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The purpose of the thieses is to create a packaging solution to the Doro E-range
based on the product, the current changes whithin the company and the supply
chain. Furthermore will a model with guidelines for packaging development be
created.

The project is based on a qualitative study with interviews whith people affected
by the packaging. The result has been analysed and by cooperation with a
packaging manafacturer two physical proposals to the packaging has been made.
The proposals has then been evaluatet and enhansed. Finally a model with
guidelines was produced based on knowledge gathered during the study.

To create a working packaging solution it is nessecary to have a good overview
over the environment where the packaging is to be used. By conecting the three
factors packaging, marketing and logistics, a balance between diferens demands
is reached. In this case, the marketing, for example, caused consequenses to the
logistics. This we have found out to be acceptable to our product and Doro, who
are searching for a new branding identity.
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Syftet med examensarbetet ar att skapa en forpackningslosning for Doro E-
range med bakgrund mot de forandringar som sker inom féretaget och mot
produkten och dess logistikkedja. Dessutom skall en mall f6r Doros
forpackningsutveckling skapas.

Metodmassigt bygger examensarbetet pa en kvalitativ undersokning i form av
intervjuer med de aktorer paverkas av forpackningens utformning. Resultatet har
analyserats med hjélp av befintliga teorier och har i samarbete med en
forpackningstillverkare lett fram till tva fysiska forpackningsforslag. Dessa har
sedan utvarderats och forbattrats. Avslutningsvis har en mall for
forpackningsutveckling tagits fram ur de lardomar som erhallits under arbetets

gang.

For att skapa en fungerande forpackningslosning kravs helhetssyn pa den miljo
som forpackningen kommer att verka inom. Genom att vdga samman
parametrarna forpackning, marknadsféring och logistik skapas en balans mellan
olika krav. I vart fall har exempelvis marknadsféringen fatt konsekvenser for
logistiken, nagot vi ansett acceptabelt for var produkt, telefonen E-range, samt
da vart fallféretag Doro séker en ny markesidentitet.



I (0] (=T [T T RSO RPRPPR 8

1.1 Kort fOretagSheSKITVNING .......cveiiee ettt 8
A T Lo | (1o SO OPTR 8
1.3 ProblemformuIEring ..o 9
Y 1 PSRRI 9
SR NV [ U Sl T T T USSR 9
1.8 MBIGIUDP ..ottt ettt ettt b ettt bese e bt ebeae ettt se e s s bebens 10
A A 0 LT 2 [=] (00 11 A (=T o TR 11
2.1 SYNSALL ...ttt b et e e et b e e r e e be e nae e e re e areeree s 11
2.2 StUdIEfOrm OCH DEGIEPP «.ovve ettt re e 11
2.3 FallStUIEMETOAIK .....veeiciciriiic e ra e e s eabbeeas 11
2.4 INFOrMatioNSKVALITE ........ooivieiiiie et eba e e b e e eres 12
p 2 Y 2 1611 =1 OO 12
B T 1T o 11 1] (=] SRR 12
2.8.3 ODJEKLIVITEL ....coooeviceeesceeeeeeecee ettt sttt s et a st s st n s st et n s s st st st aneesnaanens 12
2.4.4 Primar 0Ch SEKUNGAT GATA .......cveiiiiiiieciiee ettt ettt be e sabe e s tbeesbee e sbbeenaeee e 12
T I L1 (= L0 (0o L[] ST 13
T N 1 (= = L (03 (0o [T TSRO 13
2.5.2 INTEIVJUMELOUIK ......eeveeee ettt sttt e e et et seesbesbeebeebeeneen e neenteneenneas 13
2.5.3 BENCHMAIKING ... eitiiteietiiteete ettt ettt bbbkt b e b et b et r e 14
2.6 ANAIYS AV TALA ......ccuieiiiiccece et re e 14
3 Var arbetsmetod med vald MetodiK .......c.ccceevviiiiiiiceeeeeee e, 15
3L SYNSALL ...ttt e e bt e e e e nne e nreeree s 15
3.2 Studieformen 0Ch DEGIEPP ..vvicieee e 15
3.3 FallStUAIEMETOAIK .....veeecieiiec et s seabbee s 16
3.4 INFOrMatiONSKVAIITEL .......ooiiieiiiee et eaeeas 16
R 2 1611 =1 ST 16
B T 1T o 11 1] (=] A SO OSSO PURROTP 16
343 ODJEKLIVITEL ....voveveceeesceeeeeecee ettt st s et a st s st s et st st e s et s st st eneesnaanens 16
3.4.4 Primar- 0Ch SEKUNAAITALA. .....c..coivieiiiii ittt ettt et e e ebe e e ebe e e bee e sbaeennee e e 16
3.5 INSAMIINGSMELOUET ....eeiiieiecieeie ettt e e nreenee e 17
T 1 (= = L (03 (0o [T RO 17
3.5.3 Intervjuer 0Ch INTENVJULEKNITK.........ccviiiiieiicieee st s sre e nne s 17
3.5.4 BENCIMAIKING ...ttt ettt bbbt bt bt e s e sb e b e ke ebe e b e e st eae et e e e eneenneabeneenneas 18
3.6 ANAIYS AV TALA ......ccviiiicicce et re e 18
3.7 Arbetets framVaxt 0Ch DESIUL............ooivieiiiee e 19
O 1o 21
4.1 FOrpackningSIOQISTIK ..........ooueiiiiiriiiiiisii et 21
4.2.1 Logistikkedjans krav pa fOrpackningen ..........ccoccueveieicecueueeeeee et 22
4.2 FOPACKNING......ei ettt et e st e e st e s beesteeneesteenteaneeareenneas 26
4.2.1 FOrpackningNS FOIl .........ceeiie ettt st e neene e e e nnenrennn 26
4.2.2 Produktens Krav P& fOrPackniNgBN .........ccvcvveveveveveieietetetereeceee ettt s s sttt ern s e e 28
A.2.3 INNANMALET.....coiiiii ittt e e e e et e e e eb e e e e eabeeeeeabeeeesbaeeeaatbeeeeanbeeeesabaeeesbbeeesasteeeesnsens 28
4.2.4 FOrpackningSMAatErial ........ovoiiiiiiie ettt ettt sttt e nre e 28
4.2.5 Tillverkning 0Ch fYIINING........ccoiiiiiii et 29
4.3 MarknadSTOriNg .....cc.eeveiieece ettt ne e e re s 29
N o o= T (g1 T S 30

L T 0] 1011 (=T o S TSURPI 31



A4 LOGISTIK. ..ottt b ettt 33

4.4.1 Grundl&ggande TOGISTIK ..........eiuieiiieee et bbb bbb b s 33
4.4.2 Postponement 0Ch SPEKUIALION .........cc.civiiiiiiiiiiiiie e st sresre s 35

O EMIPIIT et 37
ST B o] o T TP OPR PR 37
5.1.2 DEENYA DOFO ...ttt sttt et s e bt b e bt b e e e s ne e s Reene e e ene e ene e nne e 37
5.2 PTOGUKLEN ...ttt bbbttt a e bbb be s 38
TN N = - 1o o TR 38
5.2.2 Design 0Ch produkthesKIIVNING .......cvoiiiiie st sre e nne s 39
5.3 FOIPACKNING ......e ettt te et e e s reeeeereeabeeaesreenreenne e 40
5.3.1 DOros fOrpackNingar IQAQ .......veoveeerieriresese e seeeeseeie s ste et e e saesaesteseesaesreeneeseeeeneeseesseseesnens 40
5.3.2 Produktens Krav pa fOrpackningeN ...........c.ccueueueeeeeeie e ettt ee e e e ettt s s e sns 41
5.3 INNANMELE ...ttt bbbt h e b bbbt b b e e e e e e e Rt bRt b et nn e rennenne s 41
5.3.4 FOrpackningSMALEITAL ..........coeriiiiiieiie ettt 43
5.3.5 Konstruktion, tillverkning och fyllNiNG ..........ccoooiiiiiiiiie e 43
5.4 MarknadSTOrING ....c.eoveiieieeiesee ettt e e bt e e e b s e 43
5.4.1 Strategi for forpackningar iNOM DOK0. ..........ccciviiiieiiiie st sresreseesne s 43
5.4.2 Konsumentkannedom infor 1ansering av E-Fange. .......ccccevvereieririeseseseee e e ae e see e nnens 44
5.4.3 FOrUtSAttNINGAr fOr E-FANQE .. ...cieieie ettt sttt sre e neere e e en e snenreneennens 45
5.4.4 Uppgift for E-range forpackningen gentemot KUNET ..o 45
5.4.5 Uppgift for E-range forpackningen gentemot KONSUMENL...........ccoieriiiiinnienense e 45
5.4.6 DOI0S VAIUMEAIKE .....ecuiiiieiiie ittt ettt s et et et sbeste st ese e s esbeseesbesbeaseereeneenteneenteneennens 46
5.4.7 FOrpackningens roll efter KOPEL..........co oo e 47
5.4.8 Sekundarforpackning fOr E-FANQe .........coo it e 48
TR J I o ) 1] R OSPS 48
B.5.L PrOUUCENT ...ttt et e b e ettt b e e bbbt bt e bt bt e bt e b et et e s bt et e e b nesbe b e 48
TSI B 154 o101 1o PR PS R SRPRN 49
5.5.3 Lager / DIStriDULIONS CENTET........cviiiiiieieiieiee ettt ettt sttt 50
ST TE 8 (0 T T S PSRSRSRPN 50
5.5.6 Ordergang 0Ch TBOTIARE ..........cccuiuiveieieice ettt ettt bbb bbb en s 51
5.5.5 POStPONEMENE MEU E-FANQJE.......eitiitieiieiiiee sttt sttt bttt se et e bbbt et e e e b e seennesbenbe b 51

B AANAIYS. ..t reas 53
6.1 FOrPACKNING . ....ueiiiiiiieeee bbbttt 53
6.1.1 FOrpackningen NOS DIOT0.......cuiiuiiuiiieieiieie ettt bbbttt sbe b e e st e e e b eneeseesbesee b 53
6.1.2 Produktens Krav P& fOrpackningeN ............ccceueueieiiicecieiee ettt ae bbb 53
6.1.3 TNNANMELET.......eeeeee e r e et et s e e bt e b e e bt s b e e s e e s b e e s Ee e nbe e neaneeene e aneenne e e 53
6.1.4 FOrpackniNgSMALEIIAl .........ccceiiiiiiieieiee ettt e et st e st e s beebeereereeseesrenbeneesrens 54
6.1.5 Tillverkning 0Ch fYIINING.......ocviiiice e et re e nne s 54
6.2 MarKNAOSTOING ....ccuveeiiieiecie bbbt b et sb e 54
6.2.1 Strategi for fOrpackningar iINOM DOK0. ........c.cuoiiiiiiee ettt e e sae s 55
6.2.2 Konsumentkannedom infor 1ansering av E-Fange ..........ccooriiiiineiinineee e 55
6.2.3 FOrUtSANINGAr TOr E-TANQE .....eoviieie ettt sttt st eebeete e e e s e e e e reseenneas 55
6.2.4 Uppgift for forpackningen gentemot KUNGET ..........cooiiii i s sne 55
6.2.5 Uppgift for forpackningen gentemot KONSUMENT...........ccciiiiiiiicieieeie et 55
B.2.6 DOFOS VATUMEIKE. ... veveiteieteite ettt sttt sttt b ettt b ettt b etk s bt et s bt et e e bt ebesb et st e b ene st bens 56
6.2.7 FOrpackningens roll efter KOPEL.........ovieii i 56
6.2.8 Sekundarforpackning fOr E-FanQe .........cccviiviiiiii et sttt sresre e nne s 56
6.2.9 OVErsikt MArkNadSTOrING ..........c.cviiviveiiiieieiiees ettt 56
TR I o 11 ] TSRS 58
B.3.1 PTOUUCENT ...ttt sttt ettt ettt e b bt e b bt et e e b et et et et ebesb et et e et eneebenbens 58
B.3.2 DISEIIDULION. . ...eve ettt ettt sttt sttt s b et et b et et bbbt b 58
B.3.3 DC ettt b E R E AR E AR R R Rt R bRt Ee bbbt be b ne b b e 59
6.3.4 GrOSSISt OCN DULIK ....e.viviiiiecice ettt sttt bbb 59
6.3.5 POStPONEMENE MEU E-FANJE ... ..eiteieeeeieeeereste e st sre e e et et e st e tesreste e essesee st e besreste s e eneeseensesaeseenseneennens 59
6.3.6 Sekundar forpackningen i I0gIStIKEN..........covciiiiiiiie e 60



6.4 FOrpackningSIOQIStIK ..........cuiiiiiieiei e 60

6.5 Krav pa fOrpPaCKNiNgEN ...........cuevieeriieierereee ettt ettt n et s s en e 61
6.6 Forpackningsforslagen fran Kappa Forenade Well............cccoooviviiiieicincicneieees 62
6.6.1 Presentation och utvardering av forpackning 1 .........cccoiiiiiiiiiieiieeeee e 62

6.6.2 Presentation och utvardering av forpackningsforslag 2..........cccccvveveieieniie s 65

6.6.3 Tre AlLErNALIVA VAGAI ......ueciiiieieicie ettt st st tesaeete e e et e st et e s besbestesaeeneeteeneentesresteneenreas 68

6.7 FOrDArINGSTOISIAQ .....vecveeieee e 68
6.7.1 FOrbattringsforslag for alternativ 1 ... 68

6.7.2 FOrbattringsforslag for alterNativ 2 ...........ccoo o 69

B.8 IMAIL ... e e re et enreenre e 69

7 Slutsatser och reKommendationer ............cccveeiie e, 71
N S VST £ TSP 71
7.2 REKOMMENUALIONET .....cvveeiiciiie ettt ettt et te e s e e sae e nreenteeenea e e 71

8 DISKUSSION .....uviieiiiie e ittt et e e et e st e e e st e e e st e e e s eaaeeeebteeesabaeeeenneas 72
8.1 AIIMEN AISKUSSION ......veiieiectie sttt et e et nteesae e e nte e sneenneans 72
8.2 FOrslag till eXamenSarDete. ........couiiiiiiiie e 72

o= | = To o RSO SURSURURPSN 73



1 Inledning

I inledningskapitlet beskrivs bakgrunden och forutsattningarna till examensarbetet. Vidare
tas de fragestallningar som ligger till grund for samt syftet med rapporten upp. Avslutningsvis
anges rapportens avgransningar.

1.1 Kort féretagsbeskrivning®

Doro &r en svensk koncern som designar, utvecklar och séljer telekomprodukter i atta lander i
Europa och Australien. Vid avregleringen av telemonopolet pa 80-talet bérjade Doro med nya
produktgrupper som telefoner och foretagsvéxlar. Doros tre storsta produktgrupper &r tradade
telefoner, tradlosa digitala telefoner och tradlosa analoga telefoner men tillhandahaller dven
tillbehdr som till exempel headsets och telefonsvarare.

1.2 Bakgrund

Detta examensarbete skrivs pa avdelningen for forpackningslogistik pa Institutionen for
Designvetenskaper. Det &r det avslutande arbetet pa Maskiningenjorsprogrammet 180 poéng
pa Lunds Tekniska Hogskola. Rapporten motsvarar 20 poéng, det vill sdga 20 veckors arbete.

Vart fallforetag Doro ar inne i en fas med omorganisation bade vad géller personal och
prioriteringar. Genom att skapa ett examensarbete énskar foretaget fa nya influenser utifran
samt dven kanske fa en okad insikt i det egna foretaget fran ndgon som inte & "hemmablind”.
Kontakten mellan oss och Doro skedde genom institutionen och var handledare pa LTH.

Genom nya produktprogram har foretaget inte bara skapat produkter med nya tekniska
I6sningar utan soker en dven ny markesidentitet. Genom att ga ifran den tekniska identiteten
med "tools for communicaton” till fokus pa mjuka varden med “design on speaking terms”
onskar Doro bli mer kommersiella. Stravan ar att utga ifran marknadens krav och 6nskemal
istallet for att som tidigare bara skapa tekniskt avancerade produkter i férhoppning att det var
vad marknaden ville ha.

Samtidigt sker det forandringar med avseende pa lager och logistikstrukturer samt en
effektivisering av de forpackningar som anvénds for olika marknader som Doro servar.

Da examensarbetet gors inom ramen for logistikavslutningen med forpackningslogistik som
inriktning passar denna oss utmarkt. FOr ett bra resultat samt en fungerande
forpackningslosning for Doro kravs dels en kartlaggning och forstaelse av samverkan mellan
dagens logistik- och férpackningssystem, dels en applicering av nya rén inom omradet. Aven
design och marknadsféring ar viktiga parametrar for den nya férpackningen vilket ger oss
tillfalle att fordjupa oss inom ett omrade som ar relativt nytt for oss.

| var studie &ar produkten redan fardigdesignad. Detta innebér att vart uppdrag handlar om att
anpassa forpackningen till produkten och de logistiska forutsattningarna.

Examensarbetet handlar om skapandet av en ny forpackning for den tradade telefonen E-
range. Denna ar uppbyggd pa ett modulsystem vilket kraver en annorlunda

! Arsredovisning for 2003



forpackningslésning an vad som anvants hittills da innehallet kan variera bade till
komponenter och till storlek. Detta staller &ven hogre krav pa mojligheterna att koppla
samman lager i olika lander. Vidare ar design ett nyckelord fér den nya férpackningen. Da
Doro soker en ny image kan en attraktiv box vara lika viktigt som effektivitet i distributions-
och hanteringsavseenden. Tradade telefoner tillnor generellt sett ett lagintresse segment fran
konsumenters samt butikers sida. Det som skiljer E-range fran 6vriga telefoner inom detta
segment &r dels dess unika modulariserade 16sning som skapar en flexibilitet for
konsumenten, dels dess fokus pa design och livsstil.

1.3 Problemformulering

Doro behdver en forpackning som stddjer den nya strategin och markesidentiteten. Dagens
I6sningar skiljer sig inte namnvart i form och utseende fran konkurrenternas. Vart uppdrag ar
darfor att ta fram ett forpackningskoncept som uppfyller de krav som stélls mot bakgrund av
den nya strategin med avseende pa parametrarna marknadsforing, logistik samt forpackning.
Tillsammans med Doro har vi kommit fram till féljande fragor:

Marknadsforing — Hur skapar vi en konkurrenskraftig forpackning?
Forpackning — Hur skapar vi en forpackning som fysiskt uppfyller produktens krav?
Logistik — Hur skapar vi en forpackning som uppfyller logistikkedjans krav?

Genom att svara pa dessa fragestallningar samt balanser kraven mot varandra anser vi att en
val genomtankt forpackning kan skapas. Ur detta kan vi dven skapa en mall for Doros
framtida forpackningsutveckling. Detta leder till fragestallningen om vilka parametrar som
mallen ska innehalla och hur dessa skall varderas mot varandra?

1.4 Syfte

Syftet med studien &r att skapa en forpackningslosning fér Doro E-range med bakgrund mot
de forandringar som sker inom foretaget och mot produkten och dess logistikkedja. Dessutom
skall en mall for Doros forpackningsutveckling skapas.

1.5 Avgransningar

Inledningsvis arbetade vi i stort sett utan restriktioner, detta beroende pa Doros énskan om
nytdnkande. Efter hand véxte avgransningarna fram och dessa redogdrs nedan.
e Tillverkningen av telefonerna eller den fysiska packning av dessa studeras inte.
e Vi utgar ifran situationen i Sverige och anvander denna som en modell for 6vriga
Europa.
e Vigor ingen djupare analys av ekonomiska faktorer.
e Studien baseras pa dagens logistiksituation for Doro. Stora delar av
distributionssystem och lagerstrukturer kan vi inte paverka eller férandra.
e Fdrpackningen som tas fram maste folja Doros Gvriga sortiment och varumarke med
avseende pa material och grafik.
e Var mall ska anpassas efter Doros behov.
e Pagrund av de ramar som slutligen angavs av Doro har vi ej utrett
miljokonsekvenserna av var forpackning da denna kommer att géras av wellpapp.



1.6 Malgrupp

Examensarbetet ar dels en akademisk rapport dels ett projekt for en uppdragsgivaren Doro.
Darfor ar malgruppen bade studenter och personal vid institutionen for forpackningslogistik
men &ven personalen vid Doro.
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2 Allméan metodikteori

Den metod vi har valt grundar sig pa syftet med studien och féljande kapitel beskriver den
allmanna metodteori som valts fér studien. Studieform, begrepp och fallstudiemetodik
forklaras och motiveras. Dessa har valts utifran tidigare erfarenheter av rapportskrivning
samt efter vad som ansags behdvas for att genomfora studien under radande premisser.
Vidare tas grunderna for att skapa en trovardig rapport med avseende pa informationskvalité

upp.

2.1 Synsatt

Synen pa kunskap &r starkt bidragande till malet och genomfarandet av en studie. Nar ett
systemsynsatt appliceras antas att helheten blir storre en summa av delarna. Det vill s&ga att
nar delarna samverkar och samspelar uppstar synergieffekter som ar svara att avgora och méta
var for sig. Ett systemsynsatt innebdr att relationen mellan delarna ar lika viktiga som
delarna,? medan ett analytiskt synsatt anser att helheten kan delas upp i olika delar, dar
summan av delarna &r lika med helheten®.

2.2 Studieform och begrepp

En parameter att ta hansyn till & om studien utgar ifran teori och leder till forstaelse eller om
den gar fran verklighet till teori. Vid en deduktiv metod dras slutsatser och harleds samband
fran redan etablerade lagar och teorier.*

Beroende pa hur stor kunskapsmangd som finns inom ett visst omrade eller vad studien avser
uppna finns det olika studiesatt. Normativa studier lampar sig da det redan finns viss kunskap
inom ett omrade samt da malet &r att ge vagledning och forslag till dtgarder. Genom studier av
teori och empiri skapas en grund for beslut.”

Syftet avgor om kvalitativa eller kvantitativa studier ska anvandas. Kvantitativa studier
lampar sig vid studier av objekt som kan matas eller varderas numeriskt medan kvalitativa
studier lampar sig vél da objektet ar vagt och subjektivt, som exempelvis kanslor. Da det ofta
ar svart att objektivt mata och kategorisera dessa objekt kravs direkta intervjuer for att fa svar
pd sina aktuella frgor. Detta gor givetvis att generaliserbarheten blir lagre.°

2.3 Fallstudiemetodik’

En studies resultat paverkas av flera faktorer. Bland annat tidigare erfarenhet och kunskaper
hos dem som genomfor studien, vilka forberedelser som gors samt hur projektplanen ser ut.
Nagra av de fardigheter som Yin anser underlétta genomforandet av en fallstudie &r
intervjuteknik, formaga att anpassa sig till nya situationer och kunskap inom omradet.

2Wallén, G. (1996) Vetenskapsteori och forskningsmetodik, Studentlitteratur 1996

® Bjorklund, M., Paulsson, U (2003) Seminarieboken: Att skriva, presentera och opponera, Studentlitteratur 2003
* Nationalencyklopedin, 2004-04-20

> Wallén, G. (1996) Vetenskapsteori och forskningsmetodik, Studentlitteratur 1999

®Wallén, G (1996) Vetenskapsteori och forskningsmetodik, Studentlitteratur 1996

"Yin, R, (1988) Case study research: Design and methods, Sage publications 1988.
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Innan studien startar underlattas arbetet om en projektplan med tidsplan, aktuella &mnen,
litteratur och mal skapas.

2.4 Informationskvalité

2.4.1 Validitet

Validitet innebér att resultatet och den kunskap som skapats kan generaliseras utanfor den
aktuella studien. Detta innebér att det som avses matas ocksa mats eller undersoks. For att
uppna detta ar det viktigt att systematiska fel inte uppstar vilket skulle medfora att korrekta
slutsatser inte kan dras.® Vid fallstudier med en uppdragsgivare finns risken att teoretisk
forankring och generalisering blir ofullstandig.’

2.4.2 Reliabilitet

| forskning ar det viktigt att andra forskare skall kunna félja arbetet och veta vilka
forutsattningar och parametrar som skapade resultatet. Reliabilitet innebar att om studien
genomfors av andra forskare under samma betingelser sa skulle samma resultat uppnas. Malet
med reliabilitet &r att minimera felkéllor i studien. Det vill sdga att slumpmassiga fel

uppstar.’©

2.4.3 Objektivitet

En studie ska vara objektiv eller klart redogdra for vilken hypotes eller standpunkt som utgor
grunden for dess genomforande. Ju fler val som goérs och desto mer komplext systemet blir
desto svarare blir detta att uppna. Genom att tydligt ange varfor vissa val gjorts ges lasaren en
méjlighet att sjalv ta stallning till resultatet av studien.™

2.4.4 Primar och sekundér data

Vid insamling av information skiljer man pa primér och sekundar data. Primardata ar data
som inte tagits fram innan studiens borjan utan skapas eller tas fram specifikt for den aktuella
studien. Intervjuer &r en vanlig form for detta.”?

Sekundardata &r information som inte skapats for den aktuella studien. Detta gor att den ofta
méste anpassas for att anvandas i studien. Exempel pa sekundérinformation &r facklitteratur.™

8 Wallén, G (1996) Vetenskapsteori och forskningsmetodik, Studentlitteratur 1996

° Bjérklund, M., Paulsson, U (2003) Seminarieboken: Att skriva, presentera och opponera, Studentlitteratur 2003
9\Wallén, G (1996) Vetenskapsteori och forskningsmetodik, Studentlitteratur 1996

1 Bjérklund, M., Paulsson, U (2003) Seminarieboken: Att skriva, presentera och opponera, Studentlitteratur
2003

12 Bjérklund, M., Paulsson, U (2003) Seminarieboken: Att skriva, presentera och opponera, Studentlitteratur
2003
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2.5 Litteraturstudier

2.5.1 Litteraturstudier

Till litteratur réaknas allt skrivet material i alla former. Det innebdr att materialet ar
lattillgangligt genom att texten alltid finns d&r och &r latt att hanvisa till. Litteratur ar aven ett
bra satt att fa grundlaggande information inom det studerade omradet. Det gar ocksa smidigt
att aterga till litteraturen for att fa djupare forstaelse for en text. Dock &r det sallan som texten
ar skriven just for den aktuella studien och maste darfor véarderas och appliceras av lasaren pa
nagot satt. Materialet kan ju vara ofullstandigt eller rent av oriktigt och man maste darfor hela
tiden vara kritisk och granskande.'* I manga litterara verk finns det ocksa referenser till andra
verk, vilka kan vara till hjalp vid informationssokning.

2.5.2 Intervjumetodik

For att erhalla férdjupad kunskap inom ett visst omr&de &r intervjuer ett bra alternativ.™ Infor
en intervju ar det viktigt att tdnka igenom vilka former av resultat som soks, till exempel om
de ar kvalitativa eller kvantitativa. Vidare skapar en intervjuplan som ar konsekvent i syfte,
fragestallning, angreppssatt och intervjuform en god grund for en vél genomford intervju.
Infor intervjun ar det dven viktigt att begransa amnesomradet och bestamma sig for vad som
ar mest centralt inom ett omrade. Forsta steget mot detta ar att teorianknyta problemet vilket
avgransar vilken information som ar vésentlig. Detta avgors ocksa av intervjuarens teoretiska
utgangspunkt och forforstaelse. Andra viktiga grunder infor en intervju ar vetskapen om att
nagon form av forforstaelse finns alltid och att det inte finns nagra forutséttningslosa
intervjuer. Alla manniskor har ett inre referenssystem som tolkar information pa olika satt.'®
Detta gor att urvalet av intervjupersoner maste vara representativt for studiens syfte. Det vill
saga att urvalet bor spegla malgruppen.

Det finns olika intervjuformer, bland annat den éppna och den riktat 6ppna. Den 6ppna
intervjun lampar sig val da kvalitativa resultat soks. Ofta inleds den med en vid fraga och
intervjuaren foljer upp de omraden som respondenten vill belysa och finner meningsfullt.
Ibland kan flera intervjuer pa samma tema skapa olika resultat vilket kan vara vardefullt da ett
kvalitativt fenomen studeras. | en riktat 6ppen intervju utgar intervjuaren och respondenten
fran en vid fraga, intervjuaren foljer upp inom omradena och respondenten fordjupar sig i det
som intervjuaren finner meningsfullt.'’

3 Bjérklund, M., Paulsson, U (2003) Seminarieboken: Att skriva, presentera och opponera, Studentlitteratur
2003

¥ Bjorklund, M., Paulsson, U (2003) Seminarieboken: Att skriva, presentera och opponera, Studentlitteratur
2003
15 Bjorklund, M., Paulsson, U (2003) Seminarieboken: Att skriva, presentera och opponera, Studentlitteratur
2003

1o Lantz, A. (1993) Intervjumetodik: den professionellt genomforda intervjun, Studentlitteratur
" Lantz, A. (1993) Intervjumetodik: den professionellt genomférda intervjun, Studentlitteratur
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For att kunna koncentrera sig pa intervjun kan en bandspelare vara ett bra hjalpmedel. Da gar
det att i efterhand i lugn och ro sammanstélla och bearbeta svaren. Det &r viktigt att
respondenten tillfragas om denne har ndgot emot att bandspelare anvands.'®

Det &r viktigt att intervjuaren planerar in tid for det tidskrdvande arbetet att gora en utskrift av
det inspelade materialet. Denna utskrift &r det lampligt att lata respondenten lasa igenom for
att kontrollera att inga missforstand gjorts. Respondenten kan dé korrigera och komplettera.™

2.5.3 Benchmarking

Genom att studera andra féretag inom samma bransch eller i branscher med liknande
problemstéllningar kan nya I6sningsforslag skapas. Genom att iaktta ett omrade dar det
aktuella foretaget har hog kompetens och se om denna kan éverforas pa den egna
organisationen kan mycket vinnas. Detta kan ske via intervjuer, observation eller andra
former av jamforelser mellan metoder och aktiviteter.°

Benchmarking innebar att man beskriver och jamfor sitt foretags processer med motsvarande
processer i andra, ledande, foretag for att fa information som kan forbattra de egna. | grunden
ar det alltsa en studie och jamforelse. Dock ar inte jamforelsen begransad till bara
konkurrezrlner, utan kan vara mot nastan vilken organisation som helst sa lange de &r bést i sin
bransch.

2.6 Analys av data

Det finns flera olika séatt att bearbeta och analysera data. Ett satt &r via analysmodeller. Dessa
kan forfattaren utveckla sjalv eller sa kan en befintlig modell anvandas®. Som grund for
utformningen av modellen kan variabler fran teori- och empiriinsamlandet anvéandas. |
analysen ar det dock viktigt att motivera resultaten och relatera variablerna mot varandra.

'8 Ejvegérd, Rolf (1993), Vetenskaplig metod, Studentlitteratur, Lund

9 Ejvegérd, Rolf (1993), Vetenskaplig metod, Studentlitteratur, Lund

2 Bjérklund, M., Paulsson, U (2003) Seminarieboken: Att skriva, presentera och opponera, Studentlitteratur
2003

1 Andersen , B., Pettersen, P-G. (1997) Benchmarking — En praktisk handbok, Studentlitteratur,

22 Bjorklund, M., Paulsson, U (2003) Seminarieboken: Att skriva, presentera och opponera, Studentlitteratur
2003
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3 Var arbetsmetod med vald metodik

| foljande metodkapitlet beskrivs studiens framvéxt, vald metodik, tillvagagangssattet for att
samla in information, sdkrande av informationskvalité samt bearbetning av informationen.
Kapitlet avslutas med en schematisk bild av studien dar arbetets framvaxt beskrivs samt nar
olika beslut fattats.

3.1 Synsatt

Var tid pa LTH har givetvis paverkat var varldshild och vart kunskapsparadigm. Denna bildar
var teoretiska bakgrund och bas. Kanske borde detta ha skapat ett analytiskt synsétt.

Men for att skapa en bra forpackningslosning underlattar ett synsétt dar forpackningens,
marknadsforingens och logistikens relationer beaktas, darfor applicerar vi ett systemsynsétt.
Samtidigt inser vi att var malsattning att ta fram ett mall som ska kunna definiera en
forpacknings egenskaper bar drag av ett analytiskt synsétt.

Relationen mellan foérpackningen, marknadsfaring och logistik askadliggors i figur 2.1. Denna
ligger ocksa till grund for rapportens struktur och relationerna forklaras narmare i
teorikapitlet.

Figur 2.1. Relationerna mellan férpackning, logistik och marknadsféring

3.2 Studieformen och begrepp

Genom att utga fran en inledande litteraturstudie skaffade vi oss en teoretisk utgangspunkt
infor insamling av empiri. Detta deduktiva tillvagagangssatt gav oss maéjlighet att jamfora
existerande teori med Doros verklighet och darefter genomfdra en analys och skapa en
forpackningsldsning.

En normativ studieform lampar sig vél da Doro redan har kunskap inom omradet, antingen
internt eller externt via samarbetspartners. Det som saknas &r en 6verblick som skar over
samtliga intressenters avdelningar. Denna Overblick anser vi oss kunna bidra till efter att ha
haft tid och mojlighet att intervjuat olika intressenter, internt och externt, med olika intressen i
forpacknings-, marknadsforings- och logistikfragor. Detta tillsammans med var akademiska
bakgrund ger oss tillfalle att skapa ett forpackningsforslag och utvarderingsverktyg dar alla
intervjuade intressenters behov och krav vags in.

Var studie ar till storsta delen kvalitativ. | studien har vi stravat efter att skapa en djupare
forstaelse kring relationerna mellan férpackningar, marknadsforing och logistik. Dock &r
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kapitel 6.8, mallen for forpackningsutvckling, helt kvantitativt eftersom vi har enbart arbetat
med matt utan att ta hansyn till 6vriga parametrar.

3.3 Fallstudiemetodik®

Da vi applicerar var teoretiska kunskap pa foretaget Doro anser vi att en fallstudie &r en bra
studieform. Var studie far betraktas som en enkelfallsstudie da vi studerar ett foretag och dess
forutsattningar.

3.4 Informationskvalitet

3.4.1 Validitet

For att skapa validitet har vi anvént oss av olika kallor vid insamlandet av teori samt empiri.
Vidare har vi vid de intervjuer som hallits stravat efter att stalla 6ppna fragor utan att styra
respondenterna. | var fallstudie finns det en uppdragsgivare som har ett 6nskemal for en
specifik produkt med givna parametrar. En medvetenhet om de problem som detta kan
innebéra har hela tiden funnits med oss under arbetets gang. Genom en god dokumentation av
de foretagsparametrar som géllt, samt genom att motivera de besluts som tagits, anser vi att
lasaren kan folja vart resonemang och att en teoretisk anknytning och generalisering har
uppnatts.

3.4.2 Reliabilitet

| en fallstudie kan reliabilitet vara svart att uppna fullt ut da resultatet kan paverkas av tidigare
erfarenheter, preferenser och kunskaper. Vidare paverkas det av radande betingelser pa
fallforetaget. En medvetenhet om detta, samt genom att anvanda oss av flera olika kallor vid
insamlandet av information inom respektive omrade, anser vi minskar risken att
slumpmassiga fel uppstar och att en god reliabilitet skapas.

3.4.3 Objektivitet

Eftersom vi har en uppdragsgivare blir objektivitetsfragan mer intressant och
risken att paverkas 6kar. Genom en medvetenhet om detta nar val och beslut
gjorts i arbetsprocessen samt en kritisk analys av information, teoretisk som

empirisk, anser vi att en god objektivitet uppnatts.

3.4.4 Primar- och sekundéardata

Da vi baserat mycket empiriinsamling pa intervjuer sa har vi fatt stora mangder priméardata
som vi ser som relevant och farsk information. Daremot har den storsta delen av teorin

2 Yin, R, (1988) Case study research: Design and methods, Sage publications 1988.
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samlats in genom litteraturstudier det vill sdga sekundérdata. Denna data har vi fatt valja ut
och anpassa till just var studie.

3.5 Insamlingsmetoder

| var studie har vi anvant oss av vi oss av flera olika kallor i form av intervjuer, litteratur,
observation och viss man deltagande observation, da vi sjalv deltagit i processen att skapa en
forpackning. Denna blandning anser vi ger en god éverblick 6ver @mnet bade pa en teoretisk
och pa en praktisk niva. Givetvis har vi paverkats av de krav och énskemal som stalls fran
Doros sida men genom att koppla dessa till teorin anser vi att en balans uppnatts. Vidare har
vi stravat efter att skapa en rod trad och tydligt klargjort vilka lankar som finns mellan teori,
empiri och resultat samt vilka prioriteringar som gjorts.

3.5.1 Litteraturstudier

De huvudomraden som vi sokt information om via litteratur ar forpackningar, logistik och
marknadsforing. De framsta kallorna vi anvant for att hitta detta ar 1arobocker, artiklar,
Internetsidor, examensarbete, broschyrer samt facktidningar som vi letat upp ofta via Lunds
Universitetshibliotek eller institutioner pa Lunds Tekniska Hogskola.

3.5.3 Intervjuer och intervjuteknik

For att ge en dverblick dver alla intervjuade finns de samlade i bilaga 1 s.71 och resultatet av
intervjuerna finns i empirikapitlet s.36.

Inledningsvis sokte vi empiri fran fallféretaget via elva intervjuer pa Doro. Urvalet av
intervjupersoner gjordes tillsammans med var handledare pa Doro och syftade till att na en
bredd bade med avseende pa niva samt pa avdelningar inom foretaget. Intervjuordningen kom
mycket att handla om tillgangligheten pa respondenterna. Darefter samlades empiri in fran
Doros olika samarbetspartners inom forpackningar, marknadsfoéring och logistik.

| ett avslutande skede intervjuade vi personer fran Lunds Tekniska Hogskola samt foretag i
relaterade branscher samt tankt malgrupp for telefonen for att fa ytterligare bredd pa
empirimaterialet. P4 Lunds Tekniska Hogskola finns stor kompetens inom de amnen vi sokt
information. D&rfor intervjuade vi tre stycken professorer inom amnena férpackningslogistik,
teknisk logistik och ekonomisk logistik se bilaga 1 s.71. Férpackningsutvecklare pa Sony
Ericssons tillbehdrsavdelning i Lund samt Kappa Forenade Well erbjod nya tankar kring
forpackningsutveckling. Aterforséljare av Doros telefoner, aterforsljare av évriga produkter
som ligger i malgruppens intresseomrade, tjejer i aldern 25-40 ar, gav sen kompletterande
tankar kring utformning av forpackningen bilaga 1 s.71.
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Figur 3.2 Schema 6ver nar de olika omradena intervjuades.

Eftersom vi sokte kvalitativa resultat sa anvandes en 6ppen och riktat 6ppen intervjuform.
Intervjun var lite styrd men ibland helt fri. Vi stéllde alltsa bade direkta fragor och lat
grupperna tala fritt om forpackningar. Men vi har dnda forsokt att lata deltagarnas fantasi flyta
fritt utan kritik och utan omedelbar analys. Forutsattningarna har till exempel varit att vi lagt
fram en forpackning pa bordet som deltagarna sedan fritt fatt kommentera. En fraga som alla
intervjuade fick var ”Om du skulle vélja en parameter eller faktor att ta med i en mall for
forpackningstillverkning, vilken skulle du vélja da”?

3.5.4 Benchmarking

| var studie har vi tittat mycket pa forpackningar fran andra foretag, bland annat har vi
studerat de forpackningar som Siemens, Sony Ericsson och Bang & Olufsen anvéander pa
marknaden idag. For att fa idéer fran andra branscher har vi besokt juvelerare, godisaffarer,
leksaksaffarer, klockaffarer, parfymaffarer med mera. Anledningen till att vi valt ut just dessa
ar att vi forsokt hitta butiker och omraden som var produkts mélgrupp intresserar sig for.?

3.6 Analys av data

Vi har valt att strukturera analysen efter en egen modell. Da ett delsyfte med examensarbetet
var att skapa ett utvecklings/utvarderingsverktyg ansag vi att en analysmodell utformat efter
detta var mest relevant att ta fram. Detta gav oss mojlighet att sjalva vélja parametrar samt
utforma verktyget efter vara/Doros behov.

# Camp, R, C. (1993) L&r av de basta! — Benchmarking i tio steg, Studentlitteratur
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3.7 Arbetets framvéaxt och beslut

OCOOJOMNO000 ®

Litteratur Kravspecifikation
Problem > boro Empiri,
sammanstallning p| Forpacking —»
Partners Marknadsforing
Logistik
LTH

Komplettering

P mha Kappa
Kappa | e pecknings- Analys av Akademisk Slutsatser
> Forenade Well > ”| forslagen ”| utvardering e

Doro’s
vidareutveckling i
Kina

A 4

Figur 3.3 Arbetets framvaxt och beslut

Nedan foljer en forklaring till figur 3.3. | figuren &r varje beslut markerat med en siffra och i
texten markeras motsvarande med en parentes.

Arbetet borjade med att vi faststallde en problemformulering utifran Doros 6nskemal samt
kraven pa ett akademiskt examensarbete. Utifran denna borjade vi planera hur information
skulle inhdmtas.

Ingangsparametrarna for férpackningen till E-range var nytankande med avseende pa material
och former (1). Doro sokte nya tankar och idéer kring design och logistik (2). Darur
faststalldes ocksa att de ekonomiska faktorerna skulle komma i andra hand eftersom
produkten ar av exklusiv karaktér och arbetet &r ett forsta steg i férpackningsframtagningen
(3). Om detta skriver vi i empirikapitlet s.36.

Tidigt i arbetet kom vi tillsammans med var handledare fram till att vi dven skulle skapa en
mall at Doro (4). Denna skulle Doro kunna anvanda i framtiden vid framtagning av nya
forpackningar. Mallen vaxer fram i analyskapitlet och finns i slutlig form som bilaga 3.

Vart forsta steg i informationsinsamlingen var att gora en litteraturstudie. Genom denna
klargjordes vilka intervjuer som behdvdes for att 16sa uppgiften. Ett antal intervjuer
genomfdrdes inom och utom Doro vilka utgdr grunden for var empiri. Intervjuerna
sammanstalldes och kategoriserades darefter enligt parametrarna forpackning,
marknadsforing och logistik. Resultatet aterfinns i, empirikapitlet s.36.
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Under genomférandet av intervjuerna med personal pa Doro kom vi tillsammans med Doro
fram till att det skulle bli allt for omfattande att gora en djupgaende analys av logistiksystemet
hos Doro. Vi fattade da beslutet att koncentrera oss pa férpackningen och inte djupare
undersoka nya distributionsvagar (5). Doro menade ocksa att marknaden i Sverige var
representativ for alla marknader (6). Vid intervjuerna kom det dven fram att forpackningens
material inte skulle skilja sig fran Doro’s Gvriga sortiment. Det vill saga férpackningen skulle
goras i wellpapp (7). Det kom ocksa fram att tillverkningen var ett steg som vi inte kunde
paverka (8).

Sammanstéllningen av intervjuerna gjorde vi sedan en djupare analys av, som ledde fram till
en kravspecifikation indelad efter parametrarna forpackning, marknadsforing och logistik, se
bilaga 4.

Da kravspecifikationen var komplett beslutade vi att vi med hjélp av Kappa Férenade Well ta
fram tva fysiska forpackningsforslag (9). Vi beslutade att anvanda forslagen som bas och efter
analys av dem redovisade vi resultatet for Doro (10). Forslagen presenterar vi i kapitel 6.4.3.

Efter redovisningen for Doro var vart uppdrag pa Doro avslutat. Darefter fanns tre vidare
utvecklingar.

1. Ytterligare kommunikation med Kappa Forenade Well for utveckling.
2. Vidare utveckling av forslagen av Doros ordinarie forpackningsutvecklare i Kina.
3. En akademisk utvérdering av forslagen.

Eftersom Doro var ndjda med var insats och inte ville vidareutveckla férpackningen med
Kappa Forenade Well sa gick de sin egen vag enligt alternativ 2. Vi fattade da beslutet att som
avslutning till examensarbetet goéra en djupare akademisk utvérdering av férpackningarna
(12).
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4 Teorli

| teorikapitlet beskrivs resultaten fran litteraturstudien. Allmanna teorier kring
forpackningslogistik, férpackningar, marknadsféring samt logistik beskrivs.

4.1 Forpackningslogistik

Logistisk
forpackning

Forpackning

Forpacknings
logistik

Séljande
forpacking

Marknadsforing

Figur 3.1 Interaktionen mellan forpackning, logistik och marknadsféring.?

Forpackningslogistik beskrivs bast genom de funktioner ett forpackningssystem fyller i en
logistikkedja. Fulfilling safe, efficient and effective handling, transport, distribution, storage,
retailing, consumption and recovery, reuse or disposal and related information combined
with maximizing consumer value, sales and hence profit.?® En viktig del av det
forpackninglogistiska systemets uppgift ar att underlatta de logistiska funktionerna. Detta
brukar beskrivas som logistical packaging.

2 saghir, M. Férelasning inom forpackningslogistik LTH, 20030419, Institutionen for forpackningslogistik.

% Saghir, M (2002) Packaging logistics evaluation in Swedish reail supply chain. Se parm fet
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Ett logistiknatverk bestar av ett antal undersystem. Ofta anvands en enhetslast som enbart &r
anpassad efter ett av dessa system®’. Skador pa produkter sker ofta vid omlastning mellan de
olika systemen darfor att enhetslasten ej ar anpassad for hela systemet. Pa grund av detta
kravs omlastningar, ompackningar och lagring i interface points.

Inom industrin har mycket kraft lagts pa att korta ner produktionscykler, ledtider med hjalp av
JIT-system, flexibla produktionssystem etcetera. Enligt Wills har exempelvis faktorer som
skydd och stold prioriterats snarare an forenkling av hantering, orderplock och
inventeringskontroll?®. En medvetenhet om att det nu kravs ett helhetsgrepp om produktens
hela livscykel behévs for att n& konkurrenskraft borjar finnas.?

En av svarigheterna med inforandet av forpackningslogistik &r att det kraver ett synsatt som
skar genom flera olika funktioner i ett foretag. Enbart genom ett processynsétt dar olika for-
och nackdelar for olika funktioner vags mot varandra kan en fungerande helhet skapas™.

Utan en forpackning som stddjer det logistiska systemet och utan ett logistiksystem som
stodjer forpackningen &r det svart att skapa ett effektivt system. | figur 3.1 gar det att se hur
omradena férpackning, logistik och marknadsforing interagerar®'. For att uppna
forpackningslogistik fullt ut bor en forpackning och produkt utvecklas parallellt. Detta
innebadr att en balans mellan férpackning, marknadsféring och logistik kan skapas. Vidare kan
en l6sning som tar hénsyn till faktorerna produkt, distributionsmiljé samt forpackning skapas
vilket ger en lamplig skyddsniva. Som visas i figuren uppnas olika fordelar beroende pa vilka
parametrar som paverkat utformningen av forpackningen. Beroende pa produkt kan eventuellt
tva cirklar racka. Om en produkt gar direkt ifran producent till produktion, exempelvis déck
till en bilfabri,k sa ar logistiska forpackningar att féredra. En konsumentprodukt daremot
staller andra krav pa exempelvis marknadsféring. Beroende pa typen av produkt kommer
olika parametrar att prioriteras. Exempelvis livsmedelsindustrin med stora volymer och
forhallandevis billiga produkter staller helt andra krav &n inom kosmetikaindustrin &ven om
samma parametrar kommer att interagera.

4.2.1 Logistikkedjans krav pa forpackningen®

Leverantor Producent Distribution Distribution kund Konsument

annntarv

Vi har valt att dela in kedjan i ovan angivna delar da dessa ar de vanligen forekommande i
litteraturen. Vi anser ocksa att de rent fysiskt speglar den tidsordning och plats i kedjan som
de olika aktorerna innehar. Detta i sin tur gor att via detta ar det lattare att se vart i kedjan de
storsta hansynstaganden finns. Undantaget fran ovan kan distribution sagas vara. Detta for att
olika former av transporter férekommer mellan alla logistikled.

Fran det att produkten ar forpackad, det vill saga i logistikledet distribution och framat, ar
forpackningens huvuduppgifter att skydda, informera och underlétta hantering. Olika

2" Johnsson, M. (...) Packaging logistics A value added approach, Institutionen fér férpackningslogistik

% Wills, G. (1995) Packaging as a source of profit, International journal of Physical distribution vol 5 1995
2 XXX

¥ Wills, G. (1995) Packaging as a source of profit, International journal of Physical distribution vol 5 1995
%1 saghir, M. Férelasning inom férpackningslogistik LTH, 20030419, Institutionen for forpackningslogistik
* Forelasningsoverheadblad fran forelasning med Mazen Zaghir pd LTH 20030514
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logistikled har olika behov och stéller foljaktligen olika krav pa samma uppgift, fran
information om avsandare och mottagare i distributionsledet till anvandarinformation hos
konsumenten. Beroende pa var i kedjan forpackningen befinner sig kommer olika nivaer av
forpackningar att hanteras. Ju tidigare i kedjan desto hogre niva hanteras. Detta gor att
nivaerna pa forpackningar far olika uppgifter olika led.

Leverantor Producent Distribution DC kund Konsument

Leverantdren av forpackningar tillverkar de olika forpackningarna. FOr en leverantor ar
effektivitet i tillverkning och kostnader for material viktiga faktorer. Andra parametrar som
spelar in ar mojligheten att effektivt transportera de fardiga forpackningarna till producenten.

Leverantor Producent Distribution DC kund Konsument

Beroende pa produktens utformning stalls olika krav pa forpackningen hos producenten.
Generella krav som finns vid forpackningslinjer ar féljande: rationell resning, fyllning,
forslutning samt packning i sekundar, tertiar och transportférpackning. Beroende pa
produktens utformning samt produktionsvolymer sker dessa moment antingen automatiserat
eller manuellt.

Automatisk hantering staller hoga krav pa toleranser och utformning av
forpackningsmaterialet. Manuell hantering staller hoga krav pa ergonomisk utformning av
forpackningen.

LeverantOr Producent Distribution DC kund Konsument

| distributionsledet hanteras framforallt transport- och tertiarforpackningar. Exempel pa detta
kan vara EUR-pallar. Med ett genomténkt férpackningssystem stodjer primar- och
sekundarforpackningarna de krav som stalls pa transport- och tertiarforpackningar i
distributionsledet.

Hogt volymsutnyttjande delas in i tva nivaer; inre, det vill séga produktens fyllnadsgrad av
forpackningen och yttre, det vill saga fyllnadsgrad pa pall. Om man skall na optimal
volymseffektivitet maste hansyn tas till bada nivaer. For att uppna detta finns det
datorbaserade berdkningsprogram som exempelvis Cape.

Den méngd gods som kan transporteras av en lastbarare styrs av vikt och volym. Genom att
minimera dessa kan mer gods transporteras till 1&gre pris. Vikt styrs dels av vilka material
som véljs dels av hur mycket material som anvands.

Den enskilda forpackningens styr &ven manuell hanteringen da 15 kilo anses som en hanterbar
ovre vikt i Sverige for lagfrekventa lyft.
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Genom att anvéanda sig av enhetslaster som ar anpassade till radande standard for exempelvis
EUR-pallar, sjopallar, containers, etcetera, underlattas rationell hantering. Genom att
forpackningarna ér anpassade efter dessa minskar éven riskerna for skador vid olika moment
som exempelvis omlastningar.

Beroende pa transportsétt utsatts forpackningen for olika pafrestningar. Genom att se pa hur
de tre faktorerna produkt, distributionsmiljo samt forpackning samverkar kan kraven pa en
forpackning sénkas. ldag &r faktorer som manipulering och svinn viktiga parametrar.

Olika distributionssatt ger varierande pafrestningar pa forpackningen. Utdver skydd mot
mekaniska, termiska och kemiska pafrestningar stélls aven krav pa skydd mot hanterings- och
transportskador.

Aven mot svinn &r det produktens natur som styr. Beroende pa hur stéldbegérlig en vara ar,
transportsatt, vilka omraden som transporterna sker igenom, antal omlastningar etcetera kravs
olika grader av skydd mot stold.

Leverantor Producent Distribution DC kund Konsument

Hanteringen i ett DC ror framst pallar, transportforpackningar, sekundérférpackningar och
tertiarforpackningar. Med ett val utformat system behover inte priméarférpackningarna
hanteras utom i undantagsfall, sdvida systemet inte bygger pa postponement.

Nar enhetslasterna nar ett DC kravs ofta att dessa packas om till mindre enheter genom att
pallarna bryts. Darfor bor systemet tillata att mindre enheter kan orderplockas direkt.

En del hantering kommer att ske manuellt i ett DC. Genom att anpassa sekundér- och
tertiarforpackningarna sa att de ej 6verstiger 15 kilo samt ger bra méjligheter till ergonomiska
grepp och hantering minskar riskerna for skador bade pa forpackningar och hos
lagerpersonalen.

En stor del av hanteringen sker ofta med handtruck. Genom anpassning till exempelvis pallar
underlatts denna hantering.

Information som &r intressant utdver innehall &r sadan som underlattar inventering infor
orderplock. Forpackningen bor dven vara utformad sa att ny information latt kan appliceras,
exempelvis med streckkoder, men aven foretagsnamn med mera.

Leverantor Producent Distribution DC kund Konsument

Hanteringen i butik hos kund rér framst primar eller sekundér och eventuellt
tertiarforpackningar. Beroende pa typ av vara och vilka volymer som hanteras stélls olika
krav pa effektivitet och verktyg vid hantering. I butiken blir dven faktorn marknadsforing
viktig. Forpackningen far ofta fungera som tyst séljare och sjalv klara att locka kunden, sta ut
fran konkurrenterna och stddja forséljningen av produkten.
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Det ar ofta i butiksledet som de olika lastbérarna respektive transportférpackningarna har sin
slutstation. Lastb&rare i form av gallerburar eller EUR-pallar skall ofta returneras vilket staller
krav pa lagring innan atertransport. Detta kan krava mycket utrymme och bor tas med i
berdkningarna. Det skall vara latt att vika ihop och atervinna transportférpackningar i form av
lador och kartonger

Stoldskydd i butiker riktar sig framst mot konsumenter. Samtidigt som férpackningen skall
skydda mot stold skall den &ven vara l&tt att 6ppna for personalen om de vill férevisa
produkten eller av annan anledning behdéver komma in i forpackningen.

LeverantOr Producent Distribution DC kund Konsument

Konsumenten hanterar framst primarforpackningar. De hanteringskrav som stélls pa
forpackningen &r latthet att 6ppna samt atervinna alternativt ateranvanda samt aterforsluta.
Om forpackningen ar en sekundarforpackning och innehaller flera primarforpackningar,
exempelvis portionsforpackningar, skall detta antal vara anpassat efter férvantade behov.

Den information som en konsument soker varierar fran olika produktgrupper. Exempelvis
lakemedel och livsmedel har andra krav pa sig an en elektronik produkt. Informationen kan
upplysa om pris, tillverkare, anvandningsomraden, antal, bést fore datum och sa vidare.
Generellt kan s&gas att informationen behandlar den specifika produkten och dess egenskaper.
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4.2 Forpackning

Specifikation Ekonomi
Anvandarkrav Produkt-
kunskap
Transport- Beteende-
forhallanden vetenskap
Logistik Grafisk design
Forpackning
Ergonomi Hantering
Miljo Plocknings-
effektivitet
Lagar och Forpacknings-
regleringar Standarder Forpacknings- typer
material

Figur 3.2 Omraden som det krdvs kunskap om for att ta fram en bra forpackning.®

En forpackning paverkas av manga olika faktorer. Nagra av dessa listas ovan i figur 3.2 och
kommer att tas upp i de olika teorikapitlen.

4.2.1 Forpackningens roll

Idag &r forpackningarna en viktig del i modern varudistribution®*. Utvecklingen fran
jordbruksamhéllen till industrisamhéllen har inneburit stora forandringar i varuférsorjningen,
fran en hog grad av sjalvhushallning till dagens globala tillverkning, konsumtion och
distribution av varor. Genom de stora avstanden mellan producent och konsument kraver en
infrastruktur och som kan tillgodo se en kostnadseffektiv distribution och detta kraver i sin tur
forpackningar. En annan bidragande faktor till forpackningars utveckling &r 50- och 60-talets
brist pa arbetskraft® vilket ledde till en 6kad sjalvbetjaning i butiker. Konsumenten ersatte

% Jonson,G. (1998) Packaging Technology for the Logistician, Department of Engineering Logistics
% Johansson, K et al. (1996) Forpackningslogistik, Packforsk
% Johansson, K et al. (996) Férpackningslogistik, Packforsk
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butiksbitradets arbete vilket kravde fardigpackade dagligvaror. Idag har ocksa lagar och
regleringar blivit mer utspridda och standardiserade, exempelvis pa grund av EU. Lagarna ror
framst handel, matvaror, transporter, vikter och matt, lakemedel samt miljo- och
avfallsfragor®®.

Forpackningar kan delas in i flera nivéer, ofta som primar, sekundar och tertiar®’. Dessa bars
sedan upp av en lastbarare. Dessa benamningar pa olika forpackningar kan variera beroende
pa bransch, kunskapsniva samt anvandningsomraden. Beroende pa var i kedjan i en
forpackning befinner sig har de olika nivaerna olika funktioner och krav pa sig vilket
redovisas narmare i kapitel 3.2.3. Daremot finns det en del ISO- och EU-stadarder som direkt
ror forpackningar.®® Nedan listas nagra definitioner samt évergripande uppgifter for
forpackningar.

Forpackningens huvudfunktioner:*

Skydda produkten.

Gruppera produkten.

Innhalla ett specificerat anta/vikt produkter.
Underlatta hantering och lagring.
Effektivisera distribution.

En annorlunda definition pé férpackning*:

e Packaging is a coordinated system of preparing goods for transport, distribution, storage,
retailing and end use.

e Packaging is a means of delivery to the ultimate consumer in sound condition at a
minimum cost.

e Packaging is a techno-economic function aimed at minimizing cost of delivery while
maximizing sales (and hence profit).

Fordelar som en genomtankt férpackning erbjuder:**

Lattare forpackningar sénker transportkostnader.

Mindre forpackningar tar upp mindre utrymme i distribution och lager.

Okat skydd kan minska skador och krav pa specialhantering.

Miljomedvetna forpackningar kan minska kostnader for atervinning, kvittblivning samt ger
bra image for foretag.

e Anvandande av returnerbara forpackningar minskar avfall och kostnader.

Faktorer som styr en bra férpackning:*?

e Standardisering.

% Jonson, G. (1998) Packaging Technology for the Logistician, Department of Engineering Logistics.

37 Jonson, G. (1998) Packaging Technology for the Logistician, Department of Engineering Logistics.

% Jonson, G. (1998) Packaging Technology for the Logistician, Department of Engineering Logistics.

% Johnsson, M. (...) Packaging logistics A value added approach, Institutionen fér férpackningslogistik.
%0 Zagir, M referens till Paine, F., and Paine, H. (1983) A handbook of food packaging, Blakie Glasgow.
*! Lambert, D et al. (1998) Fundamentals of logistical management, McGraw-Hill Higher education.

*2 Lambert, D et al. (1998) Fundamentals of logistical management, McGraw-Hill Higher education.
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Kostnadseffektivitet.

Anpassningsformaga till produkt.
Skyddsniva.

Hanterbarhet.

Mojlighet att packa produkt.

Mojligheter att atervinna eller ateranvéanda.

Férpackningar har traditionellt sétt setts i ett marknadsférings- och produktionsperspektiv*.
Déremot har det sillan setts som ett sétt att skapa konkurrensférdelar och skapa vinst. Aven
om forpackningen skapats for distribution &r det ovanligt att den &r designad for att passa ett
helt transportnatverk* eller logistikkedja.

Forpackningen blir allt viktigare for foretagen och bidrar pa ett avgorande sett for dess
ekonomi och konkurrenskraft.*

4.2.2 Produktens krav pa forpackningen

Beroende pa produktens egenskaper kraver den olika former av skydd fran sin omgivning.
Exempelvis stalls mycket hoga krav pa forpackningar som innehaller livsmedel och mediciner
sa att dessa skyddar mot manipulering av innehallet. Andra produkter kraver skydd framst
mot exempelvis fukt, stold, syre etc. beroende pa karakteristik och anvandningsomrade.

4.2.3 Innanmatet*®

Innanmate kan delas upp i tva kategorier, utfylinad samt skyddande. Utfylinad hindrar
produkten att rora sig i forpackningen. Skyddande forpackning skyddar produkten fran stotar
och slag. Det finns en mangd olika material som uppfyller dessa funktioner, fran ihoptryckt
tidningspapper till formsprutat skum. Gemensamt ar 6nskemalet om laga kostnader och lag
vikt.

4.2.4 Forpackningsmaterial*’

Olika material har olika egenskaper. Forpackningsmaterials egenskaper baseras pa foljande
tre egenskaper*:

- Mekaniska egenskaper, det vill sdga styrka att motsta stétar, vibrationer, och
sammanpressning.

- Miljoegenskaper vilket innebar skydd mot ljus, fukt, stralning och damm.

- Kemiska egenskaper det vill saga materialets egenskaper att skydda innehallet mot
rost, biologiska nedbrytning samt kontaminering av mat.

* Wills, G. (1995) Packaging as a source of profit, International journal of Physical distribution vol 5 1995.
* Johansson, M. et al (1995) The packaging as a carrier of materials flow effectivness, Konferensbidrag.

*> packforsk (1994) 90 talets férpackningsmarknad, Packforsk

*® Hansen Harps, L. (2000) Thinking inside the box, Inbound logistics, November 2000

" packforsk. Pocket book of packaging, Packforsk.

%8 Jonsson, G. (1998) Packaging technology for the logistician, Department of engineering logistics LTH.
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Papper &r en fornyelsebar ravara som lampar sig val for olika former av forpackningar. Dess
positiva egenskaper ar dess kostnad, flexibilitet, vikt samt att det gar att skapa en yta som
lampar sig for tryck. Daremot saknar papper barridrer mot vatten och gaser &ven om dessa kan
forbattras genom speciell behandling.

[Figur wellpapp]

Ett av de vanligaste pappersbaserade forpackningsmaterialen for torra produkter ar wellpapp.
Wellpapp bestar av flera lager med pappersskikt. Den vanligaste formen bestar av tre lager,
tva ytor samt en tredje i vdgform mellan dessa. Dock kan detta varieras pd manga satt och
beroende pa hur antal lager, form pa dessa med mera kan en mangd olika egenskaper och
kvaliteter skapas. Exempel ar enwell, tvawell och trewell. Wellpapp lampar sig bra som
transportforpackningar da det ger gott skydd mot stotar och tryck och anvénds i flera olika
sammanhang fran flygcontainrar till sma konsumentférpackningar. En ny utveckling ar
wellpapp som tal fukt.

| forpackningssammanhang anvénds trd i form av plywood samt fiber paneler. Tra har godo
mekaniska egenskaper med avseende pa bojstyvhet och dragtalighet.*® Ofta anvands tra som
sekundér- och tertiarforpackningar.

Plast eller polymerer &r en materialgrupp med en méangd olika egenskaper och tillampningar.
Ofta anvand plast i kombination med andra material pa grund av dess goda vattenavstotande
formaga. Plast anvands fran mycket enkla omraden som plastpasar till andra mer avancerade
applikationer. En vanlig funktion for plastmaterial ar sa kallade blister.

Olika former av metall anvands inom en mangd omraden for forpackningar. Till exempel
anvands aluminium anvénds ofta i form av tunna folier och erbjuder utmérkta barriéar
egenskaper. Aluminium &r kénslig for alkaliska produkter som syror, aven fruktsyror kan
skada folien®®.

4.2.5 Tillverkning och fyllning

Mojligheterna att packa en produkt effektivt beror bade pa produktens egenskaper och pa
forpackningens utformning. Om toleranserna ar snava gar det ofta att maskinellt forpacka
produkten. Ska forpackningen ske manuellt sa finns det ergonomiska faktorer att ta hansyn
till. Viktigast dé ar:>

- Komponenternas placering vid plockmomentet.

- Hur packningen utfors.
- Vart godset flyttas efter packningen.

4.3 Marknadsforing

Kapitlet beskriver forpackningens roll som tyst forsaljare och dess roll i konsumentens
beslutsprocess infor ett kop. Det tar dven upp konsumenten och dennes beteende.

%9 Jonsson, G. (1998) Packaging technology for the logistician, Department of engineering logistics LTH.
* Jonsson, G. (1998) Packaging technology for the logistician, Department of engineering logistics LTH.
> Jonsson, G. (1998) Packaging Technology for the Logistician, Department of Engineering Logistics.
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4.3.1 Forpackning

Enligt Stern ar det vid inkopstillfallet ofta produktforpackningen som kunden har att ga
efter.>? Denna maste 6verensstimma med 6vrig reklam och promotion som stodjer
forsaljningen. Vid detta tillfalle konkurrerar forpackningen ofta med dvriga varumarkes
forpackningar inom samma segment och produktkategori. Vidare ar det ofta dnskvart att
forpackningen gor kunden nojd efter inkdépet. I manga fall upplevs férpackningen och
produkten som ett och konsumenten upplever inte en tydlig grans mellan dessa.
Forpackningen representerar produkten vid inkdpstillfallet och maste 6verensstamma med vad
produkten representerar>>,

Forpackningen fyller tre grundfunktioner: skydda produkten, underlatta hantering och
distribution samt kommunicera. | marknadsforing ligger tyngdpunkten pa den sista som
tillsammans med nummer tva idag blir ett allt viktigare strategiskt verktyg for foretag™.

Att kommunicera kan delas in i sex underkategorier™:
1. Fanga konsumentens uppmarksamhet.
2. Forpackningens information maste 6verensstimma med 6vrig reklam och promotion.
3. Skapa mérkeslojalitet och etablera band till konsumenten.
4. Ytterligare stodja markeslojaliteten genom att vara latt att identifiera pa affarens
hyllor, i hemmet samt att vara mer funktionell vid anvéndandet &n konkurrenter.
Ge anvandaren instruktioner och inspiration om hur produkten kan anvandas optimalt.
6. Formedla information som varningstexter, tillverkare, innehallsforteckning etc.

o

Vidare bor forpackningen pa ett tydligt sétt kategorisera och positionera produkten. Det ar
viktigt att tydligt visa vilken typ av produkt det handlar om samt vilken typ av ménniska den
vander sig till. Detta ar speciellt viktigt da en tydlig produktsegmentering ar 6nskvard.
Produkten maste uppfattas och 6verensstamma med kundens egna preferenser via attribut,
fordelar och pastaende for att denne skall lagga marke till den. Ofta utformas en férpackning
for att tilltala flera olika segmentgrupper vilket riskerar att blanda flera olika budskap vilket
kan vara forvirrande och otydligt™.

Forpackningens utformning bér harmonisera med produkten och om den reflekterar det som
konsumenten forvantar sig av produkten kan detta vara ett skal till att kunden véljer
produkten®’. Parametrar som kan vara intressanta ar farg, form, storlek, grafik, material och
lukt®®. Beroende pé produktsegment blir de olika parametrarna olika viktiga.

Form*
Genom att utnyttja formen kan ett foretaget direkt skilja sig fran konkurrenterna och formedla
vilket varumarke det ror sig om, som till exempel Coca-Cola flaskan. Formen paverkar dven

%2 Jonsson, G. (1998) Packaging technology for the logistician, Department of engineering logistics LTH

>3 Stern, Walter. (1981) Handbook of og packaging design research, New York.

> Smith, P. R. och Taylor, Jonathan. (2001) Marketing Communication: an integrated approach. Kogan Page.
> Smith, P. R. och Taylor, Jonathan. (2001) Marketing Communication: an integrated approach. Kogan Page.
*® Stern, Walter. (1981) Handbook of og packaging design research, New York.

" Hoyer,Wayne D. Maclnnis, Deborah J. (2001) Consumer Behaviour. Houghton Mifflin Company.

*% Smith, P. R. och Taylor, Jonathan. (2001) Marketing Communication: an integrated approach. Kogan Page.
% Smith, P. R. och Taylor, Jonathan. (2001) Marketing Communication: an integrated approach. Kogan Page.
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funktioner vad galler hantering, anvandande och forvaring. Genom att skapa en lattanvand
forpackning kan mervérde skapas for konsumenten.

Storlek®

Storlek kommunicerar vilken kvalitet och vilket segment produkten tillhdr. Exempelvis kan
stor- och ekonomipack kommunicera lagre kvalitet. Exklusivitet och high end”-produkter
forekommer séllan i denna form.

Materialet™

Aven forpackningens material paverkar konsumentens uppfattning om produktens kvalitet.
Beroende pa produktsegment kan ett material uppfattas som exklusivt eftersom det kopplas
samman med andra produkter som vanligtvis forpackas i detta material eller pd samma stt.
Materialet kan &ven skapa mervarde for kunden genom att 6ka funktionaliteten hos produkten,
som till exempel en plasttallrik for fardigmat som kan séttas direkt i mikrovagsugnen.

En ny design kan fa en konsument att uppmarksamma en vara och darmed se den som ett
alternativ for val av inkop. For etablerade varumarken finns for vissa grupper av varor ett
etablerat samband mellan forbéattrad forpackning och forbattrad forséljning. Daremot innebér
en ny forpackning inte snabba forandringar i kopbeteende hos konsumenten utan fungerar pa
lang sikt som en del av en strategi for att fornya ett varumarke. Forandringar i forpackningen
gors aven for ett varumarke for att det skall hallas aktuellt och hanga med i utvecklingen och
inte férlora marknadsandelar®.

Forandringar kan ske pa olika satt. Aterigen beroende pé vilken varugrupp som det géller soks
olika egenskaper. Dessa kan vara funktionella eller estetiska. Estetik kan skapa en ny image at
ett varumarke och attrahera nya kundgrupper. Nagot som kan vara mycket viktigt om
produkten skall visas upp eller sta framme, respektive ar en present. Funktionalitet skapar ett
genuint varde &t produkten och hjalper konsumenten i anvandning efter kopet®™.

Fornyelse av en forpackning kraver forstaelse for konsumentens avsikter och sinnesstamning.
Nyckeln till framgang ar forstaelse for det egna varumarkets position samt kundens
forvantningar pa produkten.

4.3.2 Konsumenten

Teorier kring hur konsumenten tanker infor ett kop och beslutsprocess kan vara svara att
verifiera da konsumenten ofta har ett irrationellt beteende i inkdpsogonblicket dven om denne
ofta uppfattar att han eller hon handlar rationellt. Dock finns det vissa faktorer och
omsténdigheter som ar generella och lattare kan kartlaggas.

En kopprocess involverar flera steg. Ett av dessa ar beslutstagande vilket paverkas av faktorer
som tid, involvering och risktagande. Av dessa tre ar personlig involvering en av de viktigaste
da den innefattar konsumentens uppfattning om hur viktigt kopet ar for honom eller henne.
Andra faktorer som kan ndmnas &r tidigare erfarenhet, forvantningar och pris®*.

% Smith, P. R. och Taylor, Jonathan. (2001) Marketing Communication: an integrated approach. Kogan Page.
®1 Smith, P. R. och Taylor, Jonathan. (2001) Marketing Communication: an integrated approach. Kogan Page.
%2 young, Elliot. Is it time to upgrade your package?. Beverage industry, April.

%8 Forfattarna hanvisar till artikeln Consumer definitons of innovative packaging.

8 Fill, Chris. (2002) Marketing communicatons, contexts, strategies and applications. Prentice Hall.
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Beroende pa graden av involvering kommer konsumenten att utfora en grundlaggande
informationssokning. Ett storre inkop, som till exempel en bil, innebar hdg involvering och
stor informationsinhdmtning men ett mindre, exempelvis inkdp av baslivsmedel, sker utan
storre involvering och informationsinsamlande. | det forsta exemplet soks information
troligtvis pa flera stallen men i det andra litar kunden pa tidigare erfarenhet och
interninformation. Vissa produkter hamnar i ett mellanskikt och hér kan konsumenten vara
oppen for mer information och darmed paverkbar. Detta kan goras via reklam, pris eller
forpackning®.

Om en konsument &r néjd med en produkt beror till stor del pa dennes férvantningar av
produkten. Samma produkt kan ge helt olika respons fran tva olika konsumenter.
Forvantningar styrs av tidigare erfarenhet, reklam, tillganglig information om produkten,
sociala och kulturella dimensioner samt inte minst férpackningens ”16ften”. Har kan man
skilja pa normativa och prediktiva forvantningar. Det vill sdga hur produkten skall vara
respektive hur konsumenten forvantar sig att produkten skall vara. Ofta paverkar det senare
graden av tillfredstallelse hos kunden®.

Varje ménniska har en bild av sig sjalv och en uppfattning om sina egenskaper®’. Produkter
fungerar ofta som symboler som representerar den bild kdparen vill presentera av sig sjélv.
Konsumenten véljer produkter som tilltalar hans eller hennes kanslor och installning. Detta
innebar att marknaden maste ha en forstaelse for detta och segmentera for att genomfara en
korrekt malmarknadsforing.

Manga manniskor upplever en skillnad mellan hur man ar och vem man vill vara® .
Vissa produkter séljer for att de dverensstdammer med hur konsumenten &r och andra for att de
upplevs 6verbrygga skillnaden och far konsumenten att narma sig sin malbild.

Utover dessa faktorer kan dven livsstil ha en avgorande betydelse for valet av produkt.
Livsstil kan definieras som ett monster av konsumtion som speglar hur konsumenten vill
spendera sin tid och sina pengar. | detta monster ingar aven attityder och varderingar vilka
speglas i kopbeteende. Livsstil ar inte enbart om inkomstrelaterad. Den handlar &ven om
social situation, kultur och hobbys. Aven om en manniskas omgivning péaverkar dess
beteendemdnster och darmed konsumtionsvanor har varje individ sina specifika intressen
vilket gor den unik®®,

| vastvarlden spelar materialistiska varden stor roll. Produktkategorier som ofta réknas till
livsstilsdefinierande ar livsmedel, kosmetika, bilar, drycker och klader. Genom att hitta ett
monster i kopbeteende hos en 6nskad grupp gar det att koppla en produkt till en viss livsstil
och darmed hoja intresset.

Dagens konsument ar i 6kad grad miljomedveten. Olika material och for mycket
forpackningsmaterial kan anses som icke miljomassigt och darmed sénka intresset for
produkten.

8 Fill, Chris. (2002) Marketing communicatons, contexts, strategies and applications. Prentice Hall.
® Dubois, Bernard. (2002) Understanding the consumer. Prencice Hall.

¢ Solomon et al. (1999) Consumer behaviour a European perspective. Prencice Hall.

% Solomon et al. (1999) Consumer behaviour a European perspective. Prencice Hall.

% Solomon et al. (1999) Consumer behaviour a European perspective. Prencice Hall.
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4.4 Logistik

4.4.1 Grundlaggande logistik

Ett grundlaggande begrepp inom logistiken &r SC, som star for supply chain eller
forsorjningskedja. SC innebar det totala flodet i en distributionskanal fran ravaror till den
slutliga konsumenten.” Genom att se helheten kan flodet i SC effektiviseras. Information bor
flyttas mellan de olika leden i SC for att flodet ska kunna styras pa bésta satt. Genom att ett
led tidigt i kedjan har information om hur ett senare leds behov och lagersituation ser ut blir
det lattare for dessa att planera sin produktion. Darmed kan de battre méta efterfragan hos de
senare leden och da har det blivit en win/win-situation. Detta arbete inom en organisation ar
Supply Chain Management. For att kunna uppna detta maste foretaget veta sin position i
kedjan och dela med sig av sin information om lager och efterfragan. Dock kan det ta emot
for ett foretag att dela med sig all denna information eftersom det kan avsldja dess strategier,
metoder och kapaciteter. Ett led tidigt i kedjan far ju i sa fall information fran flera
efterfoljande foretag som kanske konkurrerar med varandra. Darfor kan laget bli kénsligt.

For att na ut till sin kund behdver foretaget en fungerande distribution. Distributionen ar
definitionsméssigt alla de funktioner som kravs for att en vara fran producenten ska na
konsumenten.”

Ett enkelt distributionsnét kan vara uppbyggt enligt figur 1.

Producent
\4
Grossist
\4 \ 4
Aterforsaljare
\ 4 Y
Konsument

Det ar ett klassiskt satt att visa de olika distributionsleden. I praktiken finns det ofta betydligt
fler variabler och led i ett distributionsnat. Till exempel finns det flera producenter, flera olika
grossister, mellanlager, distributionscentrum, DC, aterforséljare med mera. Ofta ar
producenten beldgen i ett annat land &n kunden, och kunderna finns i flera lander. Da &r det
vanligt med ett DC nagonstans mellan de dessa. Figur 2 visar ett exempel pa ett
distributionsnat med tre producenter, tvd DC och fyra kunder.”

" Managing the Global Supply Chain, Schary & Skjott-Larsen, Copenhagen Business School Press, 2001
™ Nationalencyklopedin "distribution”
2 Lumsden, K. (1998) Logistikens grunder, Studentlitteratur.
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Mellan leden kan varorna transporteras pa manga satt. Rent praktiskt ar de huvudsakliga

transportmedlen bil, bat, tag och flyg, vilka alla har sina for- och nackdelar. Nagra av dessa
visas nedan i tabell 4.2.”

\ 4

Fordelar Nackdelar
Bil Flexibelt, snabbt Hogt pris vid langa avstand
Bat Billigt, stora volymer Langsamt
Tag Miljovéanligt, stora volymer | Liten flexibelt
Flyg Snabbt Dyrt

Figur 4.2 Fordelar och nackdelar med olika transportsatt

Over stora avstand mellan till exempel en producent och ett DC kan transporten ske med
lastbil till en hamn dér lastningen sker till en bat som transporterar godset den langa strackan
till sjoss. Framme i hamn tar lastbil 6ver igen och levererar godset till DC. | DC packas
eventuellt godset om och kors kanske med lastbil till en aterforsaljare. Allt detta ingar i
distributionen som ska gér att ratt vara levereras i ratt form pa ratt plats i ratt tid.”

Det gar att urskilja fyra olika floden i ett logistiknatverk da en transport utfors, varuflode,
informationsflode, resursflode och kapitalflode. Varuflodet &r det fysiska flodet dar produkter
eller material forflyttas inom och mellan foretag. Informationsflodet & kommunikation pa
olika s&tt inom foretaget som krévs for att all verksamhet och alla 6vriga floden ska fungera.
Aven informationsflodet till och fran foretagets omvarld, som till exempel kunder,
leverantorer eller myndigheter, ar av stor vikt for foretagets existens. Det flode eller omlopp
som till exempel arbetskraft eller fordon ror sig i kallas for resursflode. Det fjarde flodet ar
kapitalflodet.” Figur 3.3 visar de olika flédena mellan avsandare, foretag och mottagare.

3 Pewe, U. (1993) Lénsam Logistik, Férlags AB Industrilitteratur.
™ Nationalencyklopedin "distribution”
™ Lumsden, K. (1995) Transportekonomi, Studentlitteratur.
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Avsandare Foretag Mottagare

Kapitalflode

Informationsfléde |_—»l
&

Materialfléde

A
A 4

A 4

Resursflode

A
A 4

Figur 3.3 Olika floden.™

4.4.2 Postponement och spekulation

Genom att anvénda sig av postponement kombinerar man férdelarna med global stordrift med
mojligheten for regional anpassning’’. Fordelarna &r att lagernivéer kan minska samt att
transportkostnaderna i vissa fall kan sankas’®. Beroende p& hur l&ngt bak i en
forsorjningskedja det & mojligt att forlagga kundorderpunkten desto lattare ar det att anpassa
efter kundens énskeméal™.

Lager utgor en av de storsta kostnaderna och tillgangarna for en forsorjningskedja. Enligt en
artikel av Twede kan 30 % av en tillverkares tillgangar och 50 % av saljare tillgangar bindas
eller uppsta av detta®.

Det finns tva system med avseende pa tiden i forsérjningskedjan, spekulation och
postponement™. Spekulation innebar att produktion samt lager placeras s& nara kunden som
maojligt for att minimera transportkostnader. Postponement innebér fordrdjning av slutlig
hopséttning av produkten for att minimera lagerkostnader.

Nér olika former av postponement skall évervagas ar det bland annat lagerkostnaderna som &r
avgorande, men dven kundens vilja att vanta pa sin produkt.

Spekulation okar lagerkostnader men minskar produktions- och transportkostnader men
minskar dven flexibiliteten och risken att sitta med ett stort lager av fel produkter.

Full spekulation innebér att lagernivaerna styr produktionen. Lagren placeras nara kunden pa
lokal marknad vilket innebdr flera olika lagerpunkter. Detta innebér att kostnader for
hantering, svinn, personal, finansiella forluster och skador samt risken for dalig

"® Lumsden, K. (1995) Transportekonomi, Studentlitteratur.

" Schary & Skjott-Larsen. (2001) Managing the Global Supply Chain, Copenhagen Business School Press.
8 Twede, D. (2000) Packaging postponement a global packaging strategy, Packaging Technology and
science2000:13:105-115.

™ Twede, D. (2000) Packaging postponement a global packaging strategy, Packaging Technology and
science2000:13:105-115.

% Twede, D. (2000) Packaging postponement a global packaging strategy, Packaging Technology and
science2000:13:105-115

8 Schary & Skjott-Larsen. (2001) Managing the Global Supply Chain, Copenhagen Business School Press.
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leveranssakerhet 6kar. Detta &r ett alternativ da det kravs korta ledtider samt som exempelvis
for reservdelar.®

Med “logistic postponement” samlas all lagerverksamhet till ett centralt beldget
distributionscenter vilket servar flera marknader. Detta innebar fortfarande att lager finns men
minskar lagerkostnaderna pa flera omraden. Den stora nackdelen med langre transporttider
minskar med dagens transportsystem. Den totala lagerkostnaden minskar aven da centrallagret
maste vara storre for att hantera de storre volymerna. Exempel pa detta &r manga
dagligvaruprodukter.

Nar ordern vél &r lagd kravs det att efterfoljande hantering &r effektiv for att snabbt na
kunden. Genom att anvénda standardiserade forpackningar underlattas detta. Genom ett
genomtankt forpackningssystem kan leveranser enkelt anpassas till kundens behov.

Tillverkningspostponement &r en mix av ovanstaende modeller. Produkten produceras i
moduler och sétts samman langre fram i kedjan, exempelvis vid ett DC nér en order har lagts.
Den stora fordelen med detta system ar att det ar latt att anpassa till kundens 6nskemal och att
det minskar lagren av fardiga produkter, dessutom tillkommer stordriftsférdelar i produktion
av komponenter. Nackdelarna ar forseningar i slutlig montering och forlorad kontroll 6ver
produktionen. Exempel pa detta ar farg som fargsatts i butik samt bilar som far
specialutrustning efter kundens énskemal.

Vid full postponement fordrojs tillverkning tills ordern &r lagd. Oftast produceras vissa
komponenter i forvdg men sammansattning och transport sker ej innan en order finns.
Fordelarna med detta system ar hog flexibilitet och laga lagerkostnader. Nackdelarna ar tiden
fran order till leverans och hoga transportkostnader. Kostnaderna for hantering kan aven hojas
i delar av kedjan da manuell hantering kan 6ka.

Skélen till att anvanda sig av postponement &r att minska lager, risker och
transportkostnader®.

Produktkarakteristik involverar globala produkter som behéver anpassas till regionala krav
och preferenser. Genom att ha en "ra” produkt ar det latt att skifta runt mellan olika lager utan
att grundférpackningarna behdver brytas. Produkter som 6kar mycket i vikt och volym vid
forpackning. Det vill saga lonar sig att transportera i bulk form. Exempel pa detta ar vin, dar
flaskor &r tunga och otympliga. En tredje skal & hur mycket varde som adderas via
forpackningen. Ar detta hogt det ett bra skal.

Modularisering innebér att en produkt byggs upp av olika enheter som ar kompatibla och kan
konfigureras i olika kombinationer for att tillgodose olika behov. Fordelarna ar att det gar att
halla ett brett produktsortiment samtidigt som man kan fa stordriftsfordelar i produktionen av
olika komponenter®.

8 Schary & Skjott-Larsen. (2001) Managing the Global Supply Chain, Copenhagen Business School Press.

& Twede, D. (2000) Packaging postponement a global packaging strategy, Packaging Technology and
science2000:13:105-115.

8 Twede, D. (2000) Packaging postponement a global packaging strategy, Packaging Technology and
science2000:13:105-115.
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5 Empiri

I empirikapitlet beskrivs resultaten av de intervjuer som gjorts. Genom att soka
forutsattningarna for forpackningen utifran olika intressenters synvinklar har vi skapat en
helhetsbild av den miljo som den kommer att verka i.

Kapitlet inleds med en beskrivning av de forandringar som sker och har skett pa Doro. Dessa
ligger till grund for E-range och dess tankegangar. Darefter beskrivs E-range narmare med
avseende pa teknik och komponenter. | de avslutande underkapitlen ges bland annat Doros
samt de olika intressenternas bild av hur férpackning, marknadsforing och logistik paverkar
deras arbete. De intervjuade finns sammanstallda i bilaga 2 dar de beskrivs med avseende pa
befattning, arbetsplats eller relation till Doro.

5.1 Doro

5.1.2 Det nya Doro

| Doros arsredovisning star att lasa "fran och med nu kommer vi att utveckla vara produkter
precis s& som konsumenten vill ha dem”®. Fran att varit ett foretag som fokuserat pa teknik
och design vill Doro nu fa in ett tank dar kundens 6nskemal och preferenser star i fokus.

Ett viktigt steg mot detta &r den segmentering som Doro genomfort pa sina telefoner. Denna
ar genomford for att tydligt kommunicera internt olika produktgrupper samt deras
malgrupper. Utdver att vara ett verktyg for att skapa en intern malbild &r segmenteringen dven
avsedd att anvandas mot Doros kunder, det vill sdga grossister och kedjor som saljer
kontorsmaterial etcetera for att enklare klargéra det utbud Doro presenterar. Dock &r det inte
avsett for konsumenten da detta anses skapa ett oklart budskap och varumérke.

De fem segmenten som skapats ar:%

X-cite: grundserie for familjeprodukter
X-pressive for alla som ar eller kdnner sig unga.
X-cellent for den designmedvetne

X-tra for alla med speciella behov

X-ecutive for den smarta arbetsplatsen

Till hjalp for att ta fram dessa segment har Doro anvant sig av reklambyran Konovalenko.
Konovalenko har dven tagit fram en PowerPoint-presentation med bild och musik for att
ytterligare formedla den kéansla varje segment skall sta for.

Till grund for denna ligger antaganden om respektive konsumentgrupp och dess drivkrafter i
val av produkt.

E-range tillhor segmentet X-cellent dar konsumentgruppens nyckelord &r status, stil, design
och exklusivitet. Denna grupp soker ratt” produkter fran kanda statustillverkare. Eventuellt

& Doros Arsredovisning 2003 s 3

% ibis
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lite wannabee, vill kanske egentligen ha en Bang & Olufsen men anser antingen att den ar lite
dyr eller att X-cellent &r ett smartare kop da det skickar ut liknade signaler. Segmentet X-
cellent kan kénnetecknas av foretag som IKEA och Ahlens med snygg och god kvalitet men
inte speciellt nyskapande eller unikt.

Detta skapar situationen att det finns fem segment med klart definierade malgrupper,
produkter och inriktningar. Utan att konsumenten skall inse att han/hon &r segmenterad skall
produkterna och forpackningen klart kommunicera till henne att de passar hennes livsstil och
behov.

Bade Taktil Design och Konovalenko anser att ett varumarke inte far bli lidande for att det &r
segmenterat. Konsumenten ska inte fa flera olika budskap utan maste forst och framst
identifiera varumarket och darefter eventuellt segmentet. Detta uppnas bland annat med att
alla konsumentforpackningar i grunden ser likadana ut &ven om det grafiska skiljer sig at.

Detta skapar begransningar i utférandet av en forpackning. De initiala ingangsparametrarna
var nytankande med avseende pa material och former for en férpackning for E-range. Doro
sokte en forpackning som skulle skilja sig markant fran dvriga konkurrenter och vécka
uppmarksamhet. Konsumenten skulle forsta att nagot hade forandrats hos Doro. Signaler som
forpackningen skulle fora fram var de varden som X-cellent serien skulle sta for och detta for
att tilltala framst en kvinnlig malgrupp. Med detta menas att malgruppen bestar av 60 procent
kvinnor och 40 procent mén.

Doros VD namner en malsattning att bli ”Category captains” det vill siga att vara det
varumarke som dominerar en viss vara eller segment. Nagot som han anser tala for detta ar att
manga av Doros betydligt storre konkurrenter som till exempel Siemens och Panasonic inte
enbart vill forknippas med telefoner utan soker en bredare image. Doros karnkompetens dar att
utveckla telefoner och tillhdrande utrustning vilket gor att en stark profilering inom detta
omrade &r en 6nskvart.

En annan malséttning infor framtiden &r att bredda sortimentet av olika former av
kommunikationsutrustning. | dagslaget finns bland annat produkter inom headsets,
telefonsvarare, walkie-talkies samt bredband men planer finns pa att utoka dessa grupper.

5.2 Produkten

5.2.1 E-range

E-range ar en tradad telefon, det vill saga att luren/handenheten ar sammankopplad med
basstationen via en sladd. Detta till skillnad fran tradlosa analoga eller tradlosa digitala sa
kallade DECT-telefoner. Serien E-range ar ténkt att ersatta den nuvarnade Doro X-serien och
skall vara en high end”-produkt bland tradade telefoner. Tanken &r att den skall positionera
sig mellan konkurrenternas toppmodeller och Bang & Olufsen. Modellen kommer att ligga i
prisintervallet 800 till 1000 kronor vilket dr nagot dyrare an tradade telefoner pa marknaden
idag. Tanken med E-range dr att den skall reflektera Doros nya brandingstrategi vilken
fokuserar pa mjuka varden. Se "Det nya Doro”.
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E-Range ligger i segmentet X-cellent och vander sig till en malgrupp som bestar av 60
procent kvinnor och 40 procent man. Nyckelorden for malgruppen ar trendigt, exklusivt och
coolt. | telefonen ar tanken att teknik, anvandarvanlighet och design skall motas. Genom detta
ar tanken att telefonens slogan “en tradad telefon som ar sa tradlés som majligt” uppnas.

5.2.2 Design och produktbeskrivning

E-range har en modern design som for tankarna till exempelvis imac, Swatch och andra
designade teknikprodukter. Ett led i detta ar utbytbara skal pa lur och moduler sa att
konsumenten skall kunna uppgradera sina telefoner.

Vad som framforallt skiljer E-range fran 6vriga telefoner pa dagens marknad é&r att den ar
modulbaserad. Varje modul har olika funktioner och kan kombineras sa att det passar
konsumentens onskemal. Tanken kring detta &r att uppna flexibilitet bade for konsument och
for Doro. Det senare ar med avseende pa produktion och lagerhalining.

Det finns tva grundmodeller, E1 och E2 enligt bild 4.2 och 4.3

EM1 EM3-T
o O O
o O O
o O O

Figur 4.2 Grundmodell E1.

E1 bestdr i grunden av:
- EML1 som &r sjélva telefonen med knappsats och en mindre display
- EMBS3-T &r ett bordsstall for luren
- Lur som ar kopplad till EM1

EM2 EM3-T
o O O
o O O
o O O

Figur 4.2 Grundmodell E2.

E2 bestar i grunden av:
- EM2 som &r sjélva telefonen med knappsats och stor display
- EMBS3-T ér ett bordsstall for luren
- Lur kopplad till EM2

Luren och bordsstallet ar likadana i bada fallen.
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Till dessa tva grundmodeller kan man kopa till flera olika tillbehor:
EM3-W vagghallare (for luren)

EM4 Bluetooth-modul (for tradlost headset)

EM6 Tvavagshogtalare

EM7 Headsetmodul

Alla dessa moduler och tillbehor foljer samma tre modulstorlekar:

- 84x42 mm

- 84x84 mm

- 84x128 mm
Design och tjocklek &r ocksa samma for alla moduler. Ett antal moduler samlade kan ses i
figur 4.4.

EM1 EM2 EM3

Figur 4.4 Olika moduler

| forpackningen ligger alltsa lur, telefonmodul, lurhdllare, kopplingar, sladdar, strémadapter,
telekontakter, manual samt tva extra skal till luren och modulerna. Totalt vager en komplett
enhet cirka 700 gram.

Det speciella med E-range rent tekniskt ar att kopplingarna mellan modulerna. Kopplingarna
sitter pa baksidan och éverfor all elektronik fran del till del. En av dessa kopplingar har uttag
for en sladd som bade bar strom och tele. Sladden delar sig sen for att ga till strom- respektive
teleuttaget i vaggen. Da en extra modul adderas sa &r det bara att satta ihop den med 6vriga
genom en koppling pa baksidan.

Som ett led i Doros nya strategi att skapa produkter som tekniskt skall fungera pa alla
marknader, for att minska antalet modeller, kommer E-ranges tekniska plattform att fungera i
hela Europa. Detta innebar att inga landsspecifika installningar utéver sprak pa displayen
kommer att behdva goras. Daremot finns det landsspecifika telekontakter och stromkontakter.
Exempelvis har Sverige, Danmark och Finland olika telekontakter medan stora delar av
Europa har likadana stromkontakter.

5.3 Forpackning

5.3.1 Doros forpackningar idag

Doro har idag forpackningar framst till telefoner men dven till headset och andra tillbehér. For
att forpackningen ska fa en viss yta i butiken ut mot kunden har markandsavdelningen
bestamt att minimimatten for en telefonforpackning ar 220x210x80mm. Detta &r ett
minimimatt och inget standardmatt och forpackningar kan darfor vara storre pa de olika
ledderna. 1 Doros sortiment finns det dock idag fortfarande férpackningar som &r minde &n
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minimimattet, men dessa tillverkades innan regeln om detta tillkom. Vissa malgrupper vi talat
med tycker att en forpackning ska vara sa liten som maojligt sa att den ar latt att transportera
hem®”.

Oppningsalternativ for Doros férpackningar idag varierar mellan vanlig 6ppning med flarp, se
figur 3.1, och 6ppning med lock, se figur 3.2. Inga telefonférpackningar har idag fonster for
att visa produkten.

Det grafiska trycket pa forpackningen bestammer Doro sjélva genom sin marknadsavdelning.
Som ett led i att starka sitt varumérke kommer ett genomgaende tema inforas pa upplagget av
grafik och text som finns pa utsidan av forpackningen. Denna grafik har vi inte haft nagon
mojlighet att paverka. Pa utsidan finns dven ett serienummer och EAN-kod. Vid
lagerhantering och distribution anvands EAN-koden (eller serienumret) for att 1&sa av denna
information om produkten.

Primarforpackningen skickas fran Asien i sekundarforpackningar av wellpapp. | varje
sekundarforpackning packas oftast sex primarforpackningar. Det har blivit lite av en standard
som alla parter &r vana vid. Enligt lagerpersonalen ar sekundarférpackningarna ér ibland
anpassade for EUR-pall ibland inte. Det verkar inte finnas nagon genomgaende policy att
detta skall ske.

5.3.2 Produktens krav pa férpackningen

Enligt kvalitetsansvarige sa ar det skydd som kravs ar framfor allt mot mekaniskt vald av
olika slag, kemikalier, nedsmutsning samt fukt. Detta leder till krav pa att forpackningen
framst skall vara enkel att distribuera, lagerféra samt hantera i sina olika steg garna via en
enhetslast som minskar behovet av enskild hantering fér sekundarférpackningarna. Daremot
ar skydd mot syre, bakterier och mikroorganismer, odor, ljus och andra luftburna féroreningar
inget storre problem. Det vill sdga absolut tathet ar inget krav. Produkten &r inte heller
temperaturkanslig, inom rimliga granser. Vidare kommer inte produkten heller att interagera
med forpackningen, varken via permeabilitet eller tvart om. Eventuellt kan dock sma
dammpartiklar fran innanmatet tranga in produkten om innanmatet luddar. Daremot &r skydd
mot stold &r en prioritering samt mojlighet att se om férpackningen blivit 6ppnad. Beroende
pa vart i kedjan som forpackningarna finns kréavs det olika stldskydd. I hela
distributionskedjan &r det framforallt sekundarférpackningen som ar utsatt. Denna 6ppnas och
hela primérforpackningar stjals. Detta 16ser Doro idag genom att forsegla med en egen
Dorotejp. Tejpen gor att det gar lattare att spara var i kedjan som den och darmed
forpackningen brutits. I butik ar det daremot primarforpackningen som &r utsatt. Konsumenter
oppnar dessa och stjal innehallet. Pa detta problem finns idag flera olika I6sningar. Problemet
ar har en balans mellan tillganglighet och stéldskydd. Forpackningen kommer inte att
utnyttjas av konsumenten tillsammans med produkten. Till skillnad fran exempelvis
forpackningar for fardigmat.

5.3.3 Innanméte

8 Intervju pé café 3/2-2004
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Doro anvander idag ett antal alternativ till innanméte som skydd och gruppering av innehallet
i sina forpackningar. Ett av dessa dr “aggkartongen”. Aggkartongen &r ett gjutet innanméte av
returpapper som ar anpassad efter forpackningens storlek. Den bestar av haligheter dar
produkten och dess tillbehor ligger. Fargen pa dggkartongerna har hittills alltid varit brungra.
Aggkartongen har flera fordelar. Dels ger den en bra dverblick 6ver innehéllet samt ett bra
skydd mot stotar da den generellt sétt skapar ett avstand mellan yttervagg pa forpackning samt
innehdll. Da innehallet klams fast i haligheter minskar &ven risken och darmed skyddsbehovet
for vibrationsskador. Detta ar nagot som aven Sony Ericsson anvander sig av och tycker &r en
bra l6sning. Vidare ar det latt for servicepersonal att utfora service pa produkt samt tillbehor
och darefter prydligt fa ner de olika komponenterna i forpackningen igen, vilket inte alltid ar
fallet med andra innanmétesalternativ. En nackdel &r dock att ett verktyg for gjutning av
aggkartongen maste tillverkas. Detta innebar att kostnaderna kan bli hdga per kartong om
volymerna ar laga. Vidare ar flexibiliteten lag med avseende pa andrat innehall da kartongen
ar specialgjord for en viss konfiguration. Enligt Sony Ericsson kan en fiberaggkartong aven
skapa damm som aker in i produkten.

Ett annat alternativ ar wellpappskivor som ligger 16st mellan komponenterna. Detta &r ett
billigt alternativ med avseende pa utveckling och material. Dock kan denna lésning gora det
svart att packa om innehallet i 1adan, vilket upplevs som ett problem bade av servicepersonal
pa Doro samt butikspersonal ute i butiker. Vidare blir skyddsgraden lagre da avstandet mellan
forpackningsvaggar och innehall ar mindre an vid dggkartongen. Kraven for ndgon form av
skydd runt innehallet med avseende pa repor 6kar aven da de inte ar fastklamda.

Det finns ocksa forpackningar med ett innanmate med fasta vaggar mellan komponenterna.
Véggarna ar uppbyggda ifran samma wellpappark som sjélva forpackningen ar uppbyggd av
och fungerar som ett mellanting av de bada ovanstaende.

For att skydda produkten mot att repas vid transport anvands idag fyra alternativ hos Doro:

1. Silkespapper som ligger runt varje komponent. Detta ger ett intryck av miljovénlig
inpackning. Dock déljer det telefonen.

2. Plastpasar som komponenterna stoppas i. Dessa maste vara markta med
atervinningssymboler.

3. Plastdverdrag som laggs ovanpa utsatta delar av telefonen. Detta skyddar bra mot
repor och ar latt att avlagsna.

4. Krympplast runt komponenterna. Detta kan ge ett billigt intryck och maste eventuellt
Oppnas med ett vass verktyg.

Enligt malgrupperna s& ar det basta alternativet att anvanda plastpésar runt komponenterna®.
Men de maste vara latta att Oppna utan nagot slags verktyg. Alternativet med krympplast
mottogs daligt just for att man kanske maste anvanda ett verktyg, men ocksa for att det ser
billigt ut. Silkespapper runt delarna tyckte de var trevligt pa grund av att det gav en
presentkansla. Silkespapper skulle ocksa kunna anvéandas som ett 6verdrag som ligger lost
over alla komponenterna for att ytterligare forhdja presentkanslan. Nér det galler ggkartong
som innanmate tycker malgruppen att det har en trakig grabrun farg men gillar uppdelningen
med olika fack.

8 Intervju café 3/2-2004
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5.3.4 Forpackningsmaterial

Alla forpackningar som Doro anvander till telefoner bestar idag av wellpapp. En del modeller
ar endast hopvikta medan nagra ar limmade for att halla samman. Tillbehor forpackas ibland i
blister eller med kartong.

5.3.5 Konstruktion, tillverkning och fyllning

Priméarforpackningarna som telefonerna packas i tillverkas av en underleverantor till
telefontillverkarna i Kina eller Taiwan. Nar telefonen &r fardigkonstruerad sa skickas matt pa
telefonen och specifikationer pa vad som ska ligga i boxen till telefontillverkaren. Dessa
skoter sedan kontakten med forpackningsleverantoren och skickar sedan tillbaka en ritning
med matt pa forpackningen till Doro. Doro designar sedan utsidan med bild och text. Bade
forpackningen och trycket pa den foljer ofta givna mallar. Ledtiden att ta fram en
primarforpackning ar tva till tre veckor.

| fabrikerna dar telefonerna tillverkas viks forpackningarna upp och ihop for hand innan de
fylls. Fyllning eller packningen av primarforpackningen i sekundarforpackningar sker ocksa
for hand. Enligt Doro ar l6nekostnaderna néstintill forsumbara vilket gor att en forpacknings
utformning inte behdver paverkas av kostnaderna for packning och hantering i detta steg.
Givetvis dr det sa att varje extra feature innebar en kostnad med avseende pa utveckling,
material och lI6nekostnader men da tillverkning med mera ligger i Kina blir kostnaderna sa
laga att det kan l6na sig om en mer attraktiv forpackningen innebar en 6kad forséljning. Detta
resonemang stodjer bade Sony Ericsson samt Kappa Forenade Well. Skulle tillverkningen
daremot lagga till Sverige skulle exempelvis hanteringskostnaderna bli betydande om det
skall goras for hand.

5.4 Marknadsforing

5.4.1 Strategi for forpackningar inom Doro.

Som tidigare ndmnts vill Doro bli ”Category Captain” vilket bland annat innebar att vara det
foretag som leder marknaden och "&ager hyllan” inom sitt segment. Andra marken far anpassa
sig. Exempel pa detta ar nar toalettpapperstillverkaren Edet tog fram attraktiva och praktiska
skyltar vilket gjorde att &ven andra marken far std under dessa. Forpackningen har en viktig
roll men arbetar inte ensam utan bor vara del i ett koncept. Att bli en ledande leverantor, fa
ratt plats i butik, prishild och s vidare &r viktigare for annars riskerar man att hamna pa
lagret. Att kunna erbjuda produkter inom flera segment och kanaler &r aven positivt da det kan
fa kunden att associera varumarket med olika egenskaper och livsstilar.

Doro &r vad VD’n kallar en ’follower”. Produkterna behdver inte ligga langst fram med
avseende pa design och farger. Detta beroende pa att den kundgrupp som Doro véander sig till
sjalva ar followers och ligger inte i framkant med nya trender utan snarare hakar pa dessa nar
de &r val etablerade.

Tidigare har Doro arbetat med upp till 30 olika férpackningar for olika marknader for en
produkt. Idag arbetar man pa att ta fram en "Euroférpackning” som skall fungera pa alla
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marknader. Varken salj- eller marknadsavdelningen ser detta som ett stort problem med
avseende pa konsumentpreferenser da dessa ar likartade oavsett marknad. De skillnader som
finns ar sma och 6vervags av att en gemensam primarforpackning som fungerar pa alla
marknader underlattar hanteringen. Detta kommer dven att galla gér E-range.

Marknadsavdelningen och VD:n anger nagra nyckelord som ligger till grund fér Doros
utformning av forpackningar och grafiska design. Bland dessa n&mns heminredning, humor,
och hela koncept. Det Doros VD anser att foretaget star for utdver funktion och design &r dess
skandinaviska ursprung. Han drar paralleller med Volvo och Saab vilka ar mycket starka
varumarken, betydligt starkare dn vad deras marknadsandelar antyder. | dessa varumarken
ligger varden som kvalitet, natur, renhet och exklusivitet. Det dr dessa som maste genomsyra
Doros produktdesign och givetvis dven avspeglas pa forpackningarna. Resonerar kring
sparsmakad design gor daven Olof Kolte vid Lunds tekniska hogskola. Han anser att
reklamfirmor alltfor ofta skapar forpackningar och grafik som skriker. Att istéllet arbeta med
"less is more” via enkel grafik, relieftryck och fa farger kan ge stor effekt.

Nagon form av kanalstrategi kommer att bli nédvéandig for E-range anser
marknadsavdelningen. Det gar inte att salja samma produkt bade pa exempelvis OK och
SIBA da dessa representerar helt olika koncept, prissattningar samt image.

5.4.2 Konsumentkannedom infér lansering av E-range.

Né&r Doro bérjade utvecklingsarbetet med E-range skapades en konsumentprofil for de olika
segmenten som i korthet beskriver de tdnkta konsumenterna for de olika produkterna. Vid
framtagandet av konsumentprofil for E-range och dess segment X-cellent har reklambyran
Konovalenko framst arbetat med antagande kring den demografiska profilen. Denna bygger
framforallt pa erfarenhet och kansla samt hur gruppens 6vriga kopmonster ser ut. Doro har
aven testat E-range pa fokusgrupper vilka har bedémt denna vilket ytterligare har skapat en
bild av hur E-range kommer att bli mottagen pa marknaden. Dock utan olika
forpackningsforslag.

Det saknas fortfarande en skarp bild av konsumenterna och dessas preferenser, vilket bade
produktansvarig och marknadsavdelningen haller med om. Detta har bade for- och nackdelar
vid framtagandet av en forpackning. Samtidigt som en bredare marknadsféring riskerar att bli
trubbigt och otydligt sa nar det dven fler konsumenter. Marknadsavdelningen anser inte att
Doro har rad att nischa en produkt for hart utan den maste tilltala flera grupper av
konsumenter. Produktansvarige anser dock att det vore intressant att veta mer om
konsumenterna an vad Doro gor i dagslaget. Nagot som framst ar en kostnadsfraga. SRC
anser att det &r vitalt att kdnna sin malgrupp och blir férvanade Gver att varken vi eller Doro
vet mer om konsumenterna. Att kanna till malgrupperna anser de ar grunden for ett lyckat
budskap. For att kartldgga konsumenten krévs en riktig studie. For att skapa ett statistiskt
sakerstallt underlag kravs en grupp pa 200 intervjuer vilket skulle, om SRC gjorde den, kosta
150 000 kronor bara for att ge ett exempel och en idé om vilka siffror det handlar om. En
annan metod &r att utfora benchmarking ar for att ta reda pa en grupps demografiska
egenskaper, det vill saga exempelvis élder, kon och boende. Aven Gunilla Jénsson och Mats
Johnsson anser att kunskap om konsumenten och deras vanor och preferenser ar grunden for
att skapa en séljande forpackning.
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5.4.3 Forutséttningar for E-range

Tradade telefoner &r inte ett “sexigt segment” och det finns ofta inget stdrre intresse fran
butikens sida att salja tradade telefoner. Detta anser bade marknadsavdelningen och SRC samt
bekraftas av flera butiker vi pratat med. Tradade telefoner kommer inte att séljas av
stjarnséljarna” eller hanteras av inkdparna med storre intresse. Dessa ger GSM eller DECT-
telefonerna storre uppmarksamhet och aktivt séljande da marginalerna ar stérre och
konsumenterna mer intresserade av dessa kategorier. Med kund avses butiker, grossister eller
motsvarande och med konsument avses slutkund.

Tradade telefoner klassas som en "lagintresseprodukt” av alla vi pratat med inom branschen.
Detta innebér att konsumenten inte kanner till marknadens utbud av produkter och marken,
eller kommer att ldgga ner energi pa att gora en jamforelse pa olika varor och dess
egenskaper. Det ar inte ens sakert att konsumenten har planerat att kopa en telefon nér han
kommer in i butiken da detta inkép inte ar nagot man forbereder pa samma satt som med
andra varor. Troligt &r ocksa att det var flera ar sen sist han inhandlade en tradad telefon for
hemmet.

5.4.4 Uppgift for E-range forpackningen gentemot kunder

Bland annat genom prisdifferentiering kommer E-range att styras mot en viss sorts butiker. En
tanke &r aven nagon form av forlansering mot vissa butiker. Da tradade telefoner inte ar nagot
som agnas storre energi fran kundernas sida &r det viktigt for Doro att kunna visa dessa att det
finns ett genomtankt koncept, anser bade salj- och marknadsavdelningen hos Doro. Det ar
séllan kunderna ser primarforpackningarna innan produkten finns i butik eftersom det ar
produkten eller konceptet som séljs. For Doro ar det dock en fordel att kunna anvénda
argumentet att primarforpackningen ar bra, genomtankt och séljande. Genom att trycka pa de
olika segmenten och erbjuda fardiga promotionldsningar och helhetskoncept via montrar,
forpackningar och displaystall och sa vidare ar det lattare att fanga kundernas intresse och fa
dessa att ta in produkter. Saljarna anvander férpackningen pa exempelvis massor. E-range ska
ge ett exklusivt intryck. Den ska vara enkel, sjalvforklarande och sober, inte for flashig.

5.4.5 Uppgift for E-range forpackningen gentemot konsument

Dagens marknad erbjuder ofta konsumenten flera olika alternativ for en produkt. Dessa har
ofta liknade egenskaper, utseende och prissattning inom samma segment och det kan i manga
fall vara svart att avgora vilken produkt som ar bast. En av férpackningens viktigaste
markandsforingsegenskaper ar att tranga igenom detta brus och fa konsumenten att lagga
mérke till produkten. Enligt marknadsavdelningen forstarks detta ytterligare av trenden att
Doro i 6kande grad saljer till stora kedjor med stora varuhus. | dessa finns det fa séljare och
E-range forpackningen kommer att tavla med ett stort antal liknade produkter pa hyllan.
Forpackningen har ofta bara ett par sekunder pa sig att fanga uppmarksamheten och
kommunicera med konsumenten vilket gor att den maste sta ut och synas.

Enligt saljavdelningen &r vettig, snabb information och farger som "sager se pa mig - jag ar
billig och prisvard” 6nskvart. Forpackningen ska vara latt att bara, inte svar att greppa, kanske
med ett handtag. En 6kad kostnad for att fa E-range forpackningen attraktiv kan mycket val
betala sig. Ibland kanske man kan anvanda férpackningen till ndgot annat efterat. Kanske kan
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man ha ett tillbehdr sampackat pa utsidan av forpackningen, till exempel en exklusiv penna.
Detta ar dock ndgot som var malgrupp haft delade meningar om. De menar att om de vill ha
sadana attiraljer sa koper de det for sig och inte tillsammans med en telefon. En annan idé
som SRC namner ar "on pack”. Detta kan vara sma foldrar etcetera. Déar kan man fanga
livsstilen och inspirera konsumenten som skall képa produkten. Dessa ar bra kampanjbarare.
Detta ar nagot som malgruppen staller sig positivt till. Man kan aven skapa en internetsida att
ga in pa. Produktansvarige arbetar med idéer kring co-marketing, det vill sdga att E-range
kopplas samman med ett annat varumarke eller produkt. Detta kan goras via broschyrer,
reklam i férpackningen eller rabatt pa andra Doro-produkter. Marknadsavdelningen foreslar
tre fria nummer av exempelvis tidskrifter som malgruppen kan tankas lasa, exempelvis Plaza
kvinna. Detta ger inte bara mervarde for kunden utan skapar dven en image at bade E-range
och Doro. Sasongsvarierade forpackningar kan dock vara riskabelt eftersom dom kan l&tt bli
liggande i en butik efter sdsongens slut.

En modern produkt bor forpackas pa ett modernt sétt. E-range skall ligga mellan exempelvis
Siemens toppmodeller och produkter fran Bang & Olufsen, vilket staller hoga krav pa
forpackningen. Dess modulaiseringskoncept stéller hdga krav pa kommunikation for att
konsumenten skall forsta vad som erbjuds och hur det fungerar. Har papekar SRC att det &r
viktigt att tdnka pa vilken sida som kommer att exponeras mot konsumenten. Ofta finns det
tva “framsidor” pa en forpackning som exponeras, i vart fall troligtvis ovansidan samt en
smalare pa sidan.

Andra grundlaggande tankar som marknadsavdelningen tar upp &r att en stor
primarforpackning skapar mer uppmarksamhet an flera sma, aven om dessa tar upp samma
yta pa butikshyllan. Blister kan kannas billigt och ge ett leksaksintryck. Detta kan bero pa att
forr var plast var ett billigt material. Den trenden har dock vant nagot. Macintosh produkter ar
ett bra exempel pa detta. Blister kan dven vara svart att oppna for bade konsument och séljare
i butik.

Ofta finns det nagon form av attrapp, dummie eller en riktig version av telefonen men detta ar
inget som man alltid kan rdkna med. De butiker vi besokt menar att en dummie ar mycket
viktig for att kunden ska kunna kénna pa telefonen och se olika farger etcetera. Genom att
visa produkten blir den mer sjalvklar och risken for missforstand mellan vad kunden tror sig
kopa och vad han egentligen far minskar. Alternativ till detta ar ett fonster som finns pa vissa
produktférpackningar. Aven SRC anser att det kan vara en fordel att se produkten d& denna
bland annat skall salja pa sin design. Genom att produkten visas kan det vara lattare att
framhéva sma detaljer som skall locka och inspirera konsumenten. Dessa tankar delar Taktil
med tillagget att hela produkten inte bor synas om fonster anvands, utan kanske bara en vital
detalj som ar representativ for konceptet och tanken bakom telefonen. En for stor exponering
riskerar att ge en kéansla av leksaker eller ”low end”-produkt.

En marknadskanal for E-range som diskuteras ar heminredningsbutiker. | dessa blir
forpackningens roll annu viktigare. Aven om produkten héar inte har samma konkurrens fran

andra telefoner kommer troligtvis inte personalen ha samma kunskaper som i en fackhandel
och darmed maste all information kunna fas via forpackningen.

5.4.6 Doros Varumarke
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SRC anser att &ven om en forpackning skall skilja sig fran konkurrenterna far den inte avvika
fran konceptet pa 6vriga produkter fran Doro. Doro har en varumarkesplattform och denna
maste avspegla sig i alla produkters forpackningar. Ett segments forpackningsdesign far inte
ga ut dver varumarket Doro och gora detta otydligt. Aven Konovalenko betonar detta.
Varumarkesbyggnad maste ga fore ett enskilt segment annars kommer varumérket bli otydligt
och konsumenten far flera signaler. Detta ar extra kansligt i just denna kategori med lagt
intresse fran konsumentens sida. I marknadskommunikationen av Doro maste det finnas en
rod trad i segment, reklam, forpackning, promotion i butik och dvrig
marknadskommunikation. Detta skall kopplas till annonser och 6vrig reklam och
konsumenten maste kanna igen sig nar han kommer in i butiken och finner sin produkt.

Forpackningen maste aven harmonisera med produkten. Beroende pa hur férpackningen ar
utformad kommer den att skicka ut signaler om pris, kvalitet, livsstil och sa vidare. En billig
produkt far inte ha en exklusiv férpackning da det kan skramma bort konsumenter som soker
ett billigt alternativ och vice versa enligt marknadsavdelningen.

5.4.7 Forpackningens roll efter kopet.

| dagslédget &r inte forpackningarna hos Doro utformade for att skapa ett mervérde for
konsumenten, utdver funktionalitet med avseende pa att hitta komponenter med mera i
forpackningen. Sprak, manual med mera ar givetvis informativt men utdver detta saknas “det
lilla extra” anser bade marknadsavdelningen och produktansvarig.

SRC ansag att en viktig del av kopet sker efterat. Efter kopet skall kunden vara ndjd och
overtygad om att han har gjort ett bra val. Kognitiv dissonans maste dverbryggas sa att
kunden inte gar tillbaka. En forpackning bidrar aktivt till detta. Nasta uppgift for en
forpackning ar nar konsumenten kommer hem. Sjalva uppackningen samt att fa komma igang
och anvénda produkten kan vara en viktig del i processen att gora kunden ngjd. Enligt Sony
Ericsson kraver konsumenten idag att det skall vara enkelt och ga snabbt att komma igang att
anvanda en produkt, annars lamnar konsumenten tillbaka den. Det skall vara enkelt och
funktionellt men samtidigt kénnas lite lyxigt. Detta blir extra viktigt for E-range som ar en dyr
produkt i sitt segment enligt marknadsavdelningen. For manga produkter kan férpackningen
och det satt som den kan visas upp i hemmet vara en avgdrande del i kbpprocessen. Denna del
ndmner &ven flera av de juvelerare som vi talat med. Ett klassiskt exempel ar de boxar som
halsband ligger i. Kanslan av att fa en fin box eller ha den i sin Iada eller pa ett presentbord ar
en viktig del i 4gandet av smycket. Exempelvis Lapponia har sma vadderade silverpasar till
sina smycken och dessa forvantar sig kunden att fa. Det ar en del av kdp- och
agandeupplevelsen. Flera av de juvelerare vi pratade med ansag att det skulle vara en
konkurrensnackdel att inte ha en attraktiv férpackning kring smycken. Ofta ar
forpackningarna pakostade och ger ett exklusivt intryck aven for enklare smycken och
produkter.

[bilder]

Ett annat omrade som vi jamfort med ar kosmetik. Beroende pa vilken del av detta segment
som vi tittade pa fanns det olika funktioner for férpackningarna. Parfymférpackningar var
genomgaende unika. Parfym och after shave handlar mycket om att formedla en image at
konsumenten. Detta gor att forpackningarna maste skapa ett tydligt budskap som till exempel
sportig, sexig, lyxig eller dylikt. Méarke, grafik, farg och form ar genomarbetade och tydliga.
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[bild]

En annan lyxkonsumtionsvara vi har jamfort mot ar exklusiva klockor. Klockor fyller givetvis
funktionen att beré&tta for dgaren vad klockan &r men beréttar aven for omvéarlden vem dgaren
ar, eller vill vara.

Klockor ar bade en accessoar och ett funktionellt verktyg. Produktansvarige for E-range
namner Swatch som revolutionerade konsumenternas kdpvanor och nadde helt nya
konsumentgrupper. Klockor blev mode och samlarobjekt. Nagot som innan framforallt géllt
exklusiva herrur. Fran att ha varit en séllankopsprodukt blev klockor en vara som man hade
flera av och matchade efter humor. Detta &r givetvis svart att uppna med fasta telefoner men
genom att erbjuda olika skal precis som med mobiltelefoner hoppas Doro kunna skapa en ny
liten marknad samt ett mindre statiskt tank for fasta telefoner.

Nar vi tittade pa forpackningar for exklusiva klockor inser vi snabbt att forpackningen handlar
mer om upplevelse an funktion. Boxarna &r ofta exklusiva i form och material. Beroende pa
malgruppen sa ar de specialanpassade att passa just den tankta malgruppens preferenser och
onskemal. En klockforpackning ar nagot som man kan forvara sin klocka i dven efter kopet.

En snygg eller funktionell foérpackning kan finnas kvar i hemmet och anvéndas till andra
andamal an att forvara sin originalprodukt i. Ett bra exempel pa detta kan exklusiva pasar
vara. Manga kvinnor, som &r var malgrupp, sparar pasar och ateranvander dem pa olika sétt
hemma eller pa stan.

5.4.8 Sekundéarforpackning for E-range

Doros VD tar upp tanken om att utnyttja sekundarférpackningen for E-range som displaystall.
Vid forfragan i butik ansag majoriteten att detta inte skulle fungera. Skalen till detta var tva.
Dels var det storre stoldrisk om flera primarforpackningar samlades pa ett stélle och var latt
att bara ivag med dels ansag man att det skulle stora butiksbilden.

5.5 Logistik

5.5.1 Producent

Doro som inte har nagon egen tillverkning kdper sina produkter fran leverantérer i Kina och
Taiwan dar det finns cirka 15 olika fabriker. Dessa tillverkar endast mot order fran Doro.
Detta koncept kommer att gélla aven for E-range. Leverantorerna kan dock ha fler kunder &n
just Doro. Varje telefonmodell gors helt och hallet av en leverantdr men en leverantor kan
gora flera olika modeller. Dock &r det séllan att samma leverantor tillverkar bade tradade och
tradlosa telefoner. Av de 15 leverantorerna star 3-4 stycken for 90 % av Doros produktionen.

Forpackningarna som telefonerna skickas i tillverkas av underleverantorer till
telefontillverkarna. Normalt &r att det packas sex primarférpackningar i varje
sekundarforpackning. Efter det att telefonerna packats i sekundarforpackningarna sa marks
och forseglas dessa med en speciell Doro-tejp for att forhindra att stold sker senare i kedjan.
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Godset transporteras med lastbil fran varje fabrik in till Hong Kong varifran sj6transporten
sker. Pa lastbilen kan godset ligga l6st staplat i containers eller direkt pa flaket. For béttre
stabilitet anvands ibland stora pappersark som laggs mellan de olika lagerna av férpackningar.
Sjalva transporttiden fran fabriken till Hong Kong med lastbil varierar fran nagra timmar upp
till tva dygn, beroende pa avstandet.

5.5.2 Distribution

Val i Hong Kong kors godset till Kiinhe & Nagels lokaler i hamnen eller pa flygplatsen dar
det eventuellt sorteras och lastas om. Kiinhe & Nagel skéter alla transporter fran Hong Kong
at Doro, oavsett destination. Fran Hong Kong transporteras 90 % av godset med bat och 10 %
med flyg och godset gar direkt till respektive destination. Total skickas det mellan 300 och
350 stycken 20-fots containers fran Hong Kong varije ar. Varje container rymmer mellan 3500
och 14000 telefoner beroende pa telefonmodell. Ibland samlastas Doros produkter
tillsammans med andra foretags i samma container. Aven vid sjétransporten ligger
sekundarférpackningarna lost staplade i containrarna. Kiinhe und Nagel anger att anledningen
till detta &r att EUR- eller sjopallar tar for mycket utrymme i containrarna. Doro skulle dock
kunna valja att transportera pa pall direkt ifran Hong Kong om de vill, men enligt Kiinhe &
Nagel skulle transportkostnaderna da bli hogre. Samtidigt anger inkdpare for logistik att han
lange arbetat for att &ven denna transport ska ske pa pall.

Nar godset nar hamnen vid respektive destination tas det till en terminal och packas om fran
container till EUR-pallar. Pallarna fraktas sedan med lastbil till det aktuella lagret med hjalp
av en inhyrd lokal transportér som Kiinhe & Nagel ombesorjer. En del landers lager, som till
exempel Polens, tar &ven emot containers som de sjalva lastar av.

Enligt bade kvalitets- och logistikavdelningen pa Doro férekommer det fa skador som beror
pa hantering som till exempel droppskador. Naturligtvis sker skador pa forpackningar via att
den tappas eller om en truck kor ni i en pall. Dock &r detta séllan och for att skydda sig mot de
skador en truck orsakar kravs orimliga skyddsnivaer. Ett annat satt som skador uppstar &r
genom fukt. Det sker da gods star utomhus vid en flygplats eller terminal och det kommer
regn. DA tar sekundarforpackningen oftast upp fukten sa att primarférpackningarna och
produkterna klarar sig.

Doro verkar framst pa atta olika marknader runt om i varlden och fran Hong Kong delas dessa
upp pa fem olika destinationer:

1. Norden, bestaende av fyra olika marknader: Sverige, Danmark, Norge och Finland. |
Lund i Sverige ligger det gemensamma lagret och huvudkontoret, 6vriga lander har
endast egna mindre kontor.

England, med lager och kontor i Birmingham

Frankrike, med lager och kontor i Paris

Polen, med lager och kontor i Krakow

Australien, med lager och kontor i Sidney

agkrwn

Ibland sker dven leveranser till andra marknader som till exempel Holland, Turkiet eller
Island, men det ar séllsynt.
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5.5.3 Lager / Distributions center

Vi har tittat narmare pa det lager som ligger i Sverige och fungerar som distributionscenter for
Doro Norden dd i anser att det ar tillrackligt likt de andra lagerna for att kunna utga ifran det
for att l6sa var uppgift.

Da gods anlander till Sverige sa packas det om pa Edstroms terminal antingen i Helsingborg
eller i Malmo och skickas sedan med lastbil till Lund. Doros lagret i Lund tar inte emot
containers idag, men kan och har gjort det tidigare. Istallet har godset blivit palletiserat pa
terminalen och ligger sorterat som Doro vill ha det. Pallarna ar ocksa ordentligt packade sa att
ingen krympplast behdvs, endast en tejpbit sétts runt om. Allt detta gor Kinhe & Nagel.

| Lund ligger lagret for de Nordiska marknaderna. Det flyttades dit for nagra ar sedan och da
lades de enskilda landernas egna lager ner. Lagret har cirka 700 platser for EUR-pallar och ett
hundratal av dessa platser hyrs ut till dotterbolaget UpGrade. Ett litet reservutrymme finns dér
cirka 100 pall skulle fa plats. Det har ocksa hant att Doro tillfalligt hyrt in sig i en annan lokal
pa ca 200 kvadratmeter.

Lagret ar uppdelat i plockplatser och buffertplatser med en maximal pallhéjd pa tva meter.
Plockplatserna ar sorterade efter frekvens pa produkten. Ovanfor plockplatsen sitter en lapp
dar det star var buffertplatsen for just den produkten finns. P4 lagret finns ocksa en avdelning
med tillbehdr som till exempel batterier, headset med mera.

Da gods anlander réaknas kartongerna och besiktigas sa att det inte ar 6ppnat eller skadat,
skulle det vara fallet sa rapporteras det. Det tas dven ett stickprov som skickas till teknikerna
som gor en kontroll av produktens kvalitet.

Varje dag packas cirka 100 orders i varierande storlek och enligt lageransvarige sa hinner
lagret normalt sett med detta. En order kan vara allt fran en telefon till 2000 stycken. De order
som ar mindre tar ingen extra onédig plats eftersom det skickas samma dag. Vid storre order
skickas hela pallar som plastas in, dessa kan besta av flera olika produkter. Dock ar de flesta
sandningar inte pa pall. Nastan alla telefoner ar packade sex och sex i en sekundarforpackning
av wellpapp, detta antal gor att forpackningen blir lagom stor for att vara l&tt att stapla och
hantera.

Hantering av primarforpackningar sker alltsa sa fort en kund bestéller ett antal som ej ar
delbart med sex. Exempelvis sa bestéller kunder i Norge ofta sma kvantiteter som 2-3
stycken. Da en sekundarforpackning bryts fylls den pa med andra telefoner som ska med
samma sandning. 6-packslador sétts sedan ibland ihop med buntband sa det blir farre kolli. En
order pa till exempel fyra telefoner ger tomt utrymme i sekundarférpackning som fylls ut med
nagot fyllmaterial. Lageransvarige menar att séljarna bor strava efter att sélja hela 6-pack
eftersom det &r mer jobb att packa mindre kvantiteter.

5.5.4 Kunder

Beroende pa vilken marknad som forsorjs sa blir ordrarna olika stora. | Sverige gar
majoriteten till olika grossister, exempelvis Order Hemelektronik i Helsingborg. Dessa
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levererar i tur till sina kunder exempelvis SIBA och Onoff. Order Hemelektronik sampackar
aven forpackningar infor olika kampanjer. Exempelvis hade Doro en "tva for en”-
familjekampanj dar konsumenten fick flera telefoner till priset av en. Orderhemelektronik
anger att en av deras stora fordelar ar att deras stora flexibilitet pa grund av att de bade har
maskinell men &ven till stor del manuell hantering.

Lagret skickar dven sekundar- samt primarforpackningar till ensskilda butiker.

Fran Order Hemelektronik gar sedan bade priméar och sekundarférpackningar ut till olika
kedjor som exempelvis SIBA. Inte heller i denna del av kedjan anser nagon av parterna, Order
Hemelektronik eller butikerna, att skador ar ett stort problem. Snarare finns det ett behov av
stoldskydd har.

5.5.5 Konsument

Generellt sett onskade malgruppen en forpackning som var latt att ta hem. Darmed far den ej
vara for stor eller tung utan skall kunna béras en bit pa stan.

5.5.6 Ordergang och ledtider

Ordergangen inom forsorjningskedjan bérjar med en prognos hos en aterforsaljare som sedan
lagger sin order till ett av Doros dotterbolag. Dotterbolaget samlar sedan sina orders och
bestéller i sin tur av Doro AB. Doro AB tar kontakt med sin leverantdr och tillverkningen
borjar. Orderstorleken som Doro ger sin leverantor ar vanligtvis 1000 enheter men ibland
2000. I extrema fall kan de uppga till 15-20000 enheter.

Ledtiden, for tradade telefoner, fran det att Doro lagger sin order tills godset skeppas fran
Hong Kong, ar 30-45 dagar. Sedan tar det 28-30 dagar med battransport till respektive
marknad utom Australien som tar 10-12 dagar. Total ledtid blir alltsa 60-75 dagar for tradade
telefoner. Pa grund av en langre ledtid for komponenter till tradlGsa telefoner tar det
ytterligare 30-60 dagar, det vill s&ga totalt 90-105 dagar till Europa.

Tidigare var ledtiden for tradade telefoner fran order till skeppning 105-120 dagar, men den
har minskats pa grund av storre risktagning av Doro och dess leverantdrer. Det ar framst vissa
huvudkomponenter som nu bestalls i férvag. Dessa huvudkomponenter, bland annat fran
Philips och deras underleverantorer, har ledtider pa upp till 7-12 veckor.

5.5.5 Postponement med E-range

Da E-range &r modulbaserad for detta tankarna till postponement. Detta var ocksa en av de
forsta fragorna vi fick av Doro. Ett 6nskemal ifran handledaren pa Doro var just att det skulle
vara enkelt att kitta forpackningarna, det vill sdga satta samman eller konfigurera,
huvudprodukt och tillbehor. Helst ska detta ga att gora var som helt i kedjan men grundtanken
ar att det sa sent som i butikerna enkelt skall ga att ssmmanfora respektive ta isér dessa infor
olika kampanjer. Om detta uppnas gar det att skapa manga olika kombinationer och ett brett
produktsortiment och mojlighet anpassa sig efter kundernas énskemal. Aven ur lagersynpunkt
uttrycktes intresse for att kunna kitta sent for att kunna halla nere lagernivaer samt oka
mojligheterna for ytterligare utbyte mellan lagren. Dock anser professor Sten Wandel att ur
logistiksynpunkt varianterna ar for fa for att skapa ett system med sen kittningen av dessa.
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6 Analys

| analyskapitlet binds teori och empiri samman. Inledningsvis kommenteras
omradena forpackning, marknadsforing och logistik enskilt for att avslutningsvis
bindas samma i kapitlet forpackningslogistik. Ur detta kapitel skapar vi en
kravspecifikation vilken ligger till grund for tva férpackningsforslag fran Kappa
Forenade Well. Slutligen utvarderas dessa forslag.

6.1 Forpackning

| analysen av forpackningar kommer vi att ta upp olika aspekter som paverkar en forpackning
och dess utformande. Vissa kommer att tdckas mer ingaende an andra. Detta beror pa att
under arbetets gang har vi studerat vissa omraden narmare &n andra beroende pa hur relevanta
vi anser att de varit for att uppfylla studiens syfte.

Intressant att notera ar att under studiens gang har vi i branschen stétt pa flera olika namn for
samma forpackningsniva. Bland annat giftbox, A- férpackning eller konsumentférpackning
samt transportférpackning eller B- forpackning for primar respektive sekundarférpackning.

6.1.1 Forpackningen hos Doro

Forpackningen har manga krav pa sig och den ska passa in i alla led i Doros omvérld. Detta
staller krav pa material och utformning. Vi ser ingen anledning att inte behalla systemet som
Doro idag har med primarférpackning och sekundarférpackning. Kraven som stalls pa
minimimatten anser vi inte heller ar orimliga for E-range pa grund av dess storlek och
komponenter.

6.1.2 Produktens krav pa férpackningen

Telefonen stéller relativ enkla krav pa forpackningen dar det viktigaste ar att den skyddas fran
mekaniskt vald som till exempel stétar, slag samt vibrationer. Detta skydd uppnas genom
antingen ett stryktaligt forpackningsmaterial eller genom en genomtankt placering av
produkten i forpackningen. Telefonen ska da ligga med ett litet avstand fran forpackningens
vagg, det vill séga inte ligga kloss intill. Darmed finns en marginal om forpackningen skulle
fa en stot utifran. Marginalen kan antingen vara luft eller ndgot mjukt material. Vilket det blir
bestdms av valet av innanméte.

Eftersom telefonen &r en elektronikprodukt kan den inte utsattas for alltfor hoga eller laga
temperaturer. Men att fa en forpackning som kan motverka detta ar en svar utmaning. Det
basta ar helt enkelt att hantera forpackningen sa den halls inom ratt temperaturgréanser.

6.1.3 Innanmatet

Vi anser att ett innanmate i forma av en dggkartong ar att foredra. Denna 16sning fyller bade
en utfyllnads- och en skyddsfunktion. En &ggkartongs majlighet att snabbt byta ut
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komponenter r en fordel da det i vart fall kan handla om att byta mellan EM1 och EM2 med
E-Range samt eventuellt dven 6kad samverkan mellan de olika lagren.

En &ggkartong ger bra méjligheter till skydd for produkten genom ett smart utférande med
marginaler mellan produkten och forpackningens yttervaggar. Detta ger ett gott skydd mot
stotar. Produkten maste ocksa skyddas mot repor, bade vid nedpackning och vid distribution.
Eftersom telefonen trycks ner i dggkartongens fack finns det en risk att den repas i detta
moment, men risken for repor pa grund av vibrationer minskar. Detta gor att och man slipper
sld in hela produkten i exempelvis silkespapper for att skydda den. Da fargen troligtvis
kommer att vara gjuten sa ar den mer resistent mot repor.

Vidare gar det med en aggkartong konfigurera produkten pa ett attraktivt sett. Detta mojliggor
visning av produkt i forpackning utan uppackning om ett plastéverdrag anvéands. Helst bor
Doro dock ta fram en férg till aggkartongen som battre speglar inriktningen hos telefonens
segment och skapar en trevligare kénsla vid Oppnande av forpackningen.

Ett innanmate gjort av wellpapp har en del fordelar och nackdelar. Framst &r det besvérligt att
vika ihop vid fyllningen av forpackningen. Det blir ocksa dyrare dn dggkartongen vid storre
serier eftersom man latt gjuter helt fardiga ark i 4ggkartong som snabbt Iaggs i foérpackningen.

6.1.4 Forpackningsmaterial

Vart val av material styrs framst av kraven pa skydd fran stotar, vibrationer med mera.
Wellpapp har som Packforsk skriver lag kostnad, hog flexibilitet, 1ag vikt samt att det gar att
skapa en yta som lampar sig for tryck vilket gor det till ett bra val. Visserligen har det sémre
talighet mot vatten men da de vattenskador som sker &r fataliga valjer vi att bortse fran dem.
Vidare stammer wellpapp 6verens med Doros vilja till ett miljéalternativ samt dess évriga
forpackningssortiment. Under empiriinsamlingens gang har férpackningar i flera andra
material stots pa, exempelvis trd, men detta har ofta varit exklusivare produkter alternativt
lagvolymsprodukter.

Dock anser vi att ett tunt plastéverdrag behdvs for att skydda komponenterna. Pa Doro finns
delade meningar om plast, vilket beror pa vad som prioriteras. Anledningen till att vi inte
valjer exempelvis silkespapper ar framst tva. Dels doljs produkten av silkespappret vilket
omojliggor var stravan att visa den, dels ar det svart for butiks- samt service personal att
packa om telefoner nar sa kravs.

6.1.5 Tillverkning och fyllning

Eftersom tillverkningen kommer ske av Doros leverantorer i Asien har vi mycket svart att
paverka den. Det vi har fatt gora ar att forsoka anpassa oss pa béasta sétt efter dessa satta
parametrar. Till exempel kommer resning och fyllning att ske manuellt. Detta gor att vi inte
behdver vara sa noga med toleranser och dylikt. Vidare ar de merkostnader en mer avancerad
forpackningskonstruktion medfor med avseende pa lénekostnader nagot vi bortser ifran.

6.2 Marknadsforing
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6.2.1 Strategi for forpackningar inom Doro.

Ibland blir det dubbla budskap. Samtidigt som marknadsavdelningen och VD:n betonar det
skandinaviska och naturliga sa anser de att dagens forpackningar vara for strama och lite
tama. Dom syns inte pa hyllan och déarfér kommer de nya forpackningarna att fa starkare
farger och storre bilder. De exempel vi har sett ar betydligt mer idgonfallande men om de
stammer Gverens med det klassiska skandinaviska idealet &r vi osékra pa.

[Bild gammal/ny forpackning]

6.2.2 Konsumentkannedom infor lansering av E-range

Vad galler kdnnedom om konsumenten verkar Doro ha valt den gyllene medelvagen.
Samtidigt som segmenten skapats med sina olika kundgrupper sa &r dessa inte speciellt
detaljerade eller kommer att marknadsféras mot konsumenten. Detta stimmer 6verens med
behovet av att inte nischa sig for hart mot nagon demografisk grupp utan fortfarande tilltala en
stor kundkrets. Risken ar dock att budskapet blir trubbigt och differentieringen inte tillrackligt
skarp for att na de olika grupperna.

6.2.3 Forutsattningar for E-range

Genom att designa om forpackningen och skapa ett nytt koncept for telefonen skapas
forhoppningsvis ett intresse hos konsumenterna utéver det vanliga for tradade telefoner.

Dock bor hansyn tas till att telefoner ar en sallanképsvara och att konsumenten har lag grad av
involvering vid kop av dessa. Vidare kommer det troligtvis att finnas lite saljstod i form av
forséljare eller dummies. Detta innebér att konceptet som presenteras med olika varianter
maste vara tydligt och lattforstaligt. Da E-range kommer att positioneras i en exklusivare
nisch &r det viktigt att forklara varfor konsumenten skall betala mer an for liknade produkter.

6.2.4 Uppgift for forpackningen gentemot kunder

Primarforpackningen for E-range maste fungera pa kunderna/butikernas hyllor samt i dess
hantering. Bland annat maste de ga att stapla samt inte stora butiksbilden. Vidare skall det
finnas en balans mellan stéldskydd och personalens mgjligheter att 6ppna och stdnga
forpackningen samt att ta emot returer.

6.2.5 Uppgift for forpackningen gentemot konsument

Forpackning till E-range skall vara séljande. Da tradade telefoner &r en séllankopsvara kan
konsumenten vara lattare att paverka inne i butik via en val utformad forpackning samt annat
sdljstod i form av kampanjer reklam och rabatter. Forsta steget &r att konsumenten
uppmarksammar férpackningen och gar fram till den. Om forpackningen skiljer sig i form
eller pa nagot satt erbjuder konsumenten att anvéanda fler sinnen 6kar chanserna att
forpackning uppmarksammas. Pa dagens marknad anvand framst syn och eventuellt kansel i
kommunikationen med konsumenten. Da aterstar horsel, lukt och smak. Beroende pa produkt
kan dessa vara enklare eller att svarare att utnyttja. Horsel &r troligtvis det som ligger narmast
till hands men hér satter butikerna stopp och vill inte ha en massa extra ljud. Det galler alltsa
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att ge fler mojligheter for konsumenterna att utnyttja de tva forsta, garna genom en naturlig
nyfikenhet som manga har. Detta faktum gor att férpackningens roll som tyst saljare och
informatdr om prestanda och egenskaper okar i betydelse.

6.2.6 Doros varumarke.

Forpackningen maste fungera inom ramen for Doros varumarke. Det gar inte att koppla loss
segmentet helt fran varumarket da detta skapar otydlig marknadskommunikation gentemot
konsumenterna. Samtidigt skall férpackningen spegla segmentet och produktens varderingar.
Kénslan for pris, produkt och forpackning maste stdamma Gverens. Detta sétter vissa
restriktioner i utformningen av forpackningen med avseende pa material och form.

6.2.7 Forpackningens roll efter kdpet.

Aven efter kopet maste konsumenten vara néjd med sitt kop. Forpackningen ar har en del av
upplevelsen. Dels skall den vara bekvam att ta med hem samt latt att atervinna efter
Oppnandet, dels skall den skapa en kénsla av att konsumenten gjort ett bra kdp vid hemkomst
och uppackning. Det skall vara lite happening att komma hem och fa 6ppna sin nya
forpackning. Tidigare forpackningar pa Doro har inte tagit hansyn till férpackningens roll
efter kopet. Vi anser att detta tank har borjar komma in i organisationen. Exempel pa detta ar
co-marketing som namnts tidigare. Far konsumenten med nagot extra i férpackningen eller
kan anvanda den till att exempelvis forvara saker i skapas ett mervarde.

For E-range namner produktansvarige bland annat tankar pa att lagga i en CD skiva med
extramaterial och en lank direkt till Doros hemsida. Kan forpackningen skapa en kansla av
exklusivitet och present tror vi att detta ar ett bra satt att uppna. Daremot spelar
anvandarvanlighet med avseende pa telefonens anvandning mindre roll da forpackningen inte
anvénds tillsammans med telefonen.

6.2.8 Sekundarforpackning for E-range

Vi anser inte att Doro skall strava efter att utnyttja sekundarférpackningen i
marknadsforingssyfte. Tanken att anvanda sig av den som displaystall & bra men har flera
nackdelar. Ett problem med att utnyttja sekundérforpackningen som displaystéll ar att detta
skulle fordyra tillverkningen av materialet till transportforpackningarna. Da det &r osakert om
sekundarforpackningen kommer att anvandas ute i butikerna anser vi inte att det ar vart att
satsa pa detta. Mojligtvis kan mindre serier tillverkas som led i olika kampanjer men da med
bestdmda displayformer i butiker. | dvrigt anser vi att Doros transportforpackningar forefaller
fungera idag. Problemet med skador &r sa sma att fragan om de &r dverpackade vacks. Fa
skador &r givetvis dnskvart men om man inte har nagra skador kan detta vara ett tecken pa att
produkten ar éverpackad. De skador som Doro har idag &r av det grovre slaget vilket gor att
fragan om produkterna ar 6verpackade kan stallas.

6.2.9 Oversikt marknadsforing

56



Grundscenariot for var férpackning &r att den kommer att sta pa en hylla i en stor kedjas
varuhus. Den star utan saljstod i form av dummies eller attrapper och det kommer inte att
finnas en séljare tillhands som ger stod i kopet. Vidare slass den om uppméarksamhet bland
flera andra produkter med liknade egenskaper. Konsekvenserna av detta ar att forpackningen
maste sélja sjalva produkten Forpackningen blir den enskilt viktigaste
kommunikationskanalen alla kategorier och maste vacka uppmarksamhet och informera
konsumenten. Den maste ocksa stamma Gverens med 6vrig reklam och promotion. Den maste
aven hjélpa till att positionera samt kategorisera produkten da en segmentring ar onskvard. Da
grafiken redan ar bestamd med féarger, bilder och informationsinnehall har vi koncentrerat oss
pa den fysiska utformningen av forpackningen. De parametrar vi har att arbeta med &r
material, form och storlek.

Genom att anvanda ett genomténkt material kan en k&nsla och image skapas. Vissa material
skapar direkt associationer till olika saker. Om ett exklusivt material valts hade tydligare
kopplingar till andra lyxprodukter kunnat skapas. Dock har vi tillsammans med Doro valt att
arbeta i traditionell wellpapp som huvudmaterial. Inledningsvis handlade det mer om dalig
fantasi fran var sida da materialets fordelar med avseende pa vikt och mekaniska egenskaper
vagde tungt. Allteftersom arbetet framskred visade det sig dock att Doro énskade en
forpackning som dven fungerade i 6vriga Doro sortimentet vilket slutligen avgjorde
materialvalet.

Da forpackningen inte fyller nagon praktisk funktion vid sjélva anvandandet av telefonen &r
inte detta en parameter vi har tagit hansyn till.

Genom att forpackningens form skiljer sig fran konkurrenterna kan uppmarksamhet vackas.
Om formen dessutom stddjer de varden som segmentet sager sig sta for skapas en bra
kombination. Formen kan &ven skapa mervarde for konsumenten genom att forenkla
hantering. Dock kan former som avviker alltfor mycket fran 6vriga forpackningar i ett
varumarke skapa ett otydligt budskap till konsumenten. Segmenten eller produkten far inte
favoriseras 6ver varumarket. Detta ar speciellt viktigt om man som i Doros fall arbetar pa att
starka sitt varumarke samt arbetar i ett lagintressesegment dar konsumenten inte har en god
uppfattning om marknadens olika aktérer.

For att forenkla for konsumenten att verkligen visualisera hur telefonen ser ut anser vi att
nagon form av fonster ar att foredra da vi utgar ifran att det inte finns en dummie. Detta ger
flera fordelar vilka vi anser uppvager nackdelarna se s.59. Det kravs ocksa farre varianter av
en modell ute i butik. Via ett fonster kan konsumenten direkt se vilka nyanser som erbjuds
vilket kan vara viktigt da telefonen vander sig mot design- och heminredningsintresserade
konsumenter for vilka dylika detaljer rimligtvis &r vasentliga.

Vidare minskar den osékerheten hos konsumenten av vad som verkligen ligger i
forpackningen vilket leder till ett minskat behov av att 6ppna den. Uppnas detta &r mycket
vunnet med avseende pa att forpackningen kan goras mer stoldsaker utan att konsumenten
forlorar pa det.

Med ett fonster uppnas lite av den visualitet som ett blister erbjuder utan att forpackningen
eller produkten kanns billig, vilket &r viktigt med E-range konceptet. Fonstrets utformning
kan dven framhava viktiga detaljer som form. Inspirera och locka. Fa forpackningar for
telefoner har idag ett fonster vilket gor att telefonen skiljer sig fran évriga forpackningar och
drar till sig blickar.

57



Det finns en énskan om att forpackningen &ven skulle kunna anvandas som ett displaystall i
sig. Losningen pa detta anser vi att ett lock kan vara. Férdelarna med ett lock &r flera. Dels
uppnar man till viss del malet att forpackningen i sig kan anvandas som ett displaystall, dels
skapar den ytterligare skydd for forpackningen.

Vidare behdver inte ett lock vara fyrkantigt utan kan utformas pa ett satt som speglar
segmentets varderingar. Mjuka, crazy eller designade former, behoven kan styra. Ett lock kan
dessutom anvandas for att framhé&va olika former av information eller features som énskas.
Ett lock erbjuder dven en extra informationsyta som kan utnyttjas till promotion, information
eller informationsbilder.

Genom att satta pa en liten materialbit av telefonens material utanpa férpackningen uppnar vi
ytterligare en 3D-effekt. Den tjanar dessutom till att dra till sig blickarna och géra
konsumenten nyfiken. Vidare ger det ett bra exempel pa material sa att konsumenten
ytterligare far en kéansla for vilket material telefonen ar tillverkad av.

Fokusgrupperna ansag att en bricka som gick att lyfta ur var ett satt att uppna detta, lite som
en “chokladask™.

6.3 Logistik

6.3.1 Producent

| samrad med Doro har vi valt att inte analysera tillverkning av foérpackningarna samt
packning av dessa gar till. Detta framst beroende pa tva faktorer:

1. Tillverkningen sker mestadels i Kina. Da det tidigt stod klar att vi inte skulle fa bestka
anlaggningarna dar ansag vi inte att en djupare analys av konstruktion. tillverkning,
packning med mera var mojligt.

2. Flera foretradare for Doro ansag att kostnaderna forknippat med dessa inte behovde
paverka utformningen av vara férpackningsforslag.

Att dessa delar ar med i empirin beror pa att vi anser att det behovdes for en helhetsbild av
logistikkedjan.

6.3.2 Distribution

Transporterna fran Asien gar idag till fem olika destinationer. Under arbetes gang har vi sett
att det finns ett antal alternativ till hur forpackningarna kan skickas till de olika marknaderna.
Daremot har vi inte tankt ga in pa att analysera distributionen av alla Doros produkter, utan vi
har valt att enbart titta pa E-range. VVar motivering for detta ar att det ar E-range som &r i
fokus for hela arbetet och all empiri &r framtagen med just E-range i tankarna. Vi menar
emellertid att en del av vara resultat gar att applicera pa flera av Doros produkter.

Vart forsta forslag ar den enklaste varianten, atminstone ur administrativ synvinkel, att

fortsatta och distribuera som idag. Det betyder att allt tillverkas och packas i Asien, skickas
till de olika marknadernas lager som sedan distribuerar ut till aterforsaljarna. Det har systemet
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ar inarbetat och alla parter &r vana vid det. Foljderna blir inga forandringar och inga nya
kostnader. Nackdelen ar att man inte utnyttjar moduluppbyggnaden av produkten.

Vi har ocksa undersokt om det vore aktuellt att inte forpacka produkten i Asien, utan i stallet
skicka telefonen och alla tillbehor 16st i bulk till respektive marknad. Packningen och
marknadsanpassning kan da goras narmre kunden. Anledningen till att vi inte gjort en djupare
analys av detta &r att det vore en for stor omstélining for alla intressenter och kraver darfor
ytterligare undersdkningar och berakningar som det inte finns plats for i detta arbete.

6.3.3DC

Lagret i Lund fungerar i dag som ett DC for Norden och att utvidga detta till att gélla hela
Europa skulle inte var ett problem enligt de ansvariga pa lagret. Det vore en fraga om
utrymme och personal snarare &n rutiner och system. Som namnts innan sa har vi ej tittat
narmare pa att exempelvis skicka alla E-range till endast ett lager i Europa, men var
beddmning tillsammans med Doro dr att lagret skulle klara denna omstalining.

6.3.4 Grossist och butik

Aven externa resurser som Order Hemelektronik séger sig klara av rollen som DC om sa
skulle behovas. En tanke som dykt upp &r varfor pallar gar via Doro nar de ofta gar direkt
vidare till exempelvis Order Hemelektronik for vidare distribution till handlare. Skall olika
produkter bundlas eller skickas vidare i obruten pall till Orderhemelektronik borde det ga lika
bra att skicka dem direkt utan att passera Doros lager. Aven detta ar ndgot Doro kan titta
narmare pa.

6.3.5 Postponement med E-range

Idag baserar Doro sina bestéllningar efter prognoser vilket kan anses som en form av
spekulation. Alla DC ligger ocksa nara kunden.

E-range konceptet bygger pa att den ar modulariserad. Detta skapar forutsattning for
postponement och kittning for regional anpassning. Det &r denna egenskap som &r den stora
skillnaden mellan denna telefon och marknadens 6vriga telefoner. Genom att alla
bestallningar gar genom Doro AB i Sverige finns det dér en god 6verblick av de behov och
prognoser. Marknadsbolagen har daremot béttre koll pa vad den egna marknaden 6nskar och
behover, darfor dppnar det mojligheter att Kitta forpackningarna dér.

Ursprungligen fanns det tankar pa att forpacka lur och EM1 respektive EM2 var for sig. Detta
anser vi inte bor goras. Det finns flera skal till att vi inte anser att detta fungerar eller gynnar
forsaljning. Ytterligare ett argument for att lata all forpackning ske i Asien ar att rutinerna for
detta redan finns. Alla kanaler for de olika flodena &r upprattade och det kraver darfor
minimal férandring och anstrangning.

Vidare anser vi att konceptet redan ar svart att kommunicera till konsumenten. Med tanke pa
att produkten anses vara en lagintresseprodukt ar det fragan hur mycket konsumenten orkar
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sétta sig in i de val och varianter som kan erbjudas. Darfor anser vi det vara intressantare och
tydligare att erbjuda tva basmodeller, E1 och E2, samt till dessa olika former av tillbehor.

6.3.6 Sekundar forpackningen i logistiken

En intressant fraga som stélls &r om sekundarforpackningen skall anpassas for container eller
EUR-pall. Vi anser att sekundar och darmed priméarférpackningen bor anpassas till EUR-pall.
Detta beroende pa att hantering i Europa ar dyrare &n i Asien.

Sekundarforpackningen maste anpassas efter antingen pall eller container eftersom dessa inte
ar anpassade till varandra. Fragan ar vilket som ar mest kostnadseffektivt. Den langsta
strackan som forpackningarna transporteras ar i container fran Asien till Europa.
Forpackningarna transportera inte pa pall forran de ar i Sverige och da ar det korta strackor.
Men dessa korta transporter kostar néstan lika mycket som de langa oceantransporterna. Men
eftersom pallarna & mycket mindre sa far anpassningen storre effekt per pall. Darfor maste
sekundarférpackningen anpassas efter EUR-pall. Detta for givetvis aven konsekvenser for
primarforpackningen. Inledningsvis ar inte detta en parameter som vi kommer att prioritera
utan anser att de forslag som kommer att tas fram i ett senare skede kan anpassas for effektiv
logistik. Vidare sker &ven fler omlastningar nér forpackningarna vél &r i Europa.

6.4 Forpackningslogistik

Flera av de forslag och idéerna som framkommit i analysen av marknadsféring har inverkan
pa forpackningens egenskaper samt majligheterna till effektiv logistik.

Material: Da vi valt att anvanda wellpapp som forpackningsmaterial sa anser vi att detta ej
paverkar logistiken och forpackningen pa ett negativt sett utan bidrar till effektiv 16sning av
dessa. Wellpapp &r aven bra ur miljosynpunkt med avseende pa mojligheterna for atervinning,
dess vikt/styrka forhallande samt att det inte nodvéandigtvis behdver tejpas eller klistras for att
stdnga forpackningarna.

Form: Nackdelarna med att anvénda sig av en form som inte &r fyrkantig eller rektangular &r
flera. Det ar det svart att na full volymseffektivitet pa pall. Detta innebér att distributionen och
lagring troligtvis kommer att bli dyrare. Ju oregelbundnare former desto stérre problem att
effektivisera ovanstaende. Daremot behdver inte manuell hantering forsvaras da denna
fortfarande mestadels handlar om sekundarforpackningar. Vidare okar risken for skador. Om
en forpackning har skarpa kanter eller utstickande former blir dessa kansligare for stétar &n en
forpackning dar storre ytor tar upp eventuella stotar.

Fonster: En nackdel med att anvénda sig av ett fonster ar att skyddet for stotar minskar. Detta
beror kanske inte sa mycket pa att materialet ar svagare som att manualen inte kan ligga
overst och da kan fylla en skyddsfunktion. Att manualen inte ligger 6verst innebar aven att
konsumenten inte ser den direkt vilket ytterligare minskar chanserna att den anvands. Vidare
fordyras aven produktionen ju fler material som anvands. Dock behdver det inte innebdra att
forpackningen anses vara av tva material ur legal syn punkt. Sa lange 60 procent av en
forpackning bestar av papper sa anses den bara innehalla ett material.

Lock: Ett lock behdver inte heller stora distributionen ndmnvart. Visserligen kommer
forpackningen att bli nagot storre men detta torde vara marginellt Tvart om kan dnskan om
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stor displayyta uppnas utan att en stor forpackning anvéands. Dock innebér ett lock storre
kostnader for material och en mer avancerad forpackningsldsning vilket &ven detta kan
paverka kostnaderna. Ett lock innebar aven att skyddet okar for produkten. Vilket kan
kompensera for de 6kade materialkostnaderna.

Extra materialexempel: Om ett materialexempel placeras ratt behdver inte detta innebéra ett
problem. Exempelvis om det placeras nedsénkt kan riskerna att det skall skada andra
primérforpackningar i sekundarforpackningen via friktion minskas. Dock innebdr det en extra
kostnad for applikation och utformning av forpackningen.

Innanmate: Den enklaste formen av innanméte vi sett bestar av produkt och tillbehor insvepta
i plastpasar och nedlagda i primarforpackning. Detta ar billigt, volymseffektivt och kraver
ingen utveckling. En mer avancerad I6sning av exempelvis wellpapp kan skapa storre
kostnader for material, utveckling och packning. Vidare tar den upp storre plats vilket
fordyrar distribution och lagring. Dock okar skyddsnivan, anvandarvanlighet och bidrar till
kanslan att konsumenten gjort att bra kop.

Skydd: Skydd &r en avvégning mellan produktskador, materialkostnader och volym. For lite
skydd okar risken for produktskador och for mycket dkar kostnaderna fér material och
distribution.

6.5 Krav pa forpackningen

| kravspecifikationen redogdrs de parametrar som vi bedémt behovs for att skapa en
framgangsrik forpackningslosning for E-range. Kravspecifikation &r resultatet av dels en
sammanvagning mellan teori och intervjuer, dels resultatet av ett forpackningslogistiskt
synsatt pa amnena forpackning, marknadsforing samt logistik.

e Forpackningen skall vacka uppmarksamhet och nyfikenhet genom att skilja sig fran
konkurrenter.

e Produkten skall synas utan att férpackningen behdéver 6ppnas

e E-range segmentets varderingar skall speglas

Forpackningen far inte skilja sig for mycket fran Doros évriga sortiment da

varumérket Doro kan bli lidande.

Formaga att fungera som ett displaystall

En sida skall fungera som huvudkommunikationssida

Konsumenten skall uppleva en kansla av att ha gjort ett bra kdp vid hemkomst.

Flexibilitet for extra promotionmaterial.

Design far inte stéra Doros 6vriga grafiska upplagg map text och bilder. (Informativ)

Butiks- och servicepersonal pa Doro skall kunna 6ppna och aterférsluta forpackningen

men den maste fortfarande vara stoldskyddad i butik. Doro nordics boxar skall inte

kunna 6ppnas av kunden

Anvandarvanlig vid hemfdrande och uppackning.

Allmanna krav pa skydd av komponenter helst utan annat skyddsmaterial.

Ska klara vibrationer och stotar

Miljovanlig

Det ska vara enkelt att byta ut landsspecifika komponenter samt stddja utbyte av delar

for lager/service.
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Minimatt pa 220*110*80

Plats for komponenter

E1 och E2 skall vara fardigpackade fran fabrik.

Tillbehor bor vara latta att satta pa respektive ta infor och efter kampanijer.
Samma innanméte bor kunna anvandas till bade EM1 och EM2.

Sex primarférpackningar i en transportférpackning

Transportférpackning anpassad for EUR-pallar

Hénsyn till volyms/vikttariffer for flyg

Denna gav vi till Kappa Forenade Well, som tog fram tva fysiska forpackningsforslag till oss.

6.6 Forpackningsforslagen fran Kappa Forenade Well

Den kravspecifikation som vi utarbetat under studiens gang presenterade vi for Kappa
Forenade Well i form av en lista pa vad vi ville att forpackningen skulle uppna. Vart férslag
var att Kappa Forenade Well skulle gora tva forslag dar olika egenskaper skulle kunna
premieras olika. Gemensamt for bada var det segment och dess karakteristik som E-range
tillhor. Ett annat gemensamt krav var att férpackningarna fortfarande skulle fungera inom
Doros koncept. Aven om dessa bara far ses som utkast sa var det mycket intressant att fa se
sina visioner i fast form.

6.6.1 Presentation och utvardering av forpackning 1

Alternativ ett har formen av en avhuggen pyramid. Sidan som
syns ar huvudkommunikationssida men det gar dven bra att
anvanda sidytan for extra information. Vidare har Kappa
Forenade Well satt pa ett band vilket dels tjanar till att halla fast
ett lock dels tjanar som ett bra exempel pa extra 3D feature
vilket kan skapa nyfikenhet hos konsumenten.

Kappa Forenade Well har efter vara 6nskemal satt pa ett lock
samt gett ett exempel pa designat fonster. Aven delen med
fonster svangs upp vid 6ppning.

Innanmatet bestar forst av en urtagbar lada (rétt) liknande som i
en chokladask. I denna ligger lur, display och bordsstdd, det vill
saga de delar som syns pa telefonen. Under ladan finns alla
sladdar, adaptrar, manual och annan tekniska tillbehor.
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I | botten av forpackningen finns tekniska tillbehdr samt
\ landsspecifika delar. Dessa ar samlade i en urtagbar kartong sa
att de kan tas ur och ersattas pa ett enkelt satt. Lyfts kartongen
. ) kommer aven hela forpackningen att vikas upp da den lases av

Forsta steget efter att férpackningarna var klara var att vi gjorde en utvéardering av dessa mot
kravspecifikationen. Dérefter satte vi 0ss ner tillsammans med Doro och diskuterade de olika
punkterna. Resultatet for forpackningsforslag ett och tva redogdrs nedan.

e Forpackningen skall vacka uppmarksamhet och nyfikenhet genom att skilja sig fran
konkurrenter.
Alternativ ett uppfyller detta val med sin design. Bandet anser vi &r ett bra
exempel pa nagot som kan vacka nyfikenhet hos konsumenten. Dock kan det
skapa en risk for att forpackningen skadas via friktion.

e Produkten skall synas utan att férpackningen behtver éppnas
Fonsterformen och placeringen ar ett bra exempel pa hur produkten kan
exponeras pa ett sett som ytterligare framhaver dess designtanke. Vidare
exponeras exempelvis farger och former pa ett sett som undviker missforstand.

e E-range segmentets varderingar skall speglas
Forpackningens form samt dess innanmaéte anser vi vél exemplifierar E-range
segmentets varderingar. Formen k&nns genomtankt och precis som andra
exklusiva segment hos andra produkter skiljer sig den fran dvriga sortimentet.
Innanmatets lada anser vi for tankarna till presentforpackning eller chokladask.

e Forpackningen far inte skilja sig for mycket fran Doros 6vriga sortiment da
varumérket Doro kan bli lidande.
Forpackningen skiljer sig fran 6vriga Doroférpackningar. Dock anser vi inte att
den sarskiljer sig sa mycket att den &r helt skild fran dvriga sortimentet. Doro
markandsfor sig inte via en specifik form vilket gor form val nagot friare.

e FOrmaga att fungera som ett displaystall
Eftersom sidorna ar vinklade sa gar det att stalla upp forpackningen med en
vinkel. Oppnas dessutom locket s& exponeras produkten genom fonstren och
darmed fungerar helheten som ett displaystéll.

e En sida skall fungera som huvudkommunikationssida
Ovansidan blir logiskt huvudsida. Medan om locket ar 6ppet sa kan den stora
insidan blir huvudsida. Problem kan uppsta om butiken dnska att forpackningen
ska ha en kortsida ut mot kunden. Dessa sidor & namligen mindre och ar
vinklade sa de blir svarlasta.
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Konsumenten skall uppleva en kansla av att ha gjort ett bra kdp vid hemkomst.
Da forpackningen 6ppnas maste forst tva lock vikas bort for att man ska komma
at produkten. Detta ger en kénsla av att den ar vél inpackad i en pakostad
forpackning. Ladan som luren ligger i lyftes sedan ut vilket forstarker
presentkanslan.

Flexibilitet for extra promotionmaterial.
Det gar att lagga till extramaterial pa samma satt som tillbehéren adderas. Se
nedan.

Design far inte stéra Doros 6vriga grafiska upplagg map text och bilder. (Informativ)
Grafiken pa utsidan hindras inte av designen forutom lite grand vid vinkeln pa
sidan. Oppnas locket finns stora mojligheter till extra information pé insidan.

Butiks- och servicepersonal pd Doro skall kunna 6ppna och aterforsluta forpackningen
men den maste fortfarande vara stoldskyddad i butik.
Forpackningen fungerar med en tejpbit. De tva locken forsvarar 6ppnandet
vilket 6kar stodskyddet.

Anvandarvanlig vid hemférande och uppackning.
Inga storre svarigheter uppstar vid uppackning i hemmet.

Allmanna krav pa skydd av komponenter helst utan annat skyddsmaterial.
Produkten klams fast i wellpappen dar den ligger stabilt. Risken finns dock att
fargen kan skavas av nar den trycks ner i ladan.

Ska klara vibrationer och stotar
Eftersom produkten ligger stabilt sa klaras vibrationer utan problem. Inte heller
stotar dr nagon risk eftersom det finns mycket material och luft mellan
produkten och utsidan.

Miljovanlig
Wellpapp som hela forpackningen &r gjord av, ar atervinningsbar. Endast en del
lim och bandet pa utsidan bér hamna i deponi.
Det ska vara enkelt att byta ut landsspecifika komponenter samt stddja utbyte av delar
for lager/service.
Ladan som komponenterna ligger i byts latt ut.

Minimatt pa 220*110*80
Forpackningens matt ar 310*240*110 mm.

Plats for komponenter
Alla nédvandiga komponenter far plats.

E1 och E2 skall vara fardigpackade fran fabrik.
Dessa moduler laggs utan problem ifran bérjan.

Tillbehor bor vara latta att satta pa respektive ta infor och efter kampanijer.
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Forpackningen i sig for inte med nagon I6sning pa problemet, men med hjalp av
en sleeve, det vill séga ett dverdrag av papp eller liknande dar huvud- och
tillbehorsforpackningar skjuts in, med botten och handtag som vi tidigare ndmnt,
gar det pa ett flexibelt sétt att l1agga till tillbehor. Forpackningen som tillbehoret
ligger i maste da ha samma form i ett genomsnitt som grundférpackningen.

e Samma innanmaéte bor kunna anvéandas till bade EM1 och EM2.
Innanmatet &r inte optimalt for bada typerna, men det gar att lagga den mindre
modulen i den storres fack. Dock blir det da luft bredvid.

e Sex primarforpackningar i en transportférpackning
Ingen speciell hansyn till detta har tagits och sekundarférpackningen skulle bli
valdigt stor med sex stycken primérforpackningar. Dessutom skulle luft
transporteras i de avhuggna hérnen.

e Transportférpackning anpassad for EUR-pallar
Ingen anpassning har gjorts.

e Hansyn till volyms/vikttariffer for flyg
Ingen hansyn till detta har tagits.

6.6.2 Presentation och utvardering av forpackningsforslag 2

| detta alternativ &r grundforpackningen formad som ett L med
symetriska matt. Den har inget fonster och 6ppnas med hjalp av
locket pa ovansidan.

Idén med L-forpackningen &r att det gar att koppla fast en
mindre férpackning som kan innehalla ett tillbehor till
telefonen.

Forpackningen med tillbehdret kopplas pa genom att dess
flarpar sticks ner i haligheter pa grundforpackningen. Néar
forpackningarna ar sammankopplade blir det som en fyrkantig
enhet.
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Awven i detta alternativ ar insidan utformad sa att telefonen presenteras pa tilltalande vis med
endast luren och displayen 6verst. Ladan som de ligger i ar gjord av vikt wellpapp.

Ladan med luren &r enkel att lyfta ur och under den ligger de
utbytbara delarna i en lada i botten tillsammans med manual
etc.

Sampackning skulle framst ske infor olika kampanjer och reklam erbjudande vilket gor att det
aven skall vara enkelt att skilja forpackningarna at i butik om de inte séljs. Som ett l6st forslag
hade vi att forpackningarna skulle ga att ssmmanfoga utan att nagon skulle behéva 6ppnas.
Den mekaniska losningen som visas anser vi fungera bra. Losningen med en L-formad
forpackning ar ur denna synvinkel fungerande men samtidigt kan den skapa problem pa
butikshyllorna nar forpackningarna inte & sammankopplade. For att fa en effektiv distribution
krdvs aven att de sitter ihop foOr att inte transportera luft.

e Forpackningen skall vacka uppmarksamhet och nyfikenhet genom att skilja sig fran
konkurrenter.
Forpackningen har formen av ett L och ser helt annorlunda ut jamfért med de
som finns pa marknaden idag. Vi menar att den dess form ger intrycket att
kunden far en mycket speciell produkt. Da en forpackning med tillbehor ar
pakopplad syns det mycket tydligt att kunden far extra mycket for pengarna.
e Produkten skall synas ytan att férpackningen éppnas.
Produkten visas inte alls forran locket 6ppnas. Da presenteras daremot luren och
displayen pa ett tilltalande sétt.
e E-range segmentets varderingar skall speglas
Eftersom forpackningen ar ganska stor kan det for vissa ge ett intryck av att det
ar en exklusiv och pakostad produkt.
e Forpackningen far inte skilja sig for mycket fran Doros Gvriga sortiment da
varumarket Doro kan bli lidande.
Forutom formen ar manga grundlaggande aspekter gemensamma med Doros
tidigare forpackningar framst att &r den gjord av wellpapp.

e FOrmaga att fungera som ett displaystall
Det enda séttet den kan fungera som displaystall & genom att 6ppna locket och
pa sa satt exponera produkten.

e En sida skall fungera som huvudkommunikationssida
Ovansidan ar den mest sjalvklara sidan att anvanda som huvudsida. Sidorna pa
forpackningen varierar i storlek och kan halla olika méangder information.
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Dessutom finns sex sidor i stéllet for fyra som det brukar vara. Detta kan dock
kanske ta fokus fran ovansidan som skulle fungera som kommunikationssida.
Konsumenten skall uppleva en kénsla av att ha gjort ett bra kdp vid hemkomst.
Fordelen med denna fGrpackning &r att nar den 6ppnas i hemmet kan det ge en
spannande kénsla att 6ppna denna annorlunda férpackning. Det forsta kunden
mots av ar en presentation av luren och displayen pa ett rent och snyggt sétt.

Flexibilitet for extra promotionmaterial.

P& samma satt som det gar att koppla till en forpackning med telefonens
ordinarie tillbehdr, gar det att givetvis att ha vad som helst i tillbehorsladan.
Aven inuti denna relativt stora forpackning finns extra utrymme. Flexibiliteten
for att l1agga till extra material ar darfor mycket hog.

Design far inte stéra Doros 6vriga grafiska upplagg map text och bilder. (Informativ)
Eftersom det finns sex sidor och ovansidan inte ar fyrkantig maste grafiken
anpassas. Men detta borde inte krdva nagra storre insatser.

Butiks- och servicepersonal pd Doro skall kunna 6ppna och aterforsluta forpackningen

men den maste fortfarande vara stoldskyddad i butik.

Forpackningen har ingen speciell 16sning pa detta problem, men det finns inga
hinder for att anvanda systemet med tejpbitar.

Anvandarvanlig vid hemfdrande och uppackning.

Den annorlunda formen och storleken leder till att férpackningen ar nagor
besvarlig att for hem. Dessutom gor det att locket &r ganska svart att dppna och
stanga. De olika komponenterna ligger i manga olika lador som kan verka
komplicerat men eftersom de inte &r forslutna bor det inte blir for svart.
Yiterligare en nackdel ar att den Gversta ladan maste lyftas for att 6vriga delar
ska bli atkomliga.

Allmanna krav pa skydd komponenter helst utan annat skyddsmaterial.

Produkten klams fast i wellpappen dar den ligger stabilt. Risken finns dock att
fargen kan skavas av nar den trycks ner i ladan.

(Ska Kklara vibrationer och stotar)
Eftersom produkten ligger stabilt sa klaras vibrationer utan problem. Inte heller
stotar ar nagon risk eftersom det finns mycket material och luft mellan
produkten och utsidan.

Miljovanlig
Hela forpackningen ar gjord av wellpapp som latt kan atervinnas.
Det ska vara enkelt att byta ut landsspecifika komponenter samt stodja utbyte av delar
for lager/service.
Ladan som komponenterna ligger i byts latt ut.
Minimatt pa 220*110*80
Matten pa forpackningen ar 310*250x100 mm.
Plats for komponenter
Allt som ska fa plats far plats.

E1 och E2 skall vara fardigpackade fran fabrik.
Bada varianterna packas i Asien.

Tillbehor bor vara latta att satta pa respektive ta infor och efter kampanijer.
Principen med att en extra lada med tillbehor kan kopplas pa
huvudférpackningen fungerar bra. Det ger flexibilitet att lagga till tillbehdret var
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som helst i kedjan. Rent mekaniskt ar det latt att ta av och satta pa den extra
ladan. Daremot kan kanterna bli slitna om den tas av och pa manga ganger.

e Samma innanmaéte bor kunna anvéandas till bade EM1 och EM2.
Innanmatet &r inte optimalt for bada typerna, men det gar att lagga den mindre
modulen i den storres fack. Dock blir det da luft bredvid.

e Sex primarforpackningar i en transportforpackning
Eftersom forpackningen ar relativt stor sa skulle en sekundarférpackning med
sex primarforpackningar bli valdigt stor. Storleken beror givetvis dven pa om ett
tillbehor ar pakopplat eller inte.

e Transportforpackning anpassad for EUR-pallar
Ingen anpassning har gjorts.

e Hansyn till volyms/vikttariffer for flyg
Ingen hénsyn till detta har tagits.

6.6.3 Tre alternativa végar

Forpackningarna fran Kappa Forenade Well far anses som forslag fran vilket diskussioner for
vidare utveckling kan foras. Vi kan hér tdnka oss tre naturliga alternativa végar for vidare
utveckling av forslagen.

1. Gemensam diskussion mellan Doro och Kappa Forenade Well huruvida
forpackningarna uppfyller Doros krav och 6nskemal. Dérefter en forfining av
forpackningarna av Kappa Foérenade Well tills Doro ar nojda.

2. Doro tar Kappa Forenade Wells forslag och lamnar 6ver dessa till sina ordinarie
forpackningsutvecklare i Kina. Férslagen ligger till grund for vidare utveckling och
anpassning.

3. En akademisk utveckling av férpackningarna. Det vill s&ga att forfattarna anpassar
forpacknings forslagen till de teoretiska idéer som finns kring logistiska forpackningar
med Doros krav och énskemal som grund.

Inom ramen fOor examensarbetet ryms inte alternativ ett. | ”verkligheten” valde Doro alternativ
tva och forfattarna avslutar examensarbetet med alternativ tre. Det Doro bor gora nér de val
far ett forpackningsforslag ifran sina ordinarie tillverkare ar att testa detta mot den tankta
konsumentgruppen. De férslag som forfattarna kommit fram till ar visserligen resultatet av
flera intervjuer men fortfarande en skrivbordprodukt som ej ar testad pa konsumentgruppen.

6.7 Forbattringsforslag

6.7.1 Forbattringsforslag for alternativ 1

e Genom att andra vinkel pa sidorna till 45 grader sa gar det att minimera tomrummet i
en sekundarférpackning.

e Genom om att endast behalla en vinklad sida gar det att helt eliminera tomrummet.

e Om man bara har en vinklad sida gar det att undvika att ha den 6mtaliga spetsiga
kanten utat.
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e Genom att anpassa forpackningens yttermatt till sekundarforpackning sa att
sekundarforpackningen passar pa EUR-pall optimeras fyllnadsgraden.

e Med kardborr som lasningsanordning for locket fas en béttre stangningsmekanism
som ej riskerar skada forpackningen.

e Man bor lasa det inre locket med tejp sa att stoldrisken minskas.

e Bibehall formen pa innanméatet men gor det av dggkartong, sa blir det billigare vid

stOrre serier.

e Byt ut komponentladan till sma lador som &r grafiskt markta med innehallet.

6.7.2 Forbattringsforslag for

alternativ 2

e Genom att anpassa forpackningens yttermatt till sekundarforpackning sa att
sekundarforpackningen passar pa EUR-pall optimeras fyllnadsgraden. Bade med och

utan tillbehorslada.

e Bibehall formen pa innanmatet men gor det av dggkartong, sa blir det billigare vid

storre serier.

e Byt ut komponentladan till sma lador som &r grafiskt markta med innehallet.
e Man bor lasa locket med tejp for att minska stoldrisken.
e Ett fonster bor adderas sa att telefonens design syns béttre.

6.8 Mall

E-range var den produkt som vi grundade kravspecifikationen pa. Mallen som féljer nedan ar

menad att vara mer generell.

Positivt

Negativt

Mycket information

e  Sjalvséljande forpackning
e Hanteringsvanligt

Stor renhet i grafiken
Odverskadligt med mycket text

Fonster e Visibilitet av produkt e Minskat skydd pga manuals
e  Stimulerar nyfikenhet placering
e Renhet
e Materialkostnad
Lock e Displayformaga e Materialkostnad
[ ]

Extra informationsyta
Presentforpackningskansla

Storlek pé forpackning 6kar

Designad form

Vécker uppmarksamhet
Segment forstarkning

Samre staplingsmdjligheter
Samre volymutnyttjande pa pall

Varumarket Doros framst

Enhetlighet pa hylla
e Doros varumarke bevaras

Begrénsar utformning

Segmentet skall speglas

e Attraherar malgrupp

Genomtankt innanmaéte

o  Attraktivt
e Anvandarvanligt
o Konsument néjd vid

Materialkostnad
Utvecklingskostnad
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hemkomst
Starker varumarke
Lockar till merkdp

Plats for
promotionmaterial

Flexibilitet vid kampanjer

En

huvudkommunikationssida

Tydligt for konsument

Okat skydd e Minskade produktskador Materialkostnader
e Minskat svinn Logistikkostnader
Wellpapp material e Materialkostnad Begrénsningar i form
e Miljéimage
e Slitstyrka
e Vikt

Aterforslutningsbar av
service /butikspersonal

Minskat slitage pa
forpackning.

Stoldskydd

Mindre stolder

Svérare att visa produkt i butik
Kvalitetskontroller forsvaras
Utbyte av komponenter
forsvaras

Miljovanlig e Braimage Materialbegransningar
Stddja utbyte av e Faciliterar lager samarbete

landsspecifika e Minskar lager

komponenter e Underlattar for service

Minimatt pa 220*110*80

Skapar minimiyta i butik

Storre an nddvandigt

Hanteringsvanlig vid
transport

Minskade skador

Begrénsningar i form

Transportforpackning
anpassad for EUR-pallar

Hanteringsvanligt
Minskad skaderisk

Ej anpassad efter sjocontainer

Sex primarforpackningar i
en sekundarforpackning

Inarbetat system

Extraarbete for lagerpersonal
vid sma ordrar

Hénsyn till
volyms/vikttariffer for flyg

Kostnadseffektivt vid
flygfrakt.
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7 Slutsatser och rekommendationer

| kapitlet redovisas de slutsatser som dragits under projektets gang. Dessa tillsammans med
lampliga hanvisningar beskriver rapportens resultat samt rekommendationer.

7.1 Slutsatser

Da arbetet lades upp efter ett systemsynsétt stravades efter att se helheten. Detta innebar att vi
medvetet sokte oss till alla intressenter vilka kommer att paverkas av férpackningen. Att
kunna arbeta med ett projekt under en sa pass lang tid utan att vara styrd av egna intressen ar
formanligt och betydligt svarare ute i verkligheten. Aven pé en relativt liten arbetsplats som
pa Doro saknads stundom forstaelse for 6vriga avdelningars behov. Det ar latt att enbart se till
den egna avdelningen arbete samt sakna en helhetssyn och forstaelse pa vilket sett helheten
paverkas av de egna besluten. Beroende pa vem som har storst inflytande i en kedja kommer
detta att paverka forpackningens utformande vilket sallan leder till en optimal férpackning.

Ju langre bak i en kedja desto storre konsekvenser far daliga l6sningar. Viktigt ar aven en
medvetenhet om att manga krav, énskemal och losningar inte star i konflikt med varandra. Att
en forpackning fungerar i lager sammanhang behdver inte innebdra att den inte &r
kommersiell och tilltalar konsumenterna. Genom att lata alla inblandade komma till tals
skapas en helhetssyn som enbart &r positiv.

For att skapa en fungerande forpackningslosning krévs att en mangd parametrar beaktas.
Beroende pa vilken sorts produkt som férpackningslosningen géller kan olika parametrar
tillmatas olika vérde. Det &r inte bara produkten och dess konsumenter som bor beaktas utan
aven exempelvis var i en livscykel en produkt befinner sig. Var produkt telefonen E-range ar
ett bra exempel pa detta da den inte bra ar en ny produkt utan dven skall vara forst ut i Doros
nya satsning pa en ny varumarkesidentitet.

Kravspecifikationen i kapitel 6.6 & en sammanvéagning av parametrar for E-range. Genom att
folja denna menar vi att det med hjalp av Kappa Férenade Well har gatt att fa fram tva bra
initiala forpackningsforslag. Dessa kunde sedan Doro anvénda for att arbeta fram sin slutliga
forpackning i Asien.

De tva forslagen som Kappa Forenade Well tog fram kraver ytterligare utveckling for att
anses som fardiga. Vara forbattringsforslag finns i kapitel 6.8 dar bland annat dataprogrammet
Cape anvandes for att optimera storlek och fyllnadsgrad pa EUR-pall.

7.2 Rekommendationer

Som avslutning menar vi att Doro i framtiden kan anvanda den mall som vi tagit fram, se
bilaga 2. Med hjélp av denna kan Doro snabbt ta fram parametrarna som ligger till grund for
en bra férpackning. Om en mall skall anvandas bor denna var enkel och snabb att anvanda,
vilket vi anser att var ar.
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8 Diskussion

| diskussionskapitlet tas forfattarnas reflektioner samt forslag pa vidare examensarbeten upp.

8.1 Allmén diskussion

Visserligen skulle férpackningsforslagen kunna ses som den slutliga slutsatsen och resultatet
men &ven sjalva processen att skapa en forpackning skapar mycket kunskap. Genom att Doro
onskade nytankande och satte no limits” sa inleddes projektet med mycket 6ppna
forutsattningar. Detta innebar att vi inledningsvis arbetade med en mangd olika idéer samt
infallsvinklar for rapporten. Allt eftersom arbetet fortskred smalnade avgréansningarna av.
Detta beroende pa tva huvudfaktorer.

1. Tidsfaktorn pa projektet. Denna aspekt drabbade framforallt logistikbiten av rapporten
vilken fick skaras ner ordentligt.

2. Doros styrde hardare exempelvis med avseende pa material och denna aspekt skapade
inskrankningar i forpackningens utformande.

En faktor som vi dock sluppit tagit hansyn till &r kostnader vilket givit en frihet innanfor de
ramar som vuxit fram. Givetvis ligger alltid kostnader i bakgrunden for alla avvdganden som
gors dven om ekonomiska faktorer i reella siffror i tagits upp.

En tanke som slagit oss & om vi verkligen var vad Doro sokte. Var handledare &r
marknadsdriven och sokte en ny frack designad forpackning. Da kanske studenter med var
bakgrund &r fel. Skulle Doro i sjalva verket ha anvant studenter fran exempelvis
industridesign? Detta var nagot vi klurade pa mycket i bérjan da vi hade svart att frigéra oss
fran wellpapp, pallar och fyrkantiga forpackningar. Nu visade det sig att det i slutandan var en
ratt traditionell forpackning som eftersoktes och vi var rétt manniskor for uppgiften trots allt.

8.2 Forslag till examensarbete

Vara forslag till framtida examensarbete ar:

Hur manga lagerpunkter behéver Doro i Europa?
Skulle sen, central ihopsattning av telefonerna l6na sig?
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9 Bilagor

Bilaga 1 Intervjulista

Rune Torbj6érnsen

-CEO

Peter Diedriksson

- Project Manager Marketing

Thomas Bergdahl

-Product Supply Manager

MartinTérngren

- Group Purchasing

Lena Arleklo - Product Manager
Anders Nilsson - Lagerchef for lagret i Lund.
Ulrik Nilsson - Logistikchef for Doro Nordic i Lund

Johnny Olsson

- Sales

Emil Bendroth

- Group Controller

Calle Krokstade

- Project Manager

Per Carlenhag

-Quality Manager

Samarbetspartners:

Mia Fredricsson & Toni  Swedish Retail Center
Maria & Konovalenko, Malmd
Gustav& Taktil Design, Lund
Foretag:

Christian H&kansson

Sony Ericsson

Clas-Ola Karlsson

Kappa Forenade Well, Eslov

Akademiska kallor

Gunilla Jonsson
Forpackningslogistik.

Rektor LTH professor vid Institutionen for

Mats Johnsson

Ass professor Institutionen for Forpackningslogistik

Sten Wendell Professor vid institutionen for Teknisk logistik
Sven Axsater Professor vid Institutionen fér Ekonomisk logistik
Olof Kolte

Fdretag:

Christian Hakansson

Sony Ericsson, Lund

Clas-Ola Karlsson

Kappa Forenade Well, Eslov

Inputs:

Klockbutiker

Kosmetika butiker

Guldsmeder

Handlare

SIBA

ONOFF

Elgiganten
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