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Syftet med denna uppsats & att oka forstdelsen for
konsumentens relation till forpackningen. Véar forhoppning ar
att var undersokning ska leda fram till hypoteser och
reflektioner som sedan kan ligga till grund fér fortsatta
studier. Vi vill undersoka vilka egenskaper konsumenter soker
och véardesdtter hos livsmedelsférpackningar samt vilken
betydel se forpackningen har i valsituationen.

Metodméssigt bygger vart arbete pa en kvalitativ
undersokning i form av konsumentintervjuer. Resultatet har vi
sedan analyserat med hjdlp av befintliga teorier samt
expertutldtanden fran aktorer som antingen & verksamma
inom branschen eller pd annat sdtt har kopplingar till
forpackningsindustrin.

Vér dutsats ar att forpackningarna maste anpassas efter vilka
konsumenterna & och hur de lever sina liv. Aven
positioneringen av produkter och forpackningar maste tydligt
anpassas efter den tankta malgruppen. Konsumenter idag
anser att det ar viktigt att en foérpackning & funktionellt
praktisk. De uppskattar dven livsmedelsforpackningar som &r
|atthanterliga frén att de vajer i hyllan tills det att innehallet
ar forbrukat och forpackningen skall kasseras. Vad gdler hur
konsumenter  upplever  innovativa  funktioner  hos
livsmedelsférpackningar sa uppskattar konsumenter ofta
innovationer som lett till en funktionell forbattring. Var studie
tyder pd att manga respondenter sitter hogt vérde pa
forpackningens funktionella egenskaper. En stor del menade
ocksa att de inte bryr sig speciellt mycket om foérpackningens
utseende och design, utan att innehdllet var det vasentliga. Vi
har emellertid kommit fram till att det i vissa avseenden &
mycket svart att veta vad konsumenterna egentligen tycker.
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Packaging, package qualities, functionality, innovation,
consumer behaviour.

Our purpose is to increase the understanding for consumers’
relation to provisons packages. We hope that this
examination will lead to hypotheses and reflections that can
be afoundation for further studies.

This is a quaitative examination with consumer interviews.
The result is analysed with help from existing theories and
opinions from experts that work in the marketplace.

The examination is written from a consumer perspective.

We have conducted interviews with five experts who al have
a connection with the packaging industry in some way. We
have also carried out 54 interviews with consumers.

Our conclusion is that the package must be adapted according
to the way consumers live their lives and in which situation
they intend to use or consume the product. Consumers of
today aso think that functionality is one of the most important
qualities of the package.
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1 Inledning

| detta inledande kapitel ges en bakgrund till amnet for uppsatsen vilken syftar till att ge
lasaren en introduktion i amnet. Amnesintroduktionen foljs av uppsatsens problem-
formulering, syfte samt metod. Dérefter presenteras studiens teoretiska foérankring dér vi visar
vilken forskning och vilka teorier som idag finns och som vi anser relevanta for uppsatsen.
Kapitlet ska ge lasaren en sammanfattande bild av vad som skall behandlas.

1.1 Problemdiskussion

Saker och ting &r inte som de en gang var i livsmedelsférpackningarnas vérld. Ursprungligen
ansdgs forpackningens viktigaste uppgift vara att skydda och forvara produkter under
transporter och lagring i butik. Denna uppfattning har dock omvérderats i takt med att det
skett en rad forandringar i samhéllet.

Under 1950-talet forandrades forpackningens roll i samband med att detaljhandeln 6vergick
fran betjaning dver disk till galvbetjaning. Fran att tidigare ha fatt information om produkter
av specerihandlaren och bestéllandet av varor skedde dver disk, s gick konsumenterna nu
gélva omkring i afféaren och plockade ihop sina varor. Information om varorna fick nu istallet
visas pa forpackningen som blev en mycket viktig del i produktférsaljningsprocessen. (Olsson
och Gyorei, 2002) Vidare skriver Hammenberg och Widoff (1976) att producenterna genom
den nya forpackningen kunde dverta en betydelsefull del av den beskrivande varuinformation
som skulle na ut till konsumenterna, fran detaljisten. Forpackningen kunde utformas sa att den
direkt skiljde sig fran konkurrerande produkter, vilket gjorde att férpackningen blev ett aktivt
konkurrensmedel. Conradson (1977) skriver att det & strukturomvandlingen inom
dagligvaruhandeln, som véra forpackningar medverkat till och blivit en konsekvens av. Men
forpackningens utveckling aterspeglar inte bara dagligvaruhandels férvandling, utan den ger
aven en bild av var vastandsutveckling, vara kostvanor och skiftande smak, vara varderingar
och vara drommar.

Salling-Petersen (2002a.) konstaterar att forpackningen kanske blivit ett av marknadsplanens
viktigaste media. FOrpackningen & den sista, och i vissa fal den enda mojligheten att
kommunicera och paverka konsumenten till ett kdp. Nio av tio produkter i butiken stéttas inte
av ndgon kampanj, och da butiken i regel ar en galvbetjaningsbutik & det bara forpackningen
som kan kommunicera med konsumenten i “sanningens ogonblick” och vinna kriget i
butikshyllan. Smith (2001) forklarar att forpackningen fétt en ny roll i dagens produktdjungel
i egenskap av "the silent sdlesman”. Med detta menar Smith att forpackningen ska fanga
konsumentens uppmérksamhet, framhéva fordelar, presentera anvéandningstips och ge varan
en sarstélining gentemot konkurrerande produkter och varumérken. Smith skriver att
forpackningen ocksa har en tredje uppgift utver att forvara och kommunicera; namligen att



erbjuda bekvamlighet och hanterbarhet (convenience). Agne Olsson pa reklambyran
Fitch:Helsingborg konstaterar att denna funktion blivit allt viktigare i takt med att manniskors
livsstil forandrats. Nya konsumenttrender och foréndrade behov leder till nya trender inom
forpackning for att mota dessa behov. Nermark (2003) spekulerar i hur forpacknings-
branschen kommer att férandras den narmaste 10-arsperioden och menar att férpackningen
kommer att stiga fram och bli huvudrollsinnehavare.

Eftersom konsumenters kopbeteende forandrats och konkurrensen bland varumarkena okat,
har foljaktligen &ven produktutbudet okat avsevért. Denna utveckling har bidragit till att allt
fler foretag inser att forpackningen & ett viktigt kommunikativt verktyg i kampen om
kunderna. FOrpackningen kan rentav vara den direkta orsaken till att konsumenten véljer en
specifik produkt eller ett specifikt varuméarke. Konsumenternas forandrade livsstil resulterar i
nya trender inom forpackningsindustrin som maste anpassa forpackningarna efter
konsumenternas nya behov och anvandningssituationer.

Trots att forskning kring forpackningsdesign bedrivits sedan 1950-talet s& har forpackningen
fétt relativt lite akademisk uppméarksamhet de senaste artiondena i jamforelse med reklam och
pris. Detta trots att néringslivet mer och mer nyttjat forpackningen som ett strategiskt redskap
i butikerna. Det akademiska intresset har dock Okat under de senaste aren och méter alltmer
det vaxande intresset kring forpackningen i néringslivet. (Underwood och Klein, 2002) | den
stenhadrda konkurrensen om kunderna blir en séljande forpackning ett allt viktigare strategiskt
verktyg, understryker Walter Stern (1981). Stern menar vidare att alt fler foretag inser att det
inte langre gar att forlita forpackningsbesluten enbart pd medarbetarnas magkénsla och
intuition. P4 grund av de enorma summor pengar som investeras i nya produkter och line
extensions, dvs linjeutvidgningar av existerande produkter, sd maste besluten i allt hogre grad
baseras pa fakta och darmed vara underbyggda av undersokningar.

Package design research, dvs forskning kring férpackningsdesign, flyttar fokus fran
forpackningens fysiska aspekter till det mer vaga och outforskade omrade som behandlar
konsumentens psykologiska engagemang i produkten och dess forpackning. Package design
research kan definieras som anvandningen av vetenskapliga metoder for att bedoma i vilken
utstréckning en produkts personlighet, egenskaper och férdelar kommuniceras till
konsumenten genom forpackningen. Package design research kan inte férutsaga hur va en
forpackning kommer att fungera, utan har snarare till uppgift att undersoka i vilken
utstrackning forpackningen och dess design lyckats kommunicera det som foretaget tankt sig.
(Stern, 1981) Sdlling-Petersen (2002a) ser det i framtiden som en nodvandighet att
forpackningstillverkarna genomfor sa kallade kommunikationstester av detta slag. Dessa bor
ha till syfte att klargora hur konsumenter upplever bl a olika forpackningsmaterial, -typer och
-konstruktioner. Forfattaren gor gallande att andra media, bade tryckta och elektroniska, har
lang erfarenhet av dennatyp av tester.

Uppgifter som framkommit under en intervju med Anders Blom pa SRC tyder pa att dagens
konsument blivit altmer inkonsekvent och illojal i sitt kopbeteende. Denna utveckling &



intressant, anser vi, och en fréga som dyker upp i vara tankar & vad detta beror pa
Konsumenten &gnar olika lang tid &t att utvardera olika varor, vid kop av parfym tar man god
tid pa sig att véja bland vackra férpackningar medan man endast ger pastasdsen och den
frysta pyttipannan ett 6gonkast for att besutet ska tas. Schoormans och Robben (1997) skriver
att cirka tva tredjedelar av alla livsmedelsinkdp besutas om nér kunden befinner sig i butiken
och 39 procent av alla kop som sker pa ett varuhus & oplanerade och framkallas sannolikt av
stimuli inne i afféren. Vi anser att det finns ett alt stérre behov att undersobka vilka faktorer
som paverkar konsumentens kopbeteende samt kartlagga hur konsumenter tycker och kanner
for att fa reda pa vad som driver dem till att kdpa och konsumera vissa produkter och
forpackningar.

Vi har valt att inrikta var uppsats till att endast behandla livsmedelsforpackningar inom
dagligvarunandeln. En anledning till detta & att det rdder en néra relation mellan
forpackningen och dess innehdllande produkt inom detta omrade; konsumenten drar ingen
tydlig gréns mellan vad som &r produkt och vad som &r forpackning utan de upplevs i manga
fal som en enhet (Salling-Petersen, 2002a). En annan anledning till att livsmedels-
forpackningar &r av stort intresse och en orsak till att vi vill koncentrera oss pa dessa, &r att det
i livsmedelsbutikerna rader galvbetjaning. Produkten fér foljaktligen stafor sigi av i hyllan
vilket gor att forpackningen kan vara den direkt avgbrande orsaken till konsumenternas
specifika val mellan de konkurrerande produkterna. Slutligen tycker vi att livsmedels-
forpackningar &r ett intressant omrade eftersom konsumenten dagligen & i kontakt med dessa
och bor ha asikter om dem, pa ett medvetet eller omedvetet plan.

Tanken med denna uppsats & att presentera ett teoretiskt bidrag till den kunskapslucka som
finns inom den akademiska litteraturen inom detta omrade da vi anser att amnet agnats for lite
uppmérksamhet och teorier saknas. Vi anser dock aven att de resultat som framkommer i
denna uppsats torde vara av intresse ur en praktisk utgangspunkt; for foretag verksammainom
tillverkning av livsmedel och livsmedelsforpackningar samt andra aktrer som har nagon
form av koppling till branschen.

De studier vi stott pa & mestadels genomforda i USA. Trots att manga livsstilstrender &
globaa anser vi att det skulle vara av intresse att undersoka situationen pa den svenska
marknaden. D& vi anser att mycket av det som skrivits om forpackningen saknar ett
konsumentperspektiv vill vi i denna uppsats kartldgga vilka egenskaper hos forpackningen
som konsumenter soker och vardeséiter.

Med utgangspunkt i diskussionen ovan har vi beslutat att fokusera uppsatsen kring foljande
fragor:

» Vilka egenskaper soker och véardesatter konsumenten hos livsmedel sférpackningar och
vilken betydelse har férpackningen i valsituationen?
* Hur upplever konsumenten innovativa egenskaper hos livsmedel sforpackningar?



1.1.1 Definitioner

Forpackning: Nedan i var uppsats refererar vi Elliot Young (2002) som menar att "the
package is the product”, och forpackningen definieras i allménhet i samtycke med denna
asikt. Vi anser att i synnerhet nar det gdller livsmedelsférpackningar & produkten och
forpackningen sa nérbesléktade att man kan se dem bada som ett. Eftersom denna uppsats
handlar om férpackningar véljer vi dock som forfattare att skilja pa produkt och forpackning,
detta for att fa en tydlighet i vad vi avser. Med forpackning i kommande text avser vi sdledes
det som skyddar och omger séava livsmedelsprodukten, och fdljaktligen syftar vi darfor pa
innehallet davi talar om produkt.

Trender inom forpackningar & av stort intresse for var uppsats och kommer sarskilt att
uppmarksammas. Trender visar att konsumentens forandrade livsstil och konsumtionsmonster
i alra hogsta grad paverkar de livsmedelsforpackningar som finns i butikerna idag. D4 vi
fortsdttningsvis 1 denna uppsats talar om trender syftar vi till egenskaper hos
livsmedel sférpackningar som i nagon bemarkelse kan ses som innovativa eller nyskapande.
De aspekter hos forpackningen som kommer att berdras & i synnerhet form, storlek och
material.

Innovation: | Svenska Akademiens ordbok (2004) definieras innovation som inférande av
nagot nytt, nyhet; férandring. Med forpackningsinnovation avser vi foljaktligen nyheter och
forandringar av forpackningen vad géller design, form, funktion et cetera.

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att Oka forstaelsen for konsumentens relation till férpackningen.
Vér forhoppning & att var kvalitativa undersokning ska leda fram till hypoteser och
reflektioner som sedan kan ligga till grund for fortsatta studier. Vi vill undersoka vilka
egenskaper konsumenter soker och vardesétter hos livsmedelsforpackningar samt vilken
betydelse forpackningen har i valsituationen. Mer specifikt @mnar vi utreda huruvida
konsumenter paverkas av och reagerar pa nya forpackningstrender och -innovationer inom
livsmedel. Véar ambition & att uppsatsens lasare ska finna amnesvalet aktuellt och intressant
samt att var diskussion och véra slutsatser leder till 6kad insikt om och engagemang for
konsumentens syn pa livsmedel sférpackningar.



1.3 Metod

Metoden &r ett hjadlpmedel genom vilket vi kan understka verkligheten pa ett systematiskt
sétt. Som undersokare vill vi gora upptackter i den véarld som manniskan skapat och genom att
anvanda oss av olika metoder kan vi forbéttra var formaga att upptacka. Genom att effektivt
utnyttja metoder kan vi se orsaker till handelser, forstd méanniskors asikter som leder till
handlingar och de gemensamma €eller den sociala strukturens betydelse for individers och
gruppers asikter och handlingar. Vi soker efter nagot speciellt och darfor skérper vi vara
sinnen och uppmarksammar de fenomen som vi har for avsikt att undersoka. Detta kan vi géra
genom att exempelvis systematiskt observera vissa foreteelser eler att intervjua manniskor
som bér pa betydelsefulla erfarenheter. Metoden & saledes ett verktyg och inget mal i sig.
(Halvorsen, 1992)

Inledningsfasen i vart arbete bestod till stor del av sokande. Vi ville hitta intressant och viktig
information for att fa en Gverblick dver amnet och dess forskningslage. Utifran de befintliga
teorier som vi fann i kurdlitteratur och annan litteratur av akademisk karaktar tog vi fasta pa
de delar vi anser vara mest relevanta; forpackningsteorier och teorier kring
konsumentbeteende. | litteraturen péatraffade vi allmanna teorier kring forpackningar och
konsumentbeteende, men da véra fragestalningar var mer specifika an s, kunde vi inte noja
oss med dessa data. | olika vetenskapliga artiklar sokte vi efter kompletterande teorier som
mer specifikt behandlade vart problemomréde. Eftersom amnet forpackningar & relativt
forbisett pa det akademiska planet och det finns lite skrivet inom omrédet studerade vi ocksa
diverse facktidningar. Pa s vis fick vi en god inblick i vad som sker i branschen idag och hur
framtidsprognoserna ser ut. Nasta steg i var uppsatsprocess blev sdledes att identifiera ett
problemomrade och dérefter undersoka vilken kunskap som finns inom detta omrade. Utifran
denna kunskap beslutade vi sedan vad vi ville inrikta oss pa

1.3.1 Expertintervjuer

For att fa vidare och mer omfattade kunskap om hur forpackningsmarknaden fungerar, arbetar
och utvecklas genomférde vi aven ett antal intervjuer med aktérer som antingen ar
verksamma inom branschen eller pd annat sétt har kopplingar till forpackningsindustrin:

Anders Blom, senior consultant pd Scandinavian Retail Center, ett kunskapsforetag inom
detaljhandeln som bland annat utfor konsumentundersokningar pa uppdrag & foretag inom
dagligvaruhandeln.

Carina Lans arbetar pa Tetra Paks global marketingavdelning i Lund. Lans & kunnig inom
konsumentrel aterade fragor.

Agne Olsson & verksam pa reklambyran Fitch:Helsingborg vars kompetens kring
forpackningar &r specialiserad paidentitet och visuell kommunikation. Agne Olsson har under



manga & arbetat inom reklambranschen, bl a med designrelaterade frégor rérande
livsmedel sforpackningar.

Erik Sebelius arbetar pa Tetra Paks avdelning for Research & Development och &r
specialiserad inom omrédena kund- och konsumentbeteende samt forpackningsdesign.

Lars Wallentin, assistant vice president och senior training advisor in marketing and sales pa
Nestléi Schweiz. Denne man fick vi upp 6gonen for da han skrivit och refererats till i ménga
av artiklarna vi laste i facktidningarna. Vi fick intrycket att Wallentin betraktas som nagot av
en guru inom branschen och ville av denna anledning komma i kontakt med honom for att ta
del av hans samlade kunskap. Intervjun genomférdes viamail och post.

Expertintervjuerna gav o0ss en god inblick i hur férpackningsmarknaden fungerar idag och
vilka inbordes krav det finns mellan de olika aktorerna i vérdekedjan fran producent till
slutkonsument. De gav oss ocksa tillfélle att fa en del svar pa fragor som sérskilt hade med
vart undersokningsomrade att gora.

Slutligen genomférde vi en kvalitativ undersokning i form av en konsumentstudie vars
resultat ligger till grund for var analys. Denna diskuterar vi mer utforligt efter att teorierna har
behandlats.

1.3.2 Vetenskapligt perspektiv och teoretisk referensram

Eftersom vi funnit vart dmnesomrade relativt underbeforskat kommer vi att utga ifran ett
undersokande perspektiv. Det finns inte manga tidigare efterforskningar eller annat material
som vi hade kunnat bygga en kvantitativ undersokning pd, varvid vi anser att en kvalitativ
undersokning ligger narmast till hands. Vi kommer att utgd ifran det hermeneutiska
vetenskapliga forhallningssattet som Patel och Davidson (1994) beskriver som en
tolkningsldra med en vetenskaplig riktning déar man som undersokare studerar, tolkar och
forsoker forstd grundforutsdttningarna for den méanskliga existensen. Forfattarna klargor
vidare att den hermeneutiska tolkningen idag stér for det kvalitativa forstdelse- och
tolkningssystem déar undersokarens roll & ©ppen och engagerad. En forskare som &r
hermeneutiker anser att det gar att forstd andra manniskor och var egen livssituation genom
att tolka hur manskligt liv, existens, kommer i uttryck i det talade och skrivna spraket samt i
manniskors handlingar och manskliga livsyttringar. Forskaren anser @ven att manniskor har
intentioner, avsikter, som yttrar sig i sprék och i handlingar, vilka vi kan tolka och forsta
inneborden av. Den hermeneutiske forskaren narmar sig forskningsobjektet subjektivt utifran
sin egen forforstaelse. Denna forforstael se bestar av de tankar, intryck, kdndor och kunskap,
dvs den teoretiska referensram, som forskaren har sedan tidigare. Detta & en tillgdng som
forskaren besitter och ses inte som ett hinder i tolknings- och forstdendeprocessen av
forskningsobjektet. Forskaren forsoker att se helheten av forskningsproblemet samtidigt som
denne vill forsta enskilda delar av problemomrédet for att forsta relationerna mellan dessa.
(Patel och Davidson, 1994) | vart fall som undersokare utgors véra referensramar av vara



tidigare livserfarenheter samt de kunskaper vi har fatt genom vara studier och dai synnerhet
de marknadsforingsstudier som ingdtt i var utbildning.

1.3.3Val av kvalitativ under sbkningsmetod

Davi fastdagit att en kvalitativ undersokning &r det som lampar sig béast med hansyn till vart
amnesval och vara problemformuleringar, & nu nasta steg i processen att utse vilken sorts
kvalitativ undersokning som & mest lamplig. Vara fragor i uppsatsen berér konsumentens
upplevelser av innovativa livsmedelsforpackningsfunktioner samt vilka egenskaper
konsumenten soker och véardesétter hos livsmedelsférpackningar och vilken betydelse
forpackningen har i valsituationen. Syftet med understkningen blir sdledes att fa ett underlag
till ett resultat som kan ge en bidragande forstéelse for konsumentens relation till
forpackningen. Med detta som utgangspunkt anser vi att det & den enskilda individen som vi
vill undersoka och déarfér torde andra kvalitativa metoder, exempelvis fokusgrupper, inte vara
aktuella. Djupintervjuer & inte heller ldmpligai detta avseende eftersom vi anser att metoden
& béttre lampad om man har ett mer avgransat problemomrade an vad vi har. Eftersom vi
anser att vart amnesomrade & sa pass underbeforskat att en mojlighet till en snavare
avgransning an den vi gjort vore problematisk, & det av stor vikt att konsumenterna far en
mojlighet att uttrycka sina egna asikter, tankar och idéer om olika livsmedel sforpackningar sa
att vi kan skapa oss en forstéelse och mojligen se en helhet. Vi har beslutat oss for en
konsumentstudie som kommer att ske ute i butik. Vi kommer att std i en livsmedelsbutik
eftersom vi tror att denna plats konkretiserar intervjusituationen for konsumenten i den man
at denne befinner sig i den mest naturliga miljon  for foérekomsten av
livsmedelsforpackningar. Langre fram i uppsatsen kommer vi att mer utforligt beskriva var
konsumentundersokning och darfor lamnar vi den nu for stunden.

1.3.4 Kallkritik
| vér sekundardata finns vissa kritiska aspekter och vi kommer nedan att diskutera dessa.

De teorier vi anvant oss av och baserat var undersokning pa har egentligen inte varit inom det
specifika omrade som var uppsats téankt behandla. Vi har anvéant oss av allménna teorier som
vi sedan anpassat sd att de blivit relevanta och anvandbara foér vart syfte och vara
fragestdliningar. Det kan &ven sigas att de forpackningsteorier som finns idag &r relativt
inaktuella och saknar uppdatering och nyutveckling. Merparten av den teori som ligger till
grund for denna undersokning & byggd pa amerikanska studier. Vi har valt att utga fran detta
material men vill samtidigt visa medvetenhet om det faktum att vi undersoker den svenska
marknaden och att det med storsta sannolikhet forekommer kulturella skillnader mellan
landerna som kan paverka teorins applicerbarhet. Skalet till att vi trots detta tittat pa
amerikanska studier & att det annu inte genomforts nagra motsvarande studier pa den
europei ska marknaden.

Vi vill &ven diskutera artiklarna i de branschtidningar som vi anvént oss av. Artiklarnaliksom
tidningarna saknar veteskaplig forankring. De forpackningstrender och den marknads-



utveckling som redovisas i tidningarna & inte skrivna av teoretiker, forskare eller
vetenskapsman, vilket gor att forfattarnas neutralitet, syfte och pditlighet kan diskuteras.

Davi behandlat och sasmmanstéllt vara expertintervjuer har vi haft i tanke att dessa personer,
trots sin kunnighet och goda kannedom inom forpackningsomradet, talar utifran sina egna
personliga erfarenheter och perceptioner. Denna kunskap kan i vissa fall sakna forankring i
specifika vetenskapliga teorier. Detta kan dock i manga fall bero pa att forskning inom de
omraden vi berdr i var uppsats saknas eller & mycket knapphéndig. Dessa experter har dven
ett foretag som stér bakom dem, vilket kan bidra till att de gérna talar om &mnet i termer av
sina egna kunder eller de produkter och forpackningar som de sélva utvecklar. Att
experternas uttalanden inte & helt onyanserade anser vi naturligt, men déremot maste vi som
undersokare vara objektivai var analys och férsoka bortse fran detta.

1.3.5 Studiensteor etiska forankring

Vi vill borja med att oversiktligt ndmna de teorier som kommer att behandlas. Dérefter
presenterar vi nagra undersokningar och studier som genomforts och som vi anser vara
nérbeslaktade med var undersokning. Detta for att |asaren ska fa en forstéelse for amnets
bredd och relevans.

Vi har valt at utgd fran allménna teorier rérande forpackningar, innovationer och
konsumentbeteende. Forpackningsteorier hjélper oss att forsta forpackningens betydelse for
producenter och marknadsférare. Vid forsaljning och marknadsféring spelar manga faktorer
in och under det senaste decenniet har férpackningen Klivit in i rampljuset och fatt alt stérre
uppmarksamhet. Darfor vill vi genom vara teorier se hur betydelsefull forpackningen &r idag.
Teorier kring forpackningens egenskaper och uppgifter ger oss en forstéelse och inblick i
varfor forpackningarna utformas som de gor och vikten av denna utformning. FOrpackningens
varld &r stdrre &n vi anat och det finns en mangd verktyg och attribut som tillverkaren kan
anvanda sig av for att kommunicera med konsumenterna. Forpackningens kommunikativa
formaga blir allt viktigare i kampen om konsumenterna ute i livsmedel sbutikerna. Genom att
ha kunskap om férpackningens kommunikativa funktioner har vi skapat oss en forstaelse for
vad en forpackning kan formedla och betyda for olika konsumenter. Dessa teorier kommer
dven att hjdlpa oss att fa insikt i huruvida konsumenterna anser att utformningen och
funktionerna som anvands idag &r tillréckliga, eller om de borde utvecklas och anvandas mer
eller pd andra sétt.

Genom teorier som behandlar kategorisering och positionering far vi en insikt i hur viktigt det
ar att starta en tankeprocess hos konsumenten. Denna kunskap tillsammans med resterande
forpackningsteorier & viktiga for oss for att forstd sambandet mellan férpackningen och
konsumenten da vi analyserar vara respondenters svar. Da forpackningen och konsumentens
uppfattning och paverkan & de primédra utgangspunkterna i var uppsats anser vi att
forpackningsteorierna utgor en bragrund for ossi vart utforande av undersokningen.



| takt med att utbudet vaxer, okar &ven konkurrensen ute pa marknaden och det blir viktigare
for producenterna att synas ute pa hyllorna. Allt fler i branschen inser forpackningens
betydelse och 1&gger ner mer resurser och tid pa detta viktiga férsaljningsinstrument. Teorier
om innovativa forpackningar ger oss en inblick i hur viktigt det & med nyskapande och hur
nyheter genererar intresse hos konsumenten, vilket i sin tur kan leda till kop. Vi har i var
undersokning valt att anvanda oss av forpackningar som vi anser & innovativa eller
funktionellt nyskapande for att se konsumenternas reaktioner pa dessa och se om de vécker
nagot intresse hos dem.

Vi har &ven valt att presentera hur férpackningens innovationer paverkar formgivarna. Genom
dessa teorier lar vi oss hur formgivarna arbetar och vilken effekt detta har pa
forpackningsutvecklingen. Vid var analys kommer vi att ta hénsyn till dessa aspekter da
vikten av att veta vilka forutséttningar som finns & stor.

DA var utgangspunkt i denna uppsats antar ett konsumentperspektiv, anser vi det mycket
viktigt att ta med konsumentteorier i form av kopprocess och konsumentbeteenden. For att
kunna genomfora konsumentintervjuer i butik och forsta och tolka respondenternas svar &r det
viktigt att &ven ha forforstaelse for underbyggande faktorer som paverkar konsumenten i dess
val av olika produkter. Vi kommer &en att anvanda oss av teorier rérande konsumentens
forvantningar, det egna jaget, livsstil och slutligen attityder och kontroll. Detta eftersom ala
dessa faktorer paverkar det dutliga kopbeteendet och beslutet. ELM-modellen (Fill 2002)
anvander vi sedan for att stodja vara beslut angaende konsumentens slutliga kopbeteende. Var
forhoppning & att kunna koppla dessa teorier till forpackningen och konsumentens syn pa
den.



2 Teori

D& vi i detta arbete ska undersbka huruvida forpackningens utformning péverkar
konsumenterna &r det av stor vikt att vi anvander oss utav de befintliga forpackningsteorier
som finns idag. Eftersom det teoretiska omradet géllande innovativa livsmedel sforpackningar
och konsumenters reaktioner gentemot dessa & underbeforskat, har vi istallet fatt utga fran
alménna teorier rorande forpackning, trender och innovationer. FoOrpackningens
kommunikativa férmaga blir allt viktigare i havet av de olika produkterna pa hyllorna. Genom
att ha kunskap om forpackningens kommunikativa funktioner skapar vi oss en forstaelse for
vad en forpackning kan férmedla och betyda for olika konsumenter.

2.1 Forpackningen

Enligt Stern differentierar sig férpackningen fran andra former av reklam och saljstod pa flera
sétt. Eftersom produktforpackningen & det som kunden har att ga efter vid koptillfallet, maste
denna genast kénnas igen av konsumenten och kopplas till évrig reklam och promotion som
cirkulerar for produkten. Vid koptillfallet kommer férpackningen att jamféras med andra
konkurrerande varumérken inom samma produktkategori och maste saledes kunna sta sig i
denna konkurrens. Forpackningen maste imponera pa konsumenten i synnerhet efter kopet.
Lyckas detta Okar chansen till aterkop och lojalitet. Vid ménga produkter betraktas produkten
och forpackningen i stort sett som ett och samma, och konsumenten upplever ingen tydlig
grans mellan dem. Forpackningen utgor produktens och varumérkets visuella identitet och
image, och representerar produkten vid koptillfallet. Detta maste ske pa ett effektivt och
motiverande sdtt samtidigt som forpackning och produkt maste vara kompatibla sa att
forpackningen inte utlovar nadgot som sjalva produkten inte lever upp till, nagot som kan fa
kunden att kdnna sig besviken och frustrerad. Vid utveckling av forpackningsdesign bor
formgivaren ha i atanke att ett foretag under en forpacknings livscykel kan ha manga olika
typer av reklam och promotion. Forpackningen maste darfor ha ett utseende som
dverensstammer med en rad olika marknadsforingsdtgarder. (Stern, 1981)

2.1.1 Férpackningens uppgifter

Smith (2001) menar att forpackningen har tre grundldggande uppgifter: Att skydda och
forvara produkten, att erbjuda bekvamlighet och hanterbarhet samt att kommunicera. Aven
om den forstnamnda av dessa tre uppgifter alltid kommer att varaviktig, av uppenbara skal, sa
inser foretag idag att de tva sista uppgifterna utgor ett allt starkare strategiskt verktyg i
kampen om kunderna.
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2.1.2 Forpackningens kommunikativa uppgifter
Vidare menar Smith att forpackningens kommunikativa funktion kan delas in i sex
underliggande uppgifter:

1. Forpackningen maste fanga den passerande konsumentens uppmarksamhet.

2. Budskapet maste dvertyga om att produkten lever upp till de 16ften som formedias pa
forpackningen och i Ovrig reklam och promotion. Forpackningen skall sga "Kop
mig”.

3. Skapa mérkespersonlighet och etablera band till konsumenten.

4. Skapa méarkeslojalitet genom att forpackningen: gor sig béttre pa en synlig plats i
hemmet, &r |&tt att hittai skapet, & utmarkande och l&tt att identifierai en butik med
tusentals olika varor samt &r l&ttare att anvanda/mer funktionell an konkurrerande
forpackningar.

5. Ge anvandaren instruktioner om hur denne kan nyttja produkten optimalt.

6. Formedla olika typer av information till anvandaren sasom varningstext, tillverkare,
innehallsforteckning och sa vidare. Idag tenderar konsumenter att vilja veta alltmer om
den produkt de ska kdpa.

Walter Stern menar att tva av férpackningens viktigaste kommunikativa uppgifter ar att pa ett
tydligt och enkelt sétt kategorisera och positionera produkten. Det maste framga tydligt pa
forpackningen vilken typ av produkt det handlar om och vem den &r riktad till. (Stern, 1981)

Kategorisering & enligt Hoyer och Maclnnis den process i vilken vi méanniskor forsoker att
identifiera, klassificera och forsta nya saker i vér omgivning genom att sétta dem i relation till
var tidigare kunskap. For att paverka konsumenten racker det inte med att endast fa denne att
uppfatta en vara, man maste ocksa starta en tankeprocess hos konsumenten i vilken
konsumenten tolkar produkten, ger den mening och sétter den i ett sammanhang. (Hoyer och
Maclnnis, 2001)

Att forpackningen lyckas positionera produkten & speciellt viktigt vid produktsegmentering,
betonar Stern. Om produkten inte uppfattas korrekt i sina attribut, pastéenden, fordelar och
personlighet sd kommer den inte att upptéckas av den magrupp som den &r avsedd for. (Stern,
1981) Hoyer och Macinnis (2001) havdar att sattet man véljer att positionera en produkt eller
ett erbjudande pa gentemot konsumentens & av stor strategisk betydelse. Med andra ord
maste marknadsférare besluta sig for vilken image man onskar formedla. Idealt sett skall
denna image formedla tva saker; dels vad det & for produkt men &ven vad som skiljer denna
produkt fran dess konkurrenter. Gardner (Stern, 1981) menar att forpackningar ofta utformas
sa att de i sin kommunikation ska tilltala en mangd olika méanniskor, dar man har olika
avsikter med att na ut till de specifika malgrupperna. Dessa avsikter kan t ex vara att férandra
eller forstérka ett varumérke, att hdlla kvar gamla kunder eller att skapa nya. Gardner menar
att det finns risker da man i en och samma kommunikation blandar flera budskap och forsoker
positionera sig gentemot flera malgrupper. Budskapet tenderar att vara forvirrande och
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otydligt. Gardner skriver vidare att ett budskap som har ett specifikt syfte och &r riktat till en
begransad publik alltid &r att foredra.

2.1.3 Fran massmar knadsféring mot 6kad segmentering och individualisering

Det faktum att en forpackning tillsammans med 6vriga kommunikativa aspekter maste
signalera image och personlighet blir allt viktigare. Dichter skriver att marknaden kommer att
uppleva en segmentering baserad pa psykologiska variabler dar det blir allt svarare for ett
enskilt mérke att kontrollera mer @n 30-35 procent av marknaden. Dichter menar att
massmarknaden héller pa att do ut till forman for en aerupptéckt av individualiteten. Denna
trend far viktiga foljder for forpackningsindustrin som maste utforma forpackningarna pa ett
sétt som signalerar personlighet. (Stern, 1981)

2.1.4 Forpackningsdesigner ns ver ktyg och attribut

Fill skriver att produktens forpackning idag kan ses som en del av produktstrategin.
Forpackningen har blivit en paverkande faktor i konsumentens kdpbes utsprocess. Forfattaren
talar vidare om att det finns ett antal aspekter som kan paverka anvandandet av
forpackningen. Utformningen ska vara harmoniserande med innehdllet i produkten. Om
forpackningen reflekterar det som forvantas av produkten kan detta vara en starkt bidragande
orsak till att Overtyga kunden att vélja produkten. Formen kan &en ge information om hur
man Oppnar och anvander produkten. Sorleken &r viktig i det avseende att olika hushall
forbrukar olika mangd av livsmedel. Aven refillforpackningar kan klassificeras under storlek.
De & bade mindre och billigare an ursprungsférpackningarna, vilket beror dels pa att de &r
billigare att producera och dels pa att konsumenten redan i ett tidigare skede blivit
introducerad och bekant med produkten. (Fill, 2002)

Ocksa Smith (2001) talar om olika variabler och verktyg en designer kan anvanda sig av i
utformandet av en effektiv forpackning; formen, fargen, storleken, grafiken, materialet och
lukten. Av dessa variabler har vi dock valt att avgrénsa oss till att behandla de vi anser vara
sarskilt intressanta for vara problemstéllningar, nérmare bestamt form, storlek och material.

Form: Genom att utnyttja formen kan skaparen frambringa en forpackning som direkt skiljer
sig fran sina konkurrenter eller vid forsta anblick formedlar vilket produktmérke det rér sig
om. En férpackning kan bli sa specifikt utformad att kunden genom att bara titta pa formen
kan kanna igen och saga vilken produktklass och méarke produkten tillhor. Formen paverkar
aven forpackningens funktioner vad galler hur &t den &r att hdlla, halla ur och forvara. De
ergonomiska funktionerna pa en foérpackning kan hjapa kunden att fa en behaglig erfarenhet
av forpackningen och dérigenom uppmuntractill upprepade kop.

Storlek: Storleken bade kommunicerar kvaliteten och till vilket segment produkten riktar sig.
Hushdllens storlek och inkomst kan gora att de forbrukar olika méangder av olika produkter.
Olika storlekar pa forpackningar & darfor ofta riktade till olika segment. Storleken pa
forpackningarna kan &ven paverka konsumenternas kvalitetsperception av produkten.
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Exempelvis kan storpack och ekonomipack uppfattas att vara av sdmre kvalitet av
finsmakaren da gourmetprodukter ofta férekommer i mindre, mer exklusiva férpackningar.

Material: Forpackningens material paverkar uppfattningen av produktens kvalitet. Material
som exempelvis glas och metall, har ett inneboende vérde for konsumenten. Glas tenderas till
exempel att associeras med hog kvalité. Som producent maste man &ven ténka pa
funktionaliteten med materialet. Vissa materiadl maste arbeta valdigt hart och tdla stora
temperaturskillnader, da innehdllet bade ska kunna frysas och tinas upp i exempelvis
mikrovagsugn.

Det finns flera underliggande faktorer som paverkar konsumentens beteende i butiken. Om
inredningen & frammande och konsumenten inte hittar bland varorna i butiken sa paverkar
det antalet impulskop i negativ riktning. Impulskopen minskar &ven da konsumenten &r under
tidspress anser lyer (1989) som refereras av Schoormans och Robben (1997). Sdva
produkten och dess forpackning & nagra av de element som marknadsfor de varor som &r
snabbkonsumerade i butiken. Darfor laggs det allt mer resurser pa forpackningen som ett
marknadsféringsmedel menar Dickson (1994). Enligt Hoyer (1984) kan man ifrégasatta hur
effektiv forpackningen & som kommunikator. Flera studier visar att den uppméarksamhet som
konsumenten ger dagliga livsmedel & valdigt begransad. Vid en undersokning visade det sig
att den genomsnittliga tiden for inkop av livsmedel var 8,5 sekunder. Burke et al. (1992)
menar i detta ssmmanhang att konsumenten ofta koper det de kdpte sist och &ven kdper det
mérke som &r hilligast. | dessa fall & forpackningens uppgift att vara igenkannande. Enligt
Garber (1995) bor konsumenten stimuleras med utmérkande varor som syns i mangden, pa
det viset bryts konsumentens koprutiner och monster av kopbeteende. (Schoormans och
Robben, 1997)

Enligt Elliot Young &r forpackningen produktens framsta forsaljningsverktyg. Y oung menar
till och med att ” the package is the product” (2002, sid 52) och att marknaden &r i behov av
effektivare forpackningar. De flesta konsumenter gar ut ur livsmedelsbutiken med dubbelt sa
manga varor som de planerat att kdpa, vilket stérker forpackningens betydel se vid impul skop.
En undersokning som gjortsi USA visar att mer &n tva tredjedelar av inkdpsbes uten gors vid
hyllan och inom manga kategorier &r det fler & 60 procent av konsumenterna som bestammer
vilket varumérke de ska kopa i butiken. Alltsa & forpackningens roll mer komplex &n att
endast skydda forpackningen. En effektiv forpackning maste synas vé pa hyllan for att
stimulera till impulskdp. Den maste dven likna 6vriga produkter inom samma varumérke for
att vara igenké&nnande. Forpackningen bor &ven positionera och framfora varumérkets image
och personlighet samt se aptitlig ut. Om alla dessa aspekter uppnas kommer forpackningen att
generera forsaljning.(Young, 2002) Ocksa Killip (2002) ser forpackningens som en visuell
budbérare och menar vidare att ett starkt och igenkénnande varumarke paverkar konsumenten
att gora” det réttavalet”.
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2.1.5 Forpackningsinnovation

Scott Young menar att ny design far konsumenter som tidigare inte handlat en viss vara att
uppméarksamma den, och dérmed se den som ett alternativ i valet av inkdpsvara. Nér det galler
fornyelse av forpackningsdesign finns det for etablerade varumérken indirekt ett samband
mellan forbéttrad forpackning och okad forsdjning. En ny, mer tilltalande och effektiv
forpackning paverkar troligen inte konsumenter som koper andra marken och har ett invant
kopbeteende direkt utan verkar mer palang sikt. Ett exempel &r att de konsumenter som koper
Coca Cola sannolikt inte borjar kopa Peps for att de forandrar sin férpackning. Det & dock
inte sA att varje forpackningsforandring gors for att direkt 6ka forsdjningen. Ofta gors
forandringarna for att ett varumérke ska folja med i utvecklingen och vara relevant. (Y oung,
2002)

| artikeln ” Growing flexibility buoys packaging” (2003) anser den anonyma férfattaren att
forpackningen &r ett starkt marknadsmedel inom livsmedel; gang pa gang tenderar den att
klara sig genom hérda tider. OQavsett vilket marknadsklimat vi har s3 maste manniskor
fortsétta att ata. Allt béttre teknik gor att férpackningsdesign andras alt oftare. For nagra ar
sedan réknades forpackningen som en kostnad, idag utgor forpackningen en relativt liten
kostnad. Detta resulterar i att idén att komma med nya trender framstar som mer lockande,
avslutar forfattaren.

Innovativa och flexibla férpackningar & en av en mangd drivande utvecklingsriktningar for
en potentiell marknadsokning. Darfor Okar trenden att forvandla omoderna forpackningar till
nya flexibla forpackningsalternativ. Detta skriver Polischuk och ser vidare positivt pa
forpackningens framtida utveckling och understryker att det framforalt & i
livsmedel sbranschen som det finns manga méjligheter att framstélla flexibla férpackningar.
FOor manga foretag & det svart att positionera sig och mata sig med konkurrenterna i svara
ekonomiska tider. Speciellt i dessa lagen géller det att vara aggressiv och kreativ, anser
Polischuk, och uppmanar till att inte g samma vég som andra aktérer. Alla maste i samre
tider reducera kostnader, men det géller samtidigt att utmana och vara innovativ, att finna nya
marknader och produkter. (Polischuk, 2003)

D& en forpackning ska @ndras eller forbattras kan det ske pé olika sétt. Ar det funktionaliteten
eller estetiken som styr? Den anonyme forfattaren till artikeln ” Consumer definitions of
innovative packaging” (1998) héavdar att funktionen ger ett genuint vérde a produkten, vilket
uppnas da en forstaelse for hur konsumenten anvander och forvarar produkten uppnas. Det
gdler att 16sa konsumentens problem och forenkla de vardagliga sysslorna. Estetiken a andra
sidan kan anvandas for att skapa en image for varumérket. Forfattaren menar att denna kan
vara mycket viktig for konsumenten i de lagen da varan visas upp i hemmet eller ges bort i
present, t ex badolja och chokladaskar. Aven Murray (1998) uttalar sig om @mnet och menar
att &ven om man forandrar tryck men anvander samma grafik sa & det ingen innovation. Om
konsumenten inte kan urskilja forpackningens forandringar sa ar det inte troligt att de |agger
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marke till den vilket &r ett misslyckande for innovationen. Man maste differentiera sig fran
andra och synas i mangden, avslutar Murray.

Det &r inte l&t att komma pa den nya perfekta idén, det krévs bade mod och &r ett stort
risktagande. N&r resultatet blir en succé & det fantastiskt och nér det blir fel & det forédande.
Stone (1998) diskuterar omstandigheter kring innovation och formgivning. Stone havdar att
forutom att formgivaren maste veta varumarkets standpunkt och image maste denne éven ha
en god forstaelse for konsumenten avsikter och sinnesstamning. Utifran detta beslutas det
huruvida idén kommer att bli lyckad eller inte. Nyckeln till framgang &r att forsta varumérket
och vilka intryck och kanslor konsumenten har infor detta. Forfattaren beréttar vidare att man
maste vara dppen for nya idéer vilket medfor en 6ppenhet for kreativitet. Manga pastar att de
ar Oppna medan de i sélva verket & radda for innovativa forandringar. Formgivare arbetar
ofta i projektgrupper dar manga parters asikter maste tas hansyn till. Dessa parter har ofta
olikamal och strategiska arbetssétt. Nyckelorden ar darfor tillit och samarbete. Stone gor dven
gdlande att formgivare bor folja sin intuition, vilken baseras pa erfarenheter och annan
lardom. Intuitionen & darfor valdigt slagkraftig. Aven om andra parter & oroliga Gver
konsumentens reaktioner och Gver utgangen av projektet samt for kostnader bor formgivaren
sta pa sig. Han/hon &r betald for att ta de rétta besluten. Storaidéer & kraftfullaidéer, och det
finns givetvisingen stor bel6ning om det inte finns nagon risk, understryker Stone.

2.2 Konsumentteorier

K onsumentbeteendeteorierna som foljer har betydelse for var uppsats i det avseendet att de
forklarar for oss hur kunder tanker infor kop eftersom det finns olika faktorer och
omstandigheter som kan paverka kunderna i kop- och beslutsprocessen. Som férfattare av en
uppsats inom det amnesomrade vi valt & det av stor vikt att ha kunskap om dessa faktorer och
forsta dem.

2.2.1 KOpprocess

D& en konsument koper en vara gar denne igenom flera steg i en kopprocess, skriver Fill
(2002). En del i denna process ar beslutstagandet. Fill menar att konsumenten paverkas av
faktorer sdsom tid, risktagande och involvering. Personlig involvering & en mycket viktig
aspekt eftersom den inverkar pa beslutet vid kdp. Den innefattar ett kognitivt perspektiv i
form av inkdpets betydelse och angelagenhet for konsumenten. Konsumenten véljer en viss
vara i en speciell kopsituation utifran varans relevans och vilken niva av risktagande som
han/hon &r villig att ta. Har spelar dven ovanstaende aspekter, erfarenhet och forvantningar, en
stor roll. Intensiteten i dennainvolvering uttrycks i hog respektive 1ag involvering.

Beroende pa vad det ar for produkt som konsumenten ska kdpa s ar konsumenten mer eller
mindre engagerad och har olika beteenden. Nar en konsument kdper en bil, vilket innebér hog
involvering, utférsi regel en grundldggande informationssokning. Det finns dock &ven varor
som konsumenten koper utan vidare eftertanke, detta bedutsfattande bendmner Fill som
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Routinised response behaviour (RRB). Vid detta tillfdle behdvs endast internt
informationssokande utforas vilket konsumenten gor via egna erfarenheter. Till denna
kategori tillhor 1agvarde produkter t ex konservburkar. Da konsumenten har viss erfarenhet av
produkten kallar Fill bedutsfattandeprocessen istéllet for Limited problem solving (LPS). |
detta fall anvands den interna informationen, men &ven extern information spelar in eftersom
konsumenten & Oppen for mer information och inte som i fallet ovan mestadels gar efter
vana. Den externa informationen kan hjdpatill att uppdatera intern information eller forsdkra
att de viktiga aspekterna i sammanhanget frambringats. Utifran denna vetskap & det mycket
viktigt att fora individen nérmare produkter i hopp om att skapa en asikt och ett internt
engagemang. Detta kan goras genom att anvanda forpackning, pris och reklam for att
stimulera konsumenten till att prova produkten. (Fill, 2002)

2.2.2 Konsumentens for vantningar

| en tid av hardnande konkurrens blir det allt viktigare med forpackningsdesign, vilket leder
till en problematik eftersom alla konkurrenter ténker likadant, konstaterar Killip (1997). Ny
teknologi medfér hogre kvalitet pa material, farger och bilder. Vikten av att ha rétt
mamarknad for produkten okar vilket i sin tur skapar behovet av att forsta konsumentens
kopbeteende. Den ultimata responsen av al férpackningsdesign & att konsumenterna handlar
varan och &r tillfredsstallda med den. Dubois (2002) berdr dmnet tillfredsstéllelse och havdar
att om konsumenten & missndjd eller tillfredsstalld med produkten beror till stor del pa
hang’hennes forvantningar. Exempelvis kan tva konsumenter som &tit samma mat pa en
restaurang reagera pa olika sétt da de forvantat sig olika saker. Det finns &ven en méangd andra
faktorer som paverkar huruvida konsumenten &r tillfredsstélld. Tidigare erfarenheter,
tillganglig information om produkten i form av reklam, broschyrer och text pa forpackningen
samt socida och kulturella dimensioner & ala exempel pa viktiga faktorer. Man skiljer
mellan normativa forvantningar vilket specificerar hur produkten bor vara, och prediktiva
forvantningar som forklarar hur konsumenten tror att produkten skavara. | de flestafall &r det
den senare som paverkar konsumentens tillfredstall el se mest.

Forpackningen spelar en stor roll nér det gdler att tillfredstélla konsumenten anser Killip
(1997). Ett exempel & forvantan och nojet av att fa dppna en chokladask, men det kan aven
innebara kandan av att fa dita upp en godispase som & aningen svar att Oppna. Man stravar
efter att konsumenten ska kanna igen forpackningen och minnas tillfredstéllelsen produkten
gav vid senaste inkopet.

2.2.3 ELM-modellen

| butiken méts konsumenten av en mangd information som formas till intryck. Sa fort en
konsument far ett meddelande av ndgot slag borjar denne att bearbeta informationen. Den
process konsumenten gar igenom da han/hon behdver utveckla och komplettera den interna
informationen om en produktkategori for att kunnafatta ett kopbeslut kan beskrivas med hjalp
av Elaboration likelihood model (ELM). Denna hjélper, enligt Fill, till att forklara hur
Overtygelser och attityder forandras med hjalp av ny information beroende pa hur involverad
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konsumenten &r i produktkategorin. Det finns tva vagar att g&; om en konsument & mycket
motiverad soker denne efter information om produkten och tanker igenom kopbeslutet mer
grundligt vilket illustreras med " den centrala vagen” vilket kan ledatill en ny instélining. Om
konsumenten déaremot inte & sa motiverad och har mindre information uttalas det att
konsumenten inte resonerar kring dmnet, denne fattar da sina beslut baserade pa ytliga
faktorer vilket kallas att man tar " den mindre betydande vagen”. (Fill, 2002)
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Figur 1. ELM-modellen (Fill, 2002)

2.2.4 Jaget

Varje manniska & unik och har ett eget privat jag. Lonergan et a refererar Rosenberg (1979)
som menar att jaget dterger en persons fullstandiga kéndor och tankar. Vidare refereras
Meyers och Lubliner (1998) som vidhdller att jaget spelar en stor roll vid vaet mellan olika
produkter, vilket styrks med att produkterna & symboler som representerar kOparens jag till
andra. De flesta konsumenter véljer produkter pa ett rationelIt sétt utifran kvalitet, pris, form,
farg och grafik som tilltalar konsumentens kénslor och instéllning. Forfattarna anser att
marknaden maste ha en forstaelse for detta for att kunna segmentera konsumenterna och fora
en korrekt malmarknadsforing. (Lonergan et al, 2002)

Solomon et al (1999) tolkar jaget som en uppfattning en manniska har om sina egna
egenskaper, och hur han eller hon utvéarderar dessa kvaliteter. Konsumenter kan delas in i
livsmedelsgrupper beroende pa vilka livsmedel de konsumerar, forslagsvis vegetarian och
snabbmatsgrupp. De placeras &ven in i olika socida grupper efter vad de konsumerar.
Manniskan ser sig §alv som de tror att andra ser dem. For manga manniskor finns det
olikheter mellan hur man & och hur man skulle vilja vara, det riktiga jaget och det ideala
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jaget. Vissa produkter véljs for att de stammer 6verens med det riktiga jaget och vissa
produkter véljs for att de ska hjalpa konsumenten att nérma sig de ma som onskas i form av
ett ideal. Konsumentens bedémning av sitt eget jag kan dock vara férvrangd.

Bloch refererar till Kotler och Rath (1984) samt Nussbaum (1988) som havdar att en kund
som stér infor valet av tva produkter som ar likvérdigai pris och funktion koper den produkt
som tilltalar honom eller henne mest estetiskt sett. Enligt Lawson (1983) & produktdesign
viktigt av den anledning att den paverkar véar livskvalitet. Genom att omge sig med och
anvanda sig av vackert utformade produkter upplever vi en kénsda av ngje och stimulans.
Sétillvida har produktdesign en storre paverkan pa varaliv én andra konstformer av den enkla
anledning att vi kommer i kontakt med produkter dagligen, skriver Bloch. Aven Rath menar,
enligt Bloch, att det som hander efter inkopet paverkar konsumenten vid kdpbeslutet. Nagon
kanske véljer att stdlla fram en attraktiv livsmedelsforpackning synlig pa koksbéanken
eftersom ménniskor garnavill visa upp sina attraktiva produkter &ven for andra. (Bloch, 1995)

2.25 Livsstil

Konsumentens kopbeteende &r relativt komplext och det finns ett flertal infallsvinklar att
behandla amnet pa Utdver jaget finns det en annan aspekt som har en framtradande betydelse
vid inkop av livsmedel och &ven varor generellt vilket & konsumentens livsstil. Likt det egna
jaget anvands produkter for att skapa en egen livsstil. Livsstil definieras av Solomon et al
(1999) som ett monster av konsumtion som avspeglar hur konsumenten vill spendera sin tid
och sina pengar. | detta monster ingér aven attityder och véarderingar vilka kan avlasas utifran
ett kopbeteende. Men livsstil & mer @n en inkomstrelaterad indelning, papekar forfattarna,
den delar &en in manniskor i sociala grupper efter exempelvis kultur, hobby och idrott. Varje
livsstil & unik. T ex studenter har ofta liknande beteendemonster, de klér sig pa liknande sétt
som deras vanner och &er pa samma restauranger, men de har anda sina egna specifika
intressen, fordagsvis friméarkssamlare, vilket gor individen unik.

Materialistiska saker spelar en stor roll i manniskans liv, i synnerhet i vastvéarlden. De
produktkategorier som oftast relateras till livsstil & livsmedel, smink, bilar, drycker samt
klader och mode. For att hitta ett monster i kdpbeteendet utifran livsstil anvands flera olika
produktkategorier, man forsoker hitta en serie av varor som &r forknippade med varandra. En
rik afféarsman kanske véljer att handla en Rolex klocka, en BMW, en Gucci portfdlj, farsk
pesto, vitt vin och brieost. Utifran dessa monster gar det att finna vanor och kopbeteende som
ar direkt relaterade till personens livsstil. (Solomon et al, 1999)

2.2.6 Kontroll

Utdver de egna referenserna och synsdtten finns det externa faktorer som paverkar
konsumentens sinne och dérigenom kopbeteende. Behovet av att ha makt och kontroll &r ett
manskligt begér. Ward och Barnes (2001) hévdar att miljon i detaljhandeln har en véadigt
stark influerande effekt pa konsumenten. Den paverkar uppfattningen om huruvida de har
kontroll 6ver kopsituationen eller g. Konsumentens kansla av att ha kontroll & forknippad
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med att de anser att miljon forenklar kopet istéllet for att frambringa en kénsla av frustration
vid valet av produkt. Forfattarna har undersokt effekten av att ha kontroll. Resultatet visade
att konsumentens kontroll 6ver miljon i en detajhandel har en direkt positiv effekt pa
valbehag, humoér, involvering, kénslostamning, attityd och kdpbeteende. Foljaktligen & det
viktigt att ta hansyn till miljon i butiken.

2.2.7 Miljémedvetna konsumenter

Dagens konsumenter blir allt mer medvetna om hur deras inkdp paverkar miljon, de kraver
alt fler etiskt korrekta forpackningar. Lonergan et al. némner teorier inom omrédet av bl a
Grace och Cohen (2000) som havdar att forpackningen inte léngre betraktas som en viktig del
av produkten, utan som ontdigt slosaktighet av material. Nara 80 procent av konsumenterna
anser att forpackningarna bestar av for mycket material. Redan pa 1990-talet hade 68 procent
av forpackningstillverkarna borjat gora miljorelaterade foréndringar i sina forpackningar,
samtidigt pastod 67 procent av amerikanarna att de skulle borja kopa mer miljovanliga
forpackningar. Samma undersokning gjordes i Spanien dar siffran var &nnu hogre; 82 procent.
Detta pavisar att konsumenter blivit allt mer mottagliga och intresserade av produkter och
varuméarken som har miljovanliga forpackningar (Ottman 1993). (Lonergan et al, 2002)

2.3 Under sbkningar

Det har gjorts en rad konsumentrelaterade undersokningar sdsom matning av hur
konsumenten uppmérksammar, kategoriserar och utvéarderar produkten beroende pa
forpackningens effekt (Plasschart 1995; Schoormans, Robben och Henry 1997; Garber, Burke
och Jones 2000) samt hur produktdesignen paverkar konsumentens uppmarksamhet och
kopva (Underwood et al, 2001). Den senare undersokningen visade att forpackningens form,
funktion, och framstallning kan ha en stark effekt pa konsumenters gensvar. Vidare refererar
Underwood och Klein resultat som framtagits av Richardson (1994) och tyder pa att
konsumenter ofta anvander forpackningen som ett substitut for att uppfatta produktens
kvalitet. Detta konsumentbeteende forekommer som regel da varumérket inte & bekant, nar
konsumenten inte har tillrécklig mojlighet att bedéma produktens utmérkande egenskaper,
eller d& det & svart att vardera produktens kvaliteter (Zeithaml 1988). Richardson har dven
tagit fram en modell som visar att konsumentens attityd gentemot forpackningsdesignen beror
pa hur va denne kanner till varuméarket. En konsument som dvervager att kopa en produkt av
ett mindre ként marke granskar forpackningen ndrmre jamfort med vid kop av ett kant
varumarke da forpackningen inte granskas lika noga. (Underwood och Klein, 2002)
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2.4 Reflektioner utifran de genomgangnateorierna

Ovanstdende teori ger oss en redovisning av det réddande kunskapslaget. Utifran dessa
kunskaper har vi sedan format var undersokning och darmed &ven var uppsats.

Teorierna kring forpackningens uppgifter och attribut har gett oss en éversiktlig inblick samt
goda och mer preciserade kunskaper inom amnet. Att vara kunskapsméassigt foérberedd vid
undersokningen anser vi vara oerhort betydelsefullt. Med insikt i forpackningens
kommunikativa egenskaper har vi fatt en mer nyanserad instdlning vilket paverkade
formulerandet av vara fragestallningar. Vi har fatt en forstaelse for inneborden av Smiths
(2001) forpackningsattribut och staller oss nu frégan hur viktiga dessa ar for konsumenterna.
Pa ett tidigt stadium avgransade vi oss till form, storlek och material. Var forhoppning &r att
genom var understkning kunna utlasa vilket av dessa attribut konsumenterna anser vara mest
vasentligt.

DA vi vid jamforelse av teorierna emellandt kan skonja vissa motsagelser ser vi detta som en
intressant aspekt att betrakta ndrmre. Burke et al (1992) havdar att konsumenterna ofta kdper
det de handlade sist, de handlar av vana (Schoormans och Robben, 1997). Elliot Young
(2002) daremot havdar att de flesta konsumenterna kdper dubbelt si manga varor som
planerat och att flertalet konsumenter bestammer vilket varumarke de ska kopai butiken. D&
vi ser en koppling mellan detta kopbeteende och forpackningsinnovation sa var det mycket
intressant att ta del av de teorier som redovisade fér innovationen bland foérpackningar. Scott
Y oungs (2002) teori talar for att ny forpackningsdesign far konsumenterna att |agga marke till
dem. Vi stédller oss nu frdgan hur mycket de innovativa forpackningarna paverkar
konsumenten. Lagger konsumenterna mérke till forandringar, & det ndgot som de efterfragar
eler vill de flesta kdnna igen forpackningen for att kénna sig trygga? Detta resonemang
skapade vart intresse for innovationens effekter hos konsumenterna.

For att skapa en sa tillforlitlig utvarderingsprocess som mgjligt har vi  studerat
konsumentbeteendeteorierna grundligt. Da vi tog del av ELM-modellen samt teorierna kring
kopprocessen, forvantningar, jaget och livsstii  insdg vi problematiken kring
konsumentundersokningar, vilket i sin tur paverkade oss och I&g till grund vid va av
undersokningsmetod. Bland annat med utgangspunkt i alla dessa psykologiska faktorer som
paverkar konsumentens beteende valde vi att utfora en kvalitativ understkning da vi som
undersokare kan vara med och observera till skillnad fran vid kvantitativa frégeformulér. En
kvalitativ metod 6ppnar ocksd upp méjligheten for att annan information kan framkomma,
saker som vi som undersokare inte tankt pa men som kan vara av relevans for var studie.
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3 Konsumentunder stkningen

3.1 Kvalitativ under sbkning

Eftersom vart syfte & att kartldgga konsumentens asikter har vi valt att arbeta med en
kvalitativ metod. Vi vill att respondenterna med egna ord forklarar och utvecklar de asikter de
har om olika férpackningar. V& ambition & att skapa en forstaelse for konsumenternas
uppfattning och instdlning till forpackningar som idag finns i livsmedelshyllorna ute i
butikerna. Véart mal &r sdledes inte att skapa métbara siffror och tabeller, utan snarare att pa ett
djupare plan undersoka konsumenternas uppfattningar. En kvantitativ metod & darfér inte
aktuell i var studie. Seymour (1992) havdar att den kvalitativa metoden mojliggor att lara
kanna manniskor pa ett mer personligt plan och betrakta dem medan de utvecklar sin egen syn
pa vérlden. Metoden har ocksd en forméaga att ge en holistisk syn, dvs en helhetssyn, pa en
situation och resulterar i en fullstandig bild. Den kvalitativa ansatsen utgdr fran respondentens
eget sprak och symboler. Informationen bestar av ménniskors egna skrivna eller talade ord nar
de definierar sin vérld. Holme och Solvang (1997) skriver att den kvalitativa metoden i forsta
hand har ett forstdende syfte. Vi & inte inriktade pa att prova om informationen har allméan
gangbarhet, utan det centrala blir istéllet att pa olika sétt samla in information sa att vi kan
skapa oss en djupare forstaelse av det problemkomplex vi studerar och beskriva helheten av
det sammanhang som dettarymsi.

Malhotra och Birks (2003) vidhdler att den kvalitativa forskningsmetoden forsoker infanga
respondentens egna erfarenheten, kanslor och beteende i dennes ord och sasmmanhang. Det &r
en relativt ostrukturerad metod med ett utforskande syfte som har for avsikt ge forskare en
inblick och forstéelse i hur respondenten tanker och tycker. Da var fragestallning handlar om
att f& kunskap om hur konsumenter paverkas och upplever forpackningstrender och
innovativa forpackningar, maste vi som undersokare anvanda oss av en metod som tillater
konsumenterna att delge oss sina egna asikter. For att veta vilka forpackningsegenskaper som
paverkar kunden i valet mellan olika produkter och vad konsumenten tanker nér han eller hon
ser produkten, maste vi veta vad konsumenterna sdva anser vara viktiga
forpackningsegenskaper och -funktioner. Det & foljaktligen konsumentens individuella
uppfattningar och tankar som vi vill utforska. Med stéd av ovan namnda teorier anser vi att
den kvalitativa understkningsmetoden & mest |amplig for var undersokning

3.1.1 Konsumentunder sbkning i butik

Holme och Solvang (1997) gor géllande att kvalitativa metoder syftar till att fanga egenarten
hos den enskilda enheten och dennes speciella livssituation. Den information som blir central
i undersokningen & sdledes mycket bunden till informationskallan, som i detta fall ar
respondenten. Informationen skall samlas in under former som ligger sa nara vanliga och
vardagliga samtal som mgjligt. Insamlingen av data & foljaktligen anpassad efter
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respondentens egen situation. Far att pa basta sétt samlain den relevanta information som var
nodvandig genomfdrde vi en konsumentundersokning i livsmedelsbutik. Valet av plats
motiveras av att vi befinner ossi en naturlig och passande miljé med hénsyn till det &mne som
ska diskuteras. Vi anser, med stéd av Holme och Solvangs teori ovan, att miljon &ven kan
uppmuntra konsumenterna att ge oss mer direkta och uppriktiga svar da de befinner sig pa en
plats dar de omringas av konkreta forpackningsexempel. Aven Anders Blom pa SRC i
Helsingborg instdmde i vart metodval och rekommenderade oss att utforma undersoknings-
fragorna pa ett sa konkret sétt som majligt. Utgangspunkten och tanken med var undersokning
& att se att hur konsumenter paverkas av férpackningstrender och vad konsumenterna anser
om livsmedelsforpackningarna som finns ute i butikerna idag. For att i vart fal fa tag i
relevanta intervjupersoner, dvs personer som vi antar har goda erfarenheter av
livsmedelsforpackningar, stérktes har var tidigare bedomning av att utfoérandet av
konsumentintervjuerna borde ske i en livsmedelsbutik. | denna milj6 far vi magjligheten att
tala med personer som med stor sakerhet har erfarenheter av anvandande och forbrukning av
livsmedel sforpackningar.

Holme och Solvang (1997) skriver att vid kvalitativa metoder & inte statistiska
generaliseringar och representativitet nagot huvudsakligt syfte. Trots det & urvalet av
respondenter en avgorande del av undersokningen. Urvalet i butiken skedde tillfaligt.
Tillfallighetsurval definieras av Halvorsen (1992) som att man tillfragar de manniskor som
passerar vid undersokningstillféallet. Att delta i en intervju maste vara frivilligt och
respondenterna maste veta vad for sorts undersdkning de medverkar i. Ett fortroende kan da
byggas upp och intervjun kan bli engagerande och kunskapsutvecklande. (Holme och
Solvang, 2001)

3.1.2 Intervjumanual

For att fa en struktur pa vara konsumentintervjuer utformade vi en intervjuplan (se Bilaga 1).
Lanz (1993) menar att en intervjuplan & en nedskriven lista Over intervjuns olika
frageomraden som skall behandlas och diskuteras under intervjun. Intervjuplanen fungerar
foljaktligen som ett stod under intervjun. Vi anvande oss av en intervjuplan sa att vi med
sakerhet skulle tacka de aspekter som vi ansdg nodvandiga. Dessa aspekter var innovativa
egenskaper inom omradena material, form och funktion. Intervjumallen som anvandes for
faktainsamling i den kvalitativa undersokningen var utformad pa ett konkret och tydligt satt
for att undvika missférstand vid intervjusituationen.

Malhotra och Birks (2003) havdar att man i en kvalitativ studie bor genomféra en pilotstudie
pa ett fatal respondenter i syfte att forbéttra manualen och gora korrigeringar. Efter att vi
utformat var férsta manual gjorde vi ett antal provintervjuer for att se vilka svar de fragor vi
utformat kunde ténkas ge. Pilotstudien resulterade i ett antal mindre justeringar av
intervjuguiden, bl.a. lades en fraga till for att béttre tacka in samtliga aspekter vi ville
undersoka.
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3.1.3 Delvis strukturerad intervju

Andersen (1998) konstaterar att undersokaren i en delvis strukturerad intervju i regel besitter
en viss teoretisk forhandskunskap om den foreteelsen som skall studeras, men trots detta ar
Oppen for nya synvinklar och information som respondenten kan komma med. For att med
sakerhet fa med relevanta omradena finns ofta en i férvag utarbetad intervjuguide.
Amnesomrédena behdver dock inte tas upp i den ordning som de stér nerskrivna i manualen.
Halvorsen (1992) beskriver 6ppna fragor som fragor déar respondenten far friheten att galv
utforma sina svar efter eget tycke. Vi fann att den delvis strukturerade intervjun var 1amplig
for var undersokning eftersom den gav oss utrymme att bade stélla strukturerade och Gppna
fragor till respondenterna.

| va konsumentundersokning har vi som understkare valt ut et anta
livsmedel sférpackningar som vi anser speciellt relevanta och meningsfulla i forhalande till
var problemformulering. De utvalda produkterna har antingen en innovativ funktion eller
egenskap som vi anser & sarskiljande pa nagot sitt. Orsaken till att vi valt ut ett antal
produkter till var undersdkning var att kunna presentera konkreta exempel pa forpackningar
for konsumenten. De kunde da bl a berétta for oss vad de tyckte om dem, om det fanns nagra
problem med foérpackningarna, om och hur de i sa fal anvande dem i vardagen och om de
forstatt forpackningarnas funktion. Manualen innehdll fragor som berérde dessa utvalda
produkterna samt helt dppna fragor dar konsumenten sdva fick ge synpunkter pa olika
forpackningar.

Malhotra och Birks (2003) talar om en motivationsteknik som kallas probing. Denna teknik
gar ut pa att fa respondenterna att nérmare utveckla och klargora sina svar. Pa detta sétt kan
intervjuaren fa en djupare forklaring till varfor konsumenter har en viss attityd eller ett visst
beteende. N&r vi intervjuade respondenterna i butiken presenterade vi de varor som vi hade
valt ut, men som vi tidigare namnt, 1& vi dem &ven fritt tala om forpackningar de ansag bra
respektive daliga. Vi forsokte fa konsumenterna att berétta sa utforligt som méjligt om sina
uppfattningar och attityder i relation till de olika férpackningarna. Genom att stélla foljdfragor
i form av t ex hur och varfor de tyckte och ansdg som de gjorde, ville vi fa dem att utveckla
och forklarasina svar.

3.1.4 Under sbkningens genomfor ande

| butiken placerade vi oss centralt och val synligt. Centralt i den bemérkelse att vi stod paen
sadan plats som vi ansdg att manga konsumenter skulle passera under sitt besok i butiken. De
flesta av konsumenterna som passerade oss blev tillfragade om de ville ingd i var studie.
Manga respondenter |4t sig utfragas men det fanns dock ett antal som tackade nej eftersom de
inte ans3g sig ha tid att svara pa négra fragor. Vi hade tidigare inte bestdmt hur manga
respondenter vi ville hai var undersokning, utan hade beslutat att vi skulle sluta da vi hade
samlat in ett underlag som var stort nog att bygga ett resultat och en diskussion pa Antalet
respondenter i undersokningen blev dutligen 54 stycken och spridda vad géller kon, dlder och
familjeforhalanden. Respondenterna i undersokningen var alla mycket tillmotesgdende och
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dven om de ansdg att de inte hade mycket idéer och tankar kring forpackningar sa ville de
efter basta formaga forsoka besvara vara fragor. Att vélja ut ett antal forpackningar att
diskutera med konsumenterna visade sig vara ett bra val. Dessa forpackningar gav en spin-
off-effekt och resulterade i att respondenterna aven ville diskutera andra bra respektive daliga
forpackningar i sin vardag. Trots att manga respondenter ansdg att de inte hade mycket
information att bidra med, sa visade det sig att de hade mer asikter och reflektioner an de
galva trott. Vi som undersokare tycker att genomfoérandet av konsumentintervjuerna gaétt
planenligt. Vi stotte inte pa nagra direkta motgangar och konsumenterna var i huvudsak
mycket hjalpsamma och vanliga och forsokte verkligen svara pa fragorna efter basta formaga,
vilket lett till att vi & ndjda med utfallet av undersokningen.
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3.1.5Val av produkter

1. Skivade charkuterivaror (exempelvis skinka) i plasttrédg med aterforsutbart lock.
Denna forpackning val des pga av den &terforslutningsbara funktionen.

-.'i:.‘ F .‘-

2. Felix fryst soppa. Vades pga att produkten sdljsi en forpackning som till &ter
konsumenten att forvara, vérma och &a direkt ur plastskden. En on the go produkt.

3. BOB:ssylt och marmelad i plastflaska. En innovativ férpackning som tilléter dosering
och anvandning utan att behdvata fram till exempel sked.
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4. ICA:skonserverade tomater i tetra pak. Ny innovativ |6sning att férpacka en vara som
forknippas med konservburkar.

-y

6. Mini Meal. En férpackning dér konsumenten far allt i ett. Kan konsumeras nar man &
pavég.
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3.1.6 Under sbkningens giltighet

| v&r undersdkning mater vi inte enligt samma forutséttningar som i en kvantitativ
undersokning, vi vill dock veta att vi undersoker det vi avser att understka. Var studie beror
attityder, instéllningar och paverkan vilka ala & abstrakta fenomen och altsa g péatagliga.
(Patel och Davidson, 1994) For att sakerstélla understkningens giltighet maste undersokaren
vara medveten om vilka aspekter han/hon bor uppmérksamma och vilka situationer som kan
uppstd. Det &r viktigt att ha en forstéelse for respondentens motiv och signaler som de
uttrycker. Respondenten kan dven bete sig pa ett sitt som de tror att undersokaren forvantar
sig vilket &r viktigt att beakta och forsoka atgarda. (Holme och Solvang, 1997). For att
faststdlla om indikatorer & giltiga eller inte handlar det i de flesta fall helt enkelt om att
anvanda sunt férnuft, menar Johannessen och Tufte (2002). Huruvida materialet man samlat
in & pdlitligt, reliabelt, har inte en sa central plats i en kvalitativ undersdkning som i en
kvantitativ varvid vi inte behandlar det. (Holme och Solvang, 1997)

3.1.7 Metodens begr ansningar

Da julruschen narmade sig foredrog var kontaktperson i den utvalda livsmedelsbutiken att vi
begransade intervjuerna till formiddagar. Detta kan ha gjort att urvalet av respondenter
mdjligen inte blev det optimala. Fran borjan hade vi tankt oss att vi skulle utfora vara
konsumentintervjuer under olika tidpunkter pa dagen for att pa detta sétt fa sa stor spridning
som mdjligt pa respondenterna. Vi anser att alla manniskor inte har méjligheten att gora sina
livsmedelinkop pa formiddagar och det var darfor vi ville gora vara konsumentintervjuer
under olika tidpunkter. Da detta inte var majligt tror vi att den optimala spridningen inte
heller kunde ske. Vi kan inte med s&kerhet sdga om tidpunkten vi stod i butiken har haft
nagon paverkan pa resultatet, men vi kan dock pasta att majligheten finns eftersom vi inte
kunde utféra undersdkningen pa onskat sétt. Vi var dock medvetna om urval sproblematiken
och forsokte trots tidpunkten pa dagen att sprida véra intervjuer pa respondenter
hemmahtrande i olika demografiska segment.

Véraval av produkter kan aven diskuteras. De olika produkterna som vi valde hade alla nagon
specifik innovation, funktion eller form som vi ansdg intressant och darav relevant for vart
arbete. Det & daremot inte sdkert att de val vi gjorde var brai den bemérkelse att det var ratt
produkter. Hade vi valt andra produkter hade vi kanske fatt lite annorlunda svar, vilket hade
kunnat leda till att var undersokning mojligen fatt ett annorlunda resultat. Inom varje
produktkategori kunde vi endast vélja ett varumérke. Vi noterade att vissa respondenter var
|&sta pa sjalva market och hade svart att applicera kandor och tankar infor denna produkt pa
ett annat méarke an de var vana att kopa. Detta visar, enligt oss, att varumarket och
konsumenternas vanor &r viktiga.

Vér erfarenhet av konsumentintervjuer & aven begransad, bade vad galler utformningen av
frageformuléret och utforandet av intervjuerna. Trots att vi gjorde en pilotstudie vilken ledde
till vissa justeringar sa &r det inte sékert att vart formular var utformat pa absolut bésta sétt.
Under intervjun med konsumenten kan det ha varit sa att vi i vissa fall inte lyckats fa
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konsumenten att ge ett sa uttdmmande svar som mgjligt. | undersokningar av det héar slaget
kan det vara svart att fa respondenterna att ge raka svar eftersom de inte évariktigt vet vad
de egentligen tycker. Konsumenten kan ocksa forsoka svara pa ett sitt som denne tror
forvantas.

3.2 Analys och tolkning

Andersen (1998) skriver att analys- och tolkningsarbetet & mycket krdvande vid en kvalitativ
undersokning. Dels & processen tidskravande d& man ofta har stora mangder skriftlig
dokumentation som tar tid att bearbeta, dels stélls stora krav pa forskarens kreativa formaga
da analyser av kvalitativa data inte finns beskrivna pa samma sitt som traditionella
analysmetoder.

Efter att ha gétt igenom ett antal metodbocker satte vi oss tillsammans ner for att studera och
diskutera den information som framkommit i var undersokning. Efter att denna forsta analys
gjorts &dtervande vi till litteratur och vetenskapliga artiklar och preciserade var
informationsstkning med utgangspunkt i de huvudomréden som vi kunnat urskilja i var
studie. Vi &ervande sedan till vart material och laste igenom svarsformuléren flera ganger for
att pd sa sitt fa en kanda for de olika delarna och samtidigt skapa en helhetsbild av
respondenternas svar och tankar. Vi funderade over vilka delar av materialet som kunde
tankas innehdla en nyckel till det vi ville studera. Sedan forsokte vi skapa Gverskadlighet
genom att valja bort den mindre relevanta informationen och skapa analyserbara kategorier av
det resterande materialet. Andersen (1998) skriver vidare att tolkning har att géra med relativ
objektivitet, aldrig absolut. Detta handlar om hur vi uppfattar saker och ting som finns och
sker i var omgivning, vilket kan skilja valdigt mycket fran en person till en annan beroende pa
de teoretiska referensramar varje person har.

Malhotra och Birks (2003) skriver att kategorier eller kodningar kan bli i stort sett otaliga. Vi
& medvetna om att vi som understkare utifran vara teoretiska referensramar och personliga
intressen paverkar var studie genom de tolkningar vi gor av vart insamlade material och de
variabler vi valjer att gruppera samman till en kategori. Exempel pavariabler i vart fall skulle
t ex kunna vara att gruppera svarsalternativen enligt aldersgrupp, kon eller familjestruktur. Vi
valde dock att i forsta hand kategorisera vart material enligt vad respondenterna svarat pa de
olika frégorna. Dessa olika kategorier formulerades dels utifran vart insamlade material men
baserades dven pa antaganden som vi hade om amnet pa forhand, existerande teorier samt
information som vi tagit del av under véra expertintervjuer.

3.2.1 Resultat av under sokningen

Under analysprocessen kunde vi urskilja tre huvudgrupper. De Gvergripande omrédena vi
kunde skonja utifrén véra frageformul&r var foljande:
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Under vara expertintervjuer fick vi intrycket av att trender inom livsstil styr konsumtionen.
Samtliga av experterna ansag att tidsaspekten, i form av att ménniskor har allt mindre tid 6ver
for att handla och &a, & den klart tydligaste trenden idag. Med denna tidstrend som
experterna kallar on the go i tankarna gick vi ater igenom var sammanstélining av materialet
och fann att den genomsyrar manga av respondenternas svar. De nérbed dktade svaren i denna
genre fann vi mestadels bland svaren angaende fordelar samt nackdelar om Felix soppa och
Mini Meal yoghurt. Respondenterna hade foljande tankar om soppan: ” praktiskt eftersom det
sparar disk”, " klok I6sning, enkelt att varma och &ta” , ” man kan ta den med sig och &ta pa
jobbet” . Asikter ang&ende Mini Mealen var bl a ” mycket praktiskt, l4tt att ta med”, ” enkelt
som mellanmal for barn”, " funktionsduglig, allt i ett”, "bra nar man ater lunch vid
skrivbordet” , " bra att ta med i vaskan och ata pa vég till jobbet” och ” bra pa utflykt, man
sipper ta med sked”. Vi ser en klar rod trad i dessa svar. Dagens manniskor vill ha
bekvamlighet. Det ska vara l&tt och smidigt att handla och &a under vardagen da tiden &r
knapp. Nackdelar som framkom i detta sammanhang var att portionerna var fér sma. Ett fatal
av respondenterna ansdg att vi i dagens samhélle lider av " forpackningshysteri” i form av
manga forpackningar och emballage utanpa varandra. De ansag ocksa att det férekommer for
mycket plastférpackningar, vilket de tyckte var valdigt onodigt.

Detta leder oss in pa den andra aspekten som framkommit under undersokningen vilken vi €j
haft i direkt &anke infor konsumentintervjuerna, miljomedvetenheten. Manga av
respondenterna namnde miljdaspekten, ndgon gang under intervjun, som nagot de varnar om
och anser vara en viktig del vid val av produkt och darmed aven forpackning. Som vi tidigare
namnt anser vi dessa tillsammans utgéra en helhet sarskilt vid livsmedel. Eftersom fragorna
inte handlade direkt om miljo och férpackningarna var relativt nya pa marknaden tolkar vi det
som att miljon & mycket viktig for ménga konsumenter. Aterkommande kommentarer under
vara intervjuer var: ” en forpackning bor vara miljovanlig” , ” de ska vara latta att slanga och
atervinna” , " det racker med en forpackning, forst plast sen papper kostar energi” och ” plast
ar daligt for miljon och dyrt att atervinna”. Manga respondenter namnde i samband med
ICA:s krossade tomater i tetra pak att det var mycket miljévanligt och &tt att Sldnga. Vi ser i
och med dessa kommentarer ett starkt samband mellan forpackning och miljo.

Den tredje och sista stora urskiljningen var funktionalitet och |&tthanterbarhet. Ett stort antal
respondenter anser anvandandet av férpackningen vara mycket betydelsefullt. Flera
kommenterade 6ppningsfunktioner, aterforslutningsbarhet, staplingsbarhet samt formagan att
fa ur allt ur forpackningen. Manga av dessa uttalanden framkom da vi talade om BOB:s
marmelad och den aerforslutningsbara skinkforpackningen. Exempel pa utldtanden &r:
" fungerar mycket bra, otroligt praktisk’, " latt att dosera, man vet hur mycket man far”,
” man ser igenom och om innehallet ar frascht” , ” latt att stapla” och ” aterforslutningsbar” .
Vi anser darmed anvandandet av forpackningen vara mycket central. Vi tog dven fasta pa
nagra konsumenters anméarkningar angaende hanteringen av forpackningen "hela véagen”.
Fran de att de ser den pa hyllan till det att férpackningen kastas, darfér kommer vi @ven att
diskutera detta.
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Det var mycket intressant att sammanstdlla vart gemensamma material och utlésa
respondenternas allehanda asikter. Forutom dessa tre stora huvudgrupperna tog vi aven fasta
pa ndgra andra terkommande betraktel ser:

Nagra respondenter betonade smidigheten med engangsforpackningar, vilka dven kan kopplas
till on the go trenden och konsumenternas férandrade levnadsvanor. Att kunna ta med en
portionsférpackning av exempelvis Nescafé eller dressing pa picknicken & en forfragan ett
flertal har. En annan synvinkel som upprepades var designen av forpackningarna. Det var
framforallt da vi talade om Abbas Caviarklick som konsumenterna ledde oss in pa detta spar.
De ansdg formen vara: " snygg”, "rolig”, " kul idé”, "trevligt med annorlunda form” och
" tilltalande” . Vi vill dock framhdlla att flertalet konsumenter pdpekade att innehdllet &r det
vasentliga. Trevlig form kan locka till kép men om smaken sedan inte tilltalar forekommer
inga aterkop.

Nyfikenheten angdende nyheter framgick ocksa. Vi sag tva klara segment i denna fréga. En
del ans3g sig galva vara véldigt konservativa: ” om det gamla &r bra haller jag mig till det,
jag ar valdigt restriktiv’. Samtidigt sdg vi en klar grupp som gérna provar nya saker och
soker forandringar i tillvaron: ” jag provar ofta nyheter for att variera mig” . | och med dessa
kommentarer urskiljer vi en grupp som handlar efter vana och en annan som intresserar sig for
innovationer.

Vi kunde &ven urskilja ett monster bland aldre personer som ansags sig ha svart att 6ppna och
lésa pa forpackningarna. Pa var fraga angaende vilka egenskaper en bra forpackning har
svarade valdigt manga ur detta segment: ” ltta att Sppna’ . Aterkommande kommentar kring
texten pa forpackningar och huruvida de laser den var: " alldeles for liten text, man ser inte
och blir irriterad” .

Ovanstéende resultat kommer att behandlas och diskuteras mer ingdende i nedanstéende
avsnitt.
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4 Diskussion

Vi har i nedanstdende diskussion tagit var utgangspunkt i de resultat som framkommit i var
konsumentstudie. | foljande avsnitt kommer dessa resultat att diskuteras och i den man det ar
mojligt kopplas till de teorier som tidigare presenterats i uppsatsen. Som vi redogjort for
tidigare anser vi att det finns ett kunskapsgap pa det teoretiska planet vad gdler vart
problemomrade; de teorier som behandlar forpackningen & fa och valdigt alménna och i
synnerhet saknar vi akademiskt accepterade teorier inom amnet livsmedel sforpackningar och
derasrelation till konsumenter. Av denna anledning kommer vi i diskussionen som foljer aven
att presentera och diskutera material som framkommit under vara expertintervjuer samt
relevant och intressant information som vi funnit i artiklar i olika facktidningar. Trots att
kallkritiken kan ifrégasattas anser vi det befogat att inte bortse fran dessa, utan snarare lagga
stor vikt vid dessa informationskallor da de som uttalat sig under intervjuer och i artiklar ar
manniskor som i praktiken arbetar med forpackningar och konsumentattityder och sdledes ar
vél insattai den problematik och de forandringar som denna bransch genomgar och star infor.

4.1 Konsumentens forandrade livsstil

D& vi studerade det material vi fétt in genom var konsumentundersokning sag vi tydliga
tendenser som styrkte vara uppgifter om att konsumenternas levnadsvanor har forandrats.
Denna utveckling kan hanforastill flera andra forandringar som sker i samhallet:

4.1.1 On thego trenden

Produktutvecklingen foljer konsumenttrenderna i samhallet. Da méanniskors livsstil forandras
forandras ocksa deras mat- och levnadsvanor. Dagens konsumenter & mer stressade och
lagger mindre tid p& matlagning i hemmet. Vanan att sitta ned med familjen runt bordet vid
lunch och middagar & en tradition som haller pa att forsvinna. Matiderna blir mindre
traditionella och mer individualiserade. Samtidigt 6kar var konsumtion av snabbmat; antingen
koper vi halvfabrikat i butiken eller sd koper vi fardigmat pa stan. Oavsett sd ska det ga snabbt
att dta eller tillaga. Dessa konsumentens nya vanor uppmarksammas av férpackningsindustrin
som anpassar sina forpackningar efter konsumenternas nya behov. Anders Blom pa SRC
menar att man i lander som USA, England och Holland, samtliga foregangare, redan har en
myriad av forpackningar som & grab n” go- eller on the go-anpassade. Agne Olsson pa
reklambyran Fitch:Helsingborg forklarar att dessa férpackningar &r till for att vi ska kunna sta
och dta eller till och med ga och dta. ” Idag ska man med en hand kunna halla, balansera och
ata pa samma gang. Samtidigt som man kor bil.” konstaterar Anders Blom.

Trenden att spara tid &r, enligt Anders Blom, den starkaste just nu. Denna stress & inte

begransad bara till arbetet och livet utanfor bostaden, i var studie framkom det att manga
konsumenter ocksa vardesitter det faktum att en smidig forpackning kan spara tid aven i
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hemmet. | uppsatsens teoriavsnitt refererade vi Smith och tog da bl a upp en av
forpackningens uppgifter som denne forfattare anser & bland de viktigaste; det som Smith
bendmner som bekvamlighet och hanterbarhet. Utvecklingen inom bade livsmedel sbranschen,
forpackningsindustrin och manga andra omraden gar mot att férenkla fér konsumenten och
erbjuda denne bekvamlighet i alt storre utstréckning.

Ett exempel pa hur detta kan goras & att framstélla produkter och forpackningar som & sa
kallade allt i ett. Tva sadana exempel fanns bland de produkter vi valde att inkludera i var
konsumentundersokning; den frysta soppan fran Felix som kan varmas i mikron och &tas
direkt ur den medfdljande plastskalen, samt Mini Meal-produkten med medfdljande plastsked
som &r foérpackad sa att yoghurt och flingor ar var for sig. Studien visade att soppan anvandes,
precis som vi fran borjan trodde, som snabbmat t ex pa lunchen. Den var ocksa populér i
enmanshushall dar vederborande inte hade lust att laga mat varje dag. Nagot forvanande var
dock att soppan ocksa var vakand bland flera av respondenterna hemmahorande i den ddsta
Aderskategorin 65+. Bland annat var det ett ddre par som forklarade att de inte langre kunde
laga mat pa samma sétt som forr och darfor tyckte att det var smidigt att kopa fardigmat.
Aven om flesta respondenterna var positivt instéallda till dessa forpackningar, framkom ocksa
en del negativa asikter: " Miljomassigt forkastligt med dubbla forpackningar” och ” Fattigt,
nasta steg blir att de haller skeden at oss ocksa, de gor det for 14tt for konsumenten” .

| takt med att ménniskors livsstil forandras sa uppkommer ocksa fler anvandningssituationer
for olika produkter. Nya behov resulterar i att det blir allt vanligare att bryta ner férpackningar
i bekvamligare volymer, konstaterar Agne Olsson. Mindre forpackningar for enmanshushdl let
och portionsforpackat for den aktive konsumenten som vill ha en engangsforpackning av
kaffe eller ketchup med sig i vaskan pa utflykten. Detta innebér att en och samma produkt,
fran samma tillverkare, kan finnas férpackad pa manga olika sétt. Carina Lans som arbetar
med global marketing pa Tetra Pak i Lund tror att det & situationen som avgér vad man &
villig att betala for en forpackning. Lans menar att konsumenten & mer prismedveten och
utvarderar produktalternativen annorlunda nér denne goér sina veckoinkop jamfért med néar
han eller hon blir torstig pa bensinmacken.

4.1.2 Trenden mot 6kad segmentering

Det rader en stark trend mot okad individualisering och segmentering av marknaden. Denna
utveckling avspeglar sig aen inom livsmedelsomradet. Erik Sebelius pa Tetra Pak ser
juicemarknaden som ett exempel pa detta dar den forna massmarknaden nu delats in i tre
huvudsakliga segment. Cirka 70 procent av juiceutbudet vander sig fortfarande till den breda
massan. Resterande marknadsandel utgors av |&gprisprodukter, ett segment som okar i volym,
samt " premiumsegmentet” som till skillnad fran |&gprisjuice associeras med hog kvalitet och
ett hogre pris. Enligt Sebelius & oOkningen inom premiumsegmentet en av de starkaste
trenderna idag. Produkterna inom detta segment blir allt mer specialiserade, exempelvis i
samspel med en annan trend som just nu rader i samhdllet; ha sotrenden. Idag kan man kopa
juice som &r berikad med exempelvis C-vitamin eller andra " nyttiga’ vitaminer och mineraler.
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En liknande utveckling sker inom produktkategorier som mjolk, yoghurt och vatten pa flaska,
som & en av de produkter som Okar mest globalt. Sebelius anser att denna variation eller
specialisering dels bottnar i att konsumenternas behov har utvecklats och foréndrats, dels ar
det en strategi fran producenternas sida att gora klassiska | &gengagemangsprodukter som kops
pa rutin, t ex mjolk och juice, mer intressanta och engagerande. Genom att gora detta kan
foretaget ta ut storre marginaler, men aven konsumenter som efterfrégar storre variation blir
tillfredsstallda. Nagot som dock &r viktigt att ténka pa nar det galler premiumprodukter &r att
konsumenten inte accepterar en dalig forpackning, utan forpackningen maste attrahera
konsumenten bade emotionellt och funktionellt, understryker Sebelius.

| enlighet med Dichters (Stern, 1981) tankar som presenterades i teoriavsnittet dar Dichter
menar att massmarknadsforingen snart & ett minne blott, konstaterar Salling-Petersen
(2002a.) att konsumenten finns i stormarknaden av tva orsaker; den ena & for att inte do av
svélt och den andra &r for att fa upplevelser och majlighet till att galvforverkliga uppfyllandet
av drommar. Salling-Petersen skriver vidare: " Vi har kommit in i en period som kan kallas for
Det immateriella samhéllet, en period dar mjuka varderingar ar en stark trend som stéller
krav och dppnar mdjligheter for alla som har berdring med dagligvarubranschen.” Salling-
Petersen menar att dagens konsumenter drdmmer om att &a gourmetmat, att ha ett hus och
hem med en karnfamilj och om att fa &a pa exotiska resor. Men vidare skriver han att
konsumenten drémmer om en sak men gor nagot annat. Manniskan vill géarna uppfylla dessa
drommar, men har varken tid eller rad. | vart forsok att uppfylla nadgra av drdmmarna koper vi
gourmetmat som halvfabrikat och kdper klader som tyder pa att vi utforskat exotiska miljoer.
Sjalvforverkligandet sker ofta genom de produkter vi koper i dagligvaruhandeln. Dérfér ar
forpackningens roll viktig, den ska foérmedla de historier vilka vi konsumenter drommer om.
Forpackningsdesignern maste vara uppmarksam pa trendutvecklingar av detta slaget. Det
strategiska tankandet och utvecklandet av historier maste ga hand i hand med det grafiska
hantverket och estetiken.

Salling-Petersens tankar konkretiserades bland andra av en ung kvinna som vi intervjuade.
Hon beréttade for oss att hon tyckte forpackningens utseende &r viktigt: ” Det ligger i tiden
med lyx, forpackningen far garna se lyxig ut och kannas lite gourmetaktig. Alla kan laga mat
som Tina Nordstrom!” Aven flera andra av respondenterna papekade att de vakomnade
forpackningar som & snygga, ser aptitliga ut, lockar till kdp och &r trevliga att sétta fram pa
bordet, t ex ABBA:s Caviarklick. Samtidigt var det ocksa en stor andel som uttryckte att de
inte tyckte att utseendet spelade nagon storre roll.

4.1.3 Trend mot snyggar e for packningar

Sebelius beréttade under var intervju att det finns en tydlig trend att forpackningar ska vara
snygga idag. Manga produkter har fatt lite rundare, mer ergonomiska former, nagot som vi i
var undersokning noterade var uppskattat av konsumenterna da produkterna blev mer
greppvanliga och léthanterliga. Det & ocksa vanligt att produkter och forpackningar ges
manskliga egenskaper och former, menar Sebelius.
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For att pa ett enkelt sétt dra uppmérksamhet till en gammal vara kan man forpacka den pa ett
nytt sdtt, konstaterar Strom (2003) men skriver vidare, i linje med Hoyer och Maclnnis (2001)
teorier om kategorisering, att manniskan har fasta forestaliningar om hur forpackningar bor se
ut och da en viss vara borjat forpackas pa ett visst sétt sd antas det ofta vara det endaratta. Nar
det géller livsmedelsforpackningar, och forpackningar i almanhet, har vi som konsumenter
socialiserats in i vissa uppfattningar av hur vissa produkter och forpackningar skall vara och
se ut. Som exempel kan ndmnas olika fargkoder och symboler pa férpackningar som ska
formedla olika budskap till oss konsumenter. Som exempel kan nédmnas den bla fargen pa
fiskforpackningen som ska férmedia kanslan av fraschor eller det grona nyckelhdlet som talar
om fOr oss att vi véljer ett nyttigare aternativ. Detsamma géller forpackningens utformning;
vi & vanavid att varor inom en viss produktkategori &r forpackade pa ett visst sétt och vissa
typer av forpackningsformer far oss att associeratill vissa livsmedel. Ett bra exempel pa detta
framkom da vi diskuterade BOB:s marmelad med en ddre dam som inte uppskattade den nya
forpackningen: ” den ar opraktisk, sylt tar man med sked”. | sin vilja att vara innovativ och
skapa en uppseendeviackande forpackning maste formgivaren ha detta i atanke for att inte ge
konsumenterna missledande signaler. Det & valdigt 1&tt att 6verraska kunden, men det finns
&ven en risk att den konservativa kunden skrams ivag. Da en ny férpackning fungerar avsevért
béttre &n den gamla & dock konsumenterna ofta positivt instéllda, menar Strém.

4.1.4 Svar bransch

Anders Blom pa SRC menar att det & svart att vidga konsumenternas vyer i butiken; endast
17-18 procent vill prova nya saker. Erik Sebelius beréttar att de i sitt arbete pa Research &
Development avdelningen pa Tetra Pak i Lund strévar efter revolution, ndgot som kan vara
komplext da man arbetar i en trég bransch. Sebelius betonar att den svenske konsumenten &r
oerhért traditionell och att man darfor inom branschen har som mdl att formedla trygghet till
konsumenterna samtidigt som man forsoker vara innovativ. Man maste bygga in intuitiva
|6sningar sa att konsumenten direkt ser och forstar den smarta funktionen, séger Sebelius.

" Svenskar sags vara trendkansliga. Men minsta lilla forandring av favoritmatens emballage
kan fa oss att nobba mérket for all framtid. Och det & naturligtvis darfor det bara tallas i
smyg pa basvarornas foérpackningsdesign.” Detta skriver Strom i artikeln ” Paketl 6sningar”
(2003; sid 74). Strom menar vidare att konsumenter & oerhort lojala mot varumérken nér det
gédller livsmedel och anser i enlighet med Blom och Sebelius att férpackningsdesign & en
konservativ gren inom den grafiska designen. Matférpackningsdesign tilléts endast bli lite
spannande da nya varor introduceras pa marknaden.

Parallellt med dessa uppgifter kan man ana tendenser som tyder pa det motsatta; namligen att
dagens konsumenter & mer villiga att prova nya saker. Unga manniskor idag ar ett exempel
pa detta, menar Erik Sebelius. Ett annat tecken pa just detta &r att konsumenter, enligt Anders
Blom, har blivit svérare att kartldgga; de har blivit mindre lojala bade mot kedjor och
varumérken och mer inkonsekventa i sitt kopbeteende; de kan skifta mellan olika
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kvalitetsnivaer och véljer ofta mellan ytterligheter. Sebelius anser i linje med detta att det &r
sarskilt komplicerat att bedriva konsumentundersskningar om mat och dryck pa grund av att
man far inkonsekventa monster i konsumentattityder och beteendemonster.

4.1.5 Trender med utgangspunkt i demogr afiska samhallsfor andringar

Anledningar som vi idag med sakerhet vet kommer att paverka framtidens forpackningar &
bland annat att manniskor lever alt langre. | takt med att jordens befolkning blir allt &dre,
kommer kraven pa nya forpackningsldsningar att 6ka. Forskning kring hanterbarhet och
oppningskonstruktioner pa forpackningar kommer att tvingas fram av den framtida
konkurrensen, liksom béttre utformade forpackningar som gor informationen tydligare och
mer l&ttlast. (Nermark, 2003) Thorén (2000) understryker dock att kravet pa begripligare och
tydligare forpackningsbeskrivningar kan komma i konflikt med énskemaden om mindre och
behandigare forpackningar.

Under vara expertintervjuer tog vi upp det faktum att befolkningen blir alt @dre och frégade
om forpackningsindustrin har borjat utveckla forpackningar for att méta detta segments
forandrade behov. Carina Lans pa Tetra Pak séger att industrin & val medveten om den aldre
befolkningen och att det pratas mycket om den, men att industrin &n sa lange inte agerat. Lans
tror vidare att det i framtiden kommer att handla om att grafiken pa forpackningarna maste
andras och anpassas efter den &dre befolkningen samtidigt som det bor bli enklare att dppna
och hantera férpackningar. Samtidigt & det problematiskt att gbra anpassningar efter den
ddre befolkningen, menar Lans, eftersom manga konsumenter inte vill bli segmenterade som
dldre. Aven Erik Sebelius pa Tetra Pak siger att medvetenheten om det &dre segmentet finns,
men att anpassningar annu inte paborjats fran industrins sida. Det kommer dock i framtiden
att bli nédvandigt eftersom det i sluténdan & konsumenterna som bestammer vilka produkter
och forpackningar som klarar sig ute pa marknaden, anser Sebelius. Det kommer sdledes att
vara en omgjlighet att klara sig i konkurrensen om foretagen inte anpassar sig efter sina
kunder.

| vé&r undersdkning kunde vi skonja ett monster som tyder pa att adre respondenter upplever
vissa besvérligheter med funktionaliteten hos en mangd olika férpackningar; framst
Oppningsfunktionen och majligheterna att léasa pa forpackningarna.  Svardppnade
forpackningar & bl a kaffeforpackningar, mjolkforpackningar, vakuumforpackat palégg och
olika sorters auminiumburkar. Men trots att de &dre konsumenterna anser att
forpackningsldsningen inte & bra & de tvungna att anpassa sig till de produkter som finns
eftersom alternativ saknas. Nagra av respondenterna menade att de hellre fortsitter att
anvanda en mindre funktionell forpackning som de & vana vid, istéllet for att prova en ny
forpackning.

Aven texten pa forpackningen kunde valla problem for véra dldre respondenter. Vi fick

intrycket av att de ofta kdper samma varor av vana och darfor inte laser pa forpackningen
eftersom de kanner till produkten. Vad géllde nya produkter vill de dock gérna lésa
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innehallsforteckningen och annan information. Men da en stor del av texten ofta &r liten
framkallar det i vissa fal irritation och leder till att respondenten inte vill prova den nya
produkten. Hur kan det da komma sig att tillverkarna inte anpassat sina forpackningar efter
det aldre segmentet? Vi tror att det beror pa att konsumenterna inte satt press pa tillverkarna.
Nér det géller livsmedel sa koper vi ofta produkter som vi & vanavid och da vet vi ocksa hur
forpackningen och dess funktioner fungerar, vilket gor att vi inte reflekterar dver nya
|6sningar. Som konsument kan man bli besvarad 6ver hur svart det kan vara att hantera en
speciell livsmedelsforpackning i vardagen, men man accepterar situationen och stéller inte de
krav patillverkarna som behdvs for att en forandring skall ske.

En annan utveckling i samhédllet som far konsekvenser for forpackningsbranschen &r att
familjemonstren haller pa att andras (Thorén, 2000). Det finns en tendens till att allt fler
konsumenter lever i ensamhushall; sdval unga som ddre. | artikeln ” Sngelpastej” (2002) star
att 1asa att det enbart i Sverige finns nastan tva miljoner ensamhushdll. | samma artikel finns
uppgifter som tyder pa att &ven konsumenter tillhdrande stérre hushall av och till beter sig
som "singlar”, dvs de soker bekvama lOsningar, koper sma forpackningar och tar ofta
kopbeduten i butiken. Efterfrégan pa mindre forpackningsvolymer maste sdledes tillgodoses
av producenterna. Det blir inte ekonomiskt |6nsamt for en person som & ensam i hushdllet att
kopa stora forpackningar av en produkt om denne inte hinner forbruka innehallet inom utsatt
bast fore datum. En annan anledning till att konsumenter vill ha mindre och bekvamligare
volymer har att géra med den situation produkten eller forpackningen &r tankt att anvandasi.
Detta diskuterade vi dock under rubriken on the go-trenden och behandlar darfor inte amnet
vidare hér.

4.2 Miljébmedvetenhet

En aspekt som framkommit under undersokningen och vilken vi € haft i direkt dtanke infor
konsumentintervjuerna & miljomedvetenheten. Trots konsumenternas skiljaktiga bakgrund
och olika segmenttillhdrighet ndmnde manga av respondenterna miljoaspekten, nagon gang
under intervjun, som ngot de varnar om och anser vara en viktig del vid val av produkt och
darmed aven férpackning. Som vi tidigare ndmnt anser vi dessa tillsammans utgora en helhet
sarskilt vid livsmedel. Eftersom frégorna inte handlade direkt om miljo och att
forpackningarna var relativt nya pa marknaden tolkar vi det som att miljén & mycket viktigt
for manga konsumenter. Den teori vi fann inom amnet miljo talar for att konsumenter blir allt
mer medvetna om hur deras inkop paverkar miljon och att de kréver alt fler etiskt korrekta
forpackningar. Lonergan et al (2002) berdttar om Ottomans (1994) undersdkning som visade
att néra 80 procent av konsumenterna anser att forpackningarna bestér av for mycket material .
Han pavisade dven att konsumenter blivit allt mer mottagliga och intresserade av produkter
och varumérken som har miljévanliga forpackningar.

Vi har dock en fundering kring konsumenters tyckande och egentliga handlande. Méanga
namnde som sagt miljoaspekten, de ansdg dock mindre miljévanliga forpackningar vara
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funktionella och l&tthanterliga. De vill vara miljomedvetna, men konsumenter vill &ven ha
bekvamlighet. Vi tror att detta har att géra med on the go-trenden som okar bland bade unga
och aldre. Manga manniskor forsoker kéllsortera sina avfall i hemmen vilket dock kan vara
svart da majligheten att kallsortera inte finns pa ala arbetsplatser. Da vi handlar allt mer
snabbmat och portionsforpackad mat som konsumeras utanfor hemmen gar det inte att sortera
dessa utan de slangs i papperskorgar pa stan osv. Dessa tva trender miljémedvetenhet och
snabbmatstrenden motverkar alltsa varandra. Darfor tror vi att &ven om de flesta manniskor
har intentionen att kéllsortera & det inte altid mojligt.

Vi har altsa fatt kannedom fran konsumentens perspektiv att miljomedvetenheten ar viktig.
Teorier och experter antyder dock att detta inte behdver vara sanningen. Vi tolkar detta som
att teorierna kring jaget, forvantningar, vana osv spelar en betydande roll i valet av produkter.
Alla dessa aspekter tillsammans kanske far konsumenten att tanka pa ett satt och handla pa ett
annat. Vi anser det dock vara viktigt for forpackningsbranschen att ha miljon i dtanke da det
existerar miljoténkande i konsumentens medvetande.

DA vi diskuterade analysen av vara konsumentintervjuer angaende miljon med de experter vi
intervjuat fick vi erfara andra meningar och asikter i @mnet: Att manga talar om
miljomedvetenheten anser &aen Lars Wallentin, men vill samtidigt understryka att
miljovanligheten & svar att greppa. Han menar att normalkonsumenten varken har tid eller
intresse att sdtta sig in i miljofragor. Konsumenten vill dock framsta som intelligent och
ansvarstagande och svarar i andras intressen istdlet for att beskriva sitt eget verkliga
handlande. Liknande asikter har vi aven upplevt fran annat hall. Erik Sebelius uttalar sig i
amnet under var intervju och menar att om man vid en konsumentundersokning stéller fragan
om miljomedvetenhet ar viktigt si svarar alla respondenter ja. Alla forstar vikten av det, men
skulle varan bli dyrare pga béttre miljohantering eller aervinningen bli mer svarhanterlig sa
accepteras det g. Erik Sebelius namner dven kostnadsaspekten fran foretagens sida. | manga
lander finns det lagstiftningar som & foérknippade med miljon vilka kan ge miljéavgifter.
Detta & en av anledningarnactill att foretagen skapar miljévanliga produkter. Men trots att det
framstélls miljovanliga forpackningar samt talas mer om milj6 & det inte endast varor som &r
forknippade med miljo som okar. Allt fler [agprisbutiker likt Lidl och Netto 6ppnasi Sverige,
dessa har inte ambitionen att ha miljomérkta varor, utan de har |&gprisvaror med hog kvalitet.
Detta gagnar sa kallade smart shoppers, menar Sebelius och beskriver dessa som konsumenter
som lagger lite pengar pa mat och far mer over till att kdpa annat. Dessa utléandska butiker har
ett mindre antal produkter &n svenska stormarknader och full kontroll Gver forpackningarna
Avslutningsvis sager Erik Sebelius att det & oerhort viktigt att separera pa vad konsumenten
sager och vad de gor. Rationalitet forekommer, men de flesta &r irrationella. Trots detta finns
miljétankandet i konsumentens medvetande vilket gor det viktigt att ta hansyn till.

4.2.1 Jaget

Av ovanstdende kommentarer utlaser vi att miljon & viktig. Det talas alt mer om
forpackningsmaterial och kéallsortering, men, manniskor lever inte altid som de lar.
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Konsumenter talar inte altid utifran hur de agerar. Vi kopplar detta till konsumentens jag och
hur de vill bli uppfattade av andra. Utat sett vid t ex intervjuer vill de flesta uppfattas som
personer som varnar om miljon. | teoriavsnittet refererar vi Solomon et al (1999) som havdar
att produkter anvands for att skapa en egen livsstil. De menar &ven att attityder och
varderingar kan avlasas utifran ett kOpbeteende. Vi tror att de manniskor som véarnar om
miljon ocksd konsumerar miljovanliga produkter. Men vidare forklarar Solomon et a att
konsumentens kOpbeteende &r relativt komplext och att det finns ett flertal infallsvinklar att
behandla dmnet pd Vi anser att denna komplexitet beror pa det hoga antal faktorer som
paverkar konsumentens inkop. | det har fallet & tidsbrist, geografiskt lage, pris,
anvandningssituation, kvalitet och smak samt forpackning enligt oss exempel pa andra
faktorer som paverkar konsumenten vid valet av produkt. Darfor blir miljoaspekten inte det
enda attribut som styr vid val av produkt.

Foljaktligen & det mycket svart att géra konsumentundersokningar och fa ett sanningsenligt
resultat. Det krévs omfattande undersokningar och gérna flera olika. Vi ser det som en kritik
till var undersdkning. Om vi hade mer tid och resurser kunde vi stérka konsumentsvaren
genom vidare intervjuer och observationer. Vi vill inte veta vad de anser, utan hur de agerar,
vilka varor de koper och varfor. Vid en intervju med Anders Blom styrks denna kritik.
Konsumenten kan inte uttrycka sig abstrakt och vet inte vad de vill vilket gar i linje med
Wallentins och Sebelius asikter. Vi far veta att konsumenten bestammer sig allt senare, farre
vet vad de ska éta till middag nédr klockan & fem. Konsumenten &r valdigt rorlig mentalt och
vaxlar i kopbeteende. Kunder & inkonsekventa speciellt nér det géller livsmedel. Anders
Blom beréttar vidare att aven lojaliteten mot varuméarket har gunkit drastiskt. Den har &ven
sjunkit mot kedjor, manga som handlar pa ICA har ocksa Konsums mediemskort (MedMera-
kortet) i planboken och vice versa. Vid fragan om vilka varor konsumenterna & mest lojala
mot fick vi svaret att de & relativt |lojala mot kaffe och tvattmedel, men att |ojaliteten sjunker.

Vér uppfattning att koppla ihop forpackningsdesign med det egna jaget stérks av Moller som
hévdar att forpackningen & reklampelaren och att hyllimpakt och smakkansla avgor kopet.
Om konsumenten stolt stédller fram foérpackningen i koket eller stéller undan den langst in i
skapet beror enligt Mdller till stor del pa forpackningsdesignen. (Lindholm, 2003) Detta kan
ocksa kopplas till det egna jaget da konsumenten visar upp de produkter denne vill forknippas
med infor andra. Ovanstéende uttalande gar &ven i linje med Smiths (2001) teorier angdende
forpackningens kommunikativa uppgifter. Teorin talar om for oss att da en forpackning gor
sig brapaen synlig platsi hemmet sa skapas méarkesl ojalitet.

4.2.2 Konsumentens medvetenhet

Vi vill genom var undersokning fa kunskap om vilken installning konsumenterna har till
forpackningar. Vad de anser om nyheter samt fordelar och nackdelar nér det géler funktion
och dylikt. Da vi vid ett flertal tillfallen uppméarksammat att konsumenten séger en sak och
gor en annan, likt miljomedvetenheten, eller siger emot sig siav beroende pa vilken
forpackning vi talar om stéller vi oss fragan om konsumenten & medveten om sina egna
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behov. Konsumenten kan t ex i en mening saga att de tycker om att anvénda refill och i en
annan att de foredrar engangsforpackningar. Vi har inte funnit stéd inom nagon teori i detta
sammanhang men hanvisar till ndgra av de experter vi talat med:

Lars Wallentin vidhdller att konsumenten & medveten om sina basbehov. Déremot vet
konsumenten inte vad han eller hon kommer att tycka i framtiden. Detta tolkar vi som att
konsumenten i forvég inte kan tala om vad de anser om en ny férpackningsdesign eller
funktion sa till vida de inte har forkunskaper eller relevanta asikter i sammanhanget. Anders
Blom &r inne pa samma linje och anser att konsumenten inte kan uttrycka sig abstrakt, de vet
inte alltid vad de vill. Som ett exempel ndmns sammanhang déar kopare och anvandare inte &
samma person. Marmelad kops av férddrarna och anvands ofta av barnen vilket gor
sammanhanget mer komplext.

4.2.3 Nyfikenhet

Pa vara funderingar kring huruvida konsumenten & nyfiken pa nya forpackningar eller inte
kom vi fram till foljande. Anders Blom férklarar att endast en relativt |ag andel av
konsumenterna vill prova nya saker vilket medfor att det inte &r 1&tt att fa konsumenten att
prova nagot nytt. Det lanseras manga nya varor men inte ens en av tio verlever. Problemet
ligger i att de inte ens kommer upp pa hyllan. Det gors inte tillrackligt med reklam for att de
skall sdlja och livsmedelskedjorna vill bara ha de varor som garanterat sdljer. Nar
forpackningen val & i butiken och i hyllan pastar vi dock att konsumenten har makten. De
varor som konsumenterna véljer att inte handla utgar till lut ur sortimentet. Dérav vikten av
en kommunikativ forpackning som lockar konsumenten till kdp. Detta Gverensstdmmer med
Smiths (2001) teori att forpackningen maste fanga den passerande konsumentens
uppmérksamhet. Lars Wallentin anser att vissa kulturer & mer nyfikna &n andra och menar
svenskar tillhor de mindre nyfikna. Skillnader forekommer &en mellan stadsbor och
landsortsbor; som stadsbo utsdtts man for mer frestelser vilket lockar fram nyfikenhet.

| teorin finner vi data som starker vara uppfattningar om att ny design pa forpackningar lockar
till sig uppmérksamhet fran konsumenter. Vi citerar ndgra konsumenter som exempel: " det &r
roligt att prova ndgot nytt” och ” det & spannande med nya saker, man blir nyfiken och vill
garna testa” . Scott Young (2002) havdar att ny design far konsumenter som tidigare inte
handlat en viss vara att uppméarksamma den, och déarmed se den som ett alternativ i valet av
inkOpsvara.

4.2.4Vana

Vi har aven funderat 6ver hur stor del av konsumenters inkdp som bestér av vana. Ofta kanner
de igen en forpackning, vet att varan smakar bra och finner den l&tt i butiken. Vi tror dock att
detta beteende skiljer sig beroende pa vilken produktkategori det galler. Lars Wallentin
stérker var ansats och menar att produkter som mjolk, smor och 6l ofta kdps av vana medan
till exempel féardiglagad mat och choklad lockar konsumenten att prova nya smaker och
varianter. Denna sortens produktindelning forknippar vi &en med lagintresse- respektive
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hogintresseprodukter. Lars Wallentin hévdar att vin och kaffe tillhdr det senare medan mjolk
och ris forknippas som |8gintresseprodukter. Aven Erik Sebelius har uttalat sig i amnet och
menar att for hogintresseprodukter likt olivolja, som manga handlar efter kanda, &
marginalerna hogre och det blir mer variation pa forpackningarna och produkterna
L agintresseprodukter daremot kops efter rutin till vardags och relativt rationellt, dar har
foretagen mindre mojlighet att arbeta med forpackningarna och far hitta andra lésningar. Som
exempel padet ges att de i Spanien saljer mjolk for gravida kvinnor.

Detta intresse sétter vi i nara forbindelse med Fills (2002) teorier angdende konsumentens
engagemang som sager att beroende pa vad det & for produkt som konsumenten ska kopa sa
ar konsumenten mer eller mindre engagerad och har olika beteenden. Beslutsfattandet RRB,
Routinised response behavior, anser vi tillhora l3gintresseprodukterna som konsumenten
koper av rutin likt bordsmargarin da endast intern informationsstkande utfors. Vid kop av
hogintresseprodukter anvands beslutsfattandet LPS, Limited problem solving, da anvéands den
interna informationen, men aven extern information eftersom konsumenten ar oppen for mer
information och inte som i fallet ovan mestadels gér efter vana. Fill anser dven att det utifran
denna vetskap & mycket viktigt att fora individen ndrmare produkter i hopp om att skapa en
asikt och ett internt engagemang. Vi kom under vara konsumentintervjuer i kontakt med bada
dessa produktgrupper och fann att engagemanget hos konsumenterna skiljde sig mycket fran
produkt till produkt. BOB:s marmelad ser vi som en hogintresseprodukt eftersom
respondenterna hade manga asikter om just denna produkt och engagemanget var hogt da de
talade om den: ” hygiensikt, man har inga skedar nere och klafsar”, ” barnen kan ta géalva
och de vuxna behodver inte hjdlpa till” och ”ekonomiskt férkastligt, 10% blir kvar i
forpackningen” . ICA:s krossade tomater klassificerar vi som en |agintressprodukt trots att den
nya tetraf 6rpackningen visade sig vara mycket omtyckt av manga.

4.2.5 ELM-modellen

Vi ser aven ett samband mellan intresset for produktkategorin i fraga och Fills (2002) teorier
angdende konsumentens involvering. ELM, modellen som hjaper till att forklara hur
Overtygelser och attityder forandras med hjdp av ny information & en bra férklaring till
konsumentens motivation. Det & en grundteori i Gvertalning da en manniska har tva
alternativa vagar att ga nér denne moéts av information. Konsumentens beteende &r i vara 6gon
komplext vilket leder till att det med hjdp av ELM blir léttare att se ett samband mellan
informationen som konsumenten far via férpackningen och det slutliga handlandet. Det kan
handla om enkla foreteel ser sdsom grafiska bilder pa mat som ser god ut, lockande texter eller
inbjudande former. Ny information kan &ven fa den konservativa konsumenten att éndra
uppfattning om den presenteras pa rétt satt.

Aven Scott Young (2002) & inne pa den linjen da han anser att ny design fér konsumenter
som tidigare inte handlat en viss vara att uppméarksamma den, och déarmed se den som et
aternativ i valet av inkGpsvara. Vi citerar nagra konsumenter som exempel: "det ar roligt att
prova nagot nytt” och " det & spannande med nya saker, man blir nyfiken och vill garna
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testa”. Men viktigt att papeka &r att Y oung aven sager att en ny mer tilltalande och effektiv
forpackning troligen inte paverkar konsumenter som koper andra marken och har ett invant
kopbeteende direkt utan verkar mer pa lang sikt. Detta monster kunde vi ocksd se i var
undersokning da konsumenter som uppmarksammat forpackningsnyheter med en positiv
installning inte alltid kopt den. Detta beteende tyder enligt oss pa att andra faktorer agerar
starkare i detta sammanhang, exempelvis prisfaktorn.

4.3 For packningsforandringar

Vi tyder respondenternas svar i den riktning att nya forpackningar skapar ett intresse hos dem.
Aven de mer konservativa konsumenterna som inte &r intresserade av nyheter lagger i allafall
mérke till férpackningen vilket de kanske aldrig annars gjort. En vara maste enligt oss synas
for att kunna sdljas. Vi finner likheter med var uppfattning fran andra kéllor. Kornestedt
(Lindholm, 2003) anser att en forpackning inte far kénnas gammal. En forpacknings livslangd
varar endast nagra ar, fem & & braoch tio ar & oerhort bra. Kornestedt sager att en klassiker
maste fa vara en klassiker, den maste dock justeras emellandt for att inte kdnnas gammal.
Dessa smaforandringar mérker inte konsumenten, det finns inte heller ndgon ambition att
forpackningen ska kannas som ny. Aven Mdéller uttalar sig om forpackningsdesign i samma
artikel och menar att den ofta & konservativ. De foretag som gor stora férandringar med sma
mellanrum forlorar igenkanningen. Formen formedlar trygghet och det & konsumenten som
sétter granserna. Han talar &ven om forpackningsdesignen fran ett annat perspektiv, namligen
att konsumenten vill bli 6verraskad och blir uppmérksammad pa ovantade saker. Om
forpackningen har den farg och form som konsumenten forvantat sig far denne ingen aha-
upplevelse. Det gdller dock att vara varsam med forandringarna eftersom dagens konsumenter
ar trygghetssokande vilket i och for sig forandras dver tiden, under 90-talet var manniskor mer
benagna att prova nyheter. Att det & svért att helt byta design anser aven Jensen i samma
artikel, det optimala &r att hitta nya konsumenter samtidigt som man behaller de gamla.

Indirekt, genom sin livsstil och efterfragan, styr konsumenterna enligt oss forpackningarnas
utveckling. Men i sluténdan &r det formgivarna som designar samt Ovriga intressenter inom
branschen som tar besluten. Vi vill &ven poangtera att konsumenterna &r relativt paverkbara.
Anders Blom havdar att da formgivarna ofta & unga méanniskor och konsumenterna
representerar alla ddrar kan detta vara ett problem. Som exempel namns Tropicana som
endast har engelsk text pa forpackningen trots att den endast sdljs i Sverige. Vidare ges ett
foredomligt exempel pa forpackningstext; Marks and Spencer har tryckt all koktid pa samma
stélle paalla produkter.

Aven om formgivarna slutligen designar forpackningen har de ofta riktlinjer att folja och kan
inte arbeta helt fritt. Jensen forklarar (Lindholm, 2003) att nér foretag tar in konsulter fér en
ny produkt & det oftast for sent. En viss forpackningstillverkning och emballagepapper har
redan forhandlats fram av foretaget och de maste da backa hela processen. Detta har att gora
med att dagligvaror inte har ndgot egenvérde utan maste underbyggas av en igenkannande
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strategi. Vidare i artikeln forklaras det att formgivarna ofta far férsoka vara kreativa inom ett
begransat antal farger och en tryckteknik. Det & produktens identitet, funktion samt dess
forhallande till syskonprodukter och konkurrenter som avgor formen. Packningsmaskinerna
och ramaterialet utgér stora investeringar for foretaget vilket bidrar till att de blir
aterhallsamma och maste halla sig inom vissa ramar. Samuelson (Lindholm, 2003) har ocksa
uttalat sig om att det & svart att gora formgivning individuell och unik. | artikeln menar han
att det vid design finns tva vagar att valjamellan, antingen att folja den existerande stilen eller
ocksa gora det svara och bryta med ett helt nytt uttryck.

4.3.1 Férvantningar

Ovanstéende diskussion om nyfikenhet och intresse leder oss in pa konsumentens
forvantningar vilket hdnger samman med konsumentens kOpbeteende. Vi refererade i teorin
till Dubois (2002) som berdr &mnet tillfredsstéllelse och hévdar att om konsumenten &r
missnojd eller tillfredsstélld med produkten beror till stor del pa hans eller hennes
forvantningar. Dubois ndmner dven andra faktorer som paverkar huruvida konsumenten &r
tillfredsstélld namligen tidigare erfarenheter, tillganglig information om produkten i form av
reklam, broschyrer och text pa forpackningen samt sociala och kulturella dimensioner.
Exempel pa faktorer som forknippas med forpackningen vilka vi analyserat fram utifran vara
intervjuer ar: Létthanterbarhet i form av att Oppna forpackningar och 1&tt kunna stapla dem i
skap och kyl. Forpackningen ska &ven innehalla den mangd som forpackningen & avsedd for
och inte mindre. Viktigt & ocksa sjava forpackningsstorleken, den bor inte vara for stor och
inte for liten. Dessutom & det viktigt att forpackningen l&tt kan &erforsiutas. Aven
miljovanligheten som vi tidigare diskuterat & en sadan faktor som avgor tillfredsstéllelsen.
Utifran detta ser vi en rod trad nar det galler tillfredsstéllelse, konsumenten efterfrégar
smidighet hela vagen; fran det att forpackningen ska béras hem fran butiken tills det att man
ska gora sig av med forpackningen. Vi anser utifran respondenternas svar att de prediktiva
forvantningarna & mycket viktiga. Forpackningen maste lamna den information och utstrda
den kvalitet som stdmmer Overens med produkten for att konsumenten ska kanna sig
tillfredsstalld. Dettaligger i linje med Killips (1997) teori som betonar att konsumenten minns
dennatillfredsstéllel se vilket férhoppningsvis resulterar i aterkop.

4.4 Funktionalitet

| vara konsumentintervjuer framkom det att samtliga respondenter pa ett eller annat sétt ansag
att det & av yttersta vikt att en bra forpackning &r funktionellt praktisk i egenskap av att den
& smidig, léthanterlig och behandig. Med dessa begrepp menar vi egenskaper som
respondenterna sjalva beskriver som exempelvis "lattoppnad” , " aterférdutningsbar” , " tét
s att produktens hallbarhet kan bibehdllas’ , " rejal” , samt " latt att anvanda och stapelbar” .
Respondenterna tenderar foljaktligen att uppskatta forpackningar som & praktiska och
lattanvanda, vilket lett till att ett funktionalitetsmonster kunnat skonjas da vi som undersokare
sig helheten av var undersokning. Stern (1981) anser att en produkt/forpackning maste
imponera pa konsumenten i synnerhet efter kdpet. Om producenten lyckas med detta sa okar
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chansen till aterkop och lojalitet. Vi tror, efter att tagit del av Sterns teori, att en férpackning
som & funktionellt praktisk och som fungerar bra for konsumenten har stora mojligheter att
vinna konsumenters |ojalitet.

Dessa egenskaper dverensstammer med tva av de uppgifter Smith (2001) anser att en
forpackning ska ha, ndmligen att skydda och forvara produkten samt att erbjuda bekvamlighet
och hanterbarhet. En forpackning som har dessa egenskaper kan alltsd imponera pa
konsumenten vilket kan leda till upprepade kop. Smith skriver vidare att da en forpackning
ska utformas kan designern utnyttja formen sa att den paverkar forpackningens funktioner vad
gdler hur l&t det & att hdlla den, hdlla ur den och forvara den. Smith siger att de
ergonomiska funktionaliteterna pa en forpackning kan hjdpa kunden att fa en behaglig
erfarenhet av forpackningen och darigenom uppmuntra till upprepade kop. | Smiths
forpackningsteorier kan vi sdledes finna stod i det funktionalitetsbehov som konsumenterna
anser att forpackningarnas egenskaper skatillgodose.

4.4.1 Hanteringsvéagen

Vi kan aven urskilja ett monster som visar att forpackningar som & utformade sa att de
fungerar val under konsumentens hanteringsprocess uppskattas av konsumenterna. En
forpackning skall sdledes fungera och forenkla fran det att konsumenten tar produkten i hyllan
fram till dess att innehdllet & forbrukat och forpackningen skall kasseras, ndgot som kan
illustreras enligt foljande:

Val av produkt: Produkten véjs innehdlsméassigt utifran de personliga kriterier som
konsumenten har. D& konsumenten véljer mellan flera olika produkter inom samma kategori
kan forpackningen paverka bedutet. Exempelvis genom att vara létthanterlig eller ha en
speciell form, funktion eller storlek. Stora forpackningar, t ex, vager mycket och kan sdledes
vara besvérliga att béra, medan mindre forpackningar kan uppfattas som mer behéandiga

Transport: Det underléttar om konsumenten enkelt kan packa ner forpackningen i pasar eller
om forpackningen &r utformad pa ett sétt som underléttar forflyttning och hantering. Detta kan
exempelvis vara ett handtag pa stora forpackningar som i mangafall forenklar.

Forvaring: Forpackningen ska vara utformad pa ett sétt s att den med enkelhet kan forvaras
och staplas av konsumenten. Detta kan exempelvis vara en fyrkantig utformning som somliga
av vararespondenter ansdg haen klar fordel vad géller staplingsformaga.

Anvéandande: Konsumenterna uppskattade forpackningar som har egenskaper som forenklar
anvandningen; de skall exempelvis vara létta att Oppna, aterforsutningsbara, létta att hlla och
hédlla ur. En av de manliga respondenterna uttalade sig angaende 6ppningsfunktioner: ” En
forpackning ska vara latt att Oppna sd man dipper hamta saxar, tanger och andra
tillhyggen” .
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Kassering av forbrukade forpackningar: Genom att forpackningen & konstruerad sa att den
med enkelhet kan kastas direkt i soporna eller i kallsorteringen kan konsumenterna uppleva
forpackningen som behéndig. Detta framkom tydligt i var undersokning.

Ett bra exempel pa en forpackning som &r innovativ och flexibel & Tetra Pak Recarts nya
"konservburk” i kartong. Petterson (2003) skriver att Tetra Pak har konstruerat ett kartong-
och konserveringssystem som mojliggor konservering av olika sorters gronsaker med en
hallbarhet pa tva a&. Om man jamfor denna kartong med traditionella konservforpackningar i
metall, sd ska denna sortens forpackning se fraschare ut, exponeras béttre pa hyllorna och vara
mer |&toppnad. Detta kan sammankopplas med var undersokning dar ICA:s konserverade
tomater i tetra pak var en av de utvalda produkter som vi visade for respondenterna. Vi har
kunnat se att oavsett aldersgrupp har de respondenter som provat denna, istéllet for den
traditionella konservburken i metall, haft mycket goda erfarenheter och & darmed ocksa
mycket ndjda med denna nya forpackning. Konsumenterna anser att den &r flexibel i den
beméarkelse att den att & smidigare och mer anpassningsbar &n den konkurrerande
metallburken. Respondenterna lovord om den & manga; " star bra i hyllan”, " okomplicerad
att oppna”, ” enkel att halla ur”, "l&tt att slanga forpackningen” och "tar inte mycket platsi
soporna”. Det skall &aven tilldggas att de respondenter som inte hade kannedom om
forpackningen var mycket positiva till denna innovativa och flexibla forpackning. De kande
aven att de i framtiden mycket va skulle kunna prova den istéllet for den gamla traditionella
konserven. Polischuk (2003) skriver att innovativa och flexibla férpackningar & en av en
mangd drivande utvecklingsinriktningar for en potentiell marknadsokning. Dérfor Okar
trenden att utveckla omoderna forpackningar till nya flexibla forpackningsalternativ. Det
gédller for foretagen att vara aggressiva, kreativa, att utmana och vara innovativa. Detta nya
innovativa sétt att forpacka tomater pa kan sdledes vara en lyckad utveckling av Tetra Pak
Recart.

4.4.2 Relationen mellan for packningen och produkten

Det finns forpackningar som har en specifik funktion som fungerar mycket bra och som
konsumenterna anser & en smart forpackningslosning. Problemet kan dock vara att gélva
produkten inte lever upp till den standard som konsumenten forvantat sig. Detta ligger i linje
med Sterns (1981) teorier i vilka han menar att forpackning och innehdll maste vara
kompatibla for att kunden ska bli inte ska bli missngjd. Ett mycket bra exempel pa detta ar
BOB:s marmelader, sylt och &pplemos i squeezeflaska. Nagra respondenter som provat
produkten ansdg att innehdllet inte levde upp till forvantningarna trots en bra férpackning. De
tyckte att innehdlet blivit lidande av den nya funktionella forpackningen. Kvaliteten hade
forsamrats i den bemérkelse att konsistensen inte var densamma som de var vana vid. Detta
pavisar att trots att en tillverkare har lyckats mycket bra med en férpackning si maste &ven
innehallet halla den niva som konsumenterna forvantar sig, eftersom en bra forpackning inte
upp véger ett mindre bra innehdll. Daremot tyckte manga respondenter att funktionen
fungerade mycket bra och att det var en behandig forpackning. Vi kunde se en tendens att
barnfamiljer var mycket ndjda med forpackningen eftersom den gav barnen en mgjlighet att
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gédva anvanda flaskan. Enligt forddrarna var barnen &ven positiva till innehdllet eftersom
barnen tyckte om den déata konsistens som skiljer produkten i flaskan fran produkten i
glasburken. Aven ddre manniskor sdg fordelar med forpackningen da de trots svag gripstyrka
kunde anvanda den utan nagra som helst problem.

Produkter med en innovativ och funktionell 16sning inbyggd i forpackningen & nagot som
blivit alt vanligare pa livsmedelshyllorna och formodligen & det en trend som kommit for att
stanna. Dessa verktyg eller funktioner kan exempelvis vara skedar och dylikt som medfdljer,
som i fallet med Mini Meal yoghurten eller pdlagg i aerforsutbara plasttrag, skruvkork pa
juice- och mejeriforpackningar eller skdlar och tallrikar av plast som fardigmat ligger i. Dessa
funktioner &r till for att underl&ttai konsumenternas vardag och de ar troligtvis en konsekvens
av vara andrade konsumtionsmonster.

4.4.3 Funktionalitet eller estetik?

Ar det funktionaliteten eller estetiken som styr? Lars Wallentin havdar att design och funktion
ar lika viktigt, men designen kommer forst eftersom den hjélper till att locka konsumenten till
att kopa produkten. Men fungerar inte férpackningen och dess funktionalitet sa koper inte
konsumenten forpackningen igen. Den anonyme forfattaren till artikeln ” Consumer
definitions of innovative packaging” (1998) havdar att funktionen ger ett genuint varde at
produkten, vilket uppnas da konsumenten far en forstaelse for hur produkten anvénds och
forvaras. Det gdller att 16sa konsumentens problem och forenkla de vardagliga sysslorna.
Smith (2001) hévdar att en av forpackningens kommunikativa funktioner &r att ge anvandaren
instruktioner om hur denne kan nyttja produkten optimalt. Med hansyn till ovan ndmnda
teorier staller vi oss fragan i vilken utstrackning konsumenterna forstar forpackningars
innovativa funktioner och utnyttjar dem pa rétt satt. Om forpackningstillverkaren kommit till
insikt vad géler ett visst problem i konsumentens vardag och konstruerat en funktion som
skall underlétta, & det av yttersta vikt att funktionen formedlas pa basta sitt sa att
konsumenterna forstar hur de ska anvanda den nya forpackningen. Ibland kan det till och med
vara nodvandigt att klargora pa forpackningens utsida hur konsumenten pa bésta sétt utnyttjar
funktionen. Lyckas tillverkaren med detta i sin kommunikation kan konsumenterna
forpackningens fordelar da de jamfor med konkurrenternas alternativ.

Ett bra exempel pa detta & ala de nya aerfordutningsbara palaggsforpackningar som
introducerats pa marknaden. De flesta av véara respondenter kanner till denna forpackning och
anser att en aerfordutningsbar férpackning ar bra, eftersom innehdllet da kan ligga kvar i
forpackningen tills varan & forbrukad. Trots dessa positiva svar var det forvanansvart manga
som inte behdll forpackningen utan flyttade over innehdllet till pasar eller burkar.
Anledningen till att respondenterna gjorde pa detta sétt var att de saknade tillit till idén trots
att de ansdg att den var god. Respondenterna var tveksamma till om fréaschheten verkligen
bibehdlls och de var dessutom skeptiska till att det var hygiensikt l6sning. Flera av
respondenterna ansag att funktionen létt gick till spillo d& locket ofta gick stnder nar
forpackningen Oppnades. Det kan tyckas konstigt att respondenterna har positiva asikter om
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funktionen men anda inte utnyttjar den. Detta anser vi kan tyda pa att innovationen i sig &
bra, men att man inte fatt konsumenterna att riktigt tro pa den. Producenterna maste vara mer
Overtygande och tydligai sin kommunikation och verkligen klargora forpackningens specifika
funktion.

En av manga iakttagelser vi gjorde under konsumentintervjuerna var att nagra av
respondenterna i borjan av intervijun var aerhallsamma och inte ansdg sig ha sa mycket
asikter om forpackningar. De ndmnde ett fa antal men sa sig inte ha mer att tillagga. Manga
handlar av vana och har inte 6vervagt huruvida forpackningen paverkar dem eller . Men da
vi visade konkreta exempel och bad dem ndmna fordelar och nackdelar blev de allt mer
engagerade och det visade sig i duténdan att de hade mycket asikter. Detta tror vi & en
generell foreteel se framforallt da det géller forpackningar eftersom de & sa narbesl &ktade med
sava produkten. Vi fick flera ganger under intervjuernas gang paminna respondenterna om
att de skulle tankai termer av forpackning och inte innehall.
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5 Slutsatser

Syftet med denna uppsats &r att oka forstael sen for konsumentens relation till forpackningen. |
véara analysresultat anser vi oss ha en realistisk och verklighetstrogen bild av konsumentens
asikter gentemot forpackningen.

Dagens konsument soker i allt storre utstrackning efter bekvamlighet och losningar som
underléttar vardagen. Detta géller aven i valet av livsmedelsforpackningar och -produkter.
Butiker maste ha ett stort utbud av varor som kan técka alla de behov och
anvandningssituationer en konsument kan tankas ha. Anpassningar maste goras fran
forpackningstillverkarnas sida vad géller val av bl a material och storlek. Forpackningarna
maste anpassas mer efter vilka konsumenterna & och hur de lever sina liv. Vad géler
anvandningssituationen kommer konsumenten att utvardera olika forpackningar i butiken
efter det sammanhang de & tankta att konsumeras i. Vid inkdp av exempelvis
frukostprodukter sa blir sannolikt valet av férpackning annorlunda beroende pa om frukosten
ska intas snabbt pa bussen pa vag till jobbet eller panagot annat Sétt.

Aven positioneringen av produkter och forpackningar maste tydligt anpassas efter den tankta
malgruppen. Det réder idag en trend mot individualitet, manga konsumenter vill uttrycka sin
personlighet och sitt jag. Detta sker bl a genom kdp och konsumtion av en mangd olika
forpackningar. Konsumenten soker egenskaper hos forpackningar som stémmer éverens med
den bild de har eller vill formedla av sig Salva. Genom att t ex kdpa nyckelsha smarkta
forpackningar som formedlar att ”anvandaren av denna produkt & halsomedveten” framstar
konsumenten inte bara som nyttig infor andra utan ocksainfor sig siav.

Konsumenter idag anser att det &r viktigt att en forpackning & funktionellt praktisk. Eftersom
vi stédler oss frdgan vilka egenskaper konsumenter sbker och vardesitter hos
livemedelforpackningar blir en av dutsatserna att de soker funktionella egenskaper.
Konsumenter anser att forpackningar som & funktionella underléttar anvandandet av
produkten och just anvéndandet och hanteringen av produkter & en av forpackningens
huvuduppgifter enligt konsumenterna. Funktionella forpackningar uppfattas som praktiska
och lattanvanda, vilket & nagot som vardesitts hogt av konsumenterna. Konsumenter
uppskattar aven livsmedelsforpackningar som &r l&thanterliga fran att de vajer i hyllan tills
det att innehdllet & forbrukat och forpackningen skall kasseras. Om en férpackning & smidig,
latthanterlig och behéndig under hela detta forlopp kommer férpackningen att underlétta i
konsumentens vardag, vilket dven kan leda till att den vinner manga kunders fortroende. Om
forpackningen imponerar pa konsumenten kan detta vara en av anledningarna till att
konsumenter véljer just den specifika produkten dver konkurrenternas produkter.
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Vad géller hur konsumenter upplever innovativa funktioner hos livsmedelsférpackningar sa
uppskattar konsumenterna ofta innovationer som lett till en funktionell forbattring. Vad
tillverkaren dock maste ha i dtanke & att da en forandring gjorts pa férpackningen maste
innehdllet fortfarande Overensstdmma med de forvantningar och perceptioner som
konsumenten har av produkten. Kunden maste fortfarande kénna igen innehdllet och de far
absolut inte tycka att det blivit en produktférsamring. Om konsumenten anser att den
innovativa funktionen lett till en negativ forandring pa produkten kan detta med stor
sannolikhet leda till att konsumenten byter marke och gar dver till nagon av konkurrenterna
inom produktkategorin. Aldre manniskor i vart samhdlle anser att det finns manga
forpackningar med funktionella svarigheter och segmentet & darfor inte frammande mot att
prova nya innovativa férpackningar. Problem kan dock uppsta nar konsumenten skall bekanta
sig med de nya forpackningarna. Aldre manniskor finner det ofta svart att Iasa informationen
pa forpackningen da de anser grafiken patexten inte & i den storlek som anses nodvandigt da
synen blivit forsamrad. Denna aspekt leder oss till fragan: Vilka funktionella forandringar och
anpassningar maste forpackningsindustrin gora i framtiden for att méta den alt &dre
befolkningens behov?

Vér studie tyder pa att manga respondenter sétter hogt varde pa forpackningens funktionella
egenskaper. En stor del menade ocksa att de inte bryr sig speciellt mycket om forpackningens
utseende och design, utan att innehallet var det vasentliga. Dock kunde vi emellandt mérka att
konsumenterna motsade sig séva pa denna punkt, och man kan sdledes undra hur medvetna
konsumenterna galva & om vad som egentligen far dem att vilja kopa en forpackning. Utifran
information vi tagit del av under vara expertintervjuer har vi kommit till insikt om att det
ligger en hel vetenskap bakom ”manipulerandet” och 6vertygandet av kundernai butiken och
vi frégar oss sdledes: vad &r det egentligen som styr? Hur mycket paverkas konsumenten av
det emotionella utan att vara medveten om det? Dessa fragor kan vi inte besvara i nuléget,
men skulle varaintressanta att utforska vidare och finna svar pai framtiden.

Ett annat forslag till fortsatt forskning kan tankas vara att understka vad konsumenters okade
grad av illojalitet och inkonsekventa kopbeteende beror pa Vi anser att denna utveckling ar
intressant och skulle gérna se att problematiken besvarades i framtiden. Utifran det vi lart oss
under detta uppsatsarbete funderar vi Over om detta beteende & resultatet av det faktum att vi
befinner oss i en tid dér vi vill vidga véra vyer genom att utforska och upptécka nya saker.
Detta kan ske saval genom resor till avlagsna platser som genom experimenterandet med nya
matratter och smaker i livsmedelsbutiken. En annan anledning kan tankas vara det 6kande
utbudet av produkter i dagligvaruhandeln; resultatet av den hardnande konkurrens som rader
pa marknaden. Vi kan i nulaget endast spekulerai vilka orsakerna kan ténkas vara, men om vi
betanker att vi under ett genomsnittligt besok i livsmedelsaffaren i livsmedel safféren passerar
flera tusen olika férpackningar som alla skriker efter var uppmarksamhet, da inser vi snart att
anledningarnatill att vi skabli illojala konsumenter & manga.
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Vi har eméllertid kommit fram till att det i vissa avseenden & mycket svart att veta vad
konsumenterna egentligen tycker. | och med vart resultat gallande miljomedvetenhet kom
detta faktum oss tillkanna. Trots det stora antalet respondenters papekande angaende miljon
pastar de experter vi talat med att denna miljomedvetenhet & en dnskan mer an ett faktum.
Vi tolkar det som att det hér finns en stor motsagelse. Hur vet man da nér konsumenten talar
sanning? For att ett resultat ska ha s hog grad av validitet som majligt bor det enligt oss
genomforas flera olika undersokningar som sammanstélls och jamfors. Vilka metoder som &r
de mest lampliga kan vidare diskuteras. Med anledning av vara resultat anser vi att det
atminstone aven bor genomfdras observationer da denna metod visar vad konsumenten
faktiskt gor. Utifran detta resonemang formar vi en hypotes dér vi undrar i vilka avseenden
konsumenten talar utifran de verkliga behoven och kraven da det géller livsmedel ?

Nagra av de teorier vi behandlat bygger pa uppgifter som gor gallande att en majoritet av
konsumenterna blivit alt mer mottagliga och intresserade av produkter och varumérken som
har miljévanliga forpackningar. Hur hénger da detta ihop? Nagra av respondenterna angav
under intervjuerna att vi i vart samhélle har skapat en forpackningshysteri t ex i form av
dubbla forpackningar, manga av respondenterna koper dock dessa forpackningar pa grund av
bekvamlighet. Beror detta pa att inga andra alternativ finns, eller & involveringen trots allt |&g
och konsumenterna handlar det de behtver utan att ha ett djupare intresse for paféljderna?
Detta resonemang leder oss in pa huruvida det & innovationen som styr konsumenten eller
vice versa. Kan konsumenterna paverka forpackningsutvecklingen? Forpackningarna
utvecklas for att anpassas till konsumentens livsstil, behov och efterfragan. Samtidigt har
makten forskjutits till livsmedel shandlarna som bestémmer dver inkop och varornas placering.
Trots att konsumenterna maste vélja bland de varor som finns anser vi emellertid att
konsumenten har mycket makt, de varor som de g handlar forsvinner till slut ur sortimentet.
Vidare intressanta fragestallningar &r: Till vilken grad styr konsumenten forpacknings-
utvecklingen? Vem har makten? Vi anser &ven aspekten med egna varumérken och dess makt
pa marknaden vara mycket intressant i detta hanseende vilket dock &r ett &mne som skulle
kunnaliggatill grund fOr en uppsatsi sig.

Efter att ha avslutat ett mycket intressant och givande arbete vill vi nu [&mna Over dessa
fragestalIningar till framtiden att besvara.
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Bilaga 1
Konsumentintervjuer for férpackningar

1. Vad ar en braférpackning?

2. Nar du ser en ny forpackning, vad far dig att lagga méarketill den?

Vill du prova den, varfor?

3. Skinka:
Kanner du till denna varan?

Vad tycker du om forpackningen?
Fordelar:

Nackdelar:

Har du uppmérksammat att det finns aterfor slutningsbara
palaggsfor packningar (liknande skinka)?

L1 Ng
] Ja=Vadanser duom det?
Varfor?
4. Felix soppa:

Kéanner du till denna varan?

Vad tycker du om férpackningen?
Fordelar:

Nackde ar:

| vilket ssmmanhang skulle du kunnatanka dig att anvanda produkten?




5. Bob marmelad och sylt:
Kanner du till denna varan?

Vad tycker du om forpackningen?
Fordelar:

Nackdelar:

Varfor koper du denna for packningen istéllet for glasburk?

6. Krossadetomater:
Kanner du till detta sattet att forpacka tomater pa?

Vad tycker du om foérpackningen?
Fordelar:

Nackde ar:

Varfér koper du denna for packningen istallet fér tomater i konserv?

7. Abbaskaviar:
Kanner du till denna varan?

Vad tycker du om forpackningen?
Fordelar:

Nackdelar:

Vad tycker du om formen?

8. Start Mini meal:
Kéanner du till denna varan?

Vad tycker du om férpackningen?
Fordelar:

Nackdel ar:




| vilket ssmmanhang har du/kan du ténka dig att anvanda denna produkt?

9. Kan du namnaen bra och en dalig for packning?

Varfor?

10. Nagot du vill tillagga?

11. Hur mycket av det som star pa en forpackning laser du?

Hushallsfakta:

Kon
___ Man
____Kvinna

Alder
1629
~ 3049
~ 50-64
65+

Antalet personer i hushallet
1

2
~ 3dlerfler

Familjeforhallande

___ Gift eller sambo

____Singel eller sérbo

____Barn €ler ungdom som bor hemma hos féréldrarna

Har du nagra barn som bor hemma?

__Ng
___Ja
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