som
ger beloningar av olika slag, likavil som de ger oss en negativ attityd till objekt som medfor
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bestraffningar.””” Det finns ytterligare ett sitt att lira sig attityder, nagot kallas for modellinlirning. Det
handlar om tilligna sig beteenden och attityder genom att observera och imitera andras beteende."
Enligt Smith (1999) sa ar forildrarna oftast de forsta som ingjuter sitt eget beteende och sina attityder
till barnet.

Beatty & Kahle (1988)'* har kopplat samman olika inlirningssitt av attityder med engagemang. Om
engagemanget'> ir mattligt kan attityden dndras relativt enkelt, medan attityden ir svér att forindra om
engagemanget dr djupt. De visar tre olika typer:

e Samtycke™ Pi den ligsta nivin av engagemang finns samtycke. Hir tar en attityd form pa
grund av att den hjilper personen till bel6ning och undvikande av bestraffningar. Denna typ av
attityd ar valdigt ytlig och férdndras sannolikt da personens beteende inte lingre observeras av
andra eller da andra valmojligheter finns.

e Identifiering: En attityd formas da en person vill likna andra personer eller grupper. Personen 1
fraga skapar alltsa en attityd for att imitera beteendet hos en 6nskvird modell.

e Internalization'”: P4 denna nivi ir engagemanget djupt. Attityden ir si pass djupgiende att den
har blivit en del av personens virdesystem. Pa grund av attitydens stora betydelse f6r personen,
ar den vildigt svar att forindra.

Svérigheten i att forindra en persons attityder beror pa om den ir kognitiv eller kinslomissig'™.
Attityder som grundats pa kinslomissiga grunder kan vara mer paverkbara genom faktabaserad och
rationell, det vill sdga, kognitiv. kommunikation dn kidnslomissig 6vertalning. Likaval dr kognitiva
attityder littare att paverka genom kinslomissig kommunikation."”’

158

3.3.3.1 The consistency principle

En manniska soker overensstimmelse mellan sina tankar, kinslor och sitt beteende. Det finns fyra
teorier kring detta: Cognitive dissonance theory, Self-perception theory, Social judgement theory och
Balance theory. Dessa presenteras nu i tur och ordning.

Cognitiy dissonance theory innebir att manniskan forsOker att reducera negativa tillstind genom att fa
overensstimmelse mellan kognitiva element hos minniskan. Ett kognitivt element kan vara nagot som
en person tror om sig sjilv, sitt beteende eller observationer av hennes omgivning. Ett exempel pa
dissonans dr om en minniska roker trots att hon vet att det ar farligt. Reduktionen av dissonansen kan
ske genom att ta bort, ligga till eller forindra element. Dissonansteorin kan pa detta sitt bidra till
forstaelsen av varfor utvirderingen av produkten tenderar att Oka efter kopet. For att en person inte ska
kinna dissonans mellan kopet och sjilvuppfattningen sa tenderar personer att skapa en positiv attityd
till det képta. En person vill alltsa inte ha gjort ett “dumt” inkop for att hon inte uppfattar sig sjalv som
dum. Pressen att reducera dissonansen tenderar att vara hogre da det till exempel handlar om ett kop
som kraver djupt engagemang av personen.
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Self-perception theory ger en alternativ forklaring till dissonansens effekter pa inkép. Denna teori menar att
minniskor anvinder observationer av sitt eget beteende fOr att bestimma sina attityder, likvil som
minniskan bedémer andras attityder efter deras handlingar. Manniskan tror sig ha en positiv attityd till
ett objekt som hon har inhandlat eller konsumerat. Denna teori fungerar bast i fall dir engagemanget
hos personen dr mittligt och dér handlingar sker i avsaknad av attityder. Efter kopet skapas kognitiva
och kinslomissiga attityder och som 1 Cognitive dissonance theory sa tenderar dessa att bli positiva.

Social judgement theory menar att minniskor upptar ny information om attitydobjekt beroende pa vad de
redan vet eller kinner. Den befintliga attityden fungerar som ett ramverk och den nya informationen
kategoriseras efter befintliga standarder. Denna teori innebar aven att manniskor skiljer sig at vad galler
den information som de vill acceptera och inte acceptera. Minniskor skapar alltsa olika
attitydstandarder som de miter ny information till. Idéer som faller inom standarden accepteras medan
det som faller utanfér inte accepteras. Allt eftersom en person engagerar sig 1 attitydobjektet sa minskar
standarden for accepterande. Med andra ord sa kommer personen att acceptera firre idéer som skiljer
sig fran hennes nuvarande position. En engagerad person kommer alltsd i hogre grad att vara lojal 4n en
person som inte ir engagerad.

Balance theory ser till relationen mellan element som en person uppfattar som sammanhorande. Detta
perspektiv inkluderar alltid relationen mellan tre element, sa kallade triader'™. Varje triad innehéller (1)
en person och dennes perception av (2) ett attitydobjekt och (3) andra personer och objekt.
Perceptionen kan vara positiv eller negativ. Det som dr av storre vikt dr att méanniskor férindrar dessa
perceptioner fOr att fa relationen mellan dem att vara forenlig. Man soker alltsa balans mellan dessa.
Om balans inte kan uppnas sa skapas en spianning hos personen. Med andra ord; om vara perceptioner
ar 1 balans, dr vara attityder stabila. Om det 4 andra sidan finns inkonsekvens har minniskan littare att
torindra attityder. Denna teori hjalper till att forklara varfér populira produkter kan forbittra en
persons chanser att bli inkluderad som positiv i andra personers triader. Detta forklarar det stora
anvindande av kinda manniskor i reklam.

3.3.4 Virderingar

Virderingar dr en varaktig tro att ett givet beteende eller resultat dr efterstravansvirt och gott. Vir totala
uppsittning av virderingar och dess relativa vikt utgér vart virdesystem.'” Virderingar ir ofta
begransade i antal och haller sig relativt stabila 6ver tiden. Virderingar utgor en standard eller kriterier
for en minniskas uppforande. Hur vi beter oss i en given situation dr ofta beroende av hur viktig
virderingen ir i jimférelse med andra virderingar.'

En minniska far lira sig virderingar i en mycket ung alder och virdesystemen finns ofta redan vid tio
ars dlder.'” En minniskas normer och virderingar lirs in pa tva sitt; kommunikation och synbarhet.
Med kommunikation syftas bade antal ganger man blir utsatt f6r den och dess innehéll. Detta giller till
exempel visuellt, word-of-mouth och massmedia. Med synbarhet menas i1 detta fall hur manniskor
paverkas av det faktum att de studeras av andra minniskor.'”” Det finns olika typer av virderingar.
Globala virderingar representerar kirnan i en persons virdesystem. Dessa virderingar ir vildigt starka,
abstrakta och kan anvindas i minga situationer.'”* Globala virderingar sigs ofta bestd av sju kategorier:
mognad, sikerhet, goda girningar, restriktiv éverensstimmelse'®, njutning i livet, bedrifter och self-
direction'®. Inom varje kategori finns tva typer av globala virderingar: terminala och instrumentella

virderingar. Terminala V';irderingjrarl(’7 ar ett onskvart sluttillstind. Instrumentella véirderingar“’8 ar vagen
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till det Onskvirda sluttillstaindet. Till exempel kan en minniska genom att vara hjilpsam och irlig
(instrumentella varderingar) uppna uppfattandet av sig sjilv som en god mainniska (terminala
virderingar).'”’

Globala virderingar skiljer sig frin omradesspecifika virderingar'”’. Med omradesspecifika virderingar
menas att manniskans virderingar endast upplevs pa specifika amnesomraden som: religion, familj och
konsumtion. Aven inom omridesspecifika virderingar finns terminala och instrumentella virderingar.'”"

3.3.4.1 Virderingar och socialklass

Skillnader i varderingar dr en av de faktorer som sirskiljer olika sociala klasser. Hoyer & Maclnnis
(1997) har tagit USA som exempel for att pavisa dessa skillnader. De menar att arbetarklassens
virderingar 1 stort handlar om familj och vinskap. Den amerikanska medelklassen fokuserar mer pa
individualism, prestationer och igenkidnnande. Har strivar man dven efter att gora ratt saker och att
gora som andra. Overklassen diremot virdesitter dtergivande till samhillet varvid de ofta sysslar med
vilgdrenhet. Att uttrycka sig sjilv via exempelvis heminredning, klider, bilar och konst, prisas.'”

3.3.4.2 Virderingar och alder

Eftersom olika generationer har vuxit upp under olika tidsepoker, dr det vanligt att manniskorna inom
samma generation delar virderingar. Dessa virderingar skiljer sig ofta dt i jimforelse med andra
generationer. Det dr manga ganger svart att skilja pa om virderingar uppkommit pa grund av den epok
som personen ir uppvuxen i eller om den har uppkommit for att personen uppnitt en viss alder.'”

Barn har ofta ett stort inflytande 6ver vad en familj konsumerar. Enligt Solomon et al (1999) sa ir
dagens barn fodda i ett konsumtionssamhille och dirmed fodda att konsumera. Ett barn lir sig att
konsumera genom till exempel familj, vinner och media. Foraldrarna har det storsta inflytande pa hur
ett barn lir sig att konsumera nagot som sker bade direkt och indirekt. Forildrarna forséker att
applicera sina egna forestillningar om virdet av pengar pa sina barn. Barn observerar dven vad
forildrarna viljer att képa.'™* Hoyer & Maclnnis (1997) menar att barn har stérst inflytande i familjens
beslut nir det giller produkter som ar typiska f6r barn till exempel godis, kakor och glass.

3.3.5 Engagemang

Engagemang betyder i detta fall konsumentens perception av vad som ir viktigt eller har personlig
relevans ifriga om objekt, hindelser eller aktiviteter. Engagemang till en produkt eller ett varumarke
sigs ha bade kognitiva och affektiva aspekter. Kognitivt ses engagemang genom sokandet efter
fordelarna av att anvinda produkten. Affektivt engagemang handlar mest om konsumentens
kinslomissiga relation till ett objekt.'”
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Konsumenter dr mer benidgna att vara engagerade 1 produktbeslut om'’;

e Produkten dr viktig for konsumenten pa grund av dess funktionella egenskaper eller dess
symboliska egenskaper

e Produkten medfor signifikant, ekonomisk, teknologisk eller social risk

e Produkten har en kinslomassig paverkan, till exempel di en person som dlskar musik képer en
ny stereo

e Produkten kan identifieras som en norm hos en grupp, till exempel skinnjackor hos
motorcykelfantaster

3.3.5.1 Samband mellan engagemang och varumarke'”’

Bade kopbeslutsprocessen och formationen av varumarkeslojalitet forutsitter en engagerad konsument
som skiljer pa produkter med hjilp av varumirket. Med hjilp av en modell forklarar Assael (1987)
sambandet mellan engagemang och varumarken, se figur 4.

Produkter som képs av mittligt engagerade konsumenter brukar ofta positioneras som en 16sning pa ett
problem. For dessa produkter handlar reklamen ofta om att skapa medvetenhet och igenkinnande
genom repetition. Detta sker frimst genom symboler som positivt kan associeras till varumirket. Enligt
Assael (1987) sa brukar valet av produkter med mattligt engagemang i butiken bero pa om produkten ar
1 6gonhojd, har stor hyllplats eller om man kommer ihag den genom repetition. Det ir dirfor viktigt for
denna typ av produkt att ha ett férdelaktigt utseende pa férpackningen.

Produkter som daremot innehar ett djupt engagemang frain konsumenterna kraver mer av reklamen an
att skapa medvetenhet. Reklamen bor dven paverka genom att kommunicera ett 6vertygande budskap.
For mycket repetition bér inte anvindas, tyngdpunkten ska liggas pd budskapet som kommunicerar
produktens egenskaper. Dessa produkter positioneras ofta genom att betona dess fordelar.

o Complex decision making eller Brand loyalty: Hir krivs ett djupt engagemang fran konsumenten. Det
maste finnas en markbar skillnad mellan varumirkena for att skapa engagemang. Genom att
sOka information si formar konsumenten sin uppfattning om varumirkena. Sedan sker
utvirdering och val. Hir betonas alltsa att konsumenten utvirderar varumirkena fére kop.

o Dissonance reduction eller Attribution: Denna forutsitter ett djupt engagemang av konsumenten.
Dock finns det fa skillnader mellan de olika varumirkena. Eftersom det hir inte finns nidgon
grund fOr att gbra en utvirdering i férvig sa utvirderas produkten/varumirket ofta efter kopet.
Efter kopet kanske konsumenten ir missnojd, men for att undvika dissonans sia forsoker
konsumenten s6ka information i efterhand for att rittfiardiga sitt kop (se 3.3.3.1). Attribution
handlar om att i efterhand ligga till motiv for ett kop.

o ariety seeking: Hir pavisas ett mattligt engagemang fran konsumenten. Det finns dock
skillnader mellan de olika varumarkena. Vid dessa férhallanden kommer konsumenten troligtvis
att prova pa olika varumirken. Har kan man dels uppmirksamma att en konsument byter
varumirke da biade engagemanget och risken dr mattlig, dels kan det finnas grunder for att byta
varumirke eftersom dessa skiljer sig at. Hir kan dven konstateras att byte av varumirke kan
bero pa att konsumenten trottnat pa varumirket och vill prova pa nagot nytt.

o Inertia: Hir dr engagemanget frin konsumentens sida mittligt, samtidigt som det finns fa
skillnader mellan varumirkena. Det finns ingen anledning f6r konsumenten att soka
information eller att utvirdera de andra varumirkena, eftersom skillnaderna ir fi. Vid dessa
torhallanden sa har konsumenten tva méjligheter. Antingen kommer konsumenten att vilja ett
varumarke slumpmassigt, eller si kommer konsumenten att vilja ett varumirke och halla sig till
det. Detta dr en typ av falsk lojalitet. Byte av varumirke sker frimst pa grund av
prisférindringar.

176 Peter & Olson (19906)
177 Detta avsnitt baseras pa Assael (1987)
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Figur 4. Four types of consumer behavior'™

3.3.6 Forvantningar efter kop

Howard & Sheth (1967)"” menar att frekvensen av aterkdp ir beroende av om férvintningarna ar
hogre eller lagre 4n den faktiska upplevelsen. Om forvintningarna var ligre eller lika med upplevelsen
sa forstirks varumarket, och decision mediator kommer att oftare matcha ihop detta alternativ med
motivet vilket leder till rutinkép. Denna reducering av komplexitet i kopsituationen med hjilp av
information och erfarenhet kallas f6r Psychology of simplication.'™ Individuellt beteende kan i allminhet
forutsigas med utgangspunkt frin manniskans vanor och rutiner. Med vanor menas olika slag av
regelbundenheter i beteendet. Vanor betyder att beteendet forenklas. Individen behover inte fatta
beslut varje ging ndgonting ska gbras utan kan anvinda sig av en rutin. Personen kan losa
aterkommande problem genom att gbra program som innebir vanemassigt beteende och har da mindre
behov att gora improvisationer eller fatta nya beslut. Samtidigt 16per konsumenten vissa risker. Ett
beteende som baserar sig pd viletablerade vanor idr kanske inte adekvat fOr att situationen har
forindrats.'™

3.3.6.1 Forenklingar vid kop

Ju lingre képaren har kommit 1 att forséka férenkla sin omgivning, desto mindre dr tendensen att aktivt
soka information. Med att férenkla sin omgivning menas sammanfattningsvis att inte behéva ga igenom
hela beslutsprocessen varje gang du ska kopa en produkt frin en produktklass. Howard och Sheth
(1967)'% ansig att det dr forvanansvirt att kopare av till exempel matvaror eller hygienartiklar
rutinmassigt, plotsligt kan dndra sitt inkép och képa nagot annat varumirke. Detta tros bero pa att
koparen trottnat pa varumarket eller att det basta alternativet dnda inte ar till belatenhet, varvid képaren
viljer att komplicera sin kopsituation genom att Gverviga nya varumirken. Denna process kallas
Psychology of complication. Den nya situationen far kdparen att identifiera ett nytt varumirke och da borjar
hon aterigen att forenkla sin situation som beskrivits tidigare.'®’

178 Assael (1987) s. 87

179 Howard & Sheth (1967) i Enis et al. (1995)
180 A g

181 Wirneryd, (1983)

182 Howard & Sheth (1967) i Enis et al. (1995)
183 A.a.
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4, SEKUNDART MATERIAL

| detta kapitel vill vi med hjdlp av tidigare publicerat material om férpackningar och
konsumenternas reaktioner pa dem, ge lasaren en djupare forstaelse for amnesomradet sdval som
uppsatsens problematisering.

4.1 Nu 4r mini stort'®

Miniférpackningar har blivit stort — nu ska tidning, dricka och kex rymmas i en liten handviska.
Anledningen till denna utveckling dr att hushallen krymper och att sma forpackningar verkar frischare
och mer hygieniska. Detta menar Carl Olsmats, vice vd vid Packforsk som ar forpackningsbranschens
forskningsinstitut. Han pekar pa tva orsaker:

- Befolkningsutvecklingen. Vi far allt fler sma hushall (47% av Sveriges hushdll bestar av
singelhushall'®) som inte gor av med nigra stérre mingder och som inte har plats att férvara stora
forpackningar. Barnfamiljer viljer ocksa mindre forpackningar eftersom man ofta dter pa olika tider
och har olika preferenser i matval.

- Hygien och kvalitet. Konsumenterna vill ha individuellt férpackade varor — for hallbarheten. och
for att det verkar frischare

Trots denna 6kade anvindning av sma férpackningar finns det ocksa en annan trend, nimligen den
mot storre forpackningar. Stora “multipack” med miénga sma férpackningar inuti och dven vanliga
storpack for exempelvis barnfamiljer 6kar i popularitet. Trenderna ir internationella, men Carl Olsmats
tror inte pa de jitteférpackningar som dr vanliga i amerikanska hushall.

En nackdel med mindre forpackningar ar att kostnaden 6kar nagot. For livsmedel riknar man med att
torpackningen i genomsnitt star for 6 procent av tillverkningskostnaden. Foér sma foérpackningar kan
siffran bli nagot hogre.

En viktig aspekt dr ocksa miljofragan. En vanlig forestallning ar att storpack dr miljévinligare dn andra,
men Carl Olsmats menar att dven mindre forpackningar kan vara bra f6r miljon. Risken dr mindre att
konsumenterna maste slinga saidant som inte gar it.

4.2 Mindre spill med ritt férpackning*®

Packforsk har genomfért en enkitundersékning som visar den miljépaverkan som uppstar 1 hemmen
genom spill och kassationer. Resultaten visar att enpersonshushall koper mest livsmedel per person och
ar och att mingden spill 4r hégre hos dem édn i flerpersonshushall. Orsaken kan vara brist pa limpliga
forpackningsstorlekar eller att konsumenten képer felaktig storlek pa forpackningen. Hur ofta livsmedel
kasseras beror ocksd pa konsumentens alder. Unders6kningen visar att yngre kasserar livsmedel oftare
an dldre. Mangden spill varierar mellan 1 procent och 10 procent.

For att minska miljébelastningen till f6ljd av spill och kassationer i hemmen maste bade producenter
och konsumenter ta sitt ansvar. Producenten kan underlitta f6r konsumenten genom att tillhandahalla
flera forpackningsstorlekar som motsvarar konsumentens behov. En faktor som maste beaktas dr att
antalet enpersonshushall blir allt fler. Konsumenten kan i sin tur ta sitt ansvar genom att képa de
livsmedel hon behover i ritt storlek da det finns mojlighet till detta.

184 Hansson (2002)
185 Intervju med Helge Telander 2002-05-29
186 www.packforsk.se/PDF-filer/rapp_o_resultat/Resultatblad_199.pdf 2002-04-24
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4.3 Konsumenternas virdering av f('jrpackningar187

Konsumenten dr en av drivkrafterna for utvecklingen inom forpackningsomradet. Forpackningar ska
vara litta att hantera, dven fOr personer med funktionsnedsittningar. I och med att andelen ildre
minniskor 6kar kan kravet pa hanterbarhet forvintas fa dnnu stérre betydelse. Aven konsumenternas
vilja att agera milj6vinligt, kombinerat med sambhillets strivan att minska sopberget, stiller krav pa
forpackningarna.

Packforsks forskningsprojekt “Konsumentfoérpackningars hanterbarhet” genomférdes 1999. Ett av
malen med studien var att underséka hur méanga férpackningar som hanteras i hemmet och hur manga
som fungerar bra respektive dr besvirliga. Enligt rapporten var nastan 12 procent av alla hanterade
forpackningar besvirliga att Gppna eller aterforsluta. Cirka 5 procent av forpackningarna ansags
besvirliga att tomma eller killsortera, medan knappt 4 procent noterades som besvirliga pa annat sitt.
Bland de 10 besvirligaste forpackningarna i undersékningen aterfinns férpackningar f6r smérgasmat,
kaffe, kottbullar, ost, leverpastej, tvittmedel och fryst fisk.

En jimférelse mellan tva aldersgrupper; 60 ar eller dldre samt yngre dn 30 ar, visar att den yngre
gruppen dr mer kritisk, det vill siga i hogre grad noterat att forpackningar dr besvirliga att anvinda.

En uppdelning av resultaten efter foérpackningstyp visar att flaskor generellt sett fungerar bra, att burkar
ar svira att 6ppna och att tuber fungerar bra, men ar svara att tomma helt. Vidare anses kapslar svara
att aterfOrsluta och pasar svira att hantera och forvara under varans férbrukningsperiod.

4.4 Konsumenters syn pa vara vanligaste férpackningsmaterial — en
enkitundersékning™

Nir flera likvirdiga produkter dr férpackade pa olika sitt kan foérpackningsmaterialet paverka vilken
produkt konsumenten viljer. Det dr tydligt att olika férpackningsmaterial forknippas med olika
egenskaper. Konsumenten féredrar vissa material framfor andra.

Undersokningen har genomforts for att ge svar pa vad konsumenterna tycker om de material som
anvinds for att tillverka livsmedelsférpackningar. Plast, aluminium, papper, kartong, plat, glas och
laminat har ingatt i undersékningen

Resultatet kommer fran en enkitundersokning som ingar i Packforsks miljoprogram. Enkiten skickades
till 1000 slumpmissigt utvalda personer mellan 20-75 ar bosatta 1 Sverige.

Resultatet visar att det finns manga missforstand bland konsumenterna och att de manga ginger har en
“konservativ’ instillning till de olika férpackningsmaterialen. Mer dn 65 procent anser till exempel att
aluminium inte gar att forbrinna, vilket 4r en missuppfattning. Manga missuppfattningar giller ocksa de
“nyare” materialen plast och laminat. Papper, kartong och glas ansdgs i enkiten som bist limpade att
tillverka forpackningar f6r livsmedel. De ansags dven vara mest miljovinliga.

187 www.packforsk.se/PDF-filer/rapp_o_resultat/Resultatblad_197.pdf 2002-04-24
188 www.packforsk.se/PDF-filer/rapp_o_resultat/Resultatblad_196.pdf 2002-04-24
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4.5 Férpackningen avgor slaget om hyllorna'®

Amerikanska undersokningar har visat att sa mycket som 60 % av alla inkép dr impulsinkép och att
80 % utgors av sa kallad instore decisions, det vill siga att kunden vet att hon ska kopa ris, men inte
vilket varumirke forrin hon dr i butiken. Undersékningen sdger dven att den genomsnittliga
amerikanen ldgger ner cirka 30 minuter per koptillfille och om man uppskattar att en genomsnittlig
amerikansk affir har 17 000 produkter. Det ar dirfor forstaeligt att valdigt manga varor blir ignorerade.
Marknadsavdelningar maste pa ett tidigt stadium borja beakta de mojligheter som funktionell och
siljande forpackningsdesign innebidr. Svarigheten for manga fOretag dr att motivera den kostnad som
det innebdr att byta ut eller fornya sitt forpackningssortiment. I manga fall handlar det om att
omprioritera utgifterna for den totala marknadsféringsbudgeten till f6rman for forpackningen.

Forpackningen kommunicerar sitt budskap om si vil produkt som producent till konsumenten. Dirfér
ir forpackningen synnerligen limpad att anvindas som strategiskt marknadsféringsredskap. Manga
foretag satsar enorma summor pa reklamkampanjer, vad som ofta gléms bort ar att det ar
torpackningen som dr avgorande i den kritiska fasen 1 butiken. Hela 60 % av ink6pen ar impulsinkop.
Man bor alltsda inte ligga hela marknadsféringsbudgeten pa annonser och reklam, utan Oka
torpackningens vikt i marknadsmixen.

En effektiv férpackning ur kommunikations- och férsaljningssynpunkt bor:

e Finga uppmairksamhet

e Kommunicera snabbt det primira budskapet
e Ge Onskat kvalitetsintryck

e TFungera tillfredstillande

e Skapa igenkdnnande och litt kommas ihdg

4.6 Nya vanor — nya forpackningar™”

Framtidens férpackningar kommer inte att vara desamma som dagens. En orsak dr den tekniska
utvecklingen av material och inpackningssystem. En annan, och dnnu storre orsak, dr vara dndrade
konsumtionsvanor och kopbeteenden. Sirskilt livsmedelsférpackningarna paverkas av  dessa
torindringar. Detta vet vi med sakerhet:

o Landets befolkning blir allt dldre. Andelen yngre minskar och andelen dldre och riktigt gamla 6kar.

o Familjeminstren andras. Det blir méanga flera enpersonshushéll. Tendensen ar att savil unga som éldre
och riktigt gamla i hogre utstrickning lever ensamma. Samtidigt blir olika sambo-, sirbo- och
weekendforhillanden vanligare. Ménniskor har ocksa olika inkomster under livets olika skeden. En
del har gott om tid, andra har tidsbrist, en del har gott om pengar, andra har pengabrist.

o Andrad livsstil ger éndrade matvanor. Det gamla lunch- och middagsitandet med familjen samlad kring
botdet, 4r en forsvinnande vana. Miltiden blir mindre traditionell och mer individualiserad. Man
dter ndr man 4ar hungrig och har tid. Fryst fardigmat blir vanligare. Man virmer en enportionsratt i
mikron, képer en pizza pa vigen hem eller stannar vid bensinmacken eller kvartersbutiken for en
snabb maltid.

189 Bergendorf (1990)
190 Packforsk (2000)
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Alla dessa faktorer paverkar i hogsta grad hur butikerna och foérpackningarna kommer att se ut i
framtiden. Vad kan vi da vinta oss av morgondagens livsmedelsférpackningar? Jo, foljande:

Flera forpackningsstorlekar for samma vara. Olika behov i stora och sma hushall och i stora och sma
butiker maste tillgodoses. Den gamla idén att storférpackningar dr ekonomiska for konsumenten
héller inte nar koparen ir ett ensamhushall. Han eller hon kan inte forbruka jitteforpackningen
inom rimlig tid. Att kasta bort overskottet dr dalig ekonomi, da dr det bittre att kopa en mindre
forpackningen dven om kilopriset for varan dr nagot hogre.

Annn snabbare” och  bekvimare forpackningar. Det Okande tempot i vardagen stiller krav pa
forpackningar som dr litta att Sppna och aterforsluta, som underlittar upptining i mikron etcetera.

Tydligare och bittre information. Mer begriplig och tydlig beskrivning av niringsinnehall, ingredienser,
tillagning, kombinationsméjligheter och forvaring. Informationen ska kunna ldsas, helst utan
lisglasbgon, dven av dldre kunder. De finstilta texterna pa ett tillkranglat sprak blir férhoppningsvis
mindre vanliga pa 2000-talets forpackningar. Kravet pa tydlig information kan dock kollidera med
onskemalet om mindre forpackningar. Det gar inte att fa in hur mycket som helst pa en liten yta.
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5. EXPERTINTERVJUER

Har presenteras de expertintervjuer vi genomfort med personer pa de foretag som innehar
produkterna som anvands i var kvalitativa undersokning. Dessa ar Procter & Gamble, Kraft Foods
Sverige AB, Cerealia Foods, Unilever Bestfoods, Masterfood Skandinavien, Pagen AB samt
Procordia Food AB. Vi har &ven kontaktat nagra icke-tillverkande foretag for att fa en rattvisande
bild av forpackningens vikt. Dessa & Ahlgvist & Co: Broberg Trade & Action, Packforsk och
Added Value Design. Kapitlet avslutas med dessa intervjuer.

5.1 Procter & Gamble och YES diskmedel

Procter & Gamble grundades 1837 och marknadsfér mer dn 250 varumirken i 6ver 130 linder.
Foretaget har 106 000 anstillda i drygt 80 linder. ' T Sverige ligger huvudkontoret i Stockholm och har
120 anstillda'”. Vi har observerat att YES diskmedel ir en av Procter & Gambles produkter som
genomgitt en stor forpackningsférindring.

YES lanserades i Sverige 1961. Idag bir atta av tio kopta
diskmedelsflaskor namnet YES. YES har dven tilldelats priset
”Arets varumirke” 1997 och 1998. 1 februari 2001 pa YES 40-
arsjubileum'” i Sverige, fick diskmedlet en ny férpackning (se
bild 1). Istillet f6r den runda, vita flaskan, har férpackningen
fatt en greppvinlig form och flaskan dr numera genomskinlig.
Aven locket ir forindrat dir en skdra forhindrar att diskmedlet
rinner ner pa flaskan och diskbinken. Det dr dock inte bara
forpackningen som dr forindrad, utan dven produkten. Den
nya YES har fatt en forbattrad diskkraft och ska vara drygare

in tidigare'*.

Vi har talat med Aaron Barsness som idr assistant brand
manager for Home Care pa Procter & Gamble. Syftet med
forindringen, var enligt Barsness, frimst att erbjuda ett
uppdaterat och drygare diskmedel. Den nya produkten dr mer
praktisk och litt att anvinda, samtidigt som den har fitt en
snygg och tidsenlig design. En annan minst lika viktig
anledning var att visa konsumenterna att YES inte bara nojer
sig med att vara det ledande diskmedlet 1 Sverige, utan att man
alltid vill ligga ett steg fore konkurrenterna och vara ledande
dven ndr det giller innovationer och produktutveckling. Barsness sdger att man med den nya
forpackningen vill visualisera att en forindring skett med produkten. Man vill dven kommunicera att
YES idr ett varumirke som stindigt forindras och inte stagnerar bara fér man ir marknadsledande.
Konkurrenters utveckling har naturligtvis spelat in 1 fordndringen, men huvudsyftet har varit att man
helt enkelt ville ge konsumenterna en bittre produkt.

Bild 1. Tv. Den gamla YES-f6rpackningen.
Th. Den nya férpackningen.

191 www.proctet.se/Press/always_011101.htm 2002-04-17
192 www.lek.lu.se/eee/ ftg/pg.htm 2002-04-17

193 www.proctet.se/yes/ 2002-04-17

194 Intervju med Aaron Barsness 2002-05-22
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Procter & Gamble genomférde undersékningar fore lanseringen av den nya férpackningen, frimst
genom fokusgrupper, dir bade formulan och férpackningen undersoktes. Responsen var Gverlag
positiv. Aven efter férindringen har undersékningar gjorts, ocksa da med fokusgrupper. Dessutom har
foretaget gatt ut 1 affirer och pratat med konsumenter vid hyllan och stillt frigor om man kint igen
torpackningen och hur den nya looken uppfattas.

Idag ett och ett halvt ar efter forandringen, dr konsumenterna positiva till YES nya flaska men det tog
ett tag innan fordndringen accepterades. Barsness berittar till exempel att YES fick lite problem direkt
efter férpackningsférindringen. Dessa problem berodde framforallt pa att kunder, speciellt de som var
over 55 dr, inte kunde hitta den nya YES-forpackningen, utan istillet valde den diskmedelsflaska som
till form och firg mest liknade den gamla YES-flaskan. Barsness sdger att konsumenter 6verlag behover
en anpassningsperiod innan de accepterar ett nytt utseende pa en férpackning. I bérjan av lanseringen
var konsumenter skeptiska till férindringen eftersom manga inte sag ett behov f6r YES att forindra sig.
De trivdes med den gamla férpackningen och tyckte forindringen var onddig. Efter ett tag nir man
provat den nya formulan och insett de positiva aspekterna med den nya forpackningsformen var
konsumenterna mer Oppna till forindringen.

Enligt ett pressmeddelande fran Procter & Gamble, sa efterfragas det idag efter ergonomsikt designade
koksredskap och diskborstar som bade passar 6gat och handen. Med detta som bakgrund sa passar den
nya YES perfekt i tiden. Diskmedlet har nimligen bade ett effektivt innehall och til formmissigt att std
i fokus pa diskbinken.'

Barsness menar att férpackningen ar valdigt viktig i marknadskommunikationen. Forpackningen ar det
sista en konsument ser innan ett kopbeslut fattas. Om férpackningen dr oklar eller inte motsvarar vad
konsumenten forvintar sig 4r all annan kommunikation som tidigare lagt ner pa produkten forgives. '

195 www.proctet.se/yes/ 2002-04-17
19 Intervju Aaron Barsness 2002-05-22
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5.2 Kraft Foods Sverige AB & O’boy chokladdryckspulver

Kraft Foods Sverige AB ir ett av Sveriges storsta livsmedelsforetag med cirka 1300 anstallda. Foretaget
ir en del av den amerikanska livsmedelskoncernen Kraft Foods International. Huvudkontoret 1 Sverige
ligger i Sundbyberg och tillverkningsenheter finns i Gavle och Upplands Visby. Foretaget marknadsfor
produkter inom huvudkategorierna choklad, kaffe och livs med varumirken som Marabou, Gevalia och
O'boy. "

1958 lanserades O’boy for forsta gangen i Sverige. O'boy ar ett snabblésligt chokladpulver som blandas
med mjolk. O'boy konsumeras av personer i alla aldrar, men har framférallt sina storkonsumenter
bland barn. O’boy l6ser sig i bide varm och kall mjslk.”™ O’boy genomférde 1998 en
forpackningsforindring. Fran att tidigare ha haft en vit bakgrund med brunt och rétt pa forpackningen
bytte O’boy bakgrundsfirg till en blandning mellan vitt och blitt. Den lilla pojken som tidigare varit
med pa férpackningen férsvann och man la till annan grafisk utformning i form av bubblor av choklad.
Man beholl dock det f6r O’boy karakteristiska roda locket, se bild 2.

Vi har talat med Malin Jennerholm som ir product group manager pi O'boy Nordic."”
Forpackningsforindringen omfattade endast designen av férpackningen och innebar dirfér ingen
funktionsférbittring. Inte heller ndgon faktisk produktférindring har skett. Férpackningsférindringen
forklarar Jennerholm med att den frimre designen ér en del i att varda varumirket. Kraft Foods AB
ville behalla produktens positiva position och bakgrund, men samtidigt addera lite modernitet.
Jennerholm fanns sjilv inte pa O’boy di denna férpackningsforindring gjordes men tror att pojken
som tidigare fanns pa forpackningen, togs bort for att den inte lingre behovdes. Den kanske inte var sa
starkt relaterad till varumarket som man trott. O’boy har tagit hjilp av designbyraer for att férindra
designen pa férpackningen.

For att se om produkten dr omtyckt och vad, om
nagot, som inte ir uppskattat genomfor foretaget

marknadsundersokningar. Forindringen
baserades delvis pa resultat frin tidigare
konsumentundersokningar. ~ Malgruppen  ér

framforallt barn och ungdomar.

Det som Kraft Food AB, enligt Jennerholm, vill
kommunicera till konsumenten ir att O’boy ska
vara litt att hitta och att den ska kdnnas positiv
och férmedla positiva virden. Man vill dven
formedla en chokladkinsla med utseendet.
Jennerholm sdger att “O’boy mar vildigt bra” pa
frigan om  hur konsumenterna = mottog
férpackningsférindringen.

Pa fraigan om forpackningens betydelse i
marknadskommunikationen svarar Jennerholm
att, i ambitionen att kommunicera anvinder sig Bild 2. Tv. Gamla férpackningen av O’boy. Th. Den nya
foretaget av en verktygslada som innehaller bland ~ forpackningen som introducerades 1998,

annat forpackningsdesign, lansering av nya produkter under samma varumirke, reklam etcetera.
Jennerholm vill dock inte jaimféra férpackningen i relation till nagot, men menar att férpackningen
definitivt dr en viktig del i verktygsladan.

97 www.kraftfoodsnordic.com 2002-04-17
198 www.kraftfoodsnotdic.com/KFM/Web.nsf/oboy.htm 2002-04-17
199 Intervju med Malin Jennerholm, 2002-05-14
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5.3 Cerealia Foods & Kungsornens snabbmakaroner

Cerealia Foods dr en internationell koncern som utvecklar, tillverkar och marknadsfor
spannmalsbaserade livsmedel - mjol, gryn, flingor, pasta, bréd med varumirken som Kungsérnen, AXA
och Start. Cerealia Foods dr en av Nordens stora livsmedelskoncerner med norra Europa som
hemmamarknad, men dven med export till andra delar av virlden. Cerealia Foods har 3 900
medarbetare och ett sextiotal forsiljningskontor runtom i virlden. Cerealia Foods édr heligt av
Lantminnen som i sin tur 4gs av cirka 60 000 svenska bonder.” Kungsérnen har funnits 1 6ver 70 ar
och ir ett vilkint varumirke for pasta, mjol och olika typer av mat- och brodmixer. Enligt féretagets
hemsida sa kinnetecknas Kungsérnens produkter av trygga ingredienser och hog produktkvalitet. Hir
star dven att varumarket uppfattas som svenskt, palitligt och star for kvalitet och tradition.

Ar 2001 fick Kungsornens alla forpackningar en ny enhetlig réd design. Den gamla logotypen fick en
uppfrischning och nu finns varumirket 4ven pa firska produkter.® Vi har uppmirksammat denna
forpackningsforindring och wvalt att ligga fokus pa Kungsornens snabbmakaroner. 1959 fick pastan
som tidigare tillverkats under namnet ”Blixten” varumarkesnamnet Kungsornen. 1961 introduceras
den, enligt hemsidan, kommande storséljaren Snabbmakaronen, som fortfarande dr manga barnfamiljer
och studenters favoritmat.””

Produktnamnets text har dndrats fran versaler till kapillirer i ett annat typsnitt. Se bild 3. Ytterligare
torindringar frain den nya forpackningen dr bilden pa framsidan. Matritten dr utbytt och den nya
forpackningen har stérre tonvikt pa makaronerna. Den rutiga bakgrunden pa den gamla férpackningen
har bytts ut till en tonad réd firg. Logotypen med Kungsérnen har blivit storre pa den nya
torpackningen. Se bild 3.

Vi har talat med Ola Envall, som ir utvecklingschef pa =
Cerealia Foods.” Envall berittar att forindringen pa —
Kungsornens snabbmakaroner genomférdes 1999-2000, @ Kungsomen

samtidigt som forindringar genomférdes pa alla ABRE
pastaférpackningar.

Syftet med forindringen var att vitalisera market, att folja

med 1 utvecklingen. Man ville ocksa bygga upp ett 7
starkare varumirke dn det man har idag. Konsumenterna
ska hitta snabbmakaronerna direkt, och forknippa
varumadrket och makaronerna med den réda firgen.
Syftet var ocksa att na nya konsumenter. Envall menar att
malgruppen for denna produkt dr barnfamiljer. Meningen
med forindringen 1 fOrpackningen var inte att dndra
malgrupp, nagot som Ola Envall 6verhuvudtaget inte tror
skulle vara moijligt.

-

Innan foérindringen genomférde  Cerealia Foods  Bild 3. Tv. Gamla forpackningen for Kungsornens
fokusgruppsundersékningar for att se hur konsumenterna ~ shabbmakaroner. Th. Nya f6rpackningen.
reagerade pa det nya utseendet. Aven efterit har en uppféljning gjorts. Resultatet av denna vill Envall
inte kommentera, men siger att reaktionerna i stora drag har varit positiva. Ola Envall menar att
férpackningen dr en viktig del i marknadskommunikationen. Hur viktig den dr jimfért med andra
marknadsféringsmedel dr svart att siga, menar Envall. Ar det en ny vara kan den inte smygas in i
hyllorna, utan kriver medias utrymme i hogre grad dn etablerade varor.

200 www.cerealia.se 2002-04-17

201 www.kungsornen.se/ 2002-04-17
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5.4 Unilever Bestfoods och Kockens svartpeppar

Unilever dr en hollindsk-brittisk koncern med 6ver 295 000 anstillda pa 300 dotterbolag 1 drygt 100
linder. I Unilever Sverige arbetar cirka 2000 personer inom de tre dotterbolag som utgoér Unilever.
Dessa dotterbolag tillverkar och marknadsfér en mingd marknadsledande produkter och varumarken.

Kockens kryddor har med start i mars 2001 genomfért en
designforandring pa sina forpackningar, se bild 47" Den
karakteristiska grona etiketten har ersatts av en bild pa de
kryddor férpackningen innehaller. De nya etiketterna har fatt
olika firger beroende pa innehdll. Man har dock behallit det
karakteristiska grona locket dven pa de nya forpackningarna. szrartpEppar
Typsnittet pa Kockens dr forindrat fran kapillrer till versaler | grovmalen :
och har fatt en centrerad placering hégt upp pa etiketten. Ingen == B s..regeppar
faktiskt produktforindring har skett, men funktionsforbattring i : ;
locket har gjorts, da vissa kryddor fitt storre och firre hal. Detta
giller dock inte den produkt som vi valt att anvinda oss av, det
vill sdga svartpeppar.

i oot
. e

Kockens har ett stort utbud av kryddor. I sortimentet finns ocksa

kryddpastor, kryddmarinader, grilloljor och KRAV-mirkta
ktyddor,ZOS Bild 4. Tv. Gamla férpackningen for

Kockens svartpeppar. Th. Nya

. . . . forpackningen.
Enligt Clas Thott som ér nordic brand manager pa Unilever

Bestfoods, sa finns det ett flertal bakomliggande orsaker till forpackningsférindringen av Kockens. En
av orsakerna var att Kockens ansigs som ett traditionellt varumarke och var 1 behov av modernisering.
En annan orsak var att man ansag att den tidigare designen pa férpackningen var stel och trakig, ndgot
som han sjilv kallar f6r “den grona viggen”. Genom att férindra férpackningen ville man vitalisera
Kockens image och fa den att utstrala matglidje och inspiration.

I valet av ny forpackningsdesign sia har konsumenter i Kockens malgrupp tillfragats i ett flertal
kvalitativa och kvantitativa undersdkningar. Kockens har dven jaimfért den nya férpackningen med den
gamla designen samt med den stérsta konkurrenten. Designutvecklingen har skett i samarbete med
Brindfors Enterprise designbyra i Stockholm. An har man inte gjort nigon uppféljande undersékning
av forpackningsforindringen, men har f6r avsikt att géra detta. Men rent allmint har foretaget fatt bade
positiva och negativa reaktioner. Mdnga konsumenter anser att den nya designen ser dr trevligare och
mer inspirerande, medan andra inte tycker om férindringar och anser att den gamla designen var
enklare och mer logisk.”™

Clas Thott menar att det dr svart att siga hur viktig férpackningens roll i marknadskommunikationen
ar. Han menar att den inte gar att viga jamfort med annonserad reklam. Dock menar han att det dr helt
klart att forpackningen dr viktig for Kockens varumirke och som en del av den totala
kommunikationen, exempelvis den grona firgen pa férpackningen som symboliserar Kockens. Clas
Thott sdger dven att glasburkarna har storre betydelse dn pasarna betriffande férpackning som en del
av marknadskommunikationen.

204 wwww.unilever.se 2002-04-17
205 A g
206 Intervju med Clas Thott, 2002-04-16



5.5 Masterfoods Skandinavien & Uncle Bens langkorniga ris

Masterfoods Skandinavien ar ett livsmedelsforetag med ca 350 anstallda 1 Sverige, Norge och Danmark
med huvudkontor i Képenhamn®’. Masterfoods introducerades for forsta gingen pa den svenska
marknaden 1962. Idag tillhandahéller de husdjursrelaterade produkter som Catsan, Frollic, Kitekat,
Pedigree, Whiskas med flera. De salufor dven konfektyr med varumarkena Bounty, Mars, Snickers och
Twix. Aven Uncle Bens ris och Dolmio erbjuds marknaden vad giller huvudréittsprodukter.208
Masterfoods Sverige dgs av Mars Incorporated som idr ett amerikanskt féretag. Mars Incorporateds
produkter erbjuds i 6ver ett hundra linder pa fem kontinenter.””

Vi har observerat att Uncle Bens liangkorniga ris
forindrat sin forpackning. Bilden av maltiden som
fanns pa den gamla férpackningen har bytts ut mot
en gaffel med ris pa samt en hornbild med ris. Bilden

pa Uncle Ben har foérminskats pa den nya R gt R ,_&ﬁ-,-
torpackningen. Typsnittet pa produktnamnet har |8 t 7 H ]”11(.“('“\ ‘
forindrats fran kapillirer till versaler. Texten pd 1 I.ANGi{OR’NIGT'I‘IlS'
férpackningens baksida har férminskats pa den nya Py 4 LANGKORNET RIS
forpackningen och man har idven lagt tll en : [ by

stimpelmirkning med 20 min tillagningstid pa. Se
bild 5.

Uncle Ben grundar sig, enligt hemsidan, pa en historia
om en afro-amerikansk risodlare frin Texas som
odlade sitt ris med sidan omtanke sa att han prisades
for den goda kvaliteten pa riset. Hans ris var av sd
god kvalitet att allt ris kom att jimf6éras med hans ris
som standard. Manga ar senare startade Gordon L.
Harwell ett foretag som erbjod allminheten ris med samma hoga kvalitet och niringsrikedom. Han
valde namnet Uncle Bens for att symbolisera den héga kvaliteten av hans risprodukter.”’

Bild 5. Tv. Den gamla férpackningen av Uncle Bens
lingkorniga ris. Th. Den nya férpackningen.

Vi har talat med Bibbi Folke som ir informationschef pa Masterfood Skandinavien. Hon berittar att
den nuvarande designen pa férpackningen uppkom i borjan av 2001. Anledningen till férindringen var
att Uncle Ben’s férpackning sig olika ut i olika linder i Europa och foretaget ville ha en mer enhetlig
forpackning. Aven tidigare var firgen och logotypen densamma i alla linder men den grafisk
utformningen varierade.

Innan férindringen genomférdes en konsumentundersékning pa global niva, dven en uppféljning pa
denna har skett. Denna visar att férpackningsférindringen inte var sa populdr hos konsumenterna som
man trott. Detta har medfort att man pa Uncle Ben’s nu har bestimt sig for att byta tillbaka till den
ursprungliga forpackningen. Den frimsta anledningen till att konsumenterna inte uppskattade den nya
férpackningen var att bilden pa maten togs bort. Bibbi Folke betonar hir att man pia Masterfoods alltid
ir lyhorda f6r vad konsumenterna tycker och rittar sig efter detta.

Bibbi Folke menar att férpackningen ar “jitteviktig” 1 marknadskommunikationen. Det dr den som ska
férmedla kvaliteten pa produkten. Om man vill visa att kvaliteten pa en vara dr hog giller det att ha en
forpackning som kan férmedla detta till konsumenten.

207 Intervju med Bibbi Folke 2002-05-28
208 ywww.mars.com 2002-05-20
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5.6 Pagen AB och Chocolate Chip Cookies

Pagen AB startades 1878 och idr idag Sveriges ledande bageriforetag. Pagen AB har drygt 1600
medarbetar varav flertalet finns vid de tva bagerierna i Malmé och Gé6teborg. Foretag har numera hela
Norden som hemmamarknad samt exporterar 35-40% av forsiljiningen®" till ett 30-tal andra linder.*"?

Under februari 2002 slippte Pagen AB sina nya forpackningar pa marknaden. Vi har valt att fokusera
pa en sirskild typ av kakor som kallas f6r ”Chocolate Chip Cookies”. De tidigare basfirgerna i gult och
blatt har bytts ut mot en metallisk morkbld firg. En guldfirg som redan fanns har fatt mer utrymme pa
den gamla forpackningen. Aven typsnittet pd produktnamnet ir forindrat frin endast breda versaler till
en blandning av versaler och kapillirer i ett mer avlangt typsnitt. Aven den grafiska utformningen med
bilden pa kakorna ir férindrad, kakorna pa den nya férpackningen ir betydligt morkare och lagda pa
ett underlag i jimforelse med den gamla férpackningen dir kakorna verkar hinga mer i luften. Aven
Pagens logotyp har genomgatt en stor forindring pa den nya férpackningen. Man har bytt ut den
karakteristiska logotypen med Nils Holgersson mot Pagennamnet i ett speciellt typsnitt. Se bild 6.

Vi har talat med Ingrid Ragnarsson som ir
informationsansvarig pa Pagen AB*” och med
produktchefen for kakor, Magnus Strandqvist.
Enligt Ragnarsson sa handlar
forpackningsforindringen om att foretaget for
tillfillet genomgir stora interna férandringar och
torsoker  omprofilera  sig.  Forpacknings-
forindringen av Chocolate Chip Cookies beror
pé att Pagen ville uppgradera férpackningen och
gora den mer modern”*. Logotypen som funnits
sedan 1960-talet, en bild av Nils Holgersson, stér
enligt Pagen for en fantastisk upplevelse’”. Nils
Holgersson anses numera ha spelat ut sin roll
och ansags inte lingre vara frisch. Dagens Pagen
logotyp har skapats med hjilp av en reklambyra
och bestir av foretagsnamnet med ett nytt
typsnitt. Mélgruppen for dr konsumenter mellan
20-40 ar.

Bild 6. Férpackningen lingst ned 4r den gamla
férpackningen. Férpackningen ovanfér dr den nya.

Valet av farger pa forpackningen har, enligt Ingrid Ragnarsson, beslutats av Pagens in-house reklambyra
med designers. Meningen ar att forpackningsfirgerna ska skapa harmoni mellan férpackningen och
produkten, samt matcha systerprodukter. Ingen férindring av férpackningens funktion eller produkt
har genomforts. Inga marknadsundersokningar gjordes innan forindringen och Pdgen planerar inte
heller att genomféra nigon uppfolining”’. Hittills har Pigen endast fatt positiva reaktioner frin
konsumenterna, férpackningen beskrivs som ”fin” och “mysig”*"". Aven forsiljningsmissigt har man
fatt positiva resultat hittills*"®.

211 Pagens eget material (broschyr)

212 www.pagen.se 2002-04-17
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5.7 Procordia Food AB och BOBs jordgubbssylt

Procordia Food AB ir ett av de ledande livsmedelsféretagen 1 Sverige med starka varumirken som
Felix, BOB och Ekstréms. Procordia Food AB har en mer 4n 350 ars samlad erfarenhet av att utveckla,
tillverka och marknadsféra livsmedel och har 1 800 anstillda. Procordia Food AB ingar i en av Nordens
storsta livsmedelskoncern, norska Orkla Foods A.S.*"

I Procordia Foods produktsortiment har vi observerat att
BOBs sylt och marmelad numera finns pa flaska, kallad
BOB Squeezy. Etiketten pa de bada produkterna innehar
samma firger och bilder av frukter och den karakteristiska
BOB logotypen. Pa BOB Squeezy har dock en ny bild
inkluderats ddr man ser ett leende barn anvinda produkten
1 sin maltid. Har har dven en faktisk produktférindring
gjorts, da jordgubbssylten 1 BOB Squeezy inte innehaller

. . .o . o=

nagra fruktbitar. Dock har lika mycket frukt anvints i [
.. . . 1 —

produkten®”. Glasburken som ir originalprodukten rymmer (48 Jordgubbs

800 gram medan BOB Squeezy innehaller 435 gram. Se bild
7.

BOB Squeezy lanserades under september 2001. Den ir

inte avsedd for att ersitta 6vriga produkter utan snarare att
generera en merforsiljning inorp kategorin. Bild 7. Tv. BOBs originalprodukt av
Huvudmalgruppen for BOB dr mian och kvinnor mellan 20 jordgubbssylt. Th. Det nya tillskottet
och 40 ar med hemmavarande barn under 18 ar. BOB

Squeezy riktar sig till aktiva barnfamiljer med nigot yngre barn i hushallet.”'

Vi har talat med Tobias Hansson som 4r brand manager och ansvarig for sylt och marmelad pa BOB.
Hansson berittar att syftet med BOB Squeezy ir att underlitta barnfamiljens vardag och skapa glidje
kring maltiden. Férpackningen f6r den nya produkten valdes pa grund av dess héga funktionella (litt
att halla och klimma ut) och emotionella virden (droppformen ar tilltalande). I utformandet av
torpackningen har foretaget tagit hjilp av marknadsundersékningsinstitut, reklambyrder och
forpackningsleverantorer. Med den nya produkten vill BOB kommunicera till konsumenten att de har
de smartaste férpackningslésningarna inom sylt och marmelad och dirmed de produkter som bist
tillfredstiller konsumentens behov. Innan férindringen genomfordes gjordes marknadsundersokningar
i form av fokusgrupper, koncepttest, priskinslighetsanalys samt design- och namntest.
Konsumentresponsen ir mycket positiv’>. Enligt Per Helander, produktchef pa Procordia Food sa ir
de mest positiva konsumenterna, de som har provat produkten hemma. Vidare menar han att BOB
Squeezy dr en barnvinlig férpackning dia den dr enkel att anvinda och den inte innehaller nagra
fruktbitar. Nigot som Helander menar att barn inte vill ha i sylt och marmelad.””

Hansson menar att en férpackning dr en produkts viktigaste kommunikationsmedel. Han sdger dven att
BOB har en sirpriglad "BOB-design” pa alla sina forpackningar, som kommunicerar fruktighet och
frischhet. Att bade innehall savil som forpackning ir i linje med varumirkets kirnvirden édr vildigt
viktigt. En bra mirkesprodukt maste ocksa backas upp av marknadskommunikation med starkare
genomslagskraft och stérre mojligheter att férmedla emotionella virden och produktfordelar. 1
inledningsskedet méste man beritta f6r konsumenterna att en nyhet finns, och det dr svirt att lyckas
med detta enbart med férpackningen som kommunikationskanal.

219 www.procordiafood.com 2002-04-17
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5.8 Ahlqgvist & Co: Broberg Trade & Action

Broberg Trade & Action ir sedan tvi manader tillbaka en del av Ahlqvist & Co.” Ahlqvist & Co ir en
reklambyra som bland annat har kompetensomraden inom reklam, design, identitet, varumirken, PR,
samt ’trade och action marketing”. Ahlqvist & Co tillhor ett globalt nitverk med 22 amerikanska, 15

europeiska samt sju asiatiska byraer. Foretaget startade 1993 och har 45 anstillda i Malmé.*

Broberg Trade & Action har funnits sedan 1992 och har nio anstillda. Broberg arbetar huvudsakligen
mot dagligvaruhandeln och har bland annat arbetat med kunder som Nescafé, KitKat, After Eight och
Wettex. Det huvudsakliga arbetet sker i butik med konsumentaktiviteter, men foretaget arbetar dven
med design, undersokningar om konsumentbeteende i butik och forsiljning mot handeln.”

Vi har talat med Tony Goéransson som dr projektledare pa Broberg Trade & Action. Han menar att
torpackningen definitivt har en stor roll 1 marknadskommunikationen. Det ér vildigt viktigt var
konsumenten fattar sina beslut. Goransson menar att det finns en gammal ”lag” som siger att atta av
tio beslut fattas i butiken. Han sidger dock att han sjilv inte kan svara pd om detta dr sant, men menar
att manga beslut fattas i butiken. Beslutet fattas oberoende om man gar pa gammal vana och tar den
forpackning/produkt som man alltid valt eller om man viljer en ny produkt. Det dr framf6rallt vid valet
av en ny produkt som férpackningen spelar roll.

Farger dr vildigt viktiga och det dr dven viktigt att tinka pé att fargsprak forindras. Om en firg pd en
torpackning dr omodern sa kan konsumenten kinna att hela forpackningen kinns omodern. Detta sker
oftast omedvetet hos konsumenten som kanske inte kan forklara varfér man inte tycker om en
torpackning. Hur man upplever firger ar olika, men r6d anses ofta som en siljande firg, da den syns
bra. Vissa produkter associeras till firger, valet av en varm eller kall firg har betydelse. G6ransson
menar att det viktigaste dr att synas pa hyllan och att det dirfor ar viktigt att se pa férpackningarna
placerade nira den egna produkten. Om alla produkter runtom dr réda sa dr kanske inte réd den basta
firgen att anvinda. Goransson menar att det finns farger som kinns dyrare och billigare. Ett exempel
kan vara en sober firgskala som moérkgront och guld som kinns striktare och stramare och darmed
forknippas med exklusivitet, medan klatschiga firger kan kinnas billigare. Omoderna firger kan kinnas
vildigt billiga.

Ett exempel pa produkter dér férpackningen spelat stor roll ir Coca-Cola. Deras férpackningsform ar
vilkind 6verallt med sin ”midja” och sina rena linjer. Detta har man lyckats 6verféra vil vid
introduktionen till petflaska. Andra exempel dr Uncle Ben’s som med sin orangea firg har lyckats skapa
ett starkt igenkinnande. Aven Kellogs har lyckats bra med sin férpackning, konsumenten kinner genast
igen det speciella Kiet och typsnittet. Dessa tre férpackningar lever mycket pa sin historik. Det ar
viktigt att det finns ett igenkdnnande och en stark identitet hos férpackningarna. Manga ganger ar det
detta som gor att konsumenterna blir lojala till varumirket. Ett nyare exempel dr Zetaolja, som lyckats
bra genom att med sin ljusgula firg positionera sig i livsmedelshyllorna med olika slags viniager och
oljor. Goéransson tror inte att Zeta har anvint sig av nigon annan form av marknadsféring dn just
forpackningen. Deras slagfilt har varit butikshyllorna och pa ett par ar har de tagit stora
marknadsandelar.

Goransson menar att det kan tdnkas finnas vissa skillnader med att marknadsféra férpackningar till
olika malgrupper. Han menar att alla foretag antagligen utser sin kidrnmalgrupp. Dock menar han att
foretag inom livsmedel antagligen férsoker att hitta en design som dr sa bred som méjligt f6r att alla
konsumenter ska kunna trivas med den. Det handlar ju ofta om produkter som de flesta kbper, oavsett
alder eller kon. Foretag testar ofta fordndringar pa sin malgrupp innan en férindring slipps pa
marknaden. Goéransson menar, att det generellt sett, ar svarare att férandra dldre manniskors vanor dn
yngre som ir mer littpaverkade. Aldre minniskor ir oftare lojala mot varumirken 4n yngre.

224 Intervju med Tony Géransson 2002-05-14
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5.9 Packforsk — Institutet f6r forpackning och logistik AB

Packforsk dr institutet for forpackning och logistik AB. Huvudminnen dr svenska staten och
Intressentforeningen Packforsk, vars medlemmar ér cirka 250 foretag och organisationer i Norden som
finansierar och stodjer forskningen inom Packforsk. Packforsk har som affirsidé att skapa en 16nsam
kunskapsutveckling f6r medlemsféretagen genom egen forskning, omvirldsbevakning samt konsult-
och utbildningsverksamhet inom férpackningsomradet. De erbjuder utbildning, kunskapsspridning och
omvirldsbevakning. Packforsk har 50 medarbetare, av vilka flertalet dr forskare och konsulter.
Packforsk har vil etablerade kontakter med alla virldens ledande forpacknings-/forskningsinstitut
genom sitt medlemskap i IAPRI - International Association of Packaging Research Institutes och i
WPO - World Packaging Organisation.227

Enligt hemsidan sa har fyrtio ar inom forpackningsomradet legat till grund for utvecklingen av deras
kirnomraden som ar:

e Reproduktion av den fysiska och ekonomiska miljon i distributionskedjan
e Forpackningen som miljo for produkten

e Provning och utveckling av férpackningsmaterial

e Forpackningsdimensionalisering

e Forpackningsergonomi.

Vi har talat med Bo Lindskog som dr medlemsansvarig pa Packforsk. Han menar att férpackningen
spelar stor roll i marknadskommunikationen, hur stor beror helt pa vilken vara det ir. Ar det till
exempel socker spelar det inte sd stor roll, det siljs dnda, men for till exempel flingor ir det vildigt
viktigt. Dir gar minniskor mycket efter forpackningen. Coca-Cola dr en produkt som egentligen siljer
en forpackning, innehallet dr det andra som gor minst lika bra, men det dr burken som siljer.

Bo Lindskog konstaterar att det gar trender i forpackningar och menar att det ar en hel vetenskap.
Personligen tycker han att de bésta produkterna dr de som tydligt visar innehéllet ur sin basta aspekt.
En férpackning med frysta hallon visar kanske en skal med tinade hallon.

Generellt foredrar vi 1 Sverige kartongkapslar med enkla tryck. I 6vriga Europa finns en helt annan
produktprestation. Till exempel ligger inte chokladkakor ner, utan star upp sd att man ser framsidan och
butikens pasar hinger sia att man tydligt ska se dem. Designmaissigt dr vi i Sverige lingt efter
kontinenten, fast vi har ju manga praktiska forpackningar, till exempel Tetra Pak.

Miljomassigt dr vi Overligsna i Europa, eventuellt tillsammans med Tyskland. Detta giller bade
konsumenter och foretag. Det dr dock intressant att kunder har svart att veta vilka férpackningar som
ar bast, stor forvirring rider inom detta omrade. Konsumenter listar glas som det mest miljovanliga
materialet, och laminerat plast hamnar lingst ner pd listan. I sjilva verket dr det precis tvirtom.
Lindskog menar att man maste se helhetsintrycket, glas kan ju till exempel brista och férstéra en hel
pall varor och i det langa loppet bli vildigt slosaktigt.

Unga minniskor forestiller sig sjilva som vildigt miljomedvetna, men i sjilva verket dr det ofta
marknadsféring och lickra forpackningar som avgér valet av produkt fér dem, tror Lindskog. Den
riktigt miljomedvetna konsumenten dr ”den gamla bondhustrun” som inte later nagonting ga till spillo
och utnyttjar alla resurser.

Tva trender som alltid haller i sig 4r bekvamlighet (convenience) och tidssparande. Det som sparar tid
for oss konsumenter fungerar alltid. En laingsam, men tydlig trend i Sverige ér att vi gar mot bade storre
och mindre férpackningar. Férpackningar i passande storlekar dr bekvimt, vi behdver inte ta hand om
rester, alternativt ga och handla alltf6r ofta.
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5.10 Added Value Design

Added Value Design ir ett foretag som arbetar med varumirken och design. Just nu ir foretaget inne i
en forianderlig fas och kommer inom en snar framtid att inga i koncernen Fitch, som i sin tur ir en del
av Cordinant Communication Group plc. Cordinant Communication Group startades 1997 genom en
sammanslagning av Saathci & Saatchi och Cordinant Group. Deras huvudsyssla dr reklam och
integrerad marknadsforing och de dr specialister pa kommunikationsservice. Fitch dr den del av
koncernen som arbetar med varumirken och design av produkter och férpackning.

Added Value Design arbetar med att hjalpa féretag med den Overgripande strategiska nivan, ofta i
bérjan av projekt. Aven hela konceptutvecklingar, Business to Business, utveckling av foretagsidentitet,
logotyper samt material kring detta genomférs av foretaget. Added Value Design arbetar ocksd med
kommunikation av produktidentitet, som férpackningsdesign och val av férpackningsmaterial. Manga
av deras kunder dr stora foretag inom dagligvaruhandeln som Findus, Nestlé, Zoega's och
Goteborgskex. I dag finns det tio anstallda 1 Sverige och tio i Danmark. Nir foretaget blir en del av
Fitch kommer dven Norge ingi i den nordiska delen med sina tio anstallda.

Vi har talat med Kerstin Dahl som ir VD f6r Added Value Design.””® Hon menar att férpackningen
absolut spelar en stor roll i marknadskommunikationen. Forpackningen édr det media som konsumenten
oftast moter 1 dagliga livet. Nir konsumenten ska gora valet 1 butiken 4r det foérpackningen som hon
moter, och déd dr det av ofantlig vikt att forpackningen kommunicerar det féretaget vill att den ska
kommunicera. Dessvirre sa dr forpackningen den del 1 marknadsmixen som far minst uppmirksamhet
nir det giller att fordela marknadsféringsbudgeten 1 manga foretag. Trenden gir dock mot att
torpackningen far mer och mer uppmirksamhet hos féretagen. Bara de senaste fem dren har det enligt
Dabhl skett en mirkbar 6kning.

Generellt sett kan man siga att de stora foretagen dr vil medvetna om forpackningens betydelse och
ligger storre resurser pa den dn mindre foretag. Férpackningen och annan reklam, till exempel TV-
reklam, fyller bada en viktig funktion eftersom de bidrar till helheten i produktens kommunikation
gentemot konsumenten. Dahl siger att de spelar pa varsin planhalva men att det 4r kombinationen av
dessa bada som ar viktig. Nir man gor en TV-reklam dr det viktig att avsluta med en bild pa
torpackningen och inte bara varumirket sd att det blir en link mellan dessa bada och konsumenten
kanner igen och kommer ihdg férpackningen fran reklamen nir hon gar och handlar.

Det som ar viktigt att férpackningen kommunicerar i butiken delar Dahl upp i tre nivaer:

e [orsta nivan dr att produkten kommunicerar fjdrrsignaler, det vill siga att man pa langt hall ska
kunna dela in forpackningen i segment, exempelvis mjolk.

e Andra nivan dr att forpackningen ska skapa nyfikenhet, intresse och locka konsumenten till hyllan.

e Tredje nivan ar nidr man haller i férpackningen. Den ska da férmedla tillrickligt med information
som gor att konsumenten forstir vad som ar i den.

Det som idven spelar stor roll for férpackningens utformande ér, enligt Dahl, vilken malsittning
foretaget har med varumirket och produktidentiteten. Hon ger exemplet Findus ddr hon anser att
varumirket har en 6verordnad roll. Pi alla férpackningar syns namnet Findus tydligt. Produkter som
Daim ar raka motsatsen, dir man inriktar sig pa produktnamnen och dir Kraft inte ar speciellt tydligt.

Det som ir viktigt for en férpackning ar framforallt farger. Kerstin Dahl nimner Uncle Ben’s som
lyckats oerhort vil med att fo6rknippa firgen orange till varumarket. Dahl menar dock att dven form och
grafisk utformning spelar oerhort stor roll. Det dr kombinationen av dessa som gor att forpackningen
bildar en unik identitet. Dahl ger Coca-Cola som det tydligaste exemplet pa denna som hon kalla det i
hopkokade soppa” dir man har en unik kombination av firg, form och grafisk utformning.
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6. ANALYS

| detta kapitel har vi, som beskrivits i metodavsnittet, valt att utga ifran Wibecks (2000) kriterier
gadllande innehallsanalyser. Med hjalp av dessa kriterier har vi kategoriserat data efter de
intresseomraden som var grunden till den kvalitativa understkningen via fokusgrupper. Kapitlet
bestar av sammanfattningar av vad som framkommit i de sex fokusgrupperna. Grupperna
behandlas var for sig, dar varje del borjar med en generell summering av deltagarnas asikter i de
olika intresseomradena. Darefter foljer ett avsnitt dar resultaten for varje produkt presenteras.
Produkterna kommer att presenteras med bade varumérke och produkt i rubrikerna, i Gvrigt
kommer vi att genomgaende bendmna produkterna med endast varumarkets namn.

6.1 Man 20-37,5 ar

0.1.1 Generella uppgifter

Minnen i denna grupp funderar inte mycket 6ver forpackningars funktion. De anser dock att det ér
retligt med svaroppnade férpackningar och att det dr trakigt med en délig funktion. Nagon siger att
denne inte lingre koper en sirskild typ av juice for att funktionen och dirmed forpackningen ar
oduglig. Respondenterna i denna grupp anser att miljon 4r viktig, men vid en direkt fraga framkommer
att en miljévanlig forpackning inte fir kosta mer dn vanliga férpackningar. Det framkommer att
respondenterna i gruppen tror att vissa livsmedelsbutiker dr mer miljovinliga dn andra. Framforallt
giller detta storre kedjor. Respondenterna viljer butik efter priserna 1 butiken och narheten till butiken.
Konsum ogillas pa grund av dess koncept och att det anses dyrt att handla dar.

I denna grupp féredrar man glasflaskor, som man anser ér stilrena. Exempel pa sadana ir olivoljeflaskor
och Heinz ketchupflaska. Man menar dven att forpackningar storleksmissigt gar mot storpack. Nagra
papekar att de sma forpackningarna ar for dyra och att de skulle ha képt sma forpackningar oftare om
det skulle vara billigare i jimforelse med de stérre forpackningarna. Respondenterna associerar till viss
del varumirken till former.

Gruppen ar vildigt firgmedveten och reagerar snabbt pa farger. Vid direkt fraga dr gruppen Gverens
om att gult associeras med billigt, medan blatt och silver forknippas med lyx. Nagon anser att
genomskinligt kinns billigt. Blavitts forpackning far mycket kritik. Overlag associerar respondenterna
varumarken med farger.

Produkt. Produktkvalitet dr viktigt i valsituationen. Nagon sdger att denne provat sig fram bland olika
diskmedel och funnit att YES idr det bésta diskmedlet. Dock anses produktkvalitet vara svart att
prioritera med en begrinsad ekonomi. Nigra patalar att kvaliteten pa produkten kidnns battre om
férpackningen dr fin. Varumirken associeras, som nimnt ovan, ofta med firger. Nigon kommenterar
att man ofta koper det som foraldrarna brukar képa, det vill siga att man har med sitt kopbeteende
hemifran.

Promotion: Respondenterna tror sig paverkas mer av annonserad reklam dn férpackningen, vid en direkt
fraga.

Price: Priset har viss betydelse for dessa personer, eftersom de flesta dr studenter och inte har stor
inkomst. Respondenterna tror att de hade valt andra produkter om de hade haft mer pengar.
Framfo6rallt hade de kopt delikatessvaror och handlat i saluhallar.

Place: Dessa respondenter viljer butik efter pris och nirhet, inte sortiment.
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0.1.2 Produktspecifika uppgifter: Man 20-37,5 ar
6.1.2.1 YES diskmedel
Alla 1 gruppen képer YES, och alla har uppfattat férindringen i foérpackningens utseende.

Funktionen har ingen storre betydelse i detta fall. Nagon anser dock att funktionen ér valdigt viktig och
att den nya forpackningen dr greppvinligare. Respondenterna tror att bade den gamla och den nya
forpackningen har likadan Oppningsanordning. Nagon 1 gruppen associerar YES med en
cylinderformad férpackning, det vill siga den gamla flaskans form, medan nagon annan istillet tinker
pa den nya forpackningens form. Vid direkt fraiga om materialet s menar nagon att det inte finns nagra
alternativa material f6r denna produkt. Firgerna pa den gamla forpackningen anses vara godkinda for
diskmedel. Den nya férpackningen far kritik av ndgon for att den dr genomskinlig. Nagon annan menar
att det genomskinliga 4r bra, dd man ser hur mycket som finns kvar av produkten. Nagon pastar att den
gamla foérpackningens grafiska utformning ar rorig. Ingenting kommenteras om storlek.

Produften: Produktens huvudsakliga egenskap tycks bestd i att den dr dryg. YES dr som varumairke
uppskattat.
Price, promotion och place :patalas ej.

Vid fragan om vilken av de bada flaskorna som skulle viljas svarar de flesta att de skulle vilja den gamla
flaskan.

0.1.2.2 O’boys chokladdryckspulver
Majoriteten képer O’boy, men det dr oklart om de har observerat férpackningsférindringen.

Funktionsmassigt sa anses O’boy ha ett bra lock. Locket 4r detsamma pa bade den nya och den gamla
torpackningen. Respondenterna dr dock missnéjda med pappersholjet under locket, eftersom det ar
svart att avligsna. Respondenterna anser dven att materialet pa forpackningen dr bra, dd det ar
miljovanligt, och forpackningens form uppskattas av nagra. Firgerna skapar oenighet i gruppen. Négra
anser att den bla firgen pd den nya fOrpackningen dr bra medan nagon inte tycker om den
overhuvudtaget. Vad giller den grafiska utformningen, sa sdger nagra att de tycker att det dr bra att
pojken som finns pa den gamla férpackningen tagits bort i den nya férpackningen. Storlek patalas e;.

Product: Hir nimns ingenting om produktkvalitet eller varumirket. Ndgon patalar dock att
chokladdryckspulvret blir svarupplosligt efter ett tag i skafferiet, och menar att detta antagligen beror pa
att locket inte dr helt tittf6rslutande.

Promotion, price och place kommenteras inte.

Vid direkt fraga hade majoriteten av respondenterna valt den nya férpackningen vid jimférelse.
60.1.2.3 Kungsornens snabbmakaroner
Alla kdnner till produkten men ingen képer den. Ingen har observerat férpackningsférandringen.

Ingenting sigs om forpackningens funktion. Vid direkt friaga patalas att materialet dr bra eftersom
papperstorpackningar dr miljévinliga. Respondenterna associerar produkten till r6tt. Alla dessa attribut
giller bade den gamla och den nya férpackningen. Vad giller den gamla férpackningen menar
deltagarna att den kidnns svensk och kan associeras till husmanskost. Bilden pia den gamla
forpackningen far olika reaktioner. Nagra tycker inte att maltiden ar tilltalande, medan niagon anser att
den ir det. Nédgra menar att bilden pa den nya maltiden kinns modernare, den har en asiatisk kinsla.
Informationstext pa foérpackningen uppskattas pa bada forpackningarna. Form och storlek patalas ej.
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Product: Produktkvaliteten far kritik frin samtliga. Aven varumirket ogillas av ndgra. Angiende
produktens egenskaper patalas att den ar fardig pa tre minuter.

Price: Nagra anser att produkten ar mellandyr, medan ndgon menar att den ér billig.

Promotion och place nimns ej.

Majoriteten hade valt den nya férpackningen.
6.1.2.4 Kockens svartpeppar
Alla kinner till och képer, Kockens. Oklart om respondenterna sett férandringen.

Vad giller funktionen sa rader delade meningar. Vid direkt friga menar nagra att funktionen dr viktig
och att de férmodligen skulle ha valt den nya forpackningen, forutsatt att de kinde till
funktionsforbattringen. Nagon menar att funktionen redan édr bra pa den gamla foérpackningen. Vad
giller firgerna sa associeras Kockens med gront, och den bruna firgen pa den nya forpackningen
ogillas. Deltagarna menar dven att logotypen pa den gamla forpackningen syns mer dn den gor pa den
nya. Materialet pd forpackningen uppskattas dd det édr glas. Ingenting nimns om milj6, form eller
storlek.

Promotion: Nagon nimner en TV-reklam med kocken Jan Boris-Méller som gick pa TV, for nagra ar
sedan.
Product, price och place nimns inte.

0.1.2.5 Uncle Ben’s langkorniga ris
Alla koper produkten, men det ar oklart om de sett forindringen.

Vid direkt fraga dr respondenterna 6verens om att hillanordningen 4r dalig, men att forpackningen ar
bra for forvaring. Produkten associeras direkt till firgen orange. Vad giller logotypen pa mannen Uncle
Ben anses den vara viktig och inge fortroende. Nagra foredrar den storre logotypen pa den gamla
torpackningen. Bilden pa den gamla forpackningen gillas, och nagra anser att gaffeln pa bilden pa den
nya forpackningen kidnns fel. Den nya forpackningen far kritik for att texten ar for liten. Ingenting
pétalas om miljo, form, storlek eller material.

Product: Samtliga tycker att produkten har god kvalitet, ndgra menar dessutom att Uncle Ben’s ris ar den
bista rissorten. Varumirket forknippas sammanfattningsvis med orange, Uncle Ben logotypen samt
med god kvalitet. Inget sigs om egenskaper.

Price: Somliga anser att produkten ér dyr.

Promotion och place kommenteras inte.

Alla respondenter féredrar den gamla férpackningen vid jamférelse och direkt fraga.
0.1.2.6 Pagens Chocolate Chip Cookies
Alla kinner till produkten, men ingen koper den. Det ir oklart om de observerat forindringen.

Forpackningen anses vara opraktisk, den dr svir att 6ppna och forsluta och man riskerar att den gar
sonder. Detta beror framférallt pa materialet. Nagon menar dven att forpackningen inte 4r miljévinlig,
Respondenterna uppskattar firgsittningen pa den nya forpackningen, nagra menar att den kinns
lyxigare. Olika asikter rader om logotypen, som diskuteras efter direkt friga. Vad giller bilden si anser
nagra att bilden pa den gamla férpackningen dr bittre, medan andra menar att bilden pa den nya
forpackningen dr bra. Nagon menar att den gamla forpackningen ser amerikansk ut, medan nagon
ndrmast far tankar till England. Ingenting nimns om form eller storlek.
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Product: Nagon menar att Pagen i allmidnhet har bra produkter. Om egenskaper sigs inget.
Price: Nagra menar att den nya forpackningen kinns dyr.
Promotion och place kommenteras inte.

Vid direkt fraga sa hade majoriteten valt den nya férpackningen vid jamféorelse.
0.1.2.7 BOBs jordgubbssylt

Alla kinner till glasburken, men det dr oklart om de har sett forindringen eller om de kdper nagon av
forpackningarna.

Respondenterna menar att bada férpackningarna dr bra, och att den nya férpackningen dessutom ir
barnanpassad. Glasburken fir kritik av ndgon pa grund av att den ir lite f6r stor for ensamhushall,
medan niagon annan patalar att man maste ta glasburken till atervinning, nagot som anses lite besvarligt.
Samtliga 4r Overens om att fargerna pa bada forpackningarna passar produkten och ger ett somrigt
intryck. Ingenting sigs om milj6, form eller storlek.

Product: Hir patalas att det dr svart att jamfora produkterna eftersom innehallet ar lite olika. Ingenting
nimns om produktkvalitet eller varumirke.

Promotion: Gruppen menar att malgruppen for plastflaskan dr barn. Nagra menar att den nya produkten
endast tillverkas for att fa barn att tvinga sina féraldrar att kpa produkten.

Price och place nimns inte.

Samtliga skulle ha valt glasburken, eftersom plastflaskan kinns barnslig.

6.2 Kvinnor 20-37,5 ar

0.2.1 Generella uppgifter

For kvinnor 20-37,5 ar dr funktionen pa forpackningen viktig. Man dr dven beredd att betala lite mer
for funktionella forpackningar. Gruppen anser att det framférallt dr viktigt med funktion pa
mejeriprodukter och drycker. Dessa respondenter tinker inte pa miljon vid valsituationen utan mer da
torpackningen ska slingas. Dock ar atervinning endast aktuellt om det ar bekvimt, och man ir inte
beredd att betala mer f6r en miljovanlig férpackning. Ndgon tror att vissa butiker dr miljovinliga. Nagra
koper refill. Samtliga 1 gruppen tycker att det 4r svart att veta vilka material som dr atervinningsbara och
inte.

Nigon menar att vissa butiker bara tar in en storlek. Samtliga ir Gverens om att stora forpackningar gor
det svart for singelhushall att konsumera varor innan de blir f6r gamla.

Dessa personer observerar former och firger, dven utan direkta fraigor. Respondenterna menar att man
dras till r6d firg och siger att Blavitt kinns billigt. Ndgra menar att genomskinligt kinns lyxigt. Nar det
giller den grafiska utformningen sa observerar respondenterna figurerna pa logotyperna och andra
bilder pa férpackningen, bade utan och vid direkta fragor. Dessa associeras bade till varumarken och till
produkter. Material patalas endast da respondenterna berittar att de anvinder refill.

Product: Ingenting patalas om produktkvalitet eller egenskaper. Vad giller varumirket har de olika
asikter. Nagon dr lojal till en produktkategori, medan ndgon annan ir lojal 6ver produktkategorier.
Niagon ar lojal vad giller vissa produkter, medan nagon inte dr markeslojal. Blavitt dr inte populirt.
Promotion: Vid direkt fraga tror respondenterna att de paverkas mer av annonserad reklam dn
forpackningar.

Price: Pris idr inte prioriterat i valet av produkt. Nagra siger dock att priset ar viktigt pa grund av
begrinsade ekonomiska tillgangar, da flertalet i gruppen ir studenter.

Place: Respondenterna véljer inte butik efter sortiment utan efter pris och nérhet.
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0.2.2 Produktspecifika uppgifter: Kvinnor 20-37,5 ar
0.2.2.1 YES diskmedel
Alla képer produkten och alla har sett férindringen.

Funktionen anses vara bdttre pa den nya flaskan, den gamla tappar formen nir innehallet minskar.
Knoppen, som kvinnorna tror ar likadan pa de bada flaskorna, anses inte vara bra da den rinner. Nagon
sager att detta dock inte marks lika mycket pa den nya foérpackningen, da den ar genomskinlig. Gruppen
tycker att det dr tydligt att den nya forpackningen dr miljomarkt och atervinningsbar, men de vet inte
var den ska slingas. Nagon patalar att det hos aterforsiljaren finns manga konkurrerande foretag och
dirmed manga mairken att vilja mellan. Det dr darfor viktigt f6r YES att hanga med i utvecklingen.
Samtliga tycker att den nya forpackningen har snyggare form och som man dirfér med férdel kan ha
framme pa diskbanken. Kvinnorna anser att den gamla férpackningens firger dr en dalig kombination
med fula firger och att vitt och rott ar trakigt. De menar att blatt skulle ha varit bittre. Det anses dven
att fiargerna ser billiga ut. Den nya férpackningen har bittre firger och genomskinligt 4r populirt. Den
nya forpackningens farger ger ett rent, enkelt och snyggt intryck. Materialet pa den gamla
torpackningen anses vara bra. Ingenting nimns om grafisk utformning eller férpackningens storlek.

Product: Produkten anses ha bra kvalitet och dryghet dr en av egenskaperna. Varumarket férknippas med
dessa tva begrepp.

Promotion: Kvinnorna har observerat bide den nya och gamla TV-reklamen f6r produkten.

Price: YES anses vara dyrt men varar lingre. Den gamla ser billigare ut pd grund av fargerna.

Place kommenteras inte.

Alla hade valt den nya férpackningen vid jamforelse och direkt fraga.
0.2.2.2 O’boys chokladdryckspulver
Alla kinner till produkten och majoriteten képer den.

Funktionsmassigt sa anses O’boy ha ett bra lock. Locket dr detsamma i bade den nya och den gamla
torpackningen. Dock ir respondenterna missndjda med pappersholjet under locket, eftersom den ir
svar att avligsna. Respondenterna anser dven att materialet pa forpackningen dr bra da det ir
miljovinligt och férpackningens form gillas av nagra. Om storleken rader delade meningar. Nagra anser
forpackningen med ett kilo dr for stor, medan nigon tycker att den ir lagom. Aven firgerna skapar
oenighet. Nagra anser att den bla fiargen pa den nya férpackningen dr bra medan nagon inte tycker om
den 6verhuvudtaget. Vad giller den grafiska utformningen, sidger nagra att de tycker att det dr bra att
pojken som finns pa den gamla férpackningen tagits bort i den nya férpackningen.

Product: Det nidmns ingenting om produktkvalitet eller varumirket. Dock patalar niagon att
chokladdryckspulvret blir svarupplosligt efter ett tag, och menar att detta antagligen beror pa att locket
inte dr helt tattforslutande.

Promotion, price och place nimns inte.

Vid direkt fraga hade majoriteten av respondenterna valt den nya férpackningen vid jimforelse.
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0.2.2.3 Kungsornens snabbmakaroner

Ingen uppgift om respondenterna koper produkten, men majoriteten har uppmarksammat
torindringen.

Denna forpackning anses inte vara praktisk da den ér svar att hilla ifran och inte kan forslutas. Den ar
dock battre dn pasar med makaroner. Produkten associeras med den réda firgen. Kvinnorna anser att
den nya roda firgen pa den nya férpackningen paminner om Gevalia. Samtliga tycker att bilden av
maten ser fet ut pa den gamla férpackningen. Matbilden pa den nya forpackningen ser nyttigare ut. Det
rutiga monstret pa den gamla férpackningen ser gammaldags ut. Ndgon pitalar att allt numera ska vara
enkelt och avskalat som den nya forpackningen. Kvinnorna féredrar den mindre logotypen som finns
péa den gamla produkten, framfér den stérre som finns pa den nya férpackningen. Inget sigs om miljo,
form, stotlek eller material.

Product: Inget sigs om produktkvalitet eller egenskaper. Nagon menar att man har med sig Kungsornen
konsumtionen hemifran. Nagon annan patalar att Kungsérnen numera har flera olika produkter i sitt
sortiment.

Price: Nagon siger att denne tar produkten utan att se pa priset. Produkten anses som billig, dock dyrare
an snabbmakaroner 1 pase.

Promotion och place kommenteras inte.

Samitliga i gruppen skulle vilja den nya férpackningen vid direkt fraga och jamforelse.
0.2.2.4 Kockens svartpeppar
Alla kidnner igen och anviander produkten. Oklart om de sett fordndringen.

Det rader olika uppfattningar om funktionen. Nagon foredrar skruvlock pa kryddor som Santa Maria
har, medan nagon annan tycker att det dr svart att fa upp locket pa Kockens férpackningar. Kvinnorna
tycker om formen pa Kockens, da den har fin klassisk design. Trots att kvinnorna innan de far se den
nya férpackningen menar att en kryddférpackning kan ha vilken farg som helst, sa tycker de inte om
den bruna firgen pa den nya férpackningen. Den bruna firgen ansags inte vara fin trots att den passar
innehallet pa produkten. Brunt kidnns gammalt. Den gamla férpackningens grona firg féredras. Som
tidigare skrivits s tyckte respondenterna att den gamla férpackningen ar klassisk och har en snygg
design. Den nya kinns rorig pa grund av etiketten och bilden. Nagon foreslar att locket pa
torpackningen bor byta firg pa den nya férpackningen. Miljo och storlek nimns inte.

Price: Pa en direkt fraga sa menar kvinnorna att den gamla kinns dyrare dn den nya. Den nya anses se ut
som en kopia av ndgot annat.
Product, promotion och place ir imnen som inte tas upp.

Pa en direkt fraga om vilken produkt som skulle viljas vid jimforelse svarar samtliga den gamla.
0.2.2.5 Uncle Ben’s langkorniga ris

Samtliga kidnner till produkten trots att ingen koper den. Ingen har uppmirksammat
torpackningsférindringen.

Samtliga anser att funktionen ir dalig pa forpackningen pa grund av hillpipen. Samtliga associerar
produkten med firgen orange. Vad giller den grafiska utformningen si tycker ndgra att den nya ir
trakig samt att Uncle Ben logotypen ar for liten. Man tycker dven att texten pa den nya forpackningen
ar for liten. Nagon tycker att det dr bra med bilder som férklarar hur hillpipen ska 6ppnas, det ar
pedagogiskt. Man tror att foérandringen gjordes for att mer information skulle kunna placeras pa
torpackningen. Ingenting nimns om miljo, form, storlek eller material.
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Product: Produktkvaliteten anses vara god. Varumirket férknippas dirfér med bra kvalitet, men dven
med att det 4r dyrt. Ingenting sigs om egenskaper.

Price: Produkten anses for dyr, med tanke pa att konkurrensen dr hard. Pa direkt fraga siger
respondenterna att ingen av dem hade kopt produkten om de hade haft mer pengar.

Promotion och place kommenteras inte.

Vid en fraga om vilken av forpackningarna som skulle viljas vid en direkt jimférelse svarar samtliga att
de skulle vilja den gamla forpackningen.

0.2.2.6 Pagens Chocolate Chip Cookies
Nagra kinner till produkten, men ingen képer den. Ingen har observerat férindringen.

Funktionen anses som dalig pa foérpackningen, likadan i bade gamla och nya, eftersom materialet pa
forpackningen gor att den rivs upp vid 6ppning och gir sedan inte att forsluta. Nagon menar att man
alltid maste ligga den i annan férpackning efter 6ppnande. Materialet anses inte heller miljévinligt. Den
nya forpackningen kidnns mer exklusiv och den blaa firgen dr bra. Firgerna pa den gamla
forpackningen anses inte passa. I den grafiska utformningen anses det onodigt att skriva ut att kakorna
innehaller 37 % choklad, eftersom det dr oklart vad detta innebar. Kakorna ser godare ut pa den gamla
torpackningen. Kvinnorna uppticker att logotypen ir utbytt och tror att detta beror pa att alla andra
toretag byter. Nagon tycker att den nya logotypen ar frickare. Ingenting kommenteras om form eller
storlek.

Product: Ingenting nimns om produktkvalitet, varumarke eller egenskaper.
Price: Den nya forpackningen ser exklusiv ut.
Promotion och place nimns inte.

Vid en direkt fraga skulle samtliga vilja den nya férpackningen.
0.2.2.7 Bobs jordgubbssylt

Alla kinner till glasburken, men det dr oklart om de koper den eller ej. Det dr dessutom oklart om
respondenterna kinner till plastflaskan.

Den gamla foérpackningen bedoms som stor, tung och opraktisk. Den tar dven stor plats 1 kylen. Den
nya forpackningen anses vara bra till exempel till picknick. Locket pa den nya foérpackningen bedoms
som dalig da det dr svart att fa av den. Dock anses att skruvanordningen inuti dr bra. Inget sigs om
milj6. Ndgon anser att den nya forpackningen har trevlig form. Glasburken anses lite val stor och
samtliga menar att produkten hinner né sitt bist-fore-datum innan man atit upp produkten. Den gamla
forpackningens firger anses somriga. I Gvrigt sdgs att foérpackningarna har bra firger. I den grafiska
utformningen patalas att bilden av barnet gor att man far en kénsla av att produkten riktar sig till barn.
Materialet pa den gamla forpackningen anses f6rovrigt vara for tung. Samtliga foredrar att anvinda sig

av refill pa gamla. Den nya forpackningens material, som ér plast, anses bra for barn. Plast passar dven
tor picknick.

Product: Kvinnorna menar att kvaliteten/egenskaperna hos den nya produkten passar barn di en del
barn inte tycker om bitar i sylt. Inget sdgs om varumairket.

Promotion: Alla har sett TV-reklamen f6r den nya produkten/forpackningen som de anser rikta sig till
barn.

Price: Den gamla produkten/forpackningen kinns dyr for att man vet att den ir dyr. Aven den nya
kinns dyr.

Place kommenteras inte.

Vid direkt fraga framkommer att samtliga skulle vilja glasburken.
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6.3 Man 37,5-55 ar

0.3.1 Generella uppgifter

Funktionen ér viktig for dessa respondenter. Det dr dock sillan ett problem, gruppen nimner ingenting
om svaroppnade forpackningar, eller de eventuella problem som kan uppsti vid en hogre alder. En
faktor som inte dr av nagot intresse vid inkép av livsmedel dr huruvida en férpackning dr miljovinlig
eller inte. Da det dr dags att gora sig av med forpackningarna reflekterar dock ménnen ibland 6ver hur
de ska killsorteras och vad som hinder med soporna efterat.

En férpacknings form nimns inte mycket under diskussionen. Négra tar dock upp att olivoljeflaskorna
som till formen paminner om vinflaskor édr fina och att de dirfor dr trevliga att ha framme i koket.
Generellt sett dr den grafiska utformningen viktigare for varor som ska std synligt i hemmet. Mannen
reflekterar mycket Over bilder pa forpackningar, framforallt da en ny férpackning jamfors med en
gammal. Man menar dven att figurer som logotyper, liksom Uncle Ben och Kalle pa Kalles Kaviar ar
starkt associerade till varumirken. Farger dr starkt forknippade med billighet respektive dyrhet. Rott,
guld och morka firger nimns som mer exklusiva, medan blavitt associeras med billiga varor. Det ir
dock oklart om respondenterna hir syftar pa firgerna blatt och vitt, eller KF:s miarke Blavitt. Nagra i
gruppen forknippar ocksa varumairken med firger.

Storleken pa forpackningen dr viktig for respondenterna. I de flesta fall anser de att forpackningar ar
for stora, de ar opraktiska och klumpiga att ha i kyl och skafferi. Dessutom menar nagon att det dr svart
att hitta limpliga férpackningar f6r smad hushall. I vissa fall, till exempel f6r BOBs sylt 1 flaska, idr
torpackningen for liten, framforallt f6r barnfamiljer.

Vad betriaffar material pa forpackningar menar minnen att glas ofta ar limpligt. Platburkar dr ocksa
uppskattat, och de menar att platburkar dr ett effektivt sitt for foretagen att exponera sitt varumairke
och fa mirkestrogna konsumenter. Vissa i gruppen nidmner att kartong ofta dr ett bittre material dn
plast, till exempel till ris.

Product: Produktkvalitet dr ingenting som tas upp under samtalet. Det enda som tas upp angiende
produkters egenskaper dr att YES diskmedel dr drygt. Diaremot diskuteras varumirken mycket, detta ar
det som prioriteras vid inkop av livsmedel. Ndgra menar att man blir extra mirkesmedveten nir man
har sma barn, da képer man mat som man har fértroende for. Miannen menar att ungdomar tar med sig
koptraditioner hemifran och viljer varumarken som féréldrarna képer.

Promotion: Alla 1 gruppen tror att man som konsument paverkas av reklam, ofta omedvetet.

Price: Priset pa livsmedel ér ingenting som prioriteras vid inkép. Amnet kommer inte upp nigon ging,
utan att en direkt fraga stalls.

Place: Mannen handlar hos mellanstora till stora aterforsiljare. De handlar 1 stort sett alltid 1 samma
affir, da det ar viktigt att man hittar de varor man vill ha och att inkGpen kan ga snabbt.

0.3.2 Produktspecifika uppgifter: Min 37,5-55 ar

0.3.2.1 YES diskmedel

Majoriteten i gruppen képer YES diskmedel och alla har lagt mirke till f6rindringen.

Funktionsmassigt féredras den nya YES-flaskan, den anses vara mer praktisk och greppvinlig. Vid en
direkt fraga huruvida férpackningarna ar miljévinliga rader det delade meningar, men engagemanget ar
vildigt lagt. Fargerna pa den gamla flaskan kinns gamla och omoderna, men bokstiverna i rott
uppskattas. Det anses trevligt att den nya flaskan finns i olika farger. Nagon menar att den nya flaskan

ir mer estetiskt tilltalande och en annan kommenterar att det dr bra att flaskan ar transparent sa att
innehallet syns.
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Product: Nagon namner att YES idr ett begrepp. Att den dr dryg kommer ocksa upp. Nagon berittar att
han 1 vasken har en hallare som passade den gamla YES-flaskan, och att han idag, i stillet for att képa
en flaska av annat mirke som passar hallaren, fortsitter att kopa YES. Andra respondenter papekade
att YES verkade vara ett starkt varumirke f6r honom.

Price: Pa en direkt fraga nimner ndgon att YES dr dyrt, men sdger samtidigt att det ar drygt.

Promotion: Nagon forknippar YES med en gammal TV-reklam dir en pojke gor en rymdraket av en
YES-flaska, 1 6vrigt kommenteras inte amnet.

Place kommenteras inte.

Pa fragan vilken av flaskorna méannen hade valt svarar alla att de skulle valjaden nya.

0.3.2.2 O’boys chokladdryckspulver
De flesta 1 gruppen képer O’boy och nagon har lagt marke till férindringen.

O’boys forpackning uppskattas for att den idr dterférslutningsbar. Nagon tycker dock att den ér f6r bred
och tung for sma barn. Nagra tycker att O’boys platburkar ér bittre. Ingenting inom miljo, storlek eller
material kommenteras. P4 O’boys gamla forpackningen uppskattas bokstiverna i1 rott, namnet syns
tydligt. Den nya férpackningens gillas dock mer, det blaa kinns exklusivt och fangar 6gat. Att de r6da
bokstiverna dessutom dr skuggade pa den nya férpackningen, medan typsnittet dr detsamma ar bra. Att
pojken férsvunnit pa den nya forpackningen dr det ingen som reflekterar 6ver, och vid en direkt fraga
konstateras att han inte ar saknad.

Product: Det enda som kommenteras gillande produkten och varumirket dr att O’boy dr en “’klassiker”.
Promotion, price och place nimns inte.

Pa fragan vilken av forpackningarna respondenterna skulle vilja svarar samtliga den nya.
0.3.2.3 Kungsornen snabbmakaroner

Alla i gruppen koper Kungsérnens snabbmakaroner, det dr dock oklart om de lagt mirke till
torindringen 1 férpackningen.

Ingenting namns om funktion, miljo, eller storlek. Vad giller firgen kan konstateras att mainga
associerar Kungsornens snabbmakaroner med rott. Samtliga ar mycket fortjusta i det rutiga monstret,
det forknippas med hemmalagad mat och kok. Det rutiga skapar, menar nagon, lite status for en vara
som dr “lagst av det lagsta”. Den grafiska utformningen pa den nya férpackningen uppskattas anda, den
ar mer modern och kinns mera effektiv. Mannen tror att den nya férpackningen riktar sig till en ny,
yngre malgrupp och att den nya foérpackningen passar denna malgrupp. Att logotypen har blivit storre
pa den nya forpackningen forklaras med att det dr viktigt fOor foretaget att synas. Ndgon siger att
logotypens storlek ar viktigt for foretaget, men helt ointressant for konsumenterna.

Product: Kungsornen ar foérknippat med Sverige och kvalitet.
Price: Kungsérnen anses inte vara ett billigt marke, jimfért med konkurrenterna.

Promotion och place nimns inte.

Pa fragan om vilken av férpackningarna gruppen hade valt svarar de flesta att de valt den gamla.
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0.3.2.4 Kockens svartpeppar
Majoriteten képer Kockens, men ingen har sett forpackningsforindringen.

Nagra av minnen tycker att materialet glas dr bra, hallbarheten i glas édr bittre dn 1 till exempel
plastfoérpackningar. Somliga tycker att det vore mycket mer praktiskt om texten stod pa locket. Pa sa vis
kunde man ha kryddorna i en lida och slippa ha dem ovanfér flikten dir det 4r varmt och ljust.
Minnen tycker att kryddorna skulle finnas i bade storre och mindre férpackningar, beroende pa hur
vanlig kryddan dr. Firgen kommenteras inte utan en direkt friga och asikterna hir gar isir. Gruppen
tycker att den nya burken dr mindre tydlig 4n den gamla, bade vad giller bilder och text. Inget nimns
om miljo, form eller funktion.

Promotion: Manga 1 gruppen forknippar Kockens kryddor med en TV-reklam dir kocken Jan Boris-
Moller medverkar.
Product, price och place kommenteras inte.

Pa fragan om vilken av forpackningarna respondenterna skulle vilja svarar samtliga den gamla.
0.3.2.5 Uncle Ben’s langkorniga ris

Det dr oklart om respondenterna koéper riset och ingen har lagt mirke till férdndringen pa
torpackningen.

Det enda som nimns om funktionen ér att kartongférpackningar dr mer praktiska att forvara ris i dn
pasar. Fargen, orange, ér vildigt inarbetad, det dr en del av varumairket. Att fargen inte passar innehéllet
spelar darfor ingen storre roll. Bilden pa den nya férpackningen uppskattas inte, nagon tycker att den ar
7jatteful”. Nagon tycker att texten pa den nya fOrpackningen ar svarlist, och att bilden pd vanster
kortsida dr konstig. Ingenting nimns om milj6, storlek eller form.

Product: Det enda som kommenteras inom detta omrade ar att Uncle Ben 4r ett inarbetat varumarke.
Promotion, price och place nimns inte.

Pa fragan om vilken av férpackningarna minnen skulle ha valt svarar samtliga att de skulle vilja den
gamla.

0.3.2.6 Pagens Chocolate Chip Cookies

Nigon har kopt kakorna, ingen kinner igen férandringen.

Nagon tycker att férpackningen dr opraktisk och svar att férsluta. Huruvida forpackningen ar
miljovanlig eller inte rader det delade meningar om, nagon siger nej, medan andra fOrutsitter att ett
stort fOretag tar sitt ansvar och inser vikten av att tinka milj6évinligt. Firgerna pa den gamla
forpackningen kinns lyxiga, men de pa den nya férpackningen kinns dnnu lyxigare. Bilden pa den nya
torpackningen dr snyggare, kakorna pa den gamla ser torra ut tycker nagon. Vad betriffar logotypen
foredrar majoriteten av respondenterna den nya. Ingenting kommenteras om milj6 eller material.

Product, promotion, price och place kommenteras inte.

Pa fragan om vilken férpackning som hade valts, svarar samtliga den nya.
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0.3.2.7 BOBs jordgubbssylt
Det ar oklart om respondenterna koper Bobs sylt. Vissa har sett den nya flaskan.

Burken anses av gruppen som praktisk, framforallt dr den ateranvindningsbar. Den dr dock inte bra f6r
barn, d4 den ir tung och svaréppnad. Aven den nya ir praktisk, den dr litthanterlig f6r barn och gir
inte sonder om den tappas i1 golvet. Pd en direkt fraga konstateras att firgerna passar, bade pa burken
och pa flaskan. Amnet uppbringar dock inget storre intresse. Vad giller storlek anses burken vara for
stor for barn och flaskan for liten. Innan mannen har fatt se plastflaskan kommenterar nigra att sylt
vore virdel6st 1 plast, sylt “mar bra” i glasburkar. Ingen kommenterar amnen inom milj6 eller form.

Product: Mannen tycker alla att sylt ska innehalla bitar av frukt. Nagon menar att man kinner sig lite
lurad annars, man vet inte riktigt vad innehallet 4r. Diremot tror de att barn kan uppskatta bristen pa
bitar.

Price: Respondenterna menar att flaskan kinns billigare, men de tror dndéd att den dr dyrare. Varken
burken eller flaskan kinns exklusiv.

Promotion och place nimns inte.

Vid fragan om vilken férpackning som hade valts svarar samtliga man att de skulle valja glasburken.

6.4 Kvinnor 37,5-55 ar

0.4.1 Generella uppgifter

For denna grupp ar inte funktion nagot som prioriteras gillande forpackningar. De dr inte heller
beredda att betala mer for en vara som ir mer funktionell. Det dr dock viktigt att férpackningarna
fungerar, och barnen sjilva ska kunna 6ppna forpackningar. Det dr fa varor som gruppen skulle avsta
fran att kopa pa grund av en dalig férpackning. Miljéaspekten pa férpackningar dr viktig, de ska vara
miljovanliga. Respondenterna uppskattar refillférpackningar. Det dr svart att veta vilka material som ar
skonsamma mot miljon, framférallt gallande olika sorters plast.

Gruppen handlar sina livsmedel hos mellanstora/stora aterforsiljare. Generellt sett handlar de alla
varor i samma butik, men det hinder att de dker till en annan affir fOr att sortimentet dar 4r battre,
framforallt giller detta kott och frukt.

Formen pa forpackningar, generellt, dr inte nigot som nimns under vart samtal. Att det finns
konsumenter som bryr sig om form och firg pa férpackningar forvanar kvinnorna.

Gruppen tycker att de flesta varor finns 1 passande storlekar. Ibland kan det dock vara svart att hitta
varor 1 mindre storlekar och detta kan leda till problem fér sma hushédll. Om man vill handla pa
stormarknader dr det extra svart att hitta sma férpackningar.

Gruppen associerar starkt varumirken till olika firger. Diremot forknippar de ej firger med olika
prisklasser, utom nagon som niamner att gult kinns billigt. De tror att barn paverkas starkt av farger,
framforallt tycker de om starka firger. Den grafiska utformningen ar viktig £6r barn som uppskattar nir
varors forpackningar ser “roliga” ut. Gruppen tycker att det dr viktigt med en tydlig
innehallsdeklaration och niringstabell.

Product: Det viktigaste vid inkoép av livsmedel f6r denna grupp dr produktkvalitet. De viljer helst
vilkdnda och stora foretag som borgar f6r en god kvalitet. Barnen fir inte bestimma vad som ska
inhandlas, detta gor forildrarna for att forsidkra sig om att maten som barnen ater dr av hog kvalitet.
Vad giller varumarken viljer gruppen, som tidigare nimnt, branschledande och etablerade foretag, till
exempel Findus och Felix eftersom de tror att dessa foretags varor dr av hog kvalitet. Varumirken
associeras 1 hog grad till firger.
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Promotion: Ingenting nimns om paverkan fran reklam, annonser etcetera.

Price: Priset dr ingenting som prioriteras vid inkop av livsmedel. Gruppen tycker att refillférpackade
varor borde vara billigare 4n andra, annars motiveras man som kund inte att kopa dem.

Place: Som namnts tidigare gors de flesta livsmedelsinképen i mellanstora till stora butiker, och i vissa
fall prioriteras varumirken framfor butiken, det vill siga att man kan tinka sig att aka lingre fOr att fa
tag i en vara man verkligen vill ha. Nagon kommenterar att kunder handlar mer nir en butik “moblerar
om”, man tvingas ga runt mer i affaren for att hitta de varor man ska ha.

0.4.2 Produktspecifika uppgifter: Kvinnor 37,5-55 ar
0.4.2.1 YES diskmedel
De flesta i gruppen képer YES och alla har uppmarksammat férandringen.

Funktionen uppskattas pa den nya férpackningen, den uppfattas som bra och greppvinlig. Dessutom ir
det positivt att man kan se innehillet i den genomskinliga férpackningen. Aven den gamla kinns
praktisk. Det enda som ber6rs gillande formen pa forpackningarna ér att bada flaskorna, som tidigare
nimnts, dr greppvanliga. Firgerna uppskattas pa bade den tidigare och den nuvarande flaskan. En
fordel med den nya ir att den dr genomskinlig. Vad giller materialet pa flaskorna féredrar gruppen den
senare, eftersom den uppfattas som mer greppvianlig och dr genomskinlig. Ingen nimner nagot om
miljoaspekten, storlek eller grafisk utformning,.

Product: Respondenterna uppfattar produktkvaliteten som vildigt bra pa YES. Ett stindigt
iterkommande ord dr ”dryg”, nigot som ir starkt foérknippat med YES. Aven varumirket upplevs
positivt.

Price: Gruppen menar att YES dr ett dyrt diskmedel, men med tanke pa hur dryg den ir blir det dnda ett
ekonomiskt kép.

Place och promotion nimns inte.

Pa fragan om vilken flaska gruppen skulle vilja svarar samtliga att de skulle vilja att képa den nya
flaskan.

0.4.2.2 O’boy
De flesta képer O’boy, och ingen har uppmarksammat férindringen.

Funktionen pa bada férpackningarna ar bra, framforallt locket. Nagra nimner att refillférpackningen pa
O’boy inte idr bra, det ryker chokladpulver oOverallt nir man Oppnar den. Gruppen uppfattar
forpackningen som miljévinlig. Att O’boy-férpackningen finns 1 tva storlekar upplevs av gruppen som
positivt. Asikterna om de tvéa férpackningarnas firger gar isir. Vissa foredrar den gamla kombinationen
av vitt och brunt, medan andra tycker att kontrasten dir dr for skarp och att blatt dr trevligt. Nar vi
diskuterar den grafiska utformningen uppticks att gruppen har olika meningar gillande den lilla pojken
som tagits bort pa den nya forpackningen. Négra tycker det ar synd att han ir borta, nagon tycker inte
att det spelar nagon roll. Pa en direkt friga om varfor pojken tagits bort svarade nigon att det kanske
kunde uppfattas som konsdiskriminering att bara ha en pojke, antingen borde det vara bade en pojke
och en flicka, eller ingen alls. Materialet dr bra, forpackningen ér inte for tung och det uppskattas att
den dr milj6vinlig. Ingeting om formen pa férpackningen nimns.

Product: Produktkvaliteten uppfattas som bra, dock nimnde nagon att den kan bli lite svarupploslig efter
ett tag i skafferiet. Aven varumirket ir positivt laddat.

Price: Hir har respondenterna olika uppfattning, dessutom konstateras att huruvida O’boy dr dyrt eller
inte beror pa hur koncentrerad chokladdryck man vill ha.

Promotion och place nimns inte.
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Pa fragan om vilken férpackning som deltagarna skulle vilja gar asikterna isir, majoriteten skulle dock
vilja den nya.

0.4.2.3 Kungsornens snabbmakaroner

Ingen av respondenter koper Kungsornens snabbmakaroner och det ar oklart om de har lagt marke till
forindringen.

Funktionen upplevs som bra. Kartong dr ett mer praktiskt material att férvara makaroner i an till
exempel plast. Firgen, r6tt, upplevs som bra pa bada forpackningarna, man férknippar
snabbmakaroner med den réda firgen. Vad betriffar den grafiska utformningen tyckte gruppen om
rutorna pa den tidigare férpackningen. Rutigt passar bra till pasta, det kiinns lite italienskt. Aven bilden
pa en matritt upplevs som bittre pa den gamla férpackningen, maten ser mer aptitlig ut. Logotypen
som dr mindre pa den tidigare forpackningen foredras, det dr dock nagot som bara kommer pa tal efter
en direkt fraga. Betraffande materialet konstateras, som redan namnts, att kartong ér ett bra material att
forvara makaroner i. Respondenterna nidmner ingenting om miljo, formen eller storleken pa
torpackningen.

Product, promotion, price eller place kommer inte pa tal.
Pa fragan vilken av de bada férpackningarna som foredras svarar samtliga respondenter den gamla.
0.4.2.4 Kockens svartpeppar

Alla deltagare i gruppen koéper Kockens, och nagra har lagt mirke till férindringen i forpackningens
utseende.

Funktionen pa burken dr bra, den dr greppvinlig. Nir vi upplyser gruppen om funktionsférbattringen
pa locket menar gruppen att det inte spelar ndgon roll, man koper kryddorna oavsett. Gruppen
associerar Kockens kryddor frimst med den grona firgen pa den gamla burken. Gront forknippas
dessutom med vixtlighet, sa firgerna 6verrensstimmer med innehéllet. De nya fiargerna dr oansenliga.
Den grafiska utformningen, det vill sdga etiketten, pa den nya burken upplevs som rorig och onddig.
Det ér f6r mycket ’bladder” pa den, medan den gamla kindes renare och tydligare. Materialet, glas,
upplevs som bra och limpligt f6r kryddor. Nagon poangterar att man kan dteranvinda burkarna och att
de inte drar till sig lukt. Ingenting om miljéaspekten, formen eller storleken pa burken kommer pa tal.

Product:  Gruppen upplever att produktkvaliteten pa Kockens dr likvirdig med den frimsta
konkurrentens, Santa Maria. Detsamma galler hur varumarket upplevs.

Price: Kockens anses vara dyrt, men inte dyrare dn Santa Maria. Gruppen upplever inte att den nya
burken kinns varken dyrare eller billigare dn den tidigare.

Place och promotion nimns inte.

Pa frigan om vilken av de bada férpackningarna som foredras svarar samtliga i gruppen den gamla.
0.4.2.5 Uncle Ben’s langkorniga ris

Samtliga respondenter koper produkten, det dr dock oklart om de lagt mirke till férdndringen i
torpackningens utseende.

Gruppen menar att funktionen pa bada férpackningarna inte dr speciellt bra, framforallt dr den
svaroppnad. De konstaterar dock att denna férpackning dr bittre dn plastforpackningar for ris, de ar
vildigt opraktiska. Den orangea firgen ar bra, den ér starkt forknippad till varumarket. Pa fragan om
firgen Gverrensstimmer med innehallet svarar dock nidgon att det dr sa invant att det dr svart att svara
pa. Vad betriffar den grafiska utformningen siger respondenterna att bilden pa mannen, Uncle Ben, ir
torknippad med varumirket. Dock spelar storleken pa logotypen ingen roll. Det rader lite olika
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meningar om bilden pa riset, nagon féredrar den gamla, medan andra tycker att den nya bilden ir fin.
Materialet, kartongen, ar som tidigare namnt, bra, framforallt jamfort med plastférpackningar.
Ingenting nimns om milj6, form eller storlek.

Product: Varamirket ér starkt forknippat med den orangea firgen och mannen Uncle Ben.
Promotion, price och place nimns inte.

Samtliga respondenter hade valt den gamla forpackningen, vid en jaimforelse.
0.4.2.6 Pagens Chocolate Chip Cookies

Nagra av respondenterna koéper produkten, ingen av dem har uppmirksammat férindringen i
torpackningens utseende.

Gillande funktionen finner respondenterna kartongen svaroppnad. Pa en direkt fraiga om huruvida
torpackningen dr miljovinlig eller inte svarar samtliga att den inte kinns miljévinlig, varken pa nya eller
gamla. Firgen har respondenterna lite olika asikter om, men majoriteten tycker att det blaa pa den nya
forpackningen kinns dyrare dn firgerna pa den gamla forpackningen. Aven vad giller den grafiska
formgivningen gir asikterna isir. Majoriteten foredrar dock den gamla logotypen, dven om den nya
logotypen passar den nya forpackningen. Ingenting nimns om materialet, forutom att det inte kinns
miljévanligt. Ingenting nimns om form eller storlek.

Price: Bada forpackningarna kanns dyra, men den nya kdnns dyrast, tycker respondenterna.
Product, promotion och place nimns inte.

Pa fragan vilken av férpackningarna som respondenterna hade valt svarar de olika, vissa hade valt den
gamla, och andra hade valt den nya.

0.4.2.7 Bobs jordgubbssylt
Alla 1 gruppen koper jordgubbssylten 1 burk, vissa har uppmarksammat den nya férpackningen.

Betriffande funktionen tycker gruppen att burken ér praktisk, nigon tycker dock att den kan vara
svaroppnad. Den nya flaskan dr mer hygienisk, svarar respondenterna pa en direkt fraga. Pa fragan om
de tror att forpackningarna ar miljovinliga svarar gruppen att det borde de vara, i om med att BOB iar
ett vilkint varumirke. Betriffande formen pa forpackningarna har gruppen delade meningar. Pa fragan
vad gruppen tycker om storleken pa de bada férpackningarna svarar deltagarna att de 4r bra, utom en
som tycker att burken ar for stor f6r ensamhushall. Fiargerna férknippas med sommar, de ar rena och
fina. Glas ir ett bra material tycker gruppen, men plasten uppskattas inte. Ingenting nimns om grafisk
utformning.

Product: Respondenterna tycker att sylten kinns lite utblandad, och det rider olika meningar om
huruvida barn tycker om stora fruktbitar i sylten eller inte. Varumirket kinns dyrt.

Promotion: Respondenterna tror att flaskan har en ung malgrupp.

Price: Respondenterna forknippar varumirket BOB med dyra varor, men den nya flaskan kinns billig
och plastig.

Place nimns inte.

Pa fragan om gruppen skulle vilja glasburken eller plastflaskan svarar samtliga att de skulle vilja
glasburken.
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6.5 Man 55 +

0.5.1 Generella uppgifter

For denna grupp ar funktionen viktig, respondenterna kan lata bli att képa en produkt om den har en
dalig funktion. De tinker pa att forpackningar ska vara hygieniska och att de ska kunna dteranvindas till
ndgot annat, exempelvis glasburkar till malarpenslar. Man tinker dven pa att forpackningen ska ha en
bra funktion s att gamla och svaga ska fa upp dem.

Att en forpackning dr miljovanlig dr inget denna malgrupp reflekterar 6ver vid kop av varan. Nar varan
ir konsumerad killsorteras soporna dock och tas till atervinningsstationer. Nagon menar att det nog ar
vanligare hos yngre minniskor att tinka miljomedvetet, framforallt de som bor i ligenhet i stan och har
tillgdng till en nirliggande atervinningsstation. Form ar inte ett attribut som kommer upp till diskussion
under samtalets gang.

Storleken péa forpackningar dr starkt forknippat till dess funktion. Respondenterna menar att det ar
viktigt att produkter som raklodder ska fi plats i badrumsskapet och en papekar att man ska kunna
packa ner hygienartiklar i resviskan. Storlek dr dven ndgot som ir forknippat med familjesituationen,
alla minnen har barn som ar utflugna och da kan det ibland vara svart att hitta forpackningar for
ensamhushall och dven for tva personer. Ofta hinner man inte konsumera varan innan bist fore
datumen gatt ut. En annan sak som uppmarksammas ir 1,5 liters mjolkpaketen som man anser ar for
stora och klumpiga. Respondenterna koper hellre fler enliterspaket, aven om det blir dyrare.

Firg ir ett attribut som inte uppmirksammas speciellt mycket. Pa friga om vilka firger som kidnns
billiga pa forpackningar dr svaren lite svavande. Rott anses kunna se billigt ut, men det papekas dven att
en morkrod forpackning kan se dyr ut. Dyrare firger dr framforallt guld, silver och blatt. Vara enkater
som vi gav ut innan undersokningen visade att det dr fa i gruppen som associerar varumirken till farger.

Nir det giller grafisk utformning ar genomskinliga férpackningar uppskattade av gruppen. De vill girna
kunna se produkterna, antingen via ett litet fonster” 1 forpackningen eller genom att den ar helt
genomskinlig. Att det finns en tydlig innehéllsférteckning och ett val synligt bdst-fére-datum ar ocksa
relevant. Méinnen reagerar tydligt pa bilder, logotyper och figurer vilket de ofta kopplar till varumarken.

Product: Gruppen ir varumarkestrogna till produkter dd de oftast bara képer varor de édr vana vid.
Varumirkeslojaliteten stricker sig dock inte over produktgrinserna, det vill siga om man ir trogen
Felix dppelmos innebir inte detta att man féredrar Felix i allt. Respondenterna uppskattar inhemska
varumirken.

Place: Gruppen gor storre delen av sina inkép 1 medelstora ICA-butiker, narliggande till hemmet.
Promotion och price ir ingenting som kommenteras.

0.5.2 Produktspecifika uppgifter: Man 55 +
0.5.2.1. YES diskmedel
Samtliga képer YES, och alla har uppmarksammat férindringen i forpackningens utseende.

Funktionen pa den nya flaskan anses vara bittre eftersom den dr mer greppvinlig. Nir frigan om
tirgerna dyker upp fran moderatorn rider det oenighet i gruppen vad giller den gamla férpackningen.
Ett par tycker att firgerna inte passar produkten medan andra menar att de fungerar. Samtliga dr dock
Overens om att den genomskinliga flaskan ar bittre, den grafiska utformningen gor att den nya kinns
mer modern. Nagon i gruppen berittar att han tinker pa droppen nir han associerar till YES. Det
uppskattas att flaskan dr gjord i plast eftersom detta anses vara ett bra material f6r diskmedel. Storleken
nimns inte.
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Promotion: Nagon nimner reklamen f6r den gamla flaskan med en pojke och hans rymdraket.
Product, price och place kommenteras inte.

Pa frigan om vilken av flaskorna mannen hade valt svarade de flesta att de skulle vilja den nya.
0.5.2.2 O’boys chokladdryckspulver

Ingen képer O’boy 1 nuldget, och ingen har uppmirksammat forindringen. Alla har dock kopt
produkten tidigare.

Hir uppskattar man fraimst locket eftersom det anses en bra funktion, férpackningen dr litt att Oppna
och ir tattférslutande. Det anses bra att forpackningen finns i tvé storlekar eftersom man oftast handlar
efter familjeférhéallanden. Respondenterna tycker efter friga frin moderatorn om firger, att den forsta
forpackningens firger dr trakiga, och att den nya dr mycket battre, framforallt 4r den blaa firgen
uppskattad. Gruppen uppfattar den nya forpackningen som vuxnare, sedan pojken pa den gamla
torpackningen tagits bort. Gruppen nimner ingenting om milj6, form eller material.

Product. Produktkvaliteten kommenteras inte. Varumarket O’boy ar intimt férknippat med chokladdryck
och detta menar gruppen kan vara bade positivt och negativt.
Promotion, price och place kommenteras inte.

Samtliga deltagare hade vid en jimférelse valt den nya forpackningen.
0.5.2.3 Kungsornens snabbmakaroner

Ingen av respondenterna koper Kungsornens snabbmakaroner och det dr oklart om de har
uppmirksammat forindringen.

Funktionen upplevs som bra pa bada férpackningarna. Kartong ar ett mer praktiskt material att forvara
makaroner 1 dn till exempel plast. Fiargen, rott, upplevs som bra pd bada férpackningarna, man
torknippar snabbmakaroner med den roda firgen. Vad betriffar den grafiska utformningen tycker
gruppen om rutorna pa den tidigare férpackningen. Rutigt passar bra till pasta, det kidnns lite italienskt.
Aven bilden pi en matritt upplevs som bittre pa den gamla férpackningen, maten ser mer aptitlig ut.
Att logotypen har blivit storre tycker mannen ar bra eftersom det tydligt visar Kungsornen, nagot som
man anser stir for svensk kvalitet och trygghet. Respondenterna tror att snabbmakaroner ir en
generationsfraga och att det férmodligen frimst dr yngre minniskor som dter dessa. Respondenterna
nimner ingenting om milj6, formen eller storleken pa férpackningen.

Product, promotion, price eller place kommer inte pa tal.
Pa fragan vilken av de bada férpackningarna som foredras svarar samtliga respondenter den gamla.

0.5.2.4 Kockens svartpeppar
Alla képer Kockens, men ingen i gruppen har uppmirksammat forpackningens nya utseende.

Vetskapen av funktionsforbittringen pa den nya foérpackningen paverkade inte, fér majoriteten av
gruppen, valet av produkt. Kockens, och kryddor i allmidnhet férknippas med gront. Trots detta
uppskattar gruppen dven firgerna pa den nya burken. Den grafiska utformningen anses vara attraktiv
péa den nya férpackningen, bland annat da namnet framkommer tydligare pa den nya etiketten. Glas ar
ett bra material f6r kryddor eftersom man ser innehallet, nagot som ir viktigt f6r denna grupp. Milj6,
form eller storlek kommenteras inte.

Product: Varumarket forknippas med firgen gron.
Price, place och promotion: kommenteras inte.
Vid en direkt jaimforelse svarar samtliga att det skulle vilja den nya férpackningen.
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0.5.2.5 Uncle Bens langkorniga ris
Majoriteten képer produkten, ingen har dock uppmarksammat férindringen.

Forpackningen anses ha en dalig 6ppningsanordning, det édr litt att spilla ris 6verallt. Trots detta anses
kartong vara ett battre alternativ 4n ris 1 plastpase. Firgen anses inte passa innehallet, och ingen i
gruppen kommenterar att Uncle Ben’s associeras med orange. Vad betriffar den grafiska utformningen
sa uppskattas logotypen pa Uncle Ben, och det anses oklokt att géra honom mindre eftersom han dr sa
forknippat med varumirket. Stimpeln som berittar att det dr 20 minuters koktid kinns som en
kvalitetsgaranti, det gor stimplar generellt sett, enligt minnen. Bilden pa en matritt saknas pa den nya
forpackningen. Ndgon tycker att det ar ett problem att alla Uncle Ben’s risférpackningar ser valdigt lika
ut, det ar litt att kdpa fel ris. Mdnnen har inget att sidga vare sig om milj6, form, storlek eller material.

Product. Produktkvaliteten dr vildigt forknippat med figuren Uncle Ben. En person nimner att Uncle
Bens ir riset som aldrig klibbar. Detta kan tillskrivas egenskaper.
Price, place och promotion nimns ej.

Alla respondenterna i gruppen skulle vilja den gamla forpackningen vid en direkt jamforelse.

0.5.2.6 Pagens Chocolate Chip Cookies

Ingen képer kakorna, och ingen har heller sett f6randringen pa férpackningen.

Vad betriffar funktionen anses forpackningen vara vildigt svarOppnad, och materialet kdnns inte
sarskilt miljévinligt. Om den grafiska utformningen siger respondenterna att den nya ger ett mer lyxigt
intryck. Gruppen har olika asikter om vilken logotyp som ir bidst, men de foérstir att Pigen, som
exporterar mycket till USA maste ha en mer internationellt gangbar logotyp. Ingenting kommenteras
om attributen form, firg eller storlek.

Product, promotion, price eller place kommenteras inte.

Samtliga respondenter skulle vid en jaimfdrelse vilja den nya férpackningen.

0.5.2.7 BOB jordgubbssylt

Majoriteten i gruppen képer glasburken, och ingen har sett plastflaskan.

Funktionen pa glasburken anses vara bra eftersom man kan ateranvanda den, till exempel till
malarpenslar. Aven den nya férpackningen har en bra funktion, framférallt f6r barn som har littare att
hantera plast dn glas. Den nya flaskan kinns dock inte limplig som forvaring for sylt, eventuellt kunde
den anvindas till nagot annat. Storleksmissigt finner gruppen glasburken lite vil stor. Den grafiska
utformningen uppskattas inte pa nigon av forpackningarna, den gamla ser “fabriksgjord” ut, och den

nya kinns billig. Amnena milj6 och firg kommer inte upp till diskussion.

Product: Minnen kommenterar att varumirket dr ett vilkidnt marke. Att den nya flaskan inte innehaller
fruktbitar upplevs som passande f6r barnfamiljer.
Promotion, price och place kommenteras inte.

Samtliga gruppdeltagare hade valt glasburken vid en direkt jamforelse.
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6.6 Kvinnor 55 +

0.6.1 Generella uppgifter

For denna grupp ar funktionen viktig. Det dr dock ingenting som uppmirksammas vid inkép, utan
forst nir man kommer hem. Gruppen nimner fOrpackningar som dr svira att anvinda sig av,
exempelvis Tetra Brick och Daniscos strésocker. Man 16ser dock detta genom att till exempel ofta
hiller 6ver fran forpackningar till andra férvaringsburkar. Man verkar inte speciellt angeligna om att
betala mer for en battre funktion. Man tinker dven pa att forpackningar ska vara litta att 6ppna for
dem som ir ildre och svagare. Vikten av att forpackningar dr miljovanliga rader det delade meningar
om. Ofta uppmirksammar kvinnorna nir varor ar 6verforpackade, till exempel som maskindiskmedel,
och de férvanas 6ver hur mycket sopor man som konsument slinger. De upplever det som svart att
veta vilka forpackningsmaterial som 4r miljévinliga och inte.

Gruppen tar ¢j upp form och grafisk utformning i nagon storre utstrickning. Inte heller firger
diskuteras sirskilt mycket under undersékningen. Nir det gor det dr det oftast pa friga fran
moderatorn. Dock associerar kvinnorna vissa fiarger och former till varumarken, frimst marks detta
genom enkiterna. Pa frigan om vilka firger som kinns dyra respektive billiga kan gruppen inte komma
pa nagra. Storleken pa forpackningar dr viktig for gruppen, ofta hinner man ej konsumera varorna
innan bdst fore datumen gatt ut. Man anser att manga fOrpackningar dr alldeles for stora. Detta
uppfattas av kvinnorna som mirkligt eftersom man papekar att det idag finns vildigt manga
singelhushall. Material pa forpackningar ir ingenting som kommer pa tal under samtalet.

Produkt: Mycket kommenteras kring produktkvalitet. Gruppen dr varumirkeslojala till vissa produkter,
men lojaliteten stracker sig inte 6ver produktkategorierna.

Promotion: Gruppen tror att de paverkas av reklam, framforallt av annonser utskickade fran
aterforsiljare.

Price: Gruppen ir vildigt prismedveten. Respondenterna tycker att refillférpackningar borde vara
billigare sa man som kund uppmuntras att képa dessa.

Place: Nir det giller aterforsaljare sa ar manga missnojda med de ofta férekommande ”Koép tva, betala
for en-erbjudanden”. Dessa erbjudanden riktar sig inte till mindre hushall, och nidgon i gruppen tar sig
ibland till en annan aterférsiljare for att undvika den typen av diskriminering.

0.6.2 Produktspecifika uppgifter: Kvinnor 55 +
6.6.2.1. YES diskmedel
Alla képer YES, och majoriteten har uppmirksammat férandringen.

Den nya foérpackningen har en bittre funktion, framférallt dr den mer greppvinlig. Att den ar
genomskinlig upplevs som praktiskt, di man kan se hur mycket som dr kvar i den. Gruppen tycker inte,
vid en direkt fraga, att férpackningen kinns miljovinlig, plast ar inte ett material som ér férknippat med
bra miljoval. Betriffande firgerna upplevs de av nidgon som trakiga pa den tidigare forpackningen,
medan samtliga uppskattar den genomskinliga nya flaskan. Formen kommenteras inte, bortsett fran att
den nya férpackningen dr mer greppvinlig. Ingenting nimns heller om storlek eller grafisk utformning.

Product: YES upplevs ha bra produktkvalitet, den ir dryg. Drygheten dr nagot som ir starkt forknippat
med varumirket.

Promotion: nagon har sett reklamen f6r den nya férpackningen pa TV.

Price: YES anses vara sa drygt att det ar ett ekonomiskt kop.

Place kommenteras inte.

Samtliga deltagare hade vid en direkt jimforelse valt den nya YES-flaskan.
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0.6.2.2 O’boy
Majoriteten i gruppen képer O’boy, nagon har uppmirksammat det nya utseendet.

O’boy har en bra funktion, framforallt uppskattas locket. Det dr bra att det finns tva olika storlekar.
Den lilla ir inte si djup och nagon anser att den passar bittre for mindre hushill. Respondenterna
tycker att fargerna vitt och brunt pa den gamla forpackningen fungerar. Den bruna firgen kan
associeras till choklad, nigot som borde vara tilltalande foér barn. Aven firgerna pi den nya
torpackningen anses bra. Den grafiska utformningen uppskattas mer pa den nya burken, den kinns
lickrare och roligare, och pojken saknas inte. Miljo, form och material 4r amnen som inte kommer upp
till diskussion.

Product: Gruppen namner inget om produktkvalitet eller egenskaper. En deltagare poingterar att O’boy
som varumarke blivit degenererat, det vill siga att det ar litt att forknippa all chokladmjélk med O’boy.
Price: Respondenterna kommenterar att refillforpackningarna borde vara billigare.

Promotion och place kommenteras ej.

Samtliga deltagare hade valt den nya forpackningen vid en direkt jimforelse.
0.6.2.3 Kungsornens snabbmakaroner
Ingen koper 1 nuliget snabbmakaronerna och ingen har uppmarksammat det nya utseendet.

Nagon menar att kartongforpackningen dr lite instabil. Pa en direkt friga om miljon siger
respondenterna att forpackningen dr miljévinlig och enkelt kan brinnas upp. Négra tycker att
torpackningen pa ett kilo ar for stor. Respondenterna uppmarksammar fargen pa férpackningen och
tycker att rott 4r en bra firg. Nagon tycker att rott passar bra till varm mat, vid en direkt friga om
tirgerna passar innehallet. Den grafiska utformningen anses vara battre pa den nya férpackningen. Att
det rutiga monstret har forsvunnit uppskattas av majoriteten, dessutom ar det bittre bild pa maten. Den
nya logotypen uppfattas vara for stor pa den nya forpackningen. Férpackningens form kommer inte pa
tal.

Product, promotion, price och place kommenteras inte.

Majoriteten i gruppen hade valt den nya foérpackningen vid en direkt jamforelse.
0.6.2.4 Kockens svartpeppar

Alla képer Kockens, men ingen har observerat férindringen.

Att respondenterna uppmirksammas pa funktionsférbattringen i det nya locket paverkar inte deras val,
de anser att den gamla férpackningen ir bra att dosera med redan. Nagon i gruppen tycker att formen
pa burkarna ser helt olika ut, ndgot som ar felaktigt. Nagon tycker att burken ér lite for stor f6r kryddor,
de blir litt f6r gamla innan burken dr tom. Gront anses vara en bra firg, eftersom det dr forknippat
med vixtriket. De nya firgerna ogillas, de ir alldeles for rériga. Aven den grafiska utformningen pa den
nya férpackningen kritiseras av gruppen, de tycker att bilden ar f6r ”’blaftig”. Att etiketten gar runt hela
burken go6r att den nya burken ser rundare ut. Positivt med den nya forpackningen dr att
datummirkningen syns tydlig. Material och milj6 kommer inte pa tal under samtalet.

Product. Gruppen idr inte lojal till Kockens, utan képer bade deras kryddor och den frimsta
konkurrentens, Santa Marias, kryddor.

Promotion: Nagon har sett en gammal TV-reklam med Jan Boris-Moéller.

Price och place: kommenteras inte.

Vid en direkt jimforelse hade samtliga i gruppen valt den gamla férpackningen.
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0.6.2.5 Uncle Ben’s langkorniga ris
Majoriteten i gruppen képer Uncle Ben’s ris, men ingen har uppmirksammat forindringen.

Forpackningen har en bra hillanordning, vilket gor att den uppfattas ha bra funktion. Dessutom passar
den storleksmissigt bra i skapet. Betriffande firgerna blir ndgon i gruppen forvinad Over att firgen pa
torpackningen édr orange, och inte r6d som hon trott. Detta visade sig vara ett vanligt misstag dd nistan
alla kvinnorna i denna grupp i sina enkidter angett Uncle Ben’s férpackning som réd. Nar det giller
grafisk utformning sa upplevs den gamla bilden som mer aptitlig. De tycker dven att det faktum att
man tydligt ser att det ar ris i forpackningen gor att den gamla forpackningen ar battre. Bilden pa Uncle
Ben anses vara for liten pa den nya férpackningen. Miljo, form och material kommenteras inte.

Product: Gruppen férknippar Uncle Ben’s med hég produktkvalitet och dr mirkeslojala till miarket.
Price: Uncle Ben ar ett dyrare ris, men gruppen betalar girna 1 detta fall lite mer for battre kvalitet.
Promotion och place kommenteras inte.

Vid en direkt jimforelse mellan de bada férpackningarna hade samtliga valt den gamla.
0.6.2.6 Pagens Chocolate Chip Cookies
Ingen koper produkten, och ingen har heller uppmirksammat férindringen i1 férpackningens utseende.

Forpackningen har en dilig 6ppningsfunktion och verkar vara svar att tillsluta. Det hade uppskattats
om férpackningen var genomskinlig. Vid fragan om huruvida férpackningen kinns miljévinlig eller inte
svarar nagra att man utgar fran att den dr miljovinlig, eftersom det borde vara viktigt for alla storre
foretag att tinka miljomedvetet. Nir moderatorn fragar om firgerna siger gruppen att de uppskattar
firgerna pa den gamla forpackningen mer dn de pa den nya. Nir det giller den grafiska utformningen
sa ar det framforallt logotypen som papekas. De tycker att den nya logotypen ser modernare ut, men de
foredrar trots detta den gamla. Form, storlek och material kommenteras inte.

Product, promotion, pris och place kommenteras inte.
Majoriteten i gruppen skulle vid en jaimforelse vilja den gamla férpackningen.
0.6.2.7 BOBs jordgubbssylt

Samtliga 1 gruppen koper glasburken, men har inte kopt plastflaskan. Ingen har heller uppmirksammat
plastflaskan.

Glasburken anses vara tyngre och svaroppnad, medan flaskan ir funktionsduglig inom vissa
anviandningsomraden. Dessutom ir flaskan littare, da materialet dr plast. P4 en friga om miljovinlighet
svarar deltagarna att glasburken dr milj6vinlig och gar att ateranvinda for att exempelvis ligea in gurkor
i. Formen pa den nya flaskan uppskattas, men den forknippas inte med det som ir typiskt f6r BOB.
Nir det giller storlek tycker gruppen att glasburken dr for stor och menar att flaskan ar for liten till
malgruppen, det vill siga barn.

Firg och grafisk utformning kommenteras inte.

Product: Det faktum att det inte finns nagra bitar av frukt och bar i plastflaskan gor att respondenterna
tyckte att den paminner mer om en sas 4n om sylt.
Price: Ndgon tycker att BOBs sylt kinns dyr i férhallande till varan.

Promotion och place nimns inte.

Det rader delade meningar om vilken av férpackningarna som skulle viljas vid jamforelse.
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7. TOLKNINGAR

| detta avsnitt forsoker vi att skapa mening at det material somvi har presenterat i analysen. Detta
gor vi framst genom att infora teorier om konsumentens individuella smak och preferenser samt
konsumentbeteende. Aven annan teori och sekundart material anvands i tolkningsforfarandet. |
slutet av varje grupptolkning finns en sammanfattning av tolkningen i fraga. Avsnittet avslutas med
en diskussion om de tolkningar som gjorts. Har tas &ven hansyn till jamférelser mellan grupper.

7.1 Mian 20-37,5 ar

Minnen i gruppen tenderar att inte fundera sa mycket pa foérpackningens funktion. De anser dock att
det ar retligt med svaréppnade forpackningar och att det ér trakigt nir férpackningen inte fungerar. Att
minnen i denna grupp inte verkar bry sig om férpackningens funktion vid koptillfillet kan bero pa rent
fysiska forutsittningar. De har dnnu inte natt en alder dir funktionen har betydelse for att
overhuvudtaget kunna konsumera produkten. Att minnen sedan retar sig pa forpackningar som inte
fungerar ar naturligt eftersom alla férpackningar forvintas fylla sitt syfte att skydda produkten, men att
dven vara litta att Oppna och forsluta. Eftersom frekvensen av dterkép dr beroende pa om
torvintningarna om produkten var hogre eller lingre dn den faktiska upplevelsen, kan en anledning till
att inte kopa en produkt som har dilig funktion vara att forviantningarna inte uppfylls. Nagon i gruppen
patalar namligen att han inte lingre koper en juicesort eftersom forpackningen dr oduglig.
Forvintningarna var alltsa sa pass mycket hogre dn den faktiska upplevelsen att produkten valdes bort
helt. Det bor dock poidngteras att minnen svarar pa en direkt fraga, om de latit bli att képa nagon
produkt pa grund av férpackningen.

Varumirken talas det om en hel del i diskussionen och manga av de associationer som gors ir mellan
kvalitet och varumirken. Kvalitet patalas ett par ganger och anses vara viktigt i valsituationen. Uncle
Ben’s och YES anses ha vildigt bra kvalitet. Genom varumirkets identitet kan konsumenten fa
information om markesproduktens pris, kvalitet och funktion. Genom att anvinda varumairket som
referenspunkt kan konsumenten enkelt jimfora de olika markesprodukterna med varandra, for att
utvirdera vilken produkt som dr det basta képet. Det kan tinkas att dessa unga min fatt sina
virderingar om kvalitet och varumirken i sin barndom och i vad familjen konsumerade hemma.
Kvalitet verkar nimligen sta Over pris i kopsituationen, trots att de ekonomiska tillgangarna ar
begrinsade. Det kan dven handla om en attityd som skapas for att respondenterna vill identifiera sig
med referensgrupper eller personer som de vill likna. I detta fall kan det handla om férildrar, vinner
eller liknande. Identifieringen sker genom sa kallad modellinlarning, dir foraldrarna dar modellen och dar
man forsoker att agera som dem.

”...och om du letar efter ndgot speciellt si kanske du letar efter en férpackning som du haft tidigare, eller du
kidnner i alla fall igen produkten pa férpackningen att, att den hdr har jag képt tidigare och den var jag n6jd
med, och ddrfor dr det pa nigot sitt ett igenkdnningsmarke.”??

Vikten av kvalitet kan dven ha uppkommit som nagon patalar, genom att man provat sig fram och
kommit fram till att produkter som YES dr bidst bland diskmedel. Hir handlar det frimst om att
personens forviantningar har varit lika med eller ligre dn den faktiska upplevelsen. Dirfér har antalet
alternativ reducerats, och personen viljer da produkten pa rutin, da den associeras med goda
upplevelser. Nagra av midnnen menar dven att kvaliteten pa produkten kinns béttre om férpackningen
ar fin. P4 grund av detta kan det tinkas att kvalitetsbeteckningen, férutom vanor och rutiner ofta kan
hinforas till f6rpackningens utseende.

229 Man 1, vid diskussion om vikten av férpackningen vid valsituationen.
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Vi kan dven se att varumirken i denna grupp ofta kopplas till firger. Vi tror att detta frimst beror pa
klassisk betingning, dir en person lir sig att associera vissa saker med andra. Firg verkar vara en viktig
del av forpackningen i valet av produkt, mannen menar till exempel att vissa firger associeras till
billighet och dyrhet. Det dr framfdrallt genomskinliga férpackningar och gult som anses billigare medan
bla och silvrig firg anses lyxigare. Det billiga bekriftas av att mannen vid direkt fraga och jaimforelse
mellan den nya och gamla YES-forpackningen féredrar den gamla. Att blatt och silver anses lyxigt,
bekriftas av “Chocolate Chip Cookies” nya forpackning som anses lyxigare dn den gamla
forpackningen. Aven hir bor dock poingteras att minnen svarar pi en direkt friga om billiga och
lyxiga fiarger. Dock anser vi att det bor vigas in att nagra av mannens forsta reaktion pa Chocolate Chip
Cookies nya forpackning ar just att den ar lyxigare. Det faktum att minnen menar att glas ar det basta
materialet pa forpackningar, som till exempel minnens eget exempel Heinz, med motiveringen att glas
ar stilrent, trots att de tidigare sagt sig ogilla genomskinliga férpackningar, menar vi kan hirledas till
varumirke mer 4n val av produkt efter material. Aven formen far viss uppmirksamhet bide med och
utan direkta frigor. Ett exempel pa nigot som observeras utan att frigor stills dr gamla YES-
torpackningens cylinderform. Att glas anses vara det bdsta materialet stimmer vil 6verens med den
enkitundersokning som Packforsk genomfért, dir konsumenterna ansag att papper, kartong och glas ir
bist limpade att tillverka férpackningar f6r livsmedel.

Vad giller den grafiska utformningen si uppmirksammas denna tydligt. P4 O’boys gamla forpackning
gar diskussionen direkt in pa pojken pa férpackningen. Kungsérnens gamla férpackning med bild pa en
maltid och grafisk utformning med ett rutigt monster far kritik. Framforallt observeras logotypen pa
Uncle Ben som nadgot positivt. Att den grafiska utformningen observeras, dven utan direkta fragor, kan
bero pa att den kan hirledas och associeras till varumarken. Eftersom logotypen med Uncle Ben patalas
som en kvalitetsmirkning pa produkten kan detta kanske hirledas till varumarke som en riskreducering.
Genom att vilja ett etablerat och vilkint varumirke kan konsumenten reducera den upplevda risknivan
hogst vasentligt. Melin (1997) menar att risken inte riknas som sirskilt stor vad giller dagligvaror, men
med begrinsad ekonomi sa dr det kanske av storre vikt att minska den ekonomiska risken.

Att mannen i denna grupp anser att miljon dr viktig, men inte ar beredda att betala mycket mer f6r en
miljovanlig forpackning, tyder till viss del pa att engagemanget 1 denna fraga ar beroende pa deltagarnas
ekonomiska forutsittningar. Eftersom flertalet 1 denna grupp édr studerande s ar det forstdeligt att
priset gar fére miljomirkning i kopsituationen. I helhet verkar det dock inte som att respondenterna i
denna grupp dr sirskilt prismedvetna. Detta tror vi kan férklaras av att respondenterna ar beredda att
betala f6r bra kvalitet och tryggheten 1 ett varumirke, men inte for miljémarkta férpackningar. Kanske
beror detta péd att dessa produkter inte upplevs kunna garantera produktkvalitet. Att deltagarna dnda
tycker att milj6 dr viktigt kan bero pa att de dr relativt unga och att deras generation pa nagot sitt har
vuxit upp med 6kad fokusering pa miljomedvetenhet. Pa sa sitt har miljomedvetenheten tidigt blivit en
del av deltagarnas virderingar.

Storleksmissigt anser méinnen att forpackningar alltmer gar mot storpack, och att det i de fall dir det
finns mindre férpackningar kostar lika mycket med en stor som med en liten. Midnnen menar att de
skulle képa mindre férpackningar i stérre grad om dessa var billigare. Detta anser vi beror pa att en
minniska ofta automatiskt forsoker att fa si mycket f6r pengarna som méjligt och dirav tar en storre
forpackning om priset dr detsamma. Uppfattningen om att mindre forpackningar ar dyrare ir inte ny,
enligt Packforsk dr nackdelen med mindre férpackningar att kostnaden Okar nagot. For livsmedel
riknar man med att forpackningen 1 genomsnitt star for sex procent av tillverkningskostnaden, men for
sma forpackningar kan siffran vara nagot hogre.

Vad giller valet av adterforsiljare si viljer dessa min butik efter pris och nirhet, inte sortiment.
Framforallt dr det mellanstora livsmedelsbutiker som minnen vinder sig till. Eftersom endast en av de
butiker som nidmns anses vara billig, medan de andra ligger i en medelprisklass, sd verkar det som om
minnen inte ir sa noga med att hitta det ligsta priset utan att det mer handlar om bekvimlighet. Att
minnen dnda havdar att de valjer butik efter pris kan antagligen hirledas till att de inte handlar i den
dyraste livsmedelskedjan, som anses vara Konsum. Minnen kanske dven skulle 6nska att de var mer
prismedvetna for att det forvintas av dem som studenter.
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Mannen i denna grupp tenderar att vélja vara efter produktens attribut. Det &r framforallt
varumarket och produktkvalitet som spelar in. Priset sdgs vara viktigt men detta ar otydligt,
eftersom deltagarnas pastaende inte stammer 6verens med andra saker som sagts om prisi relation
till faktorer som varumarke och kvalitet. Trots att farger, grafisk utformning, material och storlek
patalas, sd anser vi inte att detta sker i sddan utstrackning att man kan siga att forpackningen har
en avgorande betydel se for ménnen i valsituationen.

7.2 Kvinnor 20-37,5 ar

Funktionen ér valdigt viktig for deltagarna i denna grupp, dmnet patalas ett flertal ganger utan direkt
fraga. Detta tror vi kan bero pa att kvinnorna i detta fall vill uppfattas som genomtinkta i sina val och
darfor vill pavisa att de édr fornuftiga, for att det pa nagot sitt forvintas av dem. Att soka efter praktiska
forpackningar och att vara medveten om dess funktion blir darfor en sa kallad instrumental virdering,
for att nd det 6nskvirda sluttillstindet, terminal virdering, i detta fall en fornuftig konsument. Detta gor
dock det faktum att produktkvalitet tas upp vildigt sallan, lite marklig. Detta kan bero pa att kvalitet pa
produkter numera tas for given. Var teknologiska utveckling har gatt sa langt att ndstan alla produkter
accepteras av konsumenterna att vara mer eller mindre lika och med ungefir samma kvalitet. A andra
sidan kan avsaknaden av kvalitet i diskussionen bero pa att deltagarna tar for givet att goda varumarken
innehar god kvalitet, och att dessa i stort sett dr beroende av varandra.

Inte heller priset tas upp i nagon storre utstrickning. Detta dr ndgot motsigelsefullt da deltagarna
menar att de viljer sin livsmedelsbutik efter pris och nirhet och inte efter sortiment. Priset torde darfor
utgora en viktigare del i valsituationen dn det som framkommer. Att dessa deltagare sedan handlar i
livsmedelsbutiker som tillhor de dyrare alternativen krockar med uppfattningen om medvetenheten om
pris. Vi tror att detta beror pa att konsumenten ofta soker efter 6verensstimmelse mellan sina tankar,
kinslor och sitt beteende. Kanske forvintningen pa dessa kvinnor att vara fornuftiga konsumenter dven
driver dem till att tro att de dr prismedvetna, eftersom dven detta forvintas av en férnuftig konsument.

Vad giller storleken pa forpackningar sa dr samtliga deltagare 6verens om att stora forpackningar gor
det svirt for singelhushall att konsumera. Det dr intressant att respondenterna observerat detta trots att
samtliga lever i samboférhallanden. Kanske beror denna medvetenhet pa att det faktiskt finns 47 %
singelhushéll i Sverige idag. Detta sker di BOBs glasburk med jordgubbssylt visas. Denna anses for
tung och stor. Innehallet hinner na bist fére datum innan konsumtion. Samtliga deltagare koper darfor
istillet refill. Enligt Packforsks enkitundersékning om miljopaverkan som uppstir i hemmen genom
spill och kassationer, speglar detta till viss del dagens verklighet. Enpersonshushall koper enligt
Packforsk mest livsmedel per person och ar och producerar mer spill dn flerpersonshushall. Orsaken
kan vara brist pa limpliga forpackningsstorlekar eller att konsumenten koper felaktig storlek pa
torpackningen. Denna grupp visar dock att dven hushall dér det finns tva personer har svart att hitta
limpliga forpackningar. Att detta tas upp av gruppen ér ytterligare en faktor som pekar pd att dessa
deltagare ar vildigt intresserade av praktiskt limpliga férpackningar.

Respondenterna verkar ointresserade av miljén vid valsituationen, och uppmarksammar detta férst da
torpackningen ska slingas. De ar heller inte redo att betala mer f6r miljovinliga forpackningar. Detta
betyder alltsa, att trots att kanske manga tror att miljomedvetenhet dr norm hos denna grupp, sa verkar
detta inte vara fallet. Detta kan bero pa begrinsade ekonomiska tillgangar, dven om detta inte nimns
som orsak. Det kan dven handla om, som ndgon nimner, att man foérutsitter att de livsmedelsbutiker
som man handlar i, dr miljomedvetna. Dirmed har de foérpassat ansvaret fran sig sjalv till
aterforsiljaren. Dessa personer har, liksom de unga minnen, vuxit upp under en tid dar
miljémedvetandet 6kade kraftigt. Kanske kdnner de till att det 1997 tillkom en férordning om
producentansvar for férpackningar for att foérpackningar ska framstillas pa ett sadant sitt att deras
volym och vikt begrinsas till den nivan som krivs for att uppritthalla en god sikerhets- och hygienniva.
Tanken var att férpackningarna skulle utformas, framstillas och distribueras pa ett sitt sa att de kunde
atervinnas eller ateranvindas. Kvinnorna tar déarfor for givet att denna forordning f6ljs och att
producenterna och distribut6rerna tar sitt ansvar f6r miljon.
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Framforallt framtrider funktion, firg, form och grafisk utformning som viktiga delar i valet av
torpackning. Firg, form och grafisk utformning verkar framforallt kopplas till vissa varumarken. Detta
kan hinforas till olika typer av varumirken som ordmirken, figurmirken och utstyrselmirkning. YES
och BOB ir exempel pa typiska ordmirken Figurmirken som snabbt identifieras dr pojken som tidigare
fanns pa O’boy-férpackningen, logotypen med Uncle Ben samt Kungsérnens och Pagens logotyp. Vad
giller utstyrselmarke sa beskrevs Kockens som en gron liten burk.

Varfér dessa kvinnor verkar valdigt intresserade och paverkade av dessa faktorer dr svart att siga.
Tillh6righet till olika grupper paverkar preferenser for design och form. Kulturella normer angiende
design ar valdigt viktiga eftersom de kan Gverskugga inre kinslor individuella preferenser. Hir kan antas
att dessa unga kvinnors tillhorighet till en yngre generation, dar reklam 1 olika form dr vardagsmat, lart
sig att urskilja vad de tycker dr tilltalande och ndrmar sig dia denna férpackning. Narmandebeteende
visar pa en attraktion till en design och betyder ofta att man tar sig tid att undersdka produkten
niarmare. Da en speciell design framkallar positiva psykologiska reaktioner tenderar konsumenten att
engagera sig i nirmandeaktiviteter. Narmandebeteende dr en form av estetisk upplevelse och visar ett
begir for djupare intresse av produktens form. Det vikigaste nirmandebeteendet dr konsumtionen,
men det finns dven andra nirmandeaktiviteter. Efter képet fortsitter konsumenten ofta att visa sitt
beteende. Om denne ir n6jd med produktens utformning later man den ofta sta pa en siadan plats i
hemmet att alla som besoker kan se den. Detta anser vi bekriftas av det faktum att kvinnorna 1 gruppen
ir 6verens om att YES nya forpackning har en sa pass snygg form sa att man kan ha den framme pa
diskbidnken, samt att deltagarna ir vildigt n6jd med att YES numera finns i flera olika farger.

”Det dr ju oftast ritt fina firger. Alltsa jag har den med virblom, som ér rosardd, och den dr ritt fin liksom.
Och sen den finns ju i blatt ocksa, si kan man matcha kéket.”230

En estetisk reaktion formas av stimulis bestindsdelar och orsakar stark uppmirksamhet och
engagemang. Estetiska reaktioner kommer som regel frin produktens design snarare dn dess funktion.
Det dr dock inte ovanligt att bade funktion och design tillsammans skapar ett virde. Detta verkar vara
fallet med denna grupp. De produkter som far mest uppmairksamhet frin kvinnorna ir de som har
bade ett behagligt utseende och en praktisk funktion.

For dessa kvinnor verkar det vara forpackningen och till viss del produkten som faller avgérandet
vid kopsituationen. Det ar framforallt funktion, farg, form och grafisk utformning som &r viktig,
ibland i form av varumérket. Aven material och storlek spelar en viss roll d& deltagarna foredrar
att kopa refill i de fall dar de anser att forpackningen ar otymplig. Det kan konstateras att attribut
som pris och miljo inte uppméarksammas lika mycket. Aven produktkvalitet verkar vara sekundart,
trots att varuméarket har vikt.

7.3 Min 37,5-55 4r

Att funktion sillan innebir problem f6r minnen i denna grupp dr sannolikt starkt férknippat med det
faktum att de dr relativt unga och starka, och inte har besvir med till exempel svaréppnade burkar.
Samtidigt reflekteras det Gver funktionen pa samtliga produkter som demonstreras vilket kan tolkas
som att minnen iandda uppmirksammar férpackningars funktion. Att mannen inte alls prioriterar
miljévinliga férpackningar vid inkép av livsmedel kinns som ett drligt och uppriktigt svar. Kanske dr
imnet inte kinsligt for mannen, de upplever inte det som moraliskt férkastligt att inte virdesitta
milj6aspekten. Det nimns ocksad att man tar forgivet att de etablerade féretagen 1 branschen anvinder
sig av milj6vinliga forpackningar, nagot som Gverrensstimmer med 1997 drs férordning om
producentansvar.

230 Kvinna 9, vid diskussion om nya YES-férpackningens utseende.
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Det som ir viktigt ndr méinnen gor sina livsmedelsinkop dr att det gar snabbt. Darfér viljer midnnen att
alltid handla 1 samma butik, dir man kanner igen sig och vet var varorna finns placerade. Vid inkép
som dessa anvinder sig manniskan av perceptionsselektivitet. Med detta menas att en minniska endast
dgnar uppmirksamhet och bearbetar en viss del av de stimuli som hon blir utsatt fér. Det en méinniska
viljer att beatbeta dr ofta relaterat till hennes tidigare erfarenheter och/eller behov. En minniskas
bendgenhet att inta stimuli paverkas dven av antalet upprepade exponeringar for stimuli och
exponeringarnas tidslingd. En person som ofta blir utsatt for ett visst stimuli, kan bli f6r bekant med
det och bearbetar alltsa inte den pa samma satt, detta medfor att nir man viljer varor som mjélk och
bréd gar det pa rutin och hela processen dr Gver pa ett par minuter. Behovet av snabbhet och
effektivitet hor sikert samman med att samtliga mén dr yrkesarbetande och har familj, vissa med
smabarn. Handlandet far helt enkelt inte ta for mycket tid fran arbete och familjeliv, utan ir nigon som
ska kunna skétas snabbt och ldtt.

” Det ér ju inte sd att man, ah, nu har jag tre timmar att ga pa Toppen (storre livsmedelsaffir, forfattarnas
anm.) utan det dr (swusch) in, 20 minuter och sd ut igen”’?3!

Intressant dr att mannen 4r valdigt medvetna om grafisk utformning, firger och former. Framforallt
giller detta forpackningar som kan finnas synligt placerade i koket, exemplet olivolja ges. Andra
exempel som nimns dr forpackningar 1 form av platburkar, exempelvis O’boy och Uncle Ben’s, nagot
som respondenterna synnerligen uppskattar. Anledningen till detta dr aterigen att man kan lata dem sta
framme istillet for att stilla in dem 1 skafferiet eller andra forvaringsutrymmen. Detta dr en
situationsberoende faktor — det racker inte med att en vara uppskattas i affiren, konsumenten mdste
kinna att den passar in i den egna miljon for att kbpa produkten. Att man later dem sta framme ér ett
tecken pd ett sa kallat nirmandebeteende. Efter képet fortsitter konsumenten att visa sitt beteende.
Om denne ir n6jd med formen pa en produkt later man den girna sta pa en sadan plats i hemmet att
alla som besoker kan se den. Platburkarna ar ett sitt for fOretagen ér att skapa dterkop. Man fyller inte
girna upp en O’boy-burk med annat chokladdryckspulver eftersom detta skapar dissonans, utan
konsumenten fortsitter att kopa det varumirket som har varit i férpackningen fran borjan. Hir har
foretagen en utmarkt reklampelare i hemmet som dr dekorativ och omedvetet upprepar varumirket for
konsumenten.

Bilder, typsnitt och logotyper kommenteras ofta med stort intresse. For produkter med mattligt
engagerade konsumenter som dagligvaror, handlar reklamen ofta om att skapa medvetenhet och
igenkdnnande genom repetition. Detta sker frimst genom symboler som positivt kan associeras till
varumirket, ndgot som minnen i gruppen verkar uppmirksamma.

Respondenterna i denna grupp diskuterar mycket kring varumirken och detta dr det som prioriteras vid
inkoép. Varumirken associeras till exempel till “en klassiker”, ”Sverige” och inarbetat”.
Anmirkningsvirt ar att inte produktkvaliteten tas upp alls, men vi tror att mannen intimt férknippar de
varumarken de képer med god produktkvalitet. Ur konsumentperspektiv dr en av varumirkets
viktigaste funktioner att garantera en jamn niva pa kvaliteten, ndgot som minnen antyder. Logotypen ér
ett sa kallat figurmarke och kan registreras som varumarke. Exempel pa starka figurmirken ir, enligt
gruppen, bilden pa Uncle Ben och Kalle pa Kalles Kaviar. Den lilla pojken pa O’boy-férpackningen ar
dock inte ett starkt figurmirke, enligt mannen. Varumarket dr fOr vissa av médnnen en riskreducerare, de
nidmner att man blir extra medveten och noga med att vilja bra varumirken nir man har barn, allt {61
att forsikra sig om att den mat barnen far i sig r bra.

Vad livsmedelsvaror kostar dr ingenting som utan en direkt friga kommer upp i miannens diskussion.
Detta beror f6rmodligen pa att samtliga i gruppen ir yrkesarbetande och inte upplever sig ha sa stram
ckonomi att detta dr en viktig faktor i valet av produkter. Alla har ocksa hustrur som dr yrkesarbetande,
niagot som underlittar ekonomin. Kanske kan det ocksa bero pa att minnen inte dr de som gor
majoriteten av hushallets inkop, och dirfor inte reflekterar lika mycket 6ver livsmedelsvarors pris.

231 Man 12, i diskussion om aterforsiljare.
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Forpackningen spelar en relativt stor roll for mannen i gruppen. Det ar inte funktionen lika mycket
som den grafiska utformningen som har betydelse, dar man uppskattar om en for packning dessutom
ar snygg och kan st& framme. Aven forpackningsattribut som farg och storlek ar viktiga. Place, som
har syftar till att inkopen ska ga snabbt, inverkar pa sa satt att méannen valjer att handla i en
valkand butik. Det & dock varumérket som &r av storst betydelse for respondenterna. Mé&nnen
handlar garna varuméarken som de kanner igen, och nér det galler dagligvaror sa tenderar de att
alltid valja samma mérken.

7.4 Kvinnor 37,5-55 ar

Kvinnorna i gruppen ir inte speciellt angeldgna om férpackningars funktion. Detta uppfattar vi som
nagot forvianande, vi hade vintat oss att kvinnor i denna alder som generellt sett stir for manga av
hushallens livsmedelsinkop skulle uppskatta god funktion mer dn det visade sig. Resultatet kan bero pa
att kvinnorna sillan upplever problem med att hantera férpackningar. De dr relativt unga, och da de
stoter pa en svaroppnad forpackning har de olika metoder att 16sa problemet. Dessutom har de stor
erfarenhet av forpackningar for livsmedel och har kanske fatt rutin pa hur dessa ska hanteras och
reflekterar inte lingre 6ver om detta medfor problem eller inte. Nir vi visar upp produkterna kommer
dock kommentarer som r6r forpackningarnas funktion upp vid i stort sett alla forpackningarna. Detta
ar dock inte anmirkningsvirt, da det i nistan samtliga fall 4r svar pa en direkt fraga om vad de anser om
forpackningens funktion.

Miljomedvetandet verkar hégt nir det tas upp 1 borjan av undersékningen, men nér vi kommer till de
produktspecifika fragorna sigs ingenting om miljé utom pa direkta fragor fran moderatorn och da
verkar intresset vara lagt. Detta dr intressant, da respondenterna i denna grupp och édven i andra
grupper kanske kinner sig manade att svara att de tinker miljovanligt eftersom det 4dr sa vedertaget att
man ”ska” vara miljomedveten och det kan vara svart att erkidnna det infér en grupp dir man inte
kianner alla. Det finns alltid en risk for identifiering i grupper. Med det menar vi att en attityd formas da
en person vill likna andra personer eller grupper. Man skapar en attityd for att passa in 1 en 6nskvard
modell.

Kvinnorna upplever att storleken pa férpackningar dr limpliga i de flesta fall. Nagon patalar dock att
det kan vara svart for ensamhushall att hitta forpackningar i passande storlekar. Detta resultat ar
antagligen starkt férknippat med det faktum att endast en deltagare i gruppen hade ett ensamhushall.

Kvalitet och varumairke dr det som prioriteras vid inkép av livsmedel. Detta betonas valdigt starkt, bade
vid den generella diskussionen och vid den produktspecifika diskussionen. Kvinnorna litar pa vilkinda
varumadrken och verkar obenigna att prova nya mirken och produkter. Gruppen ser varumirket som
imageskapare, varumirket har ett symboliskt virde. Det dr alltmera vanligt att diskutera varumarkens
symboliska virde vid konsumtion av livsmedel. Att de vilkinda mirkena ofta ir lite dyrare dn andra
produkter verkar inte bekymra gruppen, pengar ir inte sa relevant vid inkép av livsmedel. Detta kan ha
sin forklaring i att samtliga deltagare dr yrkesarbetande och inte behdver tinka lika ekonomiskt som till
exempel studenter. Att gruppen prioriterar kvalitet sa starkt kan ha sin férklaring 1 att samtliga har barn.
Nagra i gruppen poingterar vikten av att barn far i sig ”bra” mat. I detta fall fungerar varumarket som
riskreducerare, man vill inte att ens barn ska dta ohidlsosam eller farlig mat. Det kan ocksd, precis som
med miljdmedvetenheten, réra sig om att det dr virderingar med hog status. Det kan vara svart och
kansligt att 1 en grupp erkdnna att pris och andra faktorer maste ga fore hog kvalitet. Vi tror att
kvinnorna till en viss del anvinder argumenten att man bara gar pa kvalitet i1 valet av produkt som en
anledning till att se sig sjilva som goda médrar. Genom att hidvda att man endast koper vissa produkter
och inte liter barnen vilja med motivering att de bara skulle ta onyttiga saker, bekriftar man for sig
sjalv att man dr den goda husmodern och modern som man tror férvintas av sig.
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Respondenterna intresserar sig inte mycket for grafisk utformning, firger och former. Dessa faktorer
kommenteras frimst vid direkta frigor och intresset verkar vara timligen svalt. Detta dr en aning
anmirkningsvart, med tanke pa dess, enligt bland annat Lynn (Stern, 1981), avgérande betydelse vid
ink6p. Resultatet dr antagligen starkt forknippat med den stora betydelsen kvalitet och varumirke har
tor kvinnorna. Vet man att en vara dr av god kvalitet bryr man sig inte om firgen, formerna eller annan
grafisk utformning, man reflekterar inte ens 6ver det.

”Jo, det 4r nu ndr man sitter hdr, men det 4r inget jag analyserar nir jag gir ut och képer snabbmakaroner,
utan jag tar dem 4ndé. Det ir inget jag funderar pa. Det 4r bara for att vi sitter hir nu och ska prata si, men
nir jag handlar sa dr det inget jag funderar pé for jag vet vad innehallet 4r.”232

Vildigt intressant med denna grupp dr deras avsaknad av intresse, fOr andra faktorer dn produktens
kvalitet och varumirke. Kvinnorna verkar inte ligga mirke till andra aspekter av férpackningen édn att
den ska visa vilket varumirke det dr. Genom att kdnna igen varumirket sa kategoriserar man
varumirket 1 sitt undermedvetna och dirmed vilken kvalitet den motsvarar. Under sjilva
undersékningen fragar gruppen moderatorn om det verkligen finns folk som bryr sig om saker som
firger och former pa forpackningar. Detta dr for dem ett stort mysterium eftersom de inte fOrstar
forpackningens betydelse, annat dn i syfte att skydda produkten och upplysa konsumenterna om
innehallet. Vi tror dock att eftersom varumarket 4r viktigt for kvinnorna ér dven férpackningen som
informator och reklampelare viktig, dven om detta sker pd ett mer omedvetet plan. Att férpackningen
innehaller en tydlig innehallsdeklaration och niringsvirdestabell underlittar 1 jimforelse mellan olika
varor och konsumenten kan forsikra sig om att den faktiska kvaliteten lever upp till den forvintade.
Detta innebir att forpackningen fungerar som en informationskalla.

Nigra av kvinnorna anser sig ha ansvaret for att barnen far i sig en god och mangsidig kost. Hir kan vi
se ett tecken pa betingat beteende eftersom kvinnorna associerar vilkinda varumirken med bra kvalitet.
och detta leder till kop.

Forpackningen har ingen framtrédande roll i valet av livsmedel for dessa kvinnor. Samtidigt fyller
den en funktion genom att vara bararen av kvalitetsstampeln, namligen varumérket. Det som
uppenbarligen &r viktigast for gruppen ar produktkvalitet och varuméarke, vilket sdledes visar att
produkten ar det viktigaste P: et for gruppen.

7.5 Man 55+

For gruppen min 55+ spelar funktionen en vildigt viktig roll. Det som ir viktigt for dem dr att
torpackningar ska vara litta att Gppna och att de gar att ateranvianda i eget syfte.

”Jag tycker det kan finnas tillfillen nidr man tinker pd forpackningen, dtminstone gor jag det. Jag har ett nista
steg: vad kan jag anvinda den sjilv till? Férpackningen som sadan identifierar jag inte med innehallet i forsta
rummet utan jag tinker till - kan jag anvinda den hir férpackningen sjilv for eget dndamal till nagot? Det
kan vara alltifrdn att du blandar spolarvitska hemma till nigot annat”23

Om minnen upplever att en foérpackning inte har en bra funktion sa skulle de mycket vil avsta fran att
kopa den. En anledning till detta kan vara att produkten har en si dalig funktion att férvintningarna
innan kopet inte uppfylls. Pa motsvarande sitt kan en férpackning som har ytterligare en funktion
stimulera aterkop av varan. Ett bra exempel pa detta ir BOBs glasburk ddr man genast kommenterar
att man kan dteranvinda den till att ha malarpenslar 1. Att férpackningar ska vara litta att 6ppna ar
viktigt for gruppen. Det frsta som papekas nir de ser Pagens forpackning dr att den verkar vara svar
att 6ppna och forsluta. P4 samma sitt uppmarksammas den nya YES-flaskans greppvinliga funktion.
Gruppen anser att det dr relevant att funktionen pa en forpackning underlittar anvindningen av den.
Detta faller sig naturligt f6r denna grupp, da dven om de ¢j har problem med funktion idag, nirmar sig
en dlder da detta kan bli ett problem.

232 Kvinna 19, vid friga om vilken av Kungsérnens férpackningar som féredrogs.
233 Man 23, vid frigan om man uppmirksammar férpackningar.
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Forpackningars storlek upplevs ibland som ett problem. Ett exempel som uppkommer under
undersokningen ar att mannen inte koper raklodder vars forpackningar dr for stora for badrumsskapet.
Hir kan man se en koppling mellan funktion och storlek, nigot som aterkommer flera ganger i
samtalet. Nagon nimner att han dr noga med att kpa sma raklédderférpackningar som far plats i
necessiren nir han reser. Att storleken pa férpackningen idr viktigt kan bero pé att man vid denna alder
bor i mindre hushall, da barn ir utflugna och man konsumerar mindre 4n vad man gjort forr. Det ar
viktigt f6r mannen att forpackningar finns i mindre storlekar vilket papekas framforallt vid O’boy-
torpackningen. De ndmner att det dr svart att fa tag pa férpackningar som inte édts upp eller forbrukas
innan bist fére datum gér ut.

Att en forpackning ska vara miljovinlig dr ingenting som gruppen begrundar nir de gor inkop, nar
soporna ska slingas uppmirksammas dock dmnet. Da mirker man hur fort sopsicken fylls och hur
mycket sopor man gbr av med. Manga i gruppen forséker atervinna bland annat glas och papper, men
eftersom de bor i villakvarter dr det ofta en bit till atervinningsstationer. Nagon av deltagarna papekar
att miljotinkandet sikert 4r hogre hos unga som ar uppvuxna med atervinningstinkandet och som ofta
bor i ligenheter i stan, nira dtervinningsstationer. Att det ¢j dr ndgot som uppmairksammas vid inkop
styrks 1 undersékningen av de produktspecifika fraigorna. Inte vid ndgot tillfille tar respondenterna
sjalva upp miljofragan och pa direkt fraga s har de inga omfattande synpunkter. Av detta kan man dra
slutsatsen att miljofragorna ir en sekundir prioritering i valet av forpackning. Inte heller nir minnen
diskuterar férpackningars material berdrs miljéaspekten.

Det material som uppskattas mest i gruppen ir glas. Anledningen till detta ar att glas kan ateranvandas
hemma till andra saker, sisom de tidigare nimnda malarpenslarna. Hir tycker man framforallt att BOBs
syltburk ir vildigt bra. Aven Kockens glasburk till kryddor benimns som ett bra material, framforallt
eftersom glasburkarna dr genomskinliga och visar innehallet. Pa de férpackningar som ir heltickande
foreslas att det borde finnas ett genomskinligt ”fonster” pd forpackningarna sa att man dtminstone kan
se lite av innehallet. Detta stimmer Overens med vad som fOresldis i lagen om vilseledande
torpackningsstorlek. For att innehallet inte ska vilseleda genom férpackningen féreslas att foretag till
exempel kan anvinda genomskinliga férpackningar. Vi tror att genomskinliga férpackningar inger en
viss trygghet, nagot som gruppen aterkommande soker nir de koper forpackningar.

Nigot som vi har noterat som anmirkningsvirt ndr det giller gruppens reaktioner pa sjilva
forpackningarna ér att de vildigt sillan reagerar pa form och firg. Detta mirks framférallt nir de tittar
pa produkter som tydlig har forindrat form exempelvis YES-flaskan. Nar denna visas sd patalas inte
formen utan det ar den funktionella biten som dr den viktigaste. Detsamma intraffar nir gruppen talar
om firger. Pa direkt fraga svarar de att viss rod firg kan férknippas med billighet men samtidigt sdgs att
andra nyanser av rott kan vara exklusiva. Firger kommer inte heller upp spontant nagon gang, utan det
ar alltid kommenteras efter direkt fraga frin moderatorn. Inte heller vid Uncle Ben’s férpackning som
vi trodde var intimt forknippat med den orangea firgen, papekas firgen. Gruppen verkar inte uppfatta
firger lika patagligt som andra, framforallt de yngre grupperna gor. Pa vara enkiter som vi gav ut fore
undersokningen associerade endast en respondent forpackningarna med firger. Detta tycker vi ar
intressevickande eftersom kommunikation med konsumenter via férpackningar i hog grad bygger pa
firg och form. Firg dr den snabbaste, och visuellt och psykologiskt viktigaste, komponenten i
forpackningsdesignen. Om en grupp inte reagerar pa farger dr det betydligt svarare att vicka deras
uppmirksamhet for forpackningen. Firgen har tva syften, dels att symbolisera de virden varumarket
forsoker kommunicera med kunden, nagot som inte lyckas si bra i det hir fallet, dd respondenterna inte
ens forknippar Uncle Ben’s med orange. Firgen ska ocksd illustrera sjilva innehillet nidgot som
respondenterna reagerar battre pa da man forknippar det grona i Kockens med vixter och kryddor. En
mojlig forklaring till detta dr att gruppen reagerar mer pa farger och former dn de sjilva ir medvetna
om.
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Betriffande den grafiska utformningen sa dr gruppen betydligt mer uppmarksam. De forknippar tydligt
forpackningar med logotyper och bilder. Framforallt verkar mannen paverkas av figurmarken. Det
tydligaste exemplet ir Uncle Ben’s dir samtliga tydligt forknippar forpackningen med mannen pa
logotypen. Det uppmirksammas dven att mannen har blivit mindre, och att Pigens logotyp har
forindrats. Aven att Kungsornens logotyp har blivit stérre ligger gruppen mirke till, och tycker att
detta dr en bra forandring eftersom Kungsornen forknippas med trygghet. Stimpel pa Uncle Ben’s ar
nagot som uppmirksammas och uppskattas. Stamplar dr, generellt sett, bra och forknippas med
kvalitet. Hir ser vi tydliga tendenser till att varumirket har stor betydelse f6r gruppen och det ar viktigt
att man snabbt kidnner igen produkterna. Trygghet och vana idr det som mannen gor sina inkop efter
och det verkar vara vildigt sillan man koéper ndgot som man inte kinner igen. Forpackningen
kommunicerar sitt budskap om sa vil produkt som producent till konsumenten och f6r denna grupp
som dr noga med att kdpa varumirken forknippade med trygghet och kvalitet, har foretagen lyckats bra
med att anvinda sig av varumirket som informationskilla. Genom att identifiera vissa varumirken med
kvalitet anvinder sig gruppen av dem for att jamfora vilka produkter som 4r bast. Pi samma satt
anvander sig gruppen av varumarket som riskreducerare for att slippa fa en dalig produkt. Vi har dven
observerat att denna grupp verkar tycka att det 4r viktigt att varumarken dr svenska. Detta kan hirledas
till att mannen har vuxit upp med att de flesta produkter kom fran det egna landet, niagot som inger
trygghet och fortroende.

Respondenterna tenderar att besitta en markeslojalitet som byggts upp under aren. Nagon namner Felix
ippelmos som ett exempel och siger att han inte skulle kopa tre andra dppelmosmairken till samma pris
som en av Felix’s. Didremot sd verkar minnen inte vara mirkeslojala 6ver produktgrinser. Bara for att
man dter Felix dppelmos sd kan man mycket vil ta Findus értor. Det talas inte heller om kvaliteten i
samma omfattning, men man kan anta att vissa varumirken dr férbundna med kvalitet dven om det ¢j
uttryckligen nidmns. Priset verkar ha en underordnad plats i valet av en produkt. Det berors
overhuvudtaget inte i undersékningen och vir slutsats betriffande detta dr att minnen inte dr speciellt
prismedvetna eller ekonomiska nir det galler livsmedel.

Det &r framforallt varumérket och forpackningens funktion som avgér kopet for dessa man.
Mannen &r valdigt konservativa i sitt val av produkter och sager sialva att de inte koper nagot som
de inte kanner till. Eftersom varumarket verkar vara det viktigaste for gruppen ser vi forpackningen
som ett forum for att visa upp och uttrycka varumérket. Detta har till exempel Kungsornen gjort
genom att forstora sin logotyp, ndgot som mdter uppskattning i gruppen. Darfor ar férpackningen
synnerligen lampad att anvandas som strategi skt marknadsféringsredskap for denna grupp.

7.6 Kvinnor 55+

Kvinnorna i aldern 55+ sdger att funktionen pa en férpackning dr viktig. Det dr dock ofta detta inte
uppmirksammas forrin de kommer hem fran affiren och ska anvinda sig av férpackningen. Nagra i
gruppen berittar att de hiller 6ver varorna, exempelvis ris och makaroner, fran férpackningen till en
annan forvaring, ofta en glasburk. Det faktum att forpackningen dr en yta som kontrolleras av
mirkesinnehavaren gor den till en fri reklamplats bade 1 butiken och hemma hos konsumenterna. Detta
innebdr att forpackningen ar ett forum f6r marknadskommunikation bade fore, under och efter sjilva
koptillfallet. Kvinnornas beteende genererar ett problem f6r foretagen som vill anvinda sina
forpackningar som reklampelare i hemmet. Det dr nir varan dr isolerad fran sina konkurrenter som
foretaget vill skapa lojalitet och aterkop. Dock verkar respondenterna inte vara mindre markeslojala dn
andra grupper pa grund av att de inte ser forpackningen under konsumtionstiden. Kvinnorna retar sig
och svir lite ndr de far problem med férpackningar men det dr ingenting som paverkar deras inkép, de
viljer inte bort férpackningar med dalig funktion.
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Storleken pa forpackningar dr nagot som kommer upp manga ganger under diskussionen. Kvinnorna
lever numera antingen 1 singel- eller parhushall och ir vildigt irriterade 6ver for stora forpackningar,
de anser att det mesta dr anpassat till barnfamiljer. BOBs syltburk och Kungsérnen anses vara for
stora. Nagon menar dven att kryddférpackningen ar for stor eftersom kryddorna hinner tappa smaken
innan man har forbrukat dem. Nagot annat som gor kvinnorna forargade dr att det ofta finns
specialerbjudanden hos dterforsiljare som till exempel erbjuder tva varor till priset av en.

.. likadant extrapriser och sint, det ska inte vara dessa jitteférpackningar, man kinner sig diskriminerad,
kop f6r 200 kronor sa fir du ett halvt kilo kaffe. Jag sa till en dag dir nere: (i livsmedelsbutiken férfattarnas
anm.) —Nej minsann om jag gar med pé detta, sa jag. Att ni ska ha siant, det dr rena hotet, sa jag till
honom.”23

Det dr en svar omstillning for manga att ga fran att ha en hel familj att képa och laga mat till, till att
bara vara en eller tva. Hir maste man forandra hela sitt konsumtionsmonster, nigot som kan ta tid. En
del av kvinnorna kinner att de inte dr prioriterade hos aterférsiljarna och att inga anstringningar gors
tor dem. Detta skapar ett stort missnéje. En respondent berittar att hon har bytt butik eftersom
aterforsiljaren har alldeles for manga erbjudanden riktade till barnfamiljer, och hon kinde sig
missgynnad 1 affaren. Hir har hon kant att hennes forvantningar av butiken inte motsvarat den faktiska
upplevelsen och ett undvikandebeteende har utformats. Nar detta sker tar de negativa kinslorna kring
nédgot, 1 detta fallet aterforsiljaren, 6verhand och man distanserar sig.

Nir det giller firger sa upplever gruppen att de inte paverkas speciellt av detta attribut och de tror inte
heller att det spelar ndgon roll f6r deras konsumtion. Kvinnorna associerar dock ofta till bade firg och
form pai sina enkiter. Detta tyder pa att de associerar firg och form till varumirken och genom att géra
detta visar man att firger dnda har en relativt stor betydelse pa forpackningen. Nar férpackningen
presenteras 1 undersokningen ir det mojligt att man forbiser fargerna och fokuserar pa andra detaljer.

Vissa deltagare siger sig vara valdigt prismedvetna, framforallt de ensamstiaende pensionirerna. Hir ar
det samma beteende som hos studenterna, man aker lingre for att handla billigare och dr allmint
inriktade pd priset. Lite motsidgelsefullt ar det att kvinnorna for den sakens skull inte dr beredda att
tumma pa kvaliteten, alla som képer ris képer Uncle Ben’s ris, trots att det dr dyrare dn andra rissorter.
Det ir en stindig balansgang av prioriteringar mellan pris och kvalitet.

YES har en stark egenskap i att den dr dryg, nagot som ar valdigt invant i respondenternas medvetande
fran bland annat reklam. Att det dr ett bra diskmedel har de sdkert sjdlva upplevt, men att just ordet
7dryg” alltid nimns i samband med YES har att géra med att det hos manga minniskor fastnat i
lingtidsminnet. Detta har skett genom en detaljerad och strategisk upprepning av ordet ’dryg” 1 YES
reklam genom dren. Om en produkt har en egenskap som konsumenter ar villiga att betala extra for ar
det vildigt viktigt for fOretaget att veta detta sa att det kan utnyttjas. En bra egenskap ger produkten en
torbattring 1 positioneringen gentemot konkurrenterna. Alla respondenterna koéper YES fastin det ar
dyrare pa grund av att det ar drygt, och dirfor blir det ekonomiskt 16nsamt 1 lingden.

Aven for dessa respondenter dr varumirket viktigt. Man koper det man brukar képa och oftast ir det
de stora och vilkinda varumirkena som giller. Kvinnorna ir lite forsiktig med att prova pa produkter
som man inte kdnner till. Kvinnorna haller sig till vilkinda produkter som kinns trygga och som
torknippas med kvalitet.

| denna grupp ar det tva befintliga P som dominerar kopbeslutet; namligen produkten och priset.
Kvinnorna tittar pa bade produktkvalitet och varumérken. Kvinnorna &r i stor utstrackning
markeslojala och koper oftast det de har for vana att kdpa. Kvinnorna benamner sig garna som
prismedvetna och ekonomiska men vill inte for den sakens skull tumma pa kvaliteten. | denna grupp
inverkar inte forpackningen speciellt mycket i beslutet av varan. Inte heller verkar place eller
promotion vara avgorande faktorer.

234 Kvinna 29, angiende storlek och pris pa férpackningar.
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7.7 Sammanfattning av tolkningar

Efter att ha studerat det material som har framkommit i fokusgruppsundersékningarna sa kan vi
konstatera ndgra saker. Vi kan inte notera att det finns nagot logiskt monster eller regelbundenhet
mellan deltagarnas asikter och deras alder eller kén. Det som dock kan konstateras dr att férpackningen
och varumirket tenderar att i olika styrka och form uttryckas som viktigt 1 képsituationen for alla
grupper. Vi menar darfor att vi kan tyda att forpackningen och dess attribut har betydelse i
valsituationen, trots att detta sker i varierande grad i de olika grupperna. Det framkommer ocksa att
traditioner tenderar att ha stor betydelse i valet av produkt. I alla grupper framkommer uppgifter om att
deltagarna koper vissa produkter for att de alltid kopt dem, eller for att dessa produkter inhandlades
under barndomen och hemma hos férildrarna.

Vi menar att valet av fOrpackning och produkt, tenderar att paverkas mer av respondenternas
sysselsittning och familjesituation, dn av koén och alder. Vi tror dven att en person ofta viljer en
produkt och férpackning for att det finns en tradition i personens liv att kopa produkten. Produkten
inger pa detta sitt sikerhet och trygghet, en beprévad produkt medfér ingen risk. Den ir, sa att sdga,
redan godkind. Sysselsittningen paverkar inképet 1 den man att priset f6r produkten har olika stor
betydelse. En student, med begrinsade ekonomiska tillgangar, har inte stor mojlighet att vilja produkt
efter, till exempel, enbart produktens attribut som kvalitet eller varumairke, dven om denna 6nskan
skulle finnas. Detsamma galler generellt sett fo6r pensionirer. I de grupper dir den deltagande har en
stabil inkomst finns inte samma fokusering pa pris, utan hir kan vi se att valet av produkt baseras pa
varumirke och produktkvalitet i stor utstrickning. Aven deltagarnas familjesituation har betydelse for
valet av produkt. Framférallt har ensamstdende problem med att forpackningar ar for stora. Likval
paverkas deltagarna i valet beroende pa vad de andra familjemedlemmarna konsumerar och tycker om.
Aven eventuella barn ir en viktig faktor som paverkar valet framférallt om de finns med vid
koptillfllet. Ocksa forvaringsmailigheter dr beroende pa ensam- eller flerhushall, da man kanske inte
har lika stora forvaringsutrymmen i kéket om man bor i en enrumsligenhet i jamforelse med en
flerrumsligenhet eller villa. Vi menar alltsd att en persons val i storre utstrickning paverkas av de
traditioner som finns i familjen, storleken pa hushallet, och sysselsittning dn alder och kon.
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8. SLUTSATSER

Eftersom inga tydliga skillnader eller likheter kunde hittas vad géller faktorer som paverkar valet
av en produkt mellan grupperna som &r uppdelade efter alder och kon, s kommer deltagarna
framdver att benamnas som konsumenter i en samlad mening. Vi vill poangtera att i de fall som
" konsumenterna” benamns i denna text, sa refererar vi endast till deltagarna i var undersokning,
och inte konsumenter i allméanhet. Konsumenterna star for konsumenternas perspektiv i denna
uppsats, medan de foretag som vi intervjuat, star for foretagens perspektiv. Vi kommer nedan att
jamfora konsumenternas syn pa forpackningen och de fyra P:nas vikt, med foretagens asikter om
samma sak. Vi vill dock poangtera att de fyra P:na & menade att ses ur fOretagets perspektiv och
att vi inte anser att konsumenterna behdver kanna till dessa. Konsumenternas attityder gentemot de
fyra P:na har istéllet observerats i fokusgruppsundersokningen som enskilda delar. Vi vill aven
poangtera att syftet inte ar att ifrdgasatta de befintliga fyra P:na; product, promotion, price och
place utan att stélla forpackningen i relation till dessa for att forstd forpackningens vikt i
mar knadskommunikationen. Vi avslutar med férslag till vidare forskning.

8.1 Vikten av férpackningens attribut

De attribut 1 férpackningen som foretagen pitalar dr funktion, firg, grafisk utformning och form.
Funktion patalas frimst i samband med foérpackningens form, da formen medfér en praktisk
forbittring for konsumenten. Detta dr till exempel fallet vid den nya YES-forpackningen samt BOB
Squeezy. Firg patalas ofta som viktig i kommunikationen till konsumenten. Foretag med egna
varumarken patalar vikten av att firgen associeras till varumarket eller produktinnehallet. Till exempel
vill O’boy kommunicera choklad, medan Kockens vill associeras med den grona firgen pa locket likvil
som Kungsornen vill associeras med rott. Bade den grona och réda firgen dr kinnetecken for
varumirkena. Tony Goransson pa Broberg Trade & Action patalar vikten av att anvinda sig av farger
som kommunicerar det varumirket star for, till exempel billighet eller dyrhet. Det ér dven viktigt att
med férger halla forpackningen, och dirmed 4ven produkten, modern.

Den grafiska utformningen tenderar att vara en av de attribut som maste hallas uppdaterad pa
forpackningen. Malin Jennerholm pa O’boy siger till exempel att designen dr en del i att varda
varumirket. Man vill behdlla produktens positiva position och bakgrund, men samtidigt addera lite
modernitet. Likval menar Jennerholm att pojken som tidigare fanns pa O’boys forpackning antagligen
togs bort for att den inte lingre behévdes. Den kanske inte var sa starkt relaterad till varumarket som
man hade trott. Syftet med férindringen av Kungsérnens snabbmakaronférpackning var att vitalisera
mirket, att f6lja med i utvecklingen. Man ville ocksa bygga upp ett starkare varumairke dn det man har
idag. Vi tror att detta ar anledningen till att Kungsornens logotyp har gjorts storre pa den nya
torpackningen, konsumenterna ska direkt hitta snabbmakaronerna pa hyllorna. YES vill med sin nya
utformning kommunicera modernitet, BOB menar att BOB Squeezys droppform har ett hogt
emotionellt virde och Kerstin Dahl pa Added Value Design bekriftar att det dr kombinationen av de
tre faktorerna firg, form och grafisk utformning som gor att forpackningen bildar en unik identitet.
Hon menar att ritt blandning av dessa kan leda till enorma férpacknings- och varumirkesframgangar,
exempelvis Coca-Cola.

De av forpackningens attribut som fiar mest uppmirksamhet av konsumenterna ir framforallt
funktion, firg, grafisk utformning samt storlek. Som funktion i en férpackning nimns Sppning,
aterforslutning, hur praktisk férpackningen ar vid férvaring samt anvindning till annat dndamal. Farger
och grafisk utformning observeras ofta av konsumenterna, bade som fristiende delar men dven som
delar av varumirket. Storleken kommenteras ofta i relation till konsumtionsbehov och férvaring.
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Vi finner det mycket intressant att tre av fyra av de viktigaste attributen hos forpackningen dr desamma
hos bade foretagen och konsumenterna. Av intresse dr dven avsaknaden av aspekter som miljé och
material. Vid detta konstaterande si vicks nya frigor. Ar det féretaget som bestimmer vad
konsumenterna ska prioritera i férpackningar eller anpassar sig foretagen efter vad konsumenterna tros
vilja ha? Vi tror att foretagen kinner till hur férpackningens attribut som firg och grafisk utformning
paverkar méinniskan. Pa detta sitt lar sig foretagen hur de ska na konsumenterna genom forpackningen.
Med andra attribut som funktion och storlek menar vi att foretagen vill anpassa sig till de behov som
konsumenten har. Vi menar dock att anpassningen fran féretagets hall sker inom rimlig grins vad giller
produktionsméjligheter som till exempel maskiner samt kostnadsfrigor. Okade produktionskostnader
medfor i sin tur ett hogre pris for konsumenten, vilket majoriteten av respondenterna tydligt sagt att de
inte 4r beredda att betala for. Om foretagen hade haft obegrinsat med tillgangar hade det antagligen
funnits perfekta material och 6ppnings- samt forslutningsanordningar till alla produkter.

Vi tror framforallt att dessa foredragna attribut kan kopplas till varumairket. Enligt Ohlins (1989) sd kan
man gora en association mellan ett foretags produkt och dess varumairke. Detta kan till exempel ske
genom produktens logotyp, féretagets logotyp, foretagets firger eller speciell design. Aven Kerstin
Dahl pa Added Value Design menar att ett féretag med hjilp av varumirket och produktkvaliteten kan
vilja att trycka pa olika saker pi en forpackning. Antingen kan man vilja att ge varumairket en
overordnat roll pa alla forpackningar Over produktkategorier, eller si kan man fokusera pa
produktnamn istillet for foretagsnamn. Foretagen vill med hjilp av framforallt firg, grafisk utformning
och form placera produkten i konsumenternas minne. Féretagen anvinder alltsa sitt varumarke som en
identitetsbarare. Detta kan, enligt Melin (1997) ske genom den primara identitetsbéraren, det vill siga
varumirkesnamnet, men kan dven ske med hjilp av sekundira identitetsbirare som foérpackning,
logotyp, symbol och marknadskommunikation. Ett antal faktorer som kan ligga till grund f6r en unik
mirkesidentitet dr bland annat produktens namn, historisk bakgrund, geografiskt ursprung samt
reklamens form och innehdll. For konsumenterna sia tror vi att fiarg och grafisk utformning ofta
relateras till varumirken och dirmed i forlingningen med god produktkvalitet. Hir fungerar
varumarket som en informationskilla och riskreducerare.

Att varumirket har stor betydelse for bade konsumenterna och féretagen stimmer vil 6verens med det
som Stern (1981) sager om varumirket. Varumarket ar den viktigaste delen i forsiljningen nir det giller
att knyta samman reklam och faktisk produkt pa hyllan. Varumirket férmedlar en produkts karaktir.

Vi vill dock poingtera att fiarger och grafisk utformning hos konsumenten aven betonas utan koppling
till varumarke. Det dr alltsd inte bara kopplingen mellan produkten och varumirket som har betydelse i
valsituationen. Vi anser dirfor att de teorier om firger som finns, didr man menar att firg férutom att
det dr den snabbaste, dven dr den visuellt viktigaste komponenten 1 forpackningsdesign stimmer. Det
verkar dven som att Lynns teorier om att manniskan inte har samma forsvar f6r former och bilder som
mot ord verkar stimma, eftersom manga av vara konsumenter var valdigt uppmirksamma pa det
grafiska pa férpackningen.

Att forpackningsstorleken har betydelse for konsumenten tror vi framforallt dr beroende av
familjestorlek. Att foretagen istallet for storlek ligger fokus pa form, tror vi beror pa att fOretaget i
storsta mojliga man forsoker att kommunicera sitt varumirke, medan konsumenterna kanske ligger
storre vikt vid konsumtionsbehov och praktisk anvindning. Detta stimmer 6verens med det som Carl
Olsmats pa Packforsk siger om det 6kande utbudet av miniférpackningar. Liksom vara deltagande
konsumenter sa menar Olsmats att befolkningsutvecklingen medfort att ett storre antal mindre hushall
dir konsumenterna inte har lika stora férvaringsutrymmen, samtidigt som det dr viktigt att hallbarheten
inte hinner nas innan produkten konsumerats. Dock kan vi inte liksom Carl Olsmats se att barnfamiljer,
dir familjemedlemmarna ofta dter vid olika tillfillen, ocksé viljer mindre férpackningar.
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Vi upptickte att konsumenterna 1 var undersokning framfoérallt menar att funktionen ar viktig for
personer som av niagon anledning har problem med dem. Detta stimmer vil Gverens med vad
Packforsk funnit om att utveckling av forpackningar har en drivkraft i att forpackningarna ska vara
litthanterliga, dven for personer med funktionsnedsittningar. Att funktionen anses vara viktig av bade
konsumenterna och foretagen gir nigot emot den instillning som finns 1 teorierna kring detta, det vill
saga att praktiska forandringar och forbittringar 1 produktens férpackning inte uppmirksammas lika
mycket som foérindringar 1 forpackningens grafiska utseende. De deltagande i var undersokning anser
nimligen att det dven dr viktigt med en bra funktion, i fall dir funktionsférbattringen ér synlig. Vi kan
utréna att funktionen tenderar att vara lika viktig i forpackningen som firg, grafisk utformning och
storlek. Att funktionsforbittringen i Kockens lock inte mottogs med nagon storre entusiasm tror vi
beror pa att forbittringen inte ar synlig, och att konsumenterna i dagslaget inte upplever nagra storre
problem med férpackningen. Det maste givetvis finnas ett 6nskemal fran konsumenterna for att en
funktionsforbattring ska fa positiv respons, annars ir risken éverhiangande att den anses vara onddig.

Att foretagen verkar prioritera formen som forpackningsattribut medan konsumenterna foredrar
storlek, tror vi dven kan forklaras av att konsumenterna ligger manga olika betydelser i ordet form.
Funktion dr en av dessa da funktionens form till exempel nir det giller YES nya forpackning refereras
till som greppvinlig. Formen kan dven kopplas till storlek da en del av produkterna som finns med i
undersékningen, exempelvis Kungsérnen och Uncle Ben's, har sedvanliga fyrkantiga férpackningar och
endast refereras till vid skillnader i férpackningsstorlek i fraga om till exempel djup och balans. Pa
samma sitt kan dven materialet kopplas till hur konsumenterna ser form. Detta kanske forklarar
avsaknaden av betoningen angiende form och material hos konsumenterna, men vad beror det pa att
miljon inte dr prioriterad av varken konsumenterna eller foretagen?

I manga fall siger deltagarna att de ir miljdmedvetna, men miljéaspekten tas Gverhuvudtaget inte upp
igen. Det finns dven fall dir deltagarna rakt ut sager att de inte 4r miljomedvetna. Vildigt fa 4r beredda
att betala mer f6r miljévanliga forpackningar. Detta stimmer inte riktigt Gverens med den information
som finns att himta i Packforsks forskningsrapporter dir det sigs att manga konsumenter dr beredda
att betala mer for miljomarkta varor. Liksom Packforsk uppmirksammat sa har dven vi observerat att
de deltagande konsumenterna ar vildigt osiker péd vilka material som dr miljovanliga. Denna foresats
kom ofta upp kring frigor om miljén. Det kan dven tankas att konsumenterna pa detta sitt rattfardigar
att de inte bryr sig om ifall férpackningen dr milj6vinlig eller inte. Att konsumenterna inte prioriterar
detta i nagon storre utstrickning kan dven bero pa det som nagra av konsumenterna papekat, att man
forutsatter att foretagen som tillverkar produkten inte véagar riskera att anvinda sig av miljofarliga
torpackningar. Dessa fOrutsitts ta sitt ansvar 1 miljofragor. Detsamma giller tron att aterforsiljare tar
sitt ansvar. Detta av samma anledning som tillverkarna, det vill siga goodwill. Dirmed har
konsumenterna férpassat ansvaret for miljofragorna till de, som de anser ansvariga. Att de tillverkande
foretagen 1 sina yttranden overhuvudtaget inte kommenterar miljéaspekten kan bero pa att ingen direkt
fraga stilldes om detta. Bo Lindskog pa Packforsk menar dock att vi i Sverige miljomassigt ar
overldgsna 1 Europa. Detta giller bade konsumenter och foretag.
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8.2 De fyra P:na i relation till f6rpackningen

8.2.1 Product

Produkten har visat sig vara viktig for bade konsumtenterna och féretagen. Grunden till en bra produkt
verkar vara dess kvalitet. Produktkvalitet dr, av konsumenterna, ofta relaterat till varumarke, nagot som
ofta dr av yttersta vikt 1 marknadsforingen av en produkt. Detta stimmer vil 6verens med det
Melin (1997) sdger om produktkvalitet, nimligen att det ar viktigt att kvaliteten halls pa en jimn niva pa
vilkidnda varumarken. Vi tror inte att det dr en tillfallighet att produktkvalitet och varumairke tenderar
att vara sa viktig just nér det giller livsmedel. Eftersom livsmedel nar insidan av vira kroppar sa tror vi
att konsumenterna i storre utstrickning vill kdnna sig sikra och trygga med sitt val av produkt.
Varumirket blir pa grund av detta viktigt da det finns en risk med att konsumera livsmedel.
Genmodifierade livsmedel, ”Galna Kosjukan”, salmonella och bakterier kan vara livsfarliga att fa in 1
kroppen. Varumarket fungerar dd som riskreducerare eftersom produktkvaliteten pa dessa produkter
ofta haller samma kvalitetsniva. Vi haller alltsa inte med Melin (1997) dd han pastar att risken, daribland
den fysiska, dr lig nar det giller dagligvaror, framférallt inte nir det handlar om livsmedel. Tryggheten
som konsumenterna verkar efterstriva kan dven nds genom att vilja produkter som konsumenten har
kommit 1 kontakt med tidigare, till exempel genom forildrar eller andra referensgrupper. Genom sa
kallade triader dir relationen mellan en person och dennes perception, ett attitydobjekt och andra
personer och objekt, kan attityden om ett varumarke eller en produkt formas. En viktig uppgift for
forpackningen ir att stirka det som varumairket vill formedla. Ett exempel som samtliga grupper patalar
dar forpackningen forstirker varumarkets upplevda image, dr KF:s varumarke Blavitt. I detta fall ar
detta en negativ association, da bade varumairket och férpackningen upplevs som trakiga.

”Alltsa jag vet en sak, som jag aldrig skulle képa oavsett om den hade varit hur mycket billigare som helst,
och det dr Blavitts grejor. Jag tycker det dr den trikigaste férpackningen som finns och jag skulle aldrig,
aldrig, aldrig ndgonsin kdpa en grej frin dem, f6r de har verkligen misslyckats med sitt varumirke, Blavitt.””233

I vara undersokningar har vi liksom Meyers (Stern, 1981) insett att konsumenterna i manga fall har
svart att skilja mellan produkten och férpackningen. Dessa tva fungerar ofta som densamma. Detta
innebir alltsd att produktens innehéll i mangt och mycket paverkar vad konsumenten uppmirksammar
pé forpackningen. Med detta menar vi, att om konsumenten séker efter kvalitetsprodukter sa kommer
hon att s6ka efter attribut pa férpackningen som kan associeras till god produktkvalitet. Associationen
kan till exempel formedlas via firger och grafisk utformning. Dessa attribut kan dven vara sittet som
produktkvalitet associeras till varumirken, som ofta finns i dessa former. Hir finns en form av
Omsesidigt beroende, dir ingendera kan fungera utan den andra. Detta innebir alltsa att for att kunna
kopa en produkt som stimmer 6verens med konsumenternas syn pa kvalitet sa 4r produkten beroende
av att forpackningen formedlar innehéllet. Detta giller dven i fall dir varumirket inte associeras till,
utan kommunikation sker med endast firger eller grafisk utformning. Férpackningen 4 andra sidan ar,
naturligtvis, beroende av en bra produkt om foretaget vill locka till aterkép.

8.2.2 Promotion

De flesta konsumenter tror att de paverkas av reklam. Enligt Kerstin Dahl dr férpackningen det media
som konsumenten oftast stoter pa i det dagliga livet. Nar man ska gora valet i butiken dr det viktigt att
forpackningen kommunicerar vad foretaget vill att den ska kommunicera. Dock menar Dahl att
forpackningen trots detta dr den del av marknadsféringen som far minst uppmarksamhet i budgeten i
de flesta foretag. Dock menar Ola Envall pa Cerealia Foods att det krivs ett stort mediautrymme,
utéver forpackningen, for att framforallt en ny produkt ska uppmirksammas. Aven Tobias Hansson pa
BOB menar att en bra mirkesprodukt maste backas upp av marknadskommunikation med starkare
genomslagskraft och stérre méjligheter att férmedla emotionella virden och produktférdelar dn den
forpackningen utgor. I inledningsskedet maste man beritta f6r konsumenterna att en nyhet finns, och
det dr svart att lyckas med detta enbart med férpackningen som kommunikationskanal. Detta stimmer

235 Man 1, vid diskussion om varumarkets betydelse
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overens med det som finns 1 teorin om fOrpackningars utformning. Utformningen maste
overensstimma med 6vriga delar i marknadsplanen som reklam, positionering av varumarke, foretagets
rykte etcetera.

Bdde konsumenterna och foretagen patalar att forpackningens vikt dr som storst vid tillfillen da
produkten ir okdnd. Hir menar dock en del av foretagen att en ny produkt maste fa hjilp av mer
genomslagskraftigt kommunikationsmedel, till exempel reklam. Dock ér alla féretag vi talat med
Overens om att forpackningen ér en viktig del av féretagets marknadskommunikation. Férpackningen
ir en viktig reklampelare for féretagen, bade 1 butiken och i hemmet. Enligt Kerstin Dahl dr det viktigt
att man anvander sig av bade forpackning och TV-reklam i kombination. I reklamen ir det viktigt att
man inte bara avslutar med en bild pa varumarket utan pa hela forpackningen sa att det blir en link
mellan dessa bada sa att konsumenten kommer ihdg den nista gaing hon gir och handlar. I butiken ir
torpackningen det sista konsumenten ser innan ett kdpbeslut fattas och den fungerar dirfér som “the
silent salesman”.

”Man tinker inte...utan, férrin man ser férpackningen, da slar det en. Men man tinker ingenting innan, men
da.”23

Med detta som grund kan vi konstatera att en forpackning inte sdljer sig sjilv utan att det krivs en
kombination mellan en bra férpackning och reklam. Detta verkar framférallt gilla vid introduktionen
av nya produkter.

8.2.3 Price

Priset verkar paverka valet av produkt till viss del. Konsumenterna patalar detta, men det verkar dock
inte alltid vara prioriterat i valsituationen. Vi har uppmarksammat att manga konsumenter dr beredda
att betala mer for produktens egenskaper och kvalitet, ddremot verkar de inte beredda att betala mer f6r
en bra férpackning. Priset kommenteras ocksa frimst av personer som ér studenter eller pensionarer.
Prismedvetande verkar dven vara beroende av familjesituation, dir ensamstaende tenderar att tinka mer
pa priset 4n de som lever i hushall med fler personer. Féretagen nimner 6verhuvudtaget inte nagot om
priset, nagot som kan bero pi att ingen direkt fraga fanns om detta 1 intervjun.

8.2.4 Place

Konsumenterna tenderar att foredra storre livsmedelsbutiker. Valet av butik beror frimst pd pris,
nirhet och butikens frischhet. Konsumenterna viljer framférallt en butik som de ar lojala mot, framfor
ett sortiment. Detta dr logiskt dd de 1 och med valet av stora livsmedelsbutiker inte behéver vilja mellan
ett sdrskilt sortiment och en butik som de uppskattar, detta di dessa butiker ofta har ett stort
produktutbud. Rutinkép 1 de invanda livsmedelsbutikerna gynnar vilkinda varumirken da
konsumenterna vet var de ska hitta varorna som de vill ha. Konsumenterna har férminskat sina
alternativ 1 evoked set till att bara omfatta ett alternativ, varvid de e¢j tvingas att Gverviga de alternativ
som finns i butiken. P4 detta sitt menar vi att forpackningen inte uppmarksammas lika mycket vid
rutinkop utan blir sekundir. Detta gynnar de férpackningar som konsumenten ir lojal till eftersom man
snabbt kinner igen dem pa hyllan.

Vad giller de praktiska aspekterna av att silja sina produkter via aterférsiljare si menar Tony
Goransson pa Broberg Trade & Action att foretag bor betinka de omkringstiende produkterna i
firgsittningen av den egna produkten. Om alla kringstaende produkter innehar en sarskild firg sa ar det
inte fordelaktigt att vilja denna firg. Detta stimmer val 6verens med Olins (1989) teori om
torpackningens identitet. Forpackningens identitet skapas av de drag som utmirker den i en grupp av
liknande och konkurrerande produkter. Identiteten bestir av en uppsittning kinnetecken som namn,
logotyp och symboler. Formen, firgen, logotypen och imagen kan alla férindras over tiden men det
som bestar ir produktens identitet. Denna dr ofta samma genom hela produktens liv.

236 Man 25, vid friga om huruvida respondenterna uppmirksammar férpackningar da de ska képa livsmedel.
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8.3 Packaging, det femte P:et?

Att kidnna igen varumirket och férpackningen ir av stor betydelse. Det dr viktigt for foretag att tinka
pa detta framforallt nir man gor forandringar i forpackningar och anpassa graden av forandringar
utifrin dessa forutsittningar. Om ett féretag gor radikala férdndringar krivs det betydligt storre stod
fran andra siljfrimjande resurser som reklam och siljfrimjande atgirder 1 butik for att en produkt ska
lyckas. Ju storre forandring dr desto storre ar risken att konsumenterna inte kinner igen produkten eller
undviker den pa grund av missnéje med forpackningen, med foljden att en produkt snabbt kan forlora
marknadsandelar. Detta skedde till exempel med YES direkt efter forpackningsforindringen. Man
tappade en del av kunderna, frimst de som var 6ver 55 ar som inte kunde hitta nya YES utan i stillet
valde den diskmedelsflaskan som till form och firg mest liknade den gamla YES-flaskan. Detta ir ett
bevis pa hur stor betydelse férpackningen har, och det dr dven en forklaring till att de flesta foretag
viljer att géra successiva forindringar dir man behaller en del av det som dr karakteristiskt for
torpackningen. Det dr en svar balansgang mellan att foérindra mycket och lite, f6r det dr ocksa viktigt
for foretag att halla sig uppdaterade sa att inte konkurrenternas forpackningar ser mer tilltalande ut. Om
den ekonomiska risken dr liten och ingen storre skillnad finns mellan produkterna kvalitetsmassigt,
samtidigt som den produkt som man brukar kopa plotsligt ser omodern ut, dr det inte helt otdnkbart att
konsumenten viljer att prova pa nagot nytt kanske enbart for att fa variation. Detta menar vi styrks av
det faktum att alla grupper valde den nya férpackningen i jimférelse med den gamla i drygt hilften av
fallen. Att det 1 manga fall dr forsta gangen som konsumenterna kommer 1 kontakt med de nya
torpackningarna gor resultatet 4n mer anmirkningsvirt. Konsumenter har normalt sett en relativt laing
anpassningsperiod till en ny férpackning, och vi upplever dirfér att konsumenterna i vira
undersokningar har varit forvanansvirt positivt instillda till de nya forpackningarna.

En férpackningsférindring kostar ofta valdigt mycket for foretagen, bade i tid och i pengar. Det ir
orimligt att tro att fOretagen, utan vetskap om fOrpackningens effekter pa konsumenter, skulle
genomfora kontinuerliga uppdateringar av sina forpackningar. Vi har mirkt att konsumenterna i vissa
fall tror att foretagen genomfor forpackningsforindringar i sjalvindamal. Vi tror att konsumenterna
inte dr riktigt medvetna om hur mycket f&rpackningens attribut faktiskt paverkar dem, ibland
undermedvetet. Skulle sa pass manga konsumenter forknippa ris med firgen orange, om det inte vore
tor Uncle Ben’s?

I allmidnhet kan konstateras att de foretag som vi har talat med verkar tycka att forpackningen spelar en
storre roll i valsituationen dn konsumenten. Detta kan bero pa att mycket av férpackningens attribut
kommuniceras till konsumenten omedvetet. Dock finns det vissa tillfillen dd konsumenten menar att
torpackningen har sirskilt stor betydelse. Detta giller framforallt firskvaror som mejerivaror och
példggsforpackningar. Hir handlar det dock till synes mest om férpackningens skyddande effekt mot de
faror, till exempel bakterier, som faktiskt kan na produkten om férpackningen inte har ett gott skydd.
Hir vill vi girna poingtera att forpackningens primara uppgift faktiskt ar att skydda varan. Idag tas
detta ofta forgivet. Man bor dock ha 1 atanke att vissa linder inte natt lika lingt som Sverige i
utvecklingen av férpackningar och att produkter i dessa linder ofta inte nar sin slutdestination pa grund
av att forpackningen misslyckas med att skydda produkten, varvid produkten blir f6rstérd eller moglar i
transporten. I dessa fall dr det tydligt att forpackningen ar det femte P:et.

Med grund i de uppgifter som vi har fatt fram under fokusgruppsdiskussionerna samt intervjuerna med
foretagen si kan vi konstatera att foérpackningen dr viktig 1 marknadskommunikationen av livsmedel.
Eftersom upp till 60 % av varumirkesbesluten vad giller livsmedel, enligt Bergendorf (1990) sker pa
plats i butiken sa menar vi att det dr av yttersta vikt att forpackningen anvinds som reklampelare for
den egna produkten.
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Forpackningen dr idag ett av produktens attribut. Enligt resonemanget under rubrik 8.2 berér dock
torpackningen samtliga fyra befintliga P:n i varierande omfattning. I vara undersékningar och intervjuer
har vi funnit att férpackningens roll i marknadskommunikationen 4r sia pass betydande i valet av
livsmedelsprodukt, att vi féreslar att det bor betraktas som ett femte P, packaging. Vi foreslar en
tornyad version av Figur 1: ”The four P:s: The marketing mix”, dér férpackningen ingar som det femte
P:et. I den fornyade figuren vill vi inkludera de forpackningsattribut som betonas mest av féretagen och
konsumenterna. Dessa ar firg, form, funktion, grafisk utformning och storlek.

Marknadsmixen
Product Promotion Price Place Package
Variation Annonsering Listpriser Distributionskanaler  Firg
Kwvalitet Sdljfrimjande Prisavdrag Tickning Fotm
Design atgarder Anslag Sortiment Funktion
Egenskaper Personlig Aterbetalningsplan Lige Grafisk
Varumirke forsiljning Kreditvillkor Lager utformning
Setvice Publicitet Transport Stotlek
Forsakringar Direkt
marknadsféring
Malgrupp

Figur 4. De fem P:na 1 marknadsmixen for livsmedel

Konkurrensen som rader pa livsmedelsmarknaden ér vildigt hard. Ett foretags forpackningar trings pa
hyllorna tillsammans med tusentals andra forpackningar, som kallar pa konsumenternas
uppmirksamhet. Det dr hir som foretagen har en sista chans att differentiera sig fran konkurrenterna
och Overtyga om att deras produkt dr det bista valet. Det dr som James Pilditch (1961) sdger i sin bok
”The silent salesman™:

”Forpackningen bor siga allt det som sagts sé fantastiskt dyrt i reklamen.”?3

27 Bisenek et al. (1999)
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8.4 Forslag till vidare forskning

Syftet med uppsatsen var att, genom kvalitativa undersokningar med konsumenter och intervjuer med
foretag som ir aktorer inom livsmedelsbranschen, forsoka forsta om forpackningen bor betraktas som
det femte P:et. De fragestillningar som vi har haft har besvarats med hjilp av undersékningen. Med
resultaten uppkommer nya fragor som kan vara intressanta att forska vidare kring.

Vi har i studien anvint oss av produkter med relativt starka och etablerade varumarken som verktyg for
att kunna besvara vart huvudsakliga problem. I samband med diskussioner kring dessa har vi upptickt
att de attribut av forpackningen som vi funnit dr de viktigaste; firg, form, funktion, grafisk utformning
och storlek, ofta associeras till varumarken. Darfor tycker vi framforallt att det hade varit intressant att
undersoka om hur produkter inom livsmedel som saknar ett starkt varumirke, kommunicerar med sin
torpackning. Hur viljer foretag forpackningens utseende, om varumirket inte kan anvindas som
konkurrensmedel? Hur viljs dess komponenter och vad vill féretag férmedla med dessa?

Vi har i uppsatsen endast undersokt férpackningens betydelse 1 kép av livsmedel. Ett forslag till vidare
forskning 4dr att undersdka huruvida var teori dr applicerbar dven inom andra branscher. Bor
forpackningen betraktas som det femte P:et dven vid kop som kriver hogre engagemang och medfor
storre ekonomisk pafrestning an livsmedel, och vilka forpackningsattribut 4r i sa fall viktigast? Finns det
varor dir forpackningen 4r helt ovasentlig? Vilka dr i sa fall de fraimsta konkurrensférdelarna?

Traditioner frain barndomen och referensgruppers képmonster har visat sig vara en avgoérande faktor i
valet av livsmedel. Detta da vissa varumirken och forpackningar redan tidigt i alder har lyckats inge
fortroende och representerar trygghet. For etablerade och vilkinda foretag kan detta naturligtvis vara
en stor fordel, medan det for nya fOretag kan vara en svar barridr nir man ska ta sig in pa marknaden.
Hur kan foretagen, genom att lita forpackningen kommunicera med konsumenterna, utnyttja detta
trygghetsberoende till sin fordel?
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Bilaga 1: Intervjuunderlag till tillverkande féretag

e Nir genomfordes forpackningstérindringen?
e Genomfordes nagon forindring i sjdlva produkten?
e Vilket var syftet bakom forindringen?

e Vilka malgrupper har Er vara, och ville Ni férindra malgrupperna med hjilp av férindringen 1
torpackningen?

e Genomfordes konsumentundersékningar innan férindringen?

e Har nagon uppféljning genomforts? Hur uppfattar Ni att fordndringen mottagits bland
konsumenterna?

e Hur mycket paverkar konkurrenter och omvirlden i 6vrigt nar Ni genomfor férindringar i
torpackningens utseende?

e Anlitades nagon utomstaende, till exempel en reklambyra?

e Hur viktig ar forpackningen i marknadskommunikationen med konsumenterna?
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Bilaga 2: Intervjuunderlag till icke-tillverkande foretag

Vilken roll anser Ni att forpackningen spelar i marknadskommunikationen?
Hur stor roll anser Ni att farger spelar pa forpackningen?

Kommunicerar olika farger olika saker?

Hur stor roll anser Ni att formen har pa férpackningen?

Kan man se nigon skillnad i olika mélgrupper vad giller firger och former?

Finns det nagon skillnad mellan olika malgrupper nir det giller marknadsforing av
forpackningar?

Vilken dr vikten av forpackningen jamfort med annan reklam exempelvis TV reklam?
Hur stor roll tror Ni miljétinkandet spelar for konsumenten i valet av férpackningen?

Finns det ndgon malgrupp som anses miljévinligare in andra?

Finns det nagot exempel pa produkter dir férpackningen spelat stor roll?

115



Bilaga 3: Enkat till respondenter 1 fokusgrupp

Namn

Alder

Sysselsittning

Var handlar Du vanligast?

Stormarknad Mellanstor affir Liten affir/ snabbkop
Annat

Ange girna namnet pa butiken

Vad forknippar Du med Uncle Ben's ristérpackning?

Vad forknippar Du med Kockens kryddférpackningar?

Vad forknippar Du med YES diskmedelsférpackning?

Vad férknippar Du med O’boys chokladdrycksférpackning?

Vad forknippar Du med Kungsornens snabbmakaronférpackning?

Vad foérknippar Du med Pagens ”Chocolate Chip cookies” férpackning?

Vad forknippar Du med Bobs jordgubbssyltforpackning?
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Bilaga 4: Bakgrundsfakta for respondenterna i fokusgrupp

Respondent Alder Sysselsittning Antal 1 hushall
Grupp 1: Min 20-37,5 ar

Man 1 23 Student 2
Man 2 24 Student 1
Man 3 25 Student 1
Man 4 26 Telefonforsiljare 2
Man 5 27 Arbetssokande 1
Grupp 2: Kvinnor 20-37,5 ar

Kvinna 6 22 Student 2
Kvinna 7 22 Siljare 2
Kvinna 8 23 Student 2
Kvinna 9 23 Idrottslirare 2
Kvinna 10 25 Student 2
Grupp 3: Min 37,5-55 ar

Man 11 38 VD 4
Man 12 38 Bokhandlare 4
Man 13 51 Elektriker 2
Man 14 53 Verktygsmakare 3
Man 15 55 (precis fyllda) | Forsiljningschef 2
Grupp 4: Kvinnor 37,5-55 ar

Kvinna 16 38 Vaktmistare 3
Kvinna 17 46 Florist 3
Kvinna 18 48 Underskoterska 2
Kvinna 19 48 Optiksiljare 1
Kvinna 20 53 Siljare 2
Grupp 5: Min 55+

Man 21 56 Bankman 2
Man 22 58 Konsult 2
Man 23 59 Egen foretagare 2
Man 24 60 Smaféretagare 2
Man 25 84 Pensionar 2
Grupp 6: Kvinnor 55+

Kvinna 26 59 Hemmafru 3
Kvinna 27 59 Bitr. rektor 2
Kvinna 28 60 Liarare 2
Kvinna 29 73 Pensionar 1
Kvinna 30 77 Pensionar 1
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Bilaga 5: Diskussionsunderlag fokusgrupper

Generell diskussion

Uppmirksammar ni ofta pa forpackningarna nir ni gar och handlar?
Vad ir viktigt i valet av produkt? Observeras forpackningsférindringar?

Forpackningen:
e Mil och restriktioner i utformningen av en produkt:
- Funktion
- Milj6
e Utformningen av en produkt
- Form
- Storlek
- Firg
- Grafisk utformning
- Material

De fyra P:na

e Product
- Produktkvalitet
- Varumairke

e Promotion
e Price
e Place

Produktspecifik diskussion

Kinner igen forpackningen, produkt eller féretag? Brukar képa produkten?
Har observerat férpackningsférindring? Valt den nya eller gamla produkten om bada fanns tillgingliga?

Forpackningen:
e Mal och restriktioner i utformningen av en produkt:
- Funktion
- Milj6
e Utformningen av en produkt
- Form
- Storlek
- Firg
- Grafisk utformning
- Material

De fyra P:na
e Product
- Produktkvalitet
- Egenskaper
- Varumirke
- Design
e Promotion
o DPrice
o Place
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