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Abstract

Title of the master thesis: Innovation for the modern man

— a packaging design project.

Author: Gustav Andersson

Tutor: Annika Olsson LTH, Lena Holmstr6m POND

Course: Master thesis, LTH, 30 HP

Key words: Development processes, innovation, packaging development, e-
commerce, design

Purpose: The goal is to see what an innovation process can make for a package
and learn to run a development project with multiple stakeholders.

Theory: The theory chapter strives to provide a picture of how the package
works. What factors are important and what more a package can offer than just
protection for the product? Describe how an innovation process can help a
development process and explain the link between design and innovation.
Method: Use a creative innovation process to find solutions that create added
values to the consumer and the company.

Implementation: Description of how the practical process has been completed.
Conclusions: The fact that I had a creative process that drove my project was
very exciting and instructive, not knowing what the result would be in the end.
When T realized that it was necessary, and dared to open up issues, it has been an
important factor not to be guided in the work and to find the more unexpected
solutions. As the company has been involved in the process and opted for the
different directions on the concept tracks that I have presented, [ have learned a
lot about how a project is run and the difficulties that may arise. In conclusion,
very much is about being able to communicate their ideas to the recipient and that
its concept is based on the consumer needs, the process is consumer-driven and
not just production-driven, as it often is in large production companies. But
perhaps the most important conclusion of a development package is that a
company has much to gain by developing the product and packaging
simultaneously. At last is to take advantage of the opportunity to let the
experience of the product be reinforced by the package, finding a natural and
strong link between those two.
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Sammanfattning

Detta projekt handlar om en konsumentdriven process inom
férpackningsutveckling.

Malet har varit att ta fram relevanta och kommersiellt genomf6rbara 16sningar
till en viss produkt, TENA for MEN. TENA for Men ér ett urininkontinensskydd
utformat for mén. Det dr ett kinsligt och tabubelagt dmne, vilket gjort det
komplicerat att moéta konsumenterna och bilda sig en uppfatning om situationen
Projektet har utférts pd Pond i Stockholm, en design- och innovationsbyra, men
sjdlva uppdraget har gjorts &t SCA Hygiene i G6teborg.

Forpackningsutveckling 4r en aktivitet som innehaller manga olika aktiviteter
och dr en kombination och kompromiss mellan finansiella-, funktionella- och
marknadsméssiga aspekter. Det stora problemet i den producerande industrin &r
att produkt och forpackning inte utvecklas samtidigt. Detta medfor att en
férpackningsdesigner méste skapa band mellan produkt och férpackning i
efterhand, vilket ofta medfér att den kopplingen kan kdnnas krystad och
efterkonstruerad. Skapas ddremot férpackning och produkt simultant kan man
ldttare hitta naturliga och starka kopplingar mellan férpackning och produkt.
Upplevelsen av ett varumirke dr helheten av férpackning och produkt och vilka
kinslor de skapar hos konsumenten.

Resan hit har varit spdnnande, det har anvints en metod fran produktutvecklings
sidan, som anpassades for att nd fram till ett resultat. Processen har bestatt av
fyra faser. Den forsta fasen har handlat mycket om att samla in information och
research frén olika kéllor. Ett stort research—material frin SCA har varit
tillgangligt, vilket sedan legat till grund for att férstd konsumentens beteende och
behov. Direfter har den viktiga bearbetningen och sorteringen av informationen
genomforts for att bilda sig en uppfattning av hela situationen. Med alla korten pé
bordet var det dags att kasta sig in i den forsta av tre kreativa designdels-processer
Under dessa togs det hjdlp av olika kreativa verktyg for att generera relevanta
och bra l6sningar. Styrkan i denna process ér, att det just har drivits tre olika
idégenereringsprocesser med fokus pé olika omréaden, vilket medfort att projektet
har fatt en bredd av 16sningar vilka har utvirderats och senare valts av SCA. Det
fina med en process som denna &r att 16sningar s6ks pa bredfront, vilket medfor
minimerad risk att missa bra 16sningar. Alla 16sningar, bdde bra och mindre
lyckade har testats for att sedan gi vidare med de, som klarat kraven. Forsta
idégenereringsfasen handlade om att ta fram intressanta omraden, dir det finns
potentiella affirsmojligheter f6r SCA.

Den andra fasen innebar att ta det valda spéret och utforska olika inriktningar,
som det kunde ta. Sista delen handlade om att forfina de valda sparen och arbeta
fram tre koncept, som sedan presenterades nere i Goteborg hos SCA.

Resultatet blev ett koncept pa en promotions forpackning till produkten, vilken
kommunicerar méjligheten till ett aktivt liv trots problem med att halla tatt.
Skillnaden mellan detta koncept och det nuvarande &r stor.

Viktiga slutsatser 4r: Kommunikationen mellan alla olika inblandande parter dr en
viktig aspekt i ett utvecklingsarbete. Forpackningsutvecklare ska kunna
kommunicera sina idéer i utvecklingsteamet, till foretagsledningen och inte minst
kommunicera sitt budskap till konsumenterna.
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Sist, men inte minst dr slutsatsen att foretag bor se Sver mojligheterna att
utveckla forpackning och produkt samtidigt. Ta till vara méjligheten att linka
dem samman for att skapa en stark positiv upplevelsen samt sinka
utvecklingskostnaderna.
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1 Inledning

1.1 Problembakgrund

Internethandeln har blivit en alltmer dominerande handelsform. Framtidstron pa
e-handeln &r stark, enligt HUI (handelns utredningsinstitut) har forsiljningen pa
Internet 6kat med 21 % i jimforelse med samma period &r 2007. Prognosen for
2008 ar att e-handeln ska omsitta 21 miljarder kronor, och om det stimmer, star
e-handeln f6r 4 % av viér totala detaljhandelskonsumtion i Sverige.
(http://www.sr.se)

Fysiska varor och produkter blir mer och mer tillgéngliga for bestillning direkt
hem. I och med att varor frdn olika kategorier med unika krav och begrinsningar
ska skickas frin leverantor via post/budfirma till konsument stills det ocksé nya
krav pa emballaget.

Fran det att kunden bestiller varan/tjinsten pé Internet till det att kunden far den
hem har det hittills varit mest fokus p4 anvéndarvinlighet vid bestillning och
betalning. Sett utifran ett konsumentperspektiv ligger ocksa en stor del av
upplevelsen i att f& varan hemskickad/uthdmtad, bira hem, 6ppna, bevara, kasta
eller returnera férpackningen. Egenskaper som att uppleva forpackningen i e-
handeln &r relativt outforskade, men de har en stor potential for utveckling.

Nir det giller forpackningar som bestills 6ver Internet har de andra krav én
férpackningar som stir pd hyllor i detaljhandeln. I detaljhandeln ska
férpackningen dvertala konsumenten att kdpa just den (Kotler, Armstrong,
Saunders and Wong, 1999). Férpackningen &r ett foretags sista chans att dvertala
kunden att just vilja den produkten.

I handel via Internet vet kunden vad den ska och det kommer in andra egenskaper
som &r viktiga. Forsta sanningens 6gonblick blir upplevelsen under bestillandet
och andra sanningens 6gonblick dr upplevelsen av forpackningen i handen. |
kommande teorikapitel kommer just detta behandlas nirmare.

I en undersdkning fran Milardalens hdgskola (2006) skriver Gabriella Engstrom
pa institutionen for vard- och folkhilsovetenskap, att var fjirde man mellan 40 —
80 dr lider i nigon form av inkontinens. Undersdkningen gjordes med hjilp av en
enkdt dar 2000 mén tillfragades. Resultatet visade att det var lika vanligt med
efterdropp bland 40-aringar som fér 80-4ringar, vilket ofta beror p4 stress.

Trots att tillstdndet ger en paverkad livskvalitet dr det vildigt fi som s6ker hjalp
eller anvinder produkter som &r utvecklade for att skydda mot de hir besviren.
(http://www.forskning.sel)

Problem med att hélla titt kan bero pa flera olika saker, alltifrén mediciner och
prostataoperationer till ldersaspekter och stress. Det ir ett vanligt problem och
for ménga ér det ett litet problem, men som férsimrar livskvaliteten avsevirt.
Problemet 4r fortfarande tabu och detta medfér att ménnen inte vigar berdtta om
sina problem, vilket medfor att de inte soker hjilp. Det gér att ménnen inte
kénner sig trygga ute i samhillet pa grund av rédsla for lickage, att det ska synas
och lukta.

Lider man av lindrigt lickage finns det bra hjalpmedel eller rittare sagt, det ska
finnas bra hjilpmedel ute i handeln, som &r speciellt utformade for den manliga
anatomin, ett sddant 4r TENA for MEN. Problematiken ir, att det r svart att
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hitta TENA for MEN i butik, vilket dr den vanligaste inkontinensprodukten for
mén i Sverige. I de mindre Apoteket Shop finns inte TENA for MEN alls i deras
sortiment. Enligt www.tena.nu ska dven de vanliga matvaruaffirerna silja TENA
for MEN, men nir de mindre butikerna tillfrigades visste flertalet inte att det
fanns en sddan produkt. De storre butikerna hade produkten, men sedan
lanseringen i varas har de igenomsnitt salt ndgon enstaka férpackning per ménad.
(se apendix)

I apoteken har de bara en variant som kan std pa lite olika stillen beroende pa
butik. Jag har hittat den under intim-, man-, hud- och under vitaminavdelningen!
Detta medfor att kunden ofta méste fraga for att hitta produkten. Enligt
personalen &r det fi, som fragor och dé endast dldre min, 60 ar och uppat. Ett
annat vanligt scenario dr att kvinnor fragar efter och kdper inkontinensskydd 4t
mén. Kvinnor upplever det inte lika genant, d& de 4r mer vana med intimhygien.
Det 4r mer allmént ként med urininkontinens hos kvinnor och att det finns
manga fler produkter p4 marknaden for dem.

Slutsatsen som kan dras ir, att om man har problem i yngre &r och inte hittar
produkten i butiken/apoteket sd viljer man hellre att g ut istillet for att fraga pé
grund av att det fortfarande anses genant att inte kunna halla titt.

Detta projekt utférs pé en design- och innovationsbyra vid namn POND i
Stockholm. De har som specialitet att utveckla konsumentférpackningar, dels
grafisk design men dven strukturell design. I deras verktygslada hittar vi ocksd
kunskaper i att driva och genomfora innovationsprocesser pa en strategisk niva.
POND har ménga olika sorters kunder inom den snabbrérliga
konsumentproduktskategorin och en av dem ar det stora svenska bolaget SCA,
Svensk Cellulosa Aktiebolag. De har flera olika produktomréden, det som &r
aktuellt i det hér fallet dr deras hygienavdelning, dir TENA for MEN, det manliga
inkontinensskyddet ingér. Inkontinens f6r mén &r ett litet” affirsomrade i
dagsléget f6r SCA, men det finns en stor potential. Inkontinensprodukter for
kvinnor omsédtter 8 gdnger mer 4n liknande manliga produkter fast det endast dr
3 gnger si vanligt med kvinnlig inkontinens. Det finns alltsd ett stort utrymme
pa marknaden for manliga inkontinensprodukter (internt material). Visst finns det
en stor potential marknadsmassigt, men det svéra dr att 6ka kunskapen om ett
problem som &r tabu i en mélgrupp som &r vildigt komplex (se kap 4.1.3, sid 38).
Det &r en stor mdjlighet och utmaning fér SCA, att hitta nya végar och 16sningar
for att 6ka sin forséljning av just TENA for MEN.,

Vid utveckling av forpackningskoncept med ménga inblandade aktérer far projekt
en komplex uppbyggnad. Det finns nagra omrédden som &r viktiga att tinka pa
innan ett projekt tar sin bérjan.

Relationerna och kommunikationen mellan och inom foretagen dr av stor
betydelse. Det dr viktigt att ha tydliga kanaler for att kommunicera de idéer och
koncept som uppkommer i processen, tidigt 16sa kommunikationssvérigheter som
uppstér nir en yttre part inte ir insatt i vilka processer och metoder som
foretaget/kunden anvinder sig av. Detta giller givetvis d&ven pé andra hallet.

Hitta en ldmplig styrning pa projektet for att uppna ett tillfredstillande resultat.
Det ar viktigt att vdga kommunicera att vara innovativ och att anvinda nya
metoder dr n6dvindigt fér att kunna utvecklas!



1.2 Problemformulering

Det dr fortfarande tabu och genant fér mén att inférskaffa hjalpmedel for
inkontinens och utbudet i den vanliga handeln &r litet. Produkterna siljer riktigt
daligt ute i detaljhandeln. Det finns ett stort behov av att hitta ett
distributionssitt att f4 ut produkten till de min som behover ett effektivt
hjalpmedel mot sitt tillstdnd och att minska insteget for att bérja anvénda
produkten. Férdelarna med att sélja produkten via e-handel 4r manga; 6kad
flexibilitet, erbjuda hela sortimentet, mer diskretion, 6kad tillgianglighet, mindre
tid till marknaden, smidigare och billigare. E-handel 4r ett mycket bra sétt att
knyta en naturlig kontakt mellan foretag och konsument. I dagens samhille finns
det bra fungerande betallsningar, bra distributionsmdjligheter och
Internetanvéndandet 6kar stadigt. Sammanfattningsvis finns det inga praktiska
hinder for att e-handelslésning av denna typ inte ska fungera. Fragan 4r hur allt
ska hianga ihop for ett lyckat resultat?

Ett annat problemomrade dr att mélgruppen dr vildigt komplex. Orsakerna dr
manga varfor inkontinens uppkommer och dlderssillnaden i gruppen har stor
spannvidd. Hur kan man utveckla nadgot som passar denna breda mélgrupp?

Ovanstdende problemdiskussion genererar féljande problemformulering f6r detta
projekt:

Vilka egenskaper ska en forpackning for inkontinens som ska sdljas i e-handeln
besitta, ndr det gdller konsumentens perspektiv.

Hur kan kreativitet fran en yttre part hjdlpa till att ta fram losningar, med fokus
pa forpackningen for produkten TENA for MEN och ta till vara pa konsumentens
behov?

Det handlar helt enkelt om att goéra livet ldttare for de mén som har
urininkontinens.

1.4 Syfte

Examensarbetet har fokus pé att exploatera 16sningar for produkten TENA for
MEN f6r e-handel.

Syftet med projektet ar att se vad en innovationsprocess kan goéra fér att hitta
I6sningar fér en produkt som behandlar ett kénsligt 4mne f6r anvéndaren,
samtidigt som vi har e-handel i bakhuvudet. Inte bara transportera hem produkten
utan &ven skapa en upplevelse, som underldttar for kunden i vardagen. Projektet
ska utvecklas med kundfokus!

Projektet dr en komplex och invecklad situation, inte bara problemet att
forpacka produkten, som ska fa plats i brevladan, utan dven tidnka pé de djupare
dimensionerna pa problemet sdsom de psykologiska aspekterna. Det dr viktigt att
kunna ta tid for innovationsprocessen och se vad den kan leda till. Projektet ska
ta vara pa tillfillet att skapa nagot mer &n bara en kartong. Nir projektet ir slut
ska 3 utvecklade koncept vara firdiga for presentation och pé vigen dit ska SCA
ha varit med och bestdmt riktningarna pé koncepten. Projektet ska vara knutet
till ett verkligt behov och ha relevanta losningar.
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Innovationens betydelse diskuteras och analyseras med avseende pa hur den kan
hjdlpa till i ett utvecklingsarbete.

1.5 Avgrinsningar
Resultatet av projektet ska vara pa en konceptniva, dvs. inte vara helt och fullt

utvecklat f6r direkt produktionsstart. Syftet och malet med det hér arbetet dr
utdver att skapa ett koncept, att lira sig mer om utvecklingsprocessen.






2 Teori

Teoriavsnittet avser att ge en inblick i de viktigaste aspekterna och ge en
grundférstielse av de olika delarna som péverkar detta projekt. Dessa aspekter &r
alltifrin medicinska, vad dr urininkontinens, hur en férpackning fungerar till hur
innovationsprocesser kan anvéndas for att komma vidare.

2.1 Manlig urininkontinens

Urininkontinens, eller ofrivilligt urinlickage som det ocksé kallas &r ett vanligt
problem och kan ha ménga olika orsaker. For en del mén dr det inte ett problem,
men f6r vissa forsdmrar inkontinensen livskvaliteten. Forsdmrad livskvalitet kan
vara att inte kénna sig séker nir man &r ute, alltid halla kolla pa var nédrmaste
toalett finns om man plotsligt behover kissa och att vara radd att “lackaget” ska
synas och lukta.

Figur 1 - Den manliga anatomin

Min 4r inte vana vid intimhygien vilket medfér att det inte pratas om problemet.
Det blir ett genant dmne, ett #mne med tabu. Min soker inte efter ny kunskap
och min lever i ett 1angt fornekelsestadium dér man inte erkénner sitt problem.
Maénga experimenterar med egna 16sningar och dven med dambindor (internt
material).

Urinblasan (se fig 1) dr bdde en behéllare for det urin som bildas samt fungerar
dven som en pump nir blésan ska toémmas. Nir blasan &r lagom fylld skickas
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nervimpulser till hjarnan att det &r dags att tdmma. Bickenmuskulaturen slappnar
av och man kissar. Efter toalettbesoket r det 1agt tryck i bldsan och hogre tryck i
urinréret. Om trycket i urinbldsan verstiger trycket i urinréret uppstér lickage.
Det finns olika typer av inkontinens. Hos mén &4r tringningsinkontinens den
vanligaste typen férutom typen efterdropp.
(http://www.sjukvardsradgivningen.se)

Trdngningsinkontinens ir att man plotsligt blir kissnédig och inte kan hélla sig.
Att ga pa toaletten ofta och ge ifrdn sig sma skvittar dr vanligt. Orsaker till
tréngningsinkontinens 4r vanligen godartad prostataférstorning och fértringning
av urinrdret. Aldrande kan ibland innebira att signalerna mellan hjirna och blasa
inte fungerar som de ska. Prostatacancer, urinvigsinfektion, bléssten eller
blastumor kan ocksé orsaka tringningar.

Overrinningsinkontinens uppstar nir av nigon anledning urinen har svart att
passera . Det medfor att bldsan inte kan tdmmas. Detta stadium 4r riktigt skadligt
om det inte uppticks i tid.

Anstrdangningsinkontinens dr ovanligt bland mén, det innebér att man har svért att
halla titt ndr man anstringer sig, t.ex. nyser eller joggar. D4 licker det smé
skvittar okontrollerat.

(http://www.sjukvardsradgivningen.se)

Hur vanligt 4r dd problemet? Enligt sjukvardsradgivningen lider drygt en halv
miljon svenskar (ca 170 000 min, 3 ggr s& vanligt for kvinnor) av
urininkontinens, dock dr det vanligast fér midn 6ver 60 &4r dé ca 5 % av
befolkningen har det. Enligt Gabriella Engstrom lider var fjirde man av nigon
form av lickageproblem, efterdropp och dven icke regelbundna
inkontinensproblem inrdknade. Det finns knappt 2,1 miljoner mén i ildern
mellan 40 och 80 &r enligt Statistika Central Byran, SCB, vilket skulle innebira
att dver en halv miljon mén lider i ndgon form av urinldckage.

2.2 Forpackning

De funktioner en férpackning ska besitta, kan
sammanfattas med f6ljande egenskaper; skydda och
transportera produkten, erbjuda hanterbarhet och
bekvdamlighet samt att kommunicera, enligt
Hammenberg (1961).

Att skydda sjédlva produkten under transport till
kund 4r huvudfunktionen, men féretagen har
upptéckt att de andra funktionerna spelar en stor
roll. Det &r med de egenskaperna som man kan
sarskilja sig pd marknaden och vinna kunderna, det
vill sdga forpackningen kan bli ett strategiskt
verktyg. Apple har verkligen lyckats att skapa
forpackningar som néstan har ett eget liv, se fig Figur 2 — En Applettrpackning
2

Att designa en forpackning, &r till en viss del en

kommersiell aktivitet ddr designern maste ha en kinsla for affirer. Det dr en
kombination och kompromiss mellan finansiella-, funktionella- och marknads
aspekter enligt Stewert (2007).

7



2.2.1 Egenskaper

Forpackningen har dven andra egenskaper 4n de grundliggande enligt Dillon,
Madden och Firtle, (1994). Sddana egenskaper kan vara att férmedla erbjudanden,
skapa uppméirksamhet, uppmana till k6p och utlova fysiska och emotionella
fordelar, att 1dta konsumenten se, kiinna, hora, lukta eller att interagera, helt
enkelt att uppleva férpackningen!

En forpackning kan vara funktionell, eller rittare sagt &r alla férpackningar mer
eller mindre funktionella. De uppfyller sitt indaméal mer eller mindre. For att se
vilka stadier en forpackning gir igenom gors en analys pa en e-handels
forpackning. Den kan det se ut sa hér:

Forsta kontakten av produkten, genom reklam, Internet osv
Bestilla forpackningen

F& férpackningen skickad

Fa hem den via posten

Foérvara den hemma

Anvindning/6ppning

Témma forpackningen

Aterforsluta forpackningen

Slianga och atervinna férpackningen

Ett bra sétt dr just att tinka igenom listan ovan, det vill siga tinka igenom
kundens process. Genom att tdnka igenom detta kan man forstd, hur bra ens
tinkta forpackning klarar av de olika stegen? Hévdar den sig bland sina
konkurrenter, dr den funktionellt anpassad for &ndamalet, dr den létt att 6ppna
och aterférsluta, dr den stadig och létt att forvara i olika situationer?
Miljdaspekter har blivit viktiga sdsom killsortering och ateranvdndning. Endast
en av sex konsumenter anser att de 4r ansvariga for forpackningsskrépet. De
tycker att det 4r producenternas ansvar. Detta medfér att utvecklingsteamet har
ett stérre ansvar for att forpackningen blir miljovanligare enligt Clement &
Sérensen (2002). Om man kan hitta funktioner som gér avfallshanteringen smidig
har man en stor férdel gentemot sina konkurrenter, nu nir miljémedvetenheten
bland konsumenterna har 6kat.

En bra forpackning skapar uppmirksamhet. Nér det géller en e-handels
forpackning har vi mist “f6rsta sanningens 6gonblick”, dvs. nar kunden upplever
forpackningen i butiken. En e-handelsférpacknings “forsta sanningens dgonblick”
ar nér den bestills pd hemsidan. Har dr det av yttersta vikt att kommunikationen
ar tydlig och siljande. Férpackningen ska kommunicera varfor konsumenten ska
kopa just den aktuella produkten, styra till ett kopbeslut, dock véntar sjdlva
upplevelsen av férpackningen. Det gér att “andra sanningens dgonblick”, det dr
nir konsumenten far hem férpackningen, blir mycket viktigt. Hér skapas
upplevelsen, att 6ppna och kidnna férpackningen, anvénda den och slutligen att
gora sig av med produkten/férpackningen. Nu ska 16ftena infrias som
produkten/férpackningen har lovat! En viktig egenskap 4r just att skapa
uppmirksamhet och att skapa ett emotionellt band mellan produkt/férpackning
och konsument. Vi ska striva efter att férpackningen/produkten ska bli
ihdgkommen.



I olika sammanhang pratas det ofta om hur kvinnor upplever och hur de reagerar
emotionellt pa férpackningar. Hur &r det d4 med méinnen? Hur upplever de
férpackningarna runt omkring sig?

Diremot vet vi vad en man tycker om sin nya fina bil eller sin dyra klocka. Kan
vi vid framtagning av férpackningar utnyttja ménnens kinslor och anspela pa vad
de tycker om och vill bli identifierade med?

Om vi tar ett exempel med grooming, manlig skonhetsvard, s mots du i en sddan
butik av férpackningar som paminner om, i form och namn bl.a. p4 bilar och
bildelar, (grillar, bultar, tindstift, Ferrari osv.) vilket anses av de flesta som
klassiska manliga attribut. Anledningen till dessa attribut #r just att de vicker de
manliga emotionella kidnslorna enligt den allménna uppfattningen.

Ta exempelvis Gilletes serie av toalettartiklar och raksystem. De ger kinslor och
former som &r forknippande med industri, metall, fart, flygplan och andra
“manliga” saker. Kan tyckas att det &r lite klyschigt, men det funkar. Namnet, ar
det viktigt? Ja det ar det. Tank pa hur olika produkter skulle upplevas om de
kunde kallas Porsche. Vilka virden som skulle férviintas av konsumenten. Det &r
ofta kéinslan som ger inkSpsbeslutet. Manga av de produkter som du képer och
anvénder kdptes inte enbart for dess funktion, utan for att ndgot grep tag i dig
och gjorde sa att du ville ha dem. Det ér ofta forpackningen som skapar den
kénslan menar Meyers & Gerstman (2005).

Kunden maste kunna identifiera sig med det han/hon har kopt, det giller att triffa
ratt malgrupp.

Att kommunicera via férpackningen dr A och O. Det giller att anviinda enkla och
tydliga medel. Lars Wallentin, som var designer pa Nestlé har skrivit en lista pa
hur han ser pd kommunikation inom férpackningsindustrin (Jesper Clement,
Martin Sérensen, 2002).

* For att skapa uppmirksamhet méste man vara modig. For att kunna ses fran
distans méste standarddesignen “skéndas”. Man méste tinka utanfor
ramarna!

* Anvind firre ord, anvind bara laddade ord sa som, gratis, ny, innovativ och
framhdv dem for att snabbt bli forstadd.

* Ta bort standardinformation som inte &r intressant for konsumenten, ha

koncentration pa ett nyckelbudskap.

Gor det enklare ... och gor det ytterligare enklare.

Gor ditt erbjudande mer lockande med starka firger.

Repetera erbjudandet pa alla sidor.

Gor det till mer 4n vad det egentligen 4r.

Sist men inte minst, f4 férpackningen att se samtida/modern ut.

For att kommunicera med hjélp av en férpackning finns det olika verktyg att
tillga.

Den tva dimensionella grafiken dr viktig f6r att fA kompositionen ritt.

De fyra uppmirksamhetsfingarna enligt Bill Stewert (2007) ér:

* Farg

* Fysisk struktur och form
e Symboler och siffror

¢ Typografi



En vildesignad forpackning ska kommunicera varumérkets strategi effektivt,
illustrera produktinformationen tydligt och ordna informationen i en hierarki dar
det viktigaste star forst. Viktiga egenskaper for att upplevelsen ska bli positiv ar
att fortydliga och beskriva anvidndandet och funktionen visuellt, differentiera
férpackningen frdn konkurrenterna och férséka addera mervérden. Enligt
undersokningar gjorda av (Meyers & Gerstam (2005), soker konsumenterna mer
och mer efter funktion. Portabilitet, enkel 6ppning och stingning, bittre grepp
och léttare avfallshantering &r egenskaper som efterséks av konsumenterna. Det
finns stora mojligheter for innovation inom forpackningsutveckling.

Det talas om att férpackningen &r den tysta sdljaren som Meyers & Gerstman
(2007) uttrycker det. Produkter som verkligen lyckas finns det alltid bra
samhorighet mellan, namnet, produkten, forpackningen, marknadsféringen och
PR. Ett riktigt bra exempel pa hur ett namn, produkt, logga och férpackning kan
fungera tillsammans ir L eggs.

Det hela bérjade nér ett nytt foretag, Hanesbrands inc skulle lansera sina nya
billiga strumpbyxor. Designern Roger Ferriter skulle presentera sina koncept pa
hur man skulle gé tillvdga for att silja strumpbyxorna.

Figur 3 — L’eggs

Dock var han inte ndjd med sitt forslag som han skulle presentera samma dag. I
ett sista férs6k att uppleva produkten knét han sin hand runt strumpbyxorna for
att se hur kompakta de kunde bli. Nir han stirrade pé sin knutna nidve insdg han
att det fanns en mojlighet att forpacka strumpbyxorna i ett dgg. Direkt insdg han
att engelskans egg rimmar pa leg (ben) och gav det en fransk touch med en
apostrof, resultat blev namnet L’eggs. Tva dgg-former vivdes dven in i loggan
(fig 3). Ferriter skissade snabbt ner sina idéer till presentationen och resten ar
historia. Det blev en av historiens mest lyckade produktlanseringar genom
tiderna.
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Nir strumpbyxorna séldes i detaljhandeln 14g “4ggen” i stora behdllare som ocksd
liknade #gg. Det gjorde att hela lanseringen blev med ett genomgéende tema,
vilket gav resultat. Ett annat intressant fenomen var att plastéiggen dteranvindes
av konstnérer och inom hobbygenren, ett exempel pd "wastefulness”.

(Myers & Gerstam ,2007, www.hanesbrands.com)
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2.2.2 Materialval

Materialval till en forpackning ar viktigt. Att stilla sig de viktiga frdgorna i
borjan underldttar: Vad stiller produkten for krav pa forpackningen gillande
transport, skydd, forvaring osv. Beroende pa kraven sa finns en méngd olika
material att vilja bland. Har kommer en liten presentation av de vanligaste
materialen och deras for och nackdelar. (Stewert, 2007)

Kartong och papper

Funktionellt, kostnadseffektivt och &tervinningsbart gér kartong till ett av de
mest vanliga férpackningsmaterialen nér det inte stélls krav pa tdthet mot vita.
Beroende pa tjocklek och behandling kan kartong anvéndas i en rad olika
férpackningar.

Wellpapp

Wellpapp ir kartong med ett limmat mellanskikt, likt en ”sandwich”-
konstruktion. Detta ger ett material som blir tjockare och taligare, men l4ttare
och flexiblare dn en solid kartong.

Nir det giller forpackningar i kartong eller wellpapp brukar man stansa ut en
form med viklinjer ur ett plant ark. Dérefter viks och limmas den ihop och en
stark och funktionell férpackning har skapats.

Givetvis kan kartong/papper anvéndas till andra former och férpackningar.

Plast

Plast har blivit mer och mer anvint den sista tiden. Det finns en uppsjé av olika
plasttyper och kvaliteter. Forpackningar av plast kan vara styva eller mjuka,
transparenta eller fiargsatta och kan formas i princip till vilken form som helst.
Plast ar billigt, tatt, formbart och borjar bli mer miljovénligt pga. dtervinning,
men tillverkas av icke fornyelsebara rdvaror.

Glas

Glasbehallare kan vara i olika former, storlekar och férger. Glas finns i de flesta
konsumentproduktkategorier. Glas dr tungt och ofta faller det pa den orsaken,
men glas formedlar tillf6rlitlighet och kvalitet.

Metall

Material kan vara tenn, aluminium och stal. Pga. det stora utbudet av rdmaterial
har metall blivet ett material som &r billigt att anvédnda och producera. Metall
anvdnds mycket i livsmedelsindustrin.
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Kombinationsmaterial
Det gr att kombinera material med varandra. Ska kartong anvéindas men det
behdver vara titare gér det att lagga t.ex. ett plastskikt pd kartongen for att
uppné 6nskat resultat.

2.2.3 Produktion och ekonomi

Det dr viktigt i ett utvecklingsarbete att man har med aspekterna om produktion
och ekonomi, att vara vil medveten om vilka begrinsningar man kan géra och
inte goéra i en produktionslina. Man kan ofta f& uppfattningen att det ir
utveckling, design och materialval som &r de betydande faktorerna. Vid stora
volymer, som i detta fall 4r det andra faktorer som spelar roll. Om en férpackning
ska testas forst i en liten volym giller det att den 4r enkel och snabbt kan
handpackas. Nér vi pratar forbrukningsvaror inom konsumentprodukter
automatpackas de dock ofta och de aspekterna maste finnas med i det pdgéende
utvecklingsarbetet.

For att halla nere kostnaderna handlar det om att vara effektiv i1 produktionen,
passa in forpackningen i sin logistiska verksamhet och kunna packa den pi ett
snabbt och effektivt sitt. Aven om projektet inte kommer att innehalla I6sningar
som &r anpassade for SCA's produktionsapparat var det mycket intressant att
besoka en av deras fabriker for att f4 en uppfattning om hur det gér till.

2.3 Varumirke

I dagens samhille &r det &r ett otroligt tryck pé nya produkter. Produkterna har
blivit ldttare att kopiera, vilket gjort att foretagen har gatt mot att skapa ett
mervirde, en upplevelse ndr kunden koper produkten, det vill siga ha ett starkt
varumdrke, ett brand.

Branding har sitt ursprung i att kunna identifiera och stérka sitt dgarskap. Det
boérjade 1 USA tidigt 1800-tal da boskapsbonder var tvungna och mirka sina kor
for att veta vem som dgde vilka. Tyvirr anvindes samma metod att mirka
ménniskor, under den morka tiden da slavhandel tillits. Hir var det av samma
orsak som med korna, att kunna identifiera dgarskap. Branding pa slavar piminde
dem hela tiden var de hérde hemma i samhiillet, hade d4ven en emotionell
innebord. Mérket som satt p slavarna gav tyvirr status av makt till den som fgde
mirket.

Fran att ha varit forst och frimst ett sitt att identifiera sitt, utvecklades
varumdrket till att kunna skydda det som var sitt.

Ménga kinda stora varuméirken idag sa som, Colgate, Coca-Cola och Kodak
startades i slutet av 1800-talet (Stewert, 2007).

Till 1960-talet var varumaérket identifikation av produkt och tillverkare, ett
skydd mot imitation och tillit i kvalitet.

Idag har det kommit till tre vdrden; dvertalning till emotionell involvering med
varumirket som uppmuntrar kop, avslgjande om var emotionella 6nskan att visa
andra sitt egna goda omdome och publicering av vart emotionella behov att visa
tillhorighet.

Att ldgga till en emotionell aspekt i varumirket gér att upplevelsen blir mycket
starkare. Konsumenten kdper inte bara en produkt, utan kunden kdper en hel
kinsla.
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Varumirken som har blivit vinnare i dagens samhiille dr de som lyckats knyta en
kinsla eller upplevelse till midrket. Exempel pa det 4r Nike med slogan Just do
it”. De viver in budskapet att med deras sportprodukter kan man mot alla odds gé
framét i sin personliga utveckling, en livsstil. Att vara personlig och fa kunden att
kinna sig speciell har Nike dven lyckats bra med. De har en hemsida dér man kan

Som det var:

- semig

- lita p4 mig

- kop mig
Som det &r:

- semig

- lita pa mig

- dlska mig

- kop mig

- avundas mig

Figur 4 — Identifikation

bestdmma hur ens egna skor ska se ut,
farg, material och modell.
(http://nikeid.nike.com/)

Ett annat exempel &r Starbucks, en
caféjitte i USA. Det ska inta bara
handla om att kunna kopa kaffe. Allt
syftar till att ge kunden en upplevelse,
personalen ska kédnna till kundens
favorit kaffe och namn. Starbucks ska
vara kundens tredje “stélle”, efter
jobbet och hemmet.

Det sista och tredje exemplet &r
Apple och dess Ipod. De har byggt
upp en designkult och sjdlva
musikspelaren har blivit ett smycke i
den nya digitala varlden. Upplevelsen
ir den som #r viktig. Apple jobbar
med hela kedjan, anti-marknadsféring,

en hype, smarta och snygga forpackningar och vildigt genomténkta produkter dér
det handlar om att utrycka sig sjilv. Se figur 5 nedan samspelet mellan
férpackning, produkt och varumérke.

Package

Brand

Figur 5 - Samband mellan varumérke, produkt och férpackning
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2.4 Marknadslaget

Marknaderna har blivit mer och mer komplexa och mélgrupperna har blivit mer
och mer invecklade. Vid en forsta anblick kan det tyckas att ens produkter och
forpackningar ska tilltala en massmarknad 6ver aldrar, kén och livsstilar. Vi
ménniskor &r olika och har olika smak och det hdnder inte ofta att alla tycker att
en viss produkt dr perfekt utformad. En del vill ha funktion framfér form, andra
prioriterar pris osv.

For att ge brukaren den upplevelsen som produkten/férpackningen vill férmedla,
maste ritt frigor stillas enligt Osterlin (2003).

*  Vem ar férpackningen till fér?

* Vad virdesitter képaren?

*  Vad paverkar upplevelsen av produkten?
Kan vi svara pa de fragorna, har vi kiirnan eller kinslan som férpackningen ska
dga.
Okad konkurrens och expansionen av olika personliga livsstilar skapar ett klimat
dér véldigt fa produkter kan lyckas pa en bred front. (Bill Stewert, 2007)
Eran av massmarknaden 4r 6ver och Henry Fords kinda uttalande 4r vi 1angt
borta ifrdn, “any customer can have a car painted in any colour that he wants as
long as it’s black.” Nu fortiden pratar man om personlig masstillverkning, att
designa och tillverka produkter ddr man ger sken av att vara personlig och
tillgodoser den sérskilda kundens behov. Kunden kan f2 sin bil i vilken firg som
helst, klddsel och tillbehor.

Men om det inte gér att gora en

* Kén? . grundprodukt personlig, hur gér

* Sysselsittning? man da? Det giller att rikta in sig

* Hobbies? pé ritt malgrupp. Forsta vilka

¢ Utbildning? man avser att silja produkten till.

* Ekonomisk status? Att “spika” ratt mélgrupp

* Religion och etniska underléit.tar att hitta ritt 1
grupperingar? utvecklingsprocessen. Fragor som

*  Geografiskt omride? kan stéllas ser du nedan i figur 6.

e Civilstatus?
* Familjeldge?
e Alder

Figur 6 — Mélgrupp
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sjdivisrverkligande.

Figur 7 — Maslows behovstrappa

Det giller att skapa en stereotyp som &r en tinkt kund, men sedan &r det inte
alltid mélgruppen som anvénder produkten. Alla minniskor har behov, Maslow
beskriver det i en trappa dir de mest grundlidggande finns i botten (fig 7)

Nir méalgruppen ér helt och héllet forstadd, blir det mycket enklare att forsta vad
som driver dem, deras motivation, deras behov, deras 6nskan, och viktigast 4r hur
vi kan identifiera hur en férpackning kan interagera med deras liv.

Trender som pagar ute i virlden &r inte att underskatta. Nar ett foretag forsoker
att ta fram en bra produkt tar de en stor ekonomisk risk. Passar den inte in i
samanhanget blir det ett fiasko.

Allt handlar om relationen mellan anvindaren och produkten/férpackningen.

2.5 E-handel

Av Sveriges befolkning har 80 % tillgang till Internet och 60 % anvénder nitet
dagligen (www.scb.se). Internethandeln har exploderat den senaste tiden, sérskilt 1
Sverige. Vi ir bland de lander i virlden, som har den hogsta bredbandstidckningen,
betalsiitten har blivit sikrare och enklare och distributionen fungerar pa ett
tillfredstillande sdtt. Sammanfattningsvis finns det inga hinder for att exploatera
den mojligheten bittre.

Man vinner manga fordelar. Hastigheten att fa ut en produkt till marknaden 6kar
kraftigt samtidigt som man kan ha ett storre sortiment. Ett féretag kan testa nya
produkter ldttare. Kunderna och féretagen far en “personlig” anknytning till
varandra.

Impulsen i forsta sanningens dgonblick tas dock bort, eftersom bestillningen av
produkten gors medvetet. Anvéndargranssnittet pa internet dr viktigt for att
kunden ska kiinna sig bekvam. Det ska vara enkelt, informativt och snyggt for att
kunna st sig i den hérda konkurrensen. Néar forsta sanningens 6gonblick &r borta
méste det satsas mer pa upplevelsen att fA hem och uppleva produkten, andra
sanningens dgonblick!

2.6 Innovation och design
Ordet innovation kommer frén latinska ordet innovare som betyder fornyelse.
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Fornyelse och fordndring 4r ett maste f6r foretag om de vill dverleva i dagens
foranderliga samhille. Behovet av nya produkter som forbéttrar och férnyar de
gamla gor att foretagen efterfragar nya idéer, uppslag och nya uppfinningar. Vi
sammanfattar det som just innovationer.

Definition av design i innovation: Design 4r en nyckel i innovationsprocessen.
Designprocessen gor en idé till ett koncept som skapar virde f6r konsumenten
medan innovation tar det ett steg lingre. Innovation inkluderar designprocessen
men gor idén kommersiell och skapar ett ekonomiskt vérde. Startpunkten for en
innovationsprocess #r nir en idé uppkommer. Den kan komma nistan ifran var
som helst, men en idé har inget vérde i sig sjdlv. Det #r nir en idé formuleras och
sitts i en kontext som det ger virde och idén forvandlas till ett koncept. Detta
refereras som designprocessen enligt Hordern (2008).

Andra definitioner av innovation:

”The process of commercializing or extracting value from ideas” (Rodgers, 1998)
”Change that creates a new dimension of performance” (Drucker in Hesselbein et
al, 2003)

“Innovation is the commercially successful exploitation of ideas” (von Stamm,
2006)

Varf6r ska man innovera? Som en affirsstrateg vid namn Gary Hamel deklarerade;
“Innovate or die” (Hordern, 2008). I dagens hérda konkurrens maste foretag ligga
i framkant i utvecklingen om de vill vara med och sliss om kunderna. Innovation
ger 6kande marknadsandelar och ett 6kat ekonomiskt virde. Innovation ir
framtiden! Vad ska vi gora harnédst? Det handlar helt enkelt om &verlevnad, men
det dr ingen l4tt sak. Som Thomas Edison en géng sa; “Innovation is 1%
inspiration and 99% perspiration.”

Vi backar lite i resonemanget och stiller oss frigan hur en idé uppkommer. Ett
behov uppticks och ett tankearbete startar. En viktig startpunkt for
resonemanget kreativitet var fran ett foredrag som den franske matematikern
Henri Poincaré holl 4r 1908, dir han redogjorde for hur han kommit pa en
18sning pa ett svart problem just nir han stod pé trappan till den vagn som skulle
ta honom till en geologisk konferens. Konferensen passade han pé att besdka nir
han tvingats ge upp om att ndgonsin kunna 16sa problemet. Fran Poincaré
kommer idén om inkubation, om undermedvetna processer som pagar under den
inkubationstiden som till slut leder till den oviintade illuminationen, nér idén slar
ner som en blixt (Vedin, 2000).

Innovation kan uppkomma genom att konkret satsa pa forskning och verkligen
erbjuda resurser till innovation. Att skapa miljéer som frimjar kreativt tinkande
och férnyelse. USA fick ett uppvaknande nir Sovjetunionen 1957 hade sint upp
Sputnik i rymden. Helt pl5tsligt 1dg USA flera ar efter i utvecklingen i rymden.
Landet var hotat och vad kunde de gora? De avsatte nya resurser for utveckling
inom rymdforskning, detta resulterade i nya upptéickter och innovationer.
Idéskapandets fyra faser beskrivs enligt Osterlin(2003):

* Forberedelse, dd man formulerar uppgiften, samlar bakgrundsinformation och

inspiration.
* Inkubation, da tankarna mognar, ofta i det undermedvetna.
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* Insikt, sjdlva “aha!”-upplevelsen dd man ser den ofta enkla, sjalvklara
16sningen.
*  Verifiering, dd idén dokumenteras.
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2.6.1 Fran uppfinnare till innovator

En ”uppfinnare” 4r en kreativ person som kan tiénka utanfér ramarna. Han/Hon
har egenskaper som:

e Flexibilitet

* Kinslighet for problem

*  Originalitet

e Motivation att skapa négot

* Uthallighet

e Koncentration pa uppgiften

(Bjorrefors & Welin, 1986)

Vision dr nédvéndigt, for att kunna se framat och férestilla sig framtiden. Men
enbart vision ricker inte, det krivs handling. Att ha egenskapen att fi saker
gjorda och kunna styra hidndelseforloppet dr ytterst viktigt, men dven att
utvecklas som person. En innovatér ska vara nyfiken och vilja utbilda sig mer for
att bli bittre. Dock 4r ofta uppfinnare introverta och slutna pga den stora
tekniska begdvningen. De har svart att formedla sina idéer. Hir kommer
innovatdren in. Innovatdren har utvecklat sig sjélv och lirt sig bitar som
marknadsforing, ekonomi, innovationsmetoder, visualisering, kommunikation
m.m. Det krivs visiondrsanda men ocksa noggrannhet, handlingskraft men 4ven
forméga att vinta, teknisk kunskap och en férméga att se helheten. Att vara
innovator dr en formaga dér man alltid kan lira sig mer och beh6ver lira sig mer.
En innovatdrs roll ér att forse foretagen och samhillet med idéer och produkter
som skapar intdktsmojligheter for fortsattutveckling. Ménga uppfinnare tror att
en kreativ process slutar med en uppfinning eller idé. I sjdlva verket #r det sd att
en kreativ process borjar med en uppfinning eller idé (Bjorrefors & Welin, 1986).
Trots att en produktidé har uppenbara kommersiella méjligheter och trots ett
uttalat intresse fran samhillet och foretagens sida, dterstdr alltid det svara att f&
foretagen att satsa pa idén. Den allmédnna uppfattningen ir att det kreativa 4r i
sjdlva idéarbetet, men i ménga fall krivs det ndstan mer kreativitet att 6vertyga
foretag att ta vara péd chansen.

En person som gor en lysande uppfinning har i sjdlva verket inga fordelar framfor
en som inte kommer pé négra idéer alls, om han eller hon inte kan presentera och
sélja in den till finansidrer, licenstagare, féretagsledning och anvéndare (Bjorrefors
& Welin, 1986).

An en ging 4r kommunikationen livsviktig.

2.6.2 Innovation — att jobba pa tvirs

En framgéngsrik och kreativ innovationsmiljé kréver att det finns ménga olika
sorters minniskor och kompetenser. For att fa foretaget att utvecklas méste det
finnas medarbetare som tycker olika for att skapa kreativa debatter, hitta
personer med olika kompetens och tankesidtt. Wedin (2000) tar upp skillnaden
att jobba enligt stafettmetoden eller som ett rugbylag. Stafettmetoden innebir att
flédet &r helt linjart. En grupp av utvecklare jobbar med ett problem for att sedan
limna 6ver till ndsta grupp. Denna metod tar ldng tid, kompetenserna méaste
dterupptickas och generellt dr det dilig kommunikation i ”8verlimningarna”.

Att jobba som ett lag innebir att olika grupper har olika ansvarsomradden och man
arbetar tillsammans mot ett gemensamt mal. Det innebir att utnyttja alla
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kompetenser samtidigt, verka pé en bred enad front. Nyckeln till innovation &r
att fa alla olika avdelningar att arbeta tillsammans.

2.6.3 Teknisk design

Teknisk design dr en utbildning som kombinerar ménga olika kunskaper i ett
harligt potpurri. Den blandar vetenskap med mer konstirliga 4mnen, samtidigt
som man fér en ram med affirsmetoder och en genuin behovskinsla. Resultatet
blir att man bade dr en problemidentifierare och en problemldsare. En klockren
kombination for att kunna utveckla ett innovationstink.

For att innovation ska kunna blomstra ordentligt
ska dven konst och vetenskap samarbeta i en
balans (se fig 8), men ha en ram av affirstink.
LTH (www.md.lth.se) beskriver utbildningen
teknisk design enligt féljande:
”Vér tillvaro blir alltmer komplex och tekniskt
avancerad. Vi stéller allt storre krav pé att
produkter och arbetsredskap av olika slag inte bara
ska ha en bra teknisk funktion — de ska ocksa ha
en attraktiv utformning, vara begripliga och litta
att anvénda, vara ergonomiskt riktigt utformade
Figur 8 — Grund for innovation ~ och bra ur miljésynpunkt. For att dstadkomma
detta krivs ett helhetsperspektiv pa
produktframtagningsprocessen och en
humanistisk syn pé tekniken och dess anvindning — ett perspektiv dir
ménniskans behov och férmaga och samhalleliga krav sitts i centrum.”
Jag ser det som en fordel att ha den bakgrunden som jag har i det hir projektet, att
ha en helhetssyn pé utvecklingsprocessen med manga olika kompetenser i
verktygsladan.
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3 Metod

Forpackningsutveckling 4r en tvirvetenskaplig process. Det krivs ménga olika
kompetenser for att lyckas med att ta fram en framgéngsrik férpackning.
Forpackningsutveckling 4r ddrmed en ldrorik aktivitet for att driva en
innovationsprocess. I ett normalt utvecklingsteam bér det finnas personer som
kan hantera produktutveckling, design, produktion, material, logistik, grafik,
marknadsforing, ekonomi och kreativitet. Design dr en i huvudsak praktisk
verksamhet (Jan Landqvist, 1994). Det utesluter dock inte att vi méste ha
metoder for att samordna och sortera kunskap, fakta och information som har
inforskaffats. For att lyckas med ett uppdrag méste en grundlighet finnas, behovet
av kunskap och systematiska metoder dr grunden for ett lyckat resultat.

Ett projektgenomférande f6ljer normalt den modell som Bick och Halvarsson
(1992) tagit fram:

e 1dé till ett projekt

* Forstudie

* Beslut om att starta projektet
* Malformulering

¢ Planering

*  Organisation

* Genomf6rande

*  Uppf6ljning

I utvecklingsarbetet ingdr det manga metoder for att samla och analysera data och
material och kreativa metoder for att komma vidare. I detta stycke kommer en
overgripande beskrivning pa de vanligaste metodikerna som kan komma till nytta
i en innovationsprocess.

Iintervjuer och enkiter skapar forskaren mer eller mindre kontrollerade
situationer for att inhdmta data fran sina respondenter. Man skiljer fran 6ppna
och slutna svar (de 6ppna svaren formulerar respondenten; de slutna svaren giller
ddremot givna alternativ). Man skiljer 4ven mellan strukturerande, halv- och
ostrukturerade intervjuer (Lundequist, 1995)

* Ien strukturerad intervju ldser intervjuaren upp fragor fran ett formuldr samt
antecknar svaren. Fragorna formuleras sa att man far fram kvantifierbara
svar.

* En halvstrukturerad intervju omfattar dessutom uppfoljningsfragor.

¢ Under en ostrukturerad intervju blandas precisa fragor med mer allméinna
diskussionsfragor, dock inom ramen fér dmnet.

Information fran killor &r en metod for att inférskaffa sig kunskap. Man skiljer
mellan forsta- och andrahandskéllor, mellan direktupplevelser och referat i andra
hand.

Det dr viktigt att man 4r kritisk och granskar killans virde, killans dkthet,
relevans och sanningshalt (Lundequist, 1995). Det innebir att man vill hitta
oberoende kéllor som talar samma sak.
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I ett tidigt stadium under ett projekt gors ofta en litteratursékning fér att fa en
oversikt om vad som har gjorts pd omradet tidigare. Det letas i tidskrifter,
avhandlingar och annan litteratur.

Ett inspirationsverktyg som en designer kan anvinda sig av dr en s.k.
moodboard. Den kan bestd av olika grafiska uttryck, firger och bilder. Ofta
klistras allt upp pé pannaer som sedan kan ligga till grund for det fortsatta arbetet.
Man férsdker skapa kanslor, uttryck och tankar for inspiration. Liknande géller
nir det skapas en malgrupp, “targetgroup”. Det skapas en schablon-anvindare
som har de egenskaper man efterséker i sin verkliga malgrupp. Aven hir tas det
hjilp av visuella hjdlpmedel.

Ett av designers frimsta verktyg/metod ar férmégan att kommunicera sina idéer
visuellt. For att kunna generera manga idéer finns det olika verktyg, dir ett av de
vanligaste och kraftfullaste 4r brainstorming. Det kan goras av enkla skisser.
Det dr ofta det forsta steget att kommunicera en idé. I design- och
utvecklingsarbete dr en stor del av arbetet att §vertyga ledningen om att idén dr
bra. For mindre insatta personer ir det mycket lidttare att forsta en
idé/produkt/koncept om man fir mgjlighet att se det visuellt.

Nista steg dr att arbeta med hjélp av dataverktyg for att modellera upp konceptet
mer realistiskt och gora mer eller mindre naturrealistiska renderingar (bilder).
Hir finns mgjligheter att skapa modeller som ser ut att vara verkliga. Det jobbas
med strukturer pa ytor och modellen kan klippas in i ett sammanhang dér den
kdnns verklig,

Det sista och kanske det mest kraftfulla verktyget i en designers verktygslada ér
prototyptillverkning. Att f3 halla i en framtida produkt och se, kinna och
uppleva hur den kommer att se ut dr en otrolig stark upplevelse.

3.1 Processens olika etapper

Projektet dr genomfdrt med en metod som kombinerar Ulrichs och Epingers
(2003) mer tekniska modell pa en utvecklingsprocess med en klassisk
produktutvecklingsmetod, som Kenneth Osterlin(2003) tar upp i sin bok Design i
fokus for produktutveckling.

Men hir giller det att utveckla en forpackning, inte produkten. Det 4r viktigt att
plocka in vissa andra element som &r betydande i ett forpackningssammanhang
och vikta ner andra delar av processen.

Jag har valt att dela upp utvecklingsmetoden i 5 steg, uppstart, analys,
konceptgenerering, bearbetning och validering.

3.1.1 Uppstart

Hir startar det §vergripande; vilken dr malsdttningen for projektet och foretaget,
vilket ramverk ska vi halla oss inom, vilka resurser behvs och vilka tider ir det
som giller?

Forpackningsdesignmaélen cirklar runt ett ramverk som grundar sig i
marknadsundersokningar och strategiska val som varumérket star for.

Fran ett uppdragsdokument fran uppdragsgivaren, en s.k. "brief”, far vi onskemaél
och krav pa projektet. Offert med pris, villkor och pris 1dmnas tillbaka och efter
godkdnnande fortsdtter projektet in i nista fas.

23



3.1.2 Analys

Informationsinsamlande 4r grunden i detta steg for att fi en helhet i hur
problemet hinger ihop. Produktens och férpackningens praktiska funktioner,
ergonomi och krav pa utseende, marknad, ldmpliga tillverkningsmetoder och
material analyseras. Det giller att stilla rdtt frigor och att kunna svara pa
frigorna nedan. Dessa ger information som stédjer
forpackningsutvecklingsprocessen.

* Vem é4r konsumenten?

* Vilken milj6 kommer produkten att tdvlai?

e Vilken &r prissédttningen?

*  Vad dr produktionskostnaderna?

* Hur lang utvecklingstid dr det fran design till marknad?

* Vilka &r distributionsmetoderna for produkten?

Resultatet blir en designkravspecifikation, for att styra det kommande arbetet
och att ha ett "facit” som kan jamf6ras med de kommande koncepten, det vill
séga ett utvirderingsverktyg.

3.1.3 Konceptgenereringen

Den mer kreativa processen borjar hir, det vill siga att bérja 16sa problemen!
Verktygen som anvénds dr manga, men det vanligaste dr att enkla skisser gors for
att visualisera de 16sningar som kommer fram. Syftet 4r inte i forsta hand att fa
fram coolt och fint material utan att f4 fram arbetsskisser och modeller for att
komma fram till alternativa principlésningar. Allt handlar om kommunikation!

3.1.4 Bearbetning och forfining av koncepten

Nu dr man mitt i processen och har fsrhoppningsvis massor av idéférslag. Det ir
dags att borja utvirdera forslagen mot designkravspecifikationen for att se vilka
idéer som héller. Det effektiva vid produktutveckling 4r att soka ménga idéer ur
vilka man sallar ut de bista. Kanske plockar man de bésta fran olika idéer och gor
en gemensam l6sning. Resultatet ska vara att det som kommer fram ir de bésta
koncepten, som ska g vidare for ytterligare forfining. I det hir steget ska
detaljerna utvecklas, formen slipas och pé allvar borja kolla hur konstruktion och
framtida tillverkning ska ske. De siikraste besluten #r de, dir man f6rst utvirderar
alla tdnkbara alternativ. Midngden minskar utvecklingsrisken.

3.1.5 Validering

Vid validering testas de prototyper som har gjorts och presenteras for
foretagsledningen.

Nér man dr n6jd med testresultatet 4r det dags att bérja producera. Viktigt r att
designern #r kvar i projektet for at kunna verifiera att produkten ser ut som den
ska nir den kommer ut pd marknaden.
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3.2 Problemldsning

Om du ska ta dig ndgonstans springer du inte rakt ut i okdnd mark med sj6ar, berg
och annan svarpenetrerad mark utan att forst tinka efter), vilket dr det bista
vigvalet och tittar dven pa en karta. Till slut gér man ett val...kanske &r det bista
alternativet att ta bilen?

Att 16sa ett designproblem ir likadant. Istillet for att slinga sig huvudstupa in i
detaljlosningarna, funderar man forst igenom hur man ska angripa problemet. Vad
ir problemet? Vilka dr férutsdttningarna? Vad har man for resurser? Hur kan man
justera arbetet efter hand vid behov (Osterlin, 2003)?

Enligt Kenneth Osterlin delar man upp en problemldsningsprocess i tre steg —
analys, syntes och utvirdering. Forst dr det en divergent, en bred idéstkning, som
senare vinds till ett avsmalnande urval for att till sist virderas. Kanske maste
problemet itereras flera gdnger, men for varje “16sning” blir 16sningen mindre
generell och mera detaljerad. Det ar viktigt att man har en strategi ndr man gar in
i en problemldsningsprocess, att arbeta systematiskt men samtidigt kreativt gor
att de bada hjarnhalvorna far samarbeta, den mer logiska vinstra halvan med den
mer kreativa hogra.

Att arbeta i ett linjart flode men med aterkoppling, 4r en limplig modell i detta
projekt.

En annan f6rfattare, Jan Rollof tar i boken Kreativ & effektiv upp en
problemldsning, dir problem kan 16sas mha sju steg, FTF-modellen (Fixa-Till-
Fria), se figur 9 nedan.

m;unhalw-mnk‘ } % "Hoger-hjarnhalve-1dnk*

Vilkel problem ska vl lasa?
Vad ar den verkliga grundorsaken?

’ @Formulera problemet

@Deﬁnlera kriterier pa bra lésningar

NG .y
(:I Beslér‘nm9

S

(

/ (® vslj den bista lasningen

@Implemenlera lésningen

@ Generera idéer

Figur 9 - Problemlésning
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3.3 Brainstorm

Hir géller det att utnyttja en lamplig grupps samlade fantasi, kompetens och
erfarenheter for att locka fram den bésta 16sningen kring ett specifikt problem.
Metoden gér vidare ut pa att ur den samlade méngden idéer vaska fram de som
bedéms vara bist, att hitta guldkornet. (Landqvist, 1994)
Grundprincipen ér: ju fler hjdrnor ger desto fler associationer som féder nya o.s.v.
Inf6r en brainstorm giller det att ha klart vilka férutsittningar vi har.
Man maste bestimma gruppens sammanséttning och pé vilken plats/milj6 som
motet ska vara. Faststéll vilka regler och rutiner det 4r som giller och férbered
dokumentationen.
Négra enkla "regler”...

* Kiitik, virderingar och beddmning under métet r absolut forbjudna. Man

vill uppnd en atmosfir dér alla kéinner sig sdkra och kan siga vad man vill.
* Stort antal idéer efterstrdvas, stor bredd ger en hégre topp.
* Téank girna utanfér ramarna, vilda idéer 6ppnar upp nya tankeséitt och man
kan hitta de dir underbara 18sningarna.

* Kombinera och bygg pé andras idéer. Ingen &dger en idé under métet.

* Var spontana,

* Anteckna alla idéer och sortera dem

* Geinput

* En lamplig gruppstorlek dr mellan 3-6 personer.

Efter ca en timmes hard koncentration borjar vara hjirnor bli trétta och tomma,
alltsd bor en session vara max en timme innan paus behdvs foér ny uppladdning.
Det kan vara bra att ge deltagarna ny stimuli, gdrna nigot helt annat som inte har
med det direkta problemet att géra.

En brainstorm brukar g igenom samma faser. Férst kommer alla sjilvklara och
enkla 16sningar. Nér de ér slut kommer en fas dir mycket tystnad rdder och det
tdnks for fullt. Darefter kommer de helt galna idéerna, en flamsig del, den mer
underligare idén efter den andra. Fantasin flédar, men ritt som det &r kommer den
dér superidén som vi har védntat och letat efter.

Nér motet dr avslutat, ska alla forslagen gés igenom f6r att inget vésentligt ska ha
missats.

3.4 Att kunna vilja ritt idé

Hur gér man nér det finns massor av bra idéer men inte vet vilken, som man ska
g4 vidare med?

3.4.1 Funktionsanalysen

Funktionsanalys &r ett hjalpmedel for att samla relevant information och krav pa
en produkt pa ett latt6verskadligt sitt.

En funktion bestar oftast av ett verb, ett substantiv, en ranking och en
kommentar.
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Funktionsanalysens syfte dr enligt Landqvist (1994):

* att vi systematiskt skall leta upp och analysera samtliga krav som vi stéller
pa en aktuell produkt

* att forvissa oss om att vi inte har glémt ndgot som kan fa konsekvenser i
det fortsatta utvecklingsarbetet

* att visa var uppdragsgivare att vi har uppfattat den information som de har
gett oss

* att visa uppdragsgivaren att det finns atskilligt utgver deras information och
eventuella kravspecifikation som vi har att beakta

* att pdvisa konsekvenserna av olika krav och hur dessa kan paverka varandra

e att dokumentera all inhimtad information pa ett kort och dverskéadligt sétt

* att hjdlpa oss att prioritera och utvirdera ofta motsigelsefulla funktioner

e att vara 6verens inom utvecklingsgruppen innan forslag pa 16sningar tas
fram

* att pé ett objektivt sdtt gemensamt utvidrdera den bista av flera idéer

* att under projektets gang fortlopande forvissa oss om att inget gloms bort
som kan medfoéra senare o6nskade konsekvenser

e att gora kontroll/avcheckning fore produktionsstart

* att férse marknadsansvariga med argument

3.4.2 Val av idé

Det effektiva vid produktutveckling, eller i det hir fallet férpackningsutveckling
ar att soka idéer pa bred front, dvs manga idéer ur vilka man séllar ut de bésta.
Kravspecen med funktionsanalysen ligger som grund ndr idéerna jamfors hur “’bra”
de &r, sen kan det givetvis finnas ej kvantifierbara aspekter som kan vara svéra att
mita, sd som kénslor, uttryck och utseende.

Nir allt klurande och brainstormande 4r firdigt har vi en uppsj6é av mer eller
mindre bra idéer. Men vilken ir bist? Ofta séllas de bista och rimligaste 16sningar
ganska ldtt ut men har man fortfarande ett ging losningar kvar kan ett s.k.
krysschema anvéndas.

Det #r en matris med funktionerna pé ena axeln och de olika koncepten pa andra.
I varje ruta sitts en siffra 1-5 (som star for hur bra konceptet uppfyller
funktionen). Nir detta #r fardigt har man ett underlag att sta pa ndr man ska vilja
koncept att g& vidare med.
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4 Genomforande

Det hir kapitlet kommer att beskriva min process, hur den har gitt framat och
slutligen visa resultatet. Eftersom mitt arbete har gatt ut pa att praktiskt utveckla
en forpackning och ldra mig mer om sjilva utvecklingsprocessen kommer det hiir
kapitlet handla om hur min upplevelse av arbetet varit.

Kapitlen 4r uppbyggda pa foljande sétt; forst en beskrivning av etappen och i
slutet redovisas resultatet av etappen.

I korthet har min process sett ut sa hir:

Market Insight

[-Consumer Insight

I Strategy I
Technology Insight I

.

DDDI?_ElIDDDD

Figur 10 — Process, fas 1, fas 2, fas 3 och fas 4

Processen i korthet kan beskrivas som en klassisk (se fig 10 ovan)
produktutvecklingsprces 4 la Ulrich & Eppinger (2003) men med lite mer
“mjuka” attribut. Férsta fasen har handlat om att ta till sig all information,
research och att gora egna efterforskningar. Researchen ligger som bakgrund till
alla insikter for att skriva en brief, direfter inleds en forsta bred
idégenereringsprocess dér olika intressanta omraden hittas. Under fas tva valdes
ett spar som ledde till att nya krav stilldes. Det gjordes nya efterforskningar och
en ny kravspec stélldes upp och det ledde till en ny kreativprocess, fas 3. Nya
konceptspar uppkom och utvirderades dér riktning p& nytt valdes och slutligen
paborjades den sista fasen, fas 4, dir de slutgiltiga koncepten forfinades och
presenterades for SCA.
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4.1 Fas 1

Under denna fas lades grunden for hela projektet. Det har gillt att stilla ritt
frdgor och hitta rétt svar.

4.1.1 Uppstart

En stor del i borjan av projektet gick &t till att reda ut alla inbérdes relationer
mellan de olika intressenter som jag har i det hir projektet. Vad SCA och POND
férvintar sig och vilket syfte jag sjdlv har. Att det 4r tvd kommersiella féretag
som jag arbetar med och for, gor situationen lite extra komplicerad. Det har varit
larorikt att se hur komplext det &r att driva ett projekt i stora foretag med manga
intressenter, vilket dock inte alltid varit sa enkelt.

For att reda ut alla begrepp var jag tvungen att sammanstilla en styrgrupp.
Avsikten med styrgruppen ir att fa ett bollplank, den fungerar d4ven som en
kontrollant f6r att granska rapporten sd att inte kinslig foretagsspecifik
information blir en offentlighandling och att leda arbetet till ett resultat som SCA
kan ha nytta av?

Frén briefarna, dels en fran SCA och en fran POND (se appendix), skapade jag en
foérsta 6verblick av situationen och om vad kunden vill ha. Direfter gjordes en
tidplan, tillvigagangssitt och hur min budget skulle anvindas. Diskussioner har
fortgatt under hela projektets gdng om hur vi kan géra for att det hir
examensarbetet ska bli sd bra, fritt och intressant som moéjligt.

4.1.2 Analys

I en innovationsprocess &r det viktigt att f& en heltdckande bakgrund av
situationen.

Jag tog all information fran de olika omrédena, hittade relevanta problemomraden
och stillde ritt fradgor. Allt handlar om att komma i en s bra startposition som
mojligt, for att vara redo att sédtta igdng med nésta steg. Jag tog god tid pé mig att
komma i position och f3 tillracklig med insikt frAn markanden. Vad ar
urininkontinens for nagot? Vilka blir drabbade? Vilka trender dr det som géller ute
i samhillet? Vad betyder en forpackning for upplevelsen? Har vi férstatt hur var
malgrupp fungerar? Ska vi 6ppna fragestillningarna f6r att inte méla in oss i ett
hérn?

Teknisk "insight” dr viktigt gillande for vad som 4r méjligt att producera. Vilka
nya skona material finns tillgingliga? Vilka produktionsmetoder finns for att
tillverka férpackningar i stor skala? Vad anvénds idag?

Sist men absolut inte minst viktigt, vilken strategi dr det som ska styra
utvecklingen?

Ar det konsumenten?
Tillverkningstekniska begrinsningar?
Kostnader?

Marknadskrav?

Jag har utgétt fran konsumentens perspektiv genom att driva en
konsumentinriktad innovationsprocess.
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”Skrivbordsarbete”

Med skrivbordsarbete menas den informationen man kan komma &ver via
Internet, bibliotek, bocker och tidningar.

Att skapa sig en uppfattning av vad som hédnder ute pd marknaden dr mycket
viktigt:

Hur &r situationen idag?

Vilka andra aktdrer finns, som vi konkurrerar med?

Vilka andra skydd finns?

Vilka trender 4r det som giller i kategorin, gillande bade

forpackningstrender och trender i allménhet?

* Vad uppskattar mén?

* Finns det mojligheter inom miljoaspekten som vi kan dra nytta av?

* Produktionskostnaderna, vilken prismarginal har vi nu nér vi kapat ett
aterforsiljarled?

e Vilken dr var malgrupp?

Intervjuer

Intervjuer &r en effektiv metod pé att fa svar pa fragor och det finns olika
tekniker att anvinda sig av:

Jag valde att stilla 6ppna fragor till dem jag triffade personligen och skrivna
fragor till dem jag pratade med via telefon (se appendix).

Frégorna var 6ppna och det blev mer som en &ppen dialog. Via den hir metoden
f&r man fram mer nyanserade och mer personligt upplevda situationer.
Intervjuerna i butikerna inriktades mer p4 statistik och samma fragor stilldes till
alla.

Marknadsundersokningar fran SCA

Analys av sekunddra kéllor har sina fordelar och nackdelar. Férdelarna ér att det
dr tidsparande men nackdelen 4r att frigorna dr lasta och att inte riktigt ritt
fragor stills. Jag har tagit del av olika interna material som har gett mig manga
insikter om hur anvindare upplever sin situation, hur de anvénder och ser p4
produkten och vilka behov de har.

Brief och kravspecifikation

Nir analysfasen var firdig skrevs det ett dokument som ska vara som en guide for
det fortsatta utvecklingsarbetet. Ett dokument som man kan gé tillbaka till, for
att kolla att man &r pa ritt kurs, ett facit (Osterlin, 2003). Dock #4r dokumentet
inte spikat, det ska alltid finnas mgjlighet till forédndring eller rittare sagt det ska
vara forinderligt. Det kommer att komma fram nya idéer och tankar lingre fram
i projektet. Det kallas fér en kravspecifikation. Hir sammanfattas vilka krav som
stills pa utvecklingsprocessen. Vilka malsittningar och vilka forutsittningar vi
har? Vilka kundbehov finns och hur ska vi differentiera var produkt;
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Smartare?

Enklare att anvdnda?
Enklare att tillverka?
Billigare att tillverka?
Mer attraktiv design?
Lagre forsiljningspris?
Bittre ur miljésynpunkt?

For att lyckas maste minst en eller flera av frigorna ovan besvaras tydligt!

4.1.3 Resultat — Brief 1.0 Bred konceptsdkning

Efter all input och research skrevs ett forsta dokument som grund f6r det
fortsatta utvecklingsarbetet och de ritta fragorna stilldes for att forsta problemet
och till slut hitta en 16sning.

Bakgrund:

SCA ir ett stort svenskt bolag som #dger varumarket TENA, som ir ett
inkontinensskydd for kvinnor och mén. SCA har sett en mdojlighet att borja silja
TENA for MEN via e-handel. De har redan lanserat tva produkter som finns ute i
detaljhandeln, men de séljer daligt.

Mal och syfte:
*  Utforska vilka vigar som konceptsparen som "TENA for MEN e-
commerce” kan ga .
e Utveckla losningar som 4r konsumentinriktade.

Det dr en komplex och invecklad situation, inte bara problemet med att férpacka
produkten sé att den fér plats i brevlddan, utan dven ténka pé de djupare
dimensionerna av problemet, de psykologiska aspekter som finns. Ta tid for
innovationsprocessen och se vad den kan leda fram till, skapa ndgot mer &n bara
en kartong.

Nir den hir delprocessen ér firdig ska ett konceptspar viljas ut for fortsatt
utveckling. Tanken 4r att ha en 6ppen process som kan ta andra véagar under
utvecklingsarbetet, men sjilva urvalet gérs av SCA!

Huvudfragestillningen éar:
Hur kan vi underldtta livet for de mdn som har urininkontinens?

Malmarknad:
Min i aldern mellan 40-80 ar i Europa som lider av lindrig till mattlig
inkontinens med inrikining mot det yngre segmentet, dvs. mdn i 50 arsdldern.

Min i allmdnhet har svart for att diskutera kéinsliga 4mnen och nér det dessutom
handlar om intimhygien, &r manga nistan helt nollstéllda.

Min #r inte vana vid intimhygienprodukter, jamfért med kvinnor som redan i 12-
13 &rs &lder far insikt hur bindor, tamponger och trosskydd fungerar. Nir vil
problemet med att inte kunna halla titt uppkommer, &ven om lindrigt, kdnner sig
mannen obekvim och oséker. Dels for att man tror att urininkontinens 4r en
kvinnosjukdom och dels for att man inte riktigt tror att det kan drabba en sjélv. I
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regel tror mén att det ir ett tillfilligt problem, detta medfor att de 4r daliga pa att
soka information om hur de kan bli hjélpta. Det finns mycket okunskap inom
maélgruppen.

Att inte kunna hélla titt 4r ett problem som har manga djupa psykologiska
aspekter. Den allmédnna uppfattningen &r att det 4r barn och #ldre som inte kan
halla sig, inte jag, en man i mina bista ar.

Enligt en undersékning sa lider var fjirde man av nigon form av urininkontinens.
Orsakerna kan vara ménga, stress, operationer, prostataproblem och givetvis
dlder. Mannen ute i samhillet som har detta problem lever i en lng
fornekelseprocess trots att hjalpmedel skulle underlitta deras vardag oerhort
genom att f kénna sig trygga och bekvima. Konsumenten ska inte alltid behva
hélla koll pé var ndrmasta toalett finns, inte vara radd att det ska synas eller
lukta, helt enkelt bara kunna leva ett aktivt och normalt liv.

Har man inkontinens vid 50 ar har man det sannolikt vid 80, pa det viset fingar
vi in anvéndarna tidigt. Enligt unders6kningar 4r anvidndarna vildigt trogna sitt
varumirke och pd sikt har vi en bred och stor kundkrets. Riktar man in sig mot de
yngre s& far man dven de lite dldre pa kopet. De dldre har inte lika svart att
acceptera sitt tillstdnd, de skaffar hjdlpmedlen sjilv, via vardcentral och/eller via
detaljhandeln.

P4 s4 sitt nér vi en bred malgrupp fast den &r optimerad for det yngre segmentet.

Konkurrenter:

Det finns en uppsj6 av olika inkontinensprodukter i virlden. TENA ir stora och
ledande pa ménga geografiska platser. I Sverige 4r SCA dominerande och vill nu
stirka sitt forsprdng dnnu mer i forhéllande till sina konkurrenter.

Varumirket:
Varumdrket star for hygien, trygghet och personlig passform. Lev det liv du
onskar!

TENA ir ett stort och starkt varumérke inom inkontinensskydd, ledande i
Europa. Tena &r riktigt stora néir det giller kvinnliga skydd och skydd till varden,
men nu ser de en viixande marknad géllande skydd och hjilpmedel for min. Det dr
en dilig medvetenhet bland ménnen angdende urininkontinens. Det finns ett stort
’férséljningshal” gillande manliga urininkontinensprodukter. Det giller for TENA
att hitta ritt vig for att 6ka medvetenheten och knécka tabut angdende manlig
urininkontinens.

Frégan 4r om TENA har de virden som ménnen soker? Kanske behver man
férnya sin profil? Satsa p4 mer marknadsforing? Hitta innovativa 16sningar som
ger ménnen en positiv kénsla, som de kommer ihég?

Anvindningen av TENA for MEN:

Med ett méttligt inkontinensproblem anvinds ett antal skydd i veckan.
Anvindarna dr inte vana med att ha ”grejer” i sina underklider.

Manliga toaletter dr mindre privata &n de kvinnliga, samtidig som det ofta helt
saknas sanitdra avfalls pasar p& de manliga toaletterna. Mén vill kunna ta med sig
extra skydd om man skulle behéva byta under en aktiv dag. De vill ha en smidig
och diskret forvaring i hemmiljé och de vill kiinna sig trygga!
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Problemet:

Min gar sillan och képer TENA for MEN, varken i affiren eller pd apoteket,
sirskilt inte de yngre. Hur kan vi hitta 16sningar fér att méta dem, som inte vill
erkdnna att de har inkontinensbesvér? Hur kan vi bespara dem de genanta
tillfillena nir de inforskaffar sig inkontinensskydd och hur kan vi underlédtta deras
vardag i ett aktivt liv och minska insteget att bérja anvianda produkten?

Utmaningen:

Den breda malgruppen gér det hela svérare. Kan vi vinda oss mot en smalare
maélgrupp? Hitta ett utryck dir de unga kénner sig hemma men 4ven att de &ldre
kédnner sig bekvéima. I och med att det dr ett likgiltighetskép via e-handel blir
forsta sanningens 6gonblick (upplevelsen i butiken) férsummad. Aven att visa
varumirket pa forpackningen blir lite omvint pga. att forpackningen ska vara
diskret. Upplevelsen av varumirket stricker sig ifrn att fa en forsta information
om produkten, det vill siga att upptécka produktet, t.ex. via reklam. Sedan ska
produkten bestillas via hemsidan eller en annan kanal, dndvéndas och slutligen ska
produkten slingas. Informationen innan kép, via hemsida eller reklam &r
betydande f6r att kunna kommunicera det TENA star for.

Hur kan vi skapa en lésning som iir mer #n en féorpackning och addera
ytterligare virden som gor att den totala upplevelsen blir rikare?
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4.2 Fas 2 - Bred konceptgenerering

I detta laget startar den forsta kreativa fasen. Med den nyskrivna briefen 1.0 i
ryggen borjade arbetet med att exploatera idéer, spar och enklare 16sningar pé
problemformuleringarna.

Aven om det #r en kreativ process maste det finnas struktur och ordning.

I forsta skedet gjordes nya olika analyser f6r att ha ndgot mer konkret att tinka
omkring. Det giller att borja generera 16sningar divergent, dvs. ha en bredd och
ett hogt antal 16sningar pa koncepten.

4.2.1 Problemanalys:

Man ska férsoka hitta konkreta problemomraden kring omradet manlig
inkontinens och gora det grafiskt och synligt. Férsta steget 4r att just hitta de
olika problemen for att senare stilla enkla fragor som:

o Varfor?
e Hur?
e Nir?

Det dr mycket ldttare att hantera och forsta ett komplext problem om det delas
upp i mindre delproblem, dvs. kluster med mindre problem under sig. En liknelse
kan vara; om man vill kunna jonglera med s manga bollar i luften samtidigt som
mojligt, hur ska man g tillviiga? Svaret ir att du binder ihop ett ging bollar till
kluster och sedan dr det bara att bérja jonglera. Nedan i fig 11 ses en enkel mind
map” som grafiskt visar de olika problemomréidena.

bra material Lite embalage
ateranvanda forpacknig

fickan i
portfélj bilen
resan jobbet
utan portfolj hemma

Slanga @ ’m
offentliga toaletter platshegransning
ofrdscht )

Problem
] Borja 6%

Likgittighetsprodukt -
stort steg till level 1

Figur 11 — Problemanalys
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4.2.2 Situationsanalys

Ett annat anvindbart verktyg 4r att beskriva hela férloppet med en s.k.
situationsanalys. For att hitta nya problemomraden, som missades vid den fria
problemanalysen, spaltades hela konsumentens flode ner. Vilka olika situationer
finns nér det géller urininkontinens och dess hjilpmedel?

Q ,
)-B-e-G
; —~

Marketing
Costumer needs

»

Nir ett problem med inkontinens uppkommer finns det ett behov av att
kommunicera att det finns hjalpmedel som underlittar vardagen. Hur
kommunikationen ska se ut beror helt pa vilken strategi som viljs. Ska SCA
marknadsféra TENA for MEN som en vanlig produkt i deras inkontinensserie?
Ska ett nytt varuméirke skapas? Ska vi gé runt sjdlva problemet och hitta nya
végar? Vilka kanaler som ska anvindas beror ocksa pé vilken strategi som SCA
villjer. Ska det vara i vanlig media, TV, radio och press eller via reklamplatser ute
i samhillet. Ska vi inrikta oss mer direkt mot en viss fackpress dir vi vet att var
maélgrupp befinner sig? Ska vi titta pé direktreklam eller hitta lite mer ovéntade
marknadsforingsalternativ, gratis prover, driver pa staden, anordna info-dagar?
Det dr hir den forsta viktiga relationen initieras mellan konsument och foretag.
Nista steg for kunden &r att kunna bestilla och fa tillgéng till produkten. Hur ska
hela anvindargrinssnittet se ut, via Internet, postorder, telefon eller SMS? Det
ska vara informativt, kommunikativt, enkelt och sjélvklart. Vilka tjanster ska
systemet innehélla? Det &r under detta steg som forsta sanningens 6gonblick
infinner sig. Relationen mellan kund och SCA tar en djupare form.

Packningen av produkten: Férpackningen ska vara utformad sé att den dels gar att
handpackas i ett startskeende men dven automatpackas pa sikt.

Transport av férpackningarna fran packlinjen till de nationella lagren, vilket
medfor att en kommande férpackningslosningen maste kunna transporteras och
distribueras pa ett effektivt sitt. Ska den kunna staplas pa en europall osv?

Hur ska sjélva 16sningen levereras? Ska den kunna levereras hem in i brevinkast
och brevlador, vilka krav stills d4? Om den inte far plats, vad hinder da? Regnar
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det och den ligger i en fuktig brevlada, finns det andra krav d4? Hur ska
forpackningen utformas om den himtas pd posten?

Anvindning i hemmet, hur ser det ut? Férvaring av produkterna, var? Hur ska
kunden gora sig av med produkten och forpackningen?

Anvindningen nér kunden &r ute pa sprang: Hur kan vi 16sa férvaringen nir man
dr ute pé resa, pé stan, pa jobbet? Om man inte har en viska/portfslj, hur ska
produkten forvaras da?

Att sldnga en anvind produkt dr inte alltid s& frascht. Dessutom 4r manliga
toaletter inte s privata och det saknas i regel alltid en papperskorg for
intimavfall. Hur ska detta kunna 16sas? Det finns superméinga frigor om man
tittar ur ett hiandelseférlopp och finns det fragor finns det nistan alltid ett
problem/behov att 16sa.

4.2.3 Mervirdesanalys

Hur kan man vinda ett problemomrade till en m&jlighet att erbjuda konsumenten
mer dn bara en 16sning? Nir det finns méjlighet att ge konsumenten mervirden,
ska det omradet inte forkastas. Vi har ett ypperligt verktyg att stirka var position
ytterligare och det medf6r n6jda kunder, vilket dr lojala kunder.

4.2 .4 Inspiration

Jag tog hjilp av olika inspirationsverktyg. Ett var att skapa en moodboard, vilket
dr att man samlar olika bilder for att inspirera och vigleda det fortsatta arbetet.
Jag tittade dven pd vad som finns ute p4 marknaden i form av olika férpackningar
och produkter for mén.

4.2.5 Brainstorm

Nir jag tyckte att jag hade kommit s ldngt som jag ansdg vara mojligt (vid denna
tidpunkt) var det dags att dra igdng en intern brainstorm pad POND. Brainstorm &r
en effektiv och kreativ metod for att 1ata tankarna spela fritt. Det 4r en av de
dldsta och mest anvidnda metoderna for kreativproblemldsning.

I mitt fall hade jag samlat 7 stycken kollegor, bjod férst pa lunch och berittade
bakgrunden till projektet, vilka problem jag hade och lade upp en skapad
“brainstorms matris”. Jag hade skapat 4 fiktiva anvindare med olika personlighet
som kombinerades med 4 tinkta konceptspir som en kommande 16sning skulle
kunna ha. Nir anvéndare och konceptspar kombinerades bildades 16 olika rutor.
Alla fick varsin ruta och nagra minuter att tdnka for sig sjdlv. Darefter fick alla
beritta om sin ruta och de andra hakade pa och fortsatte pa den idén eller kom
med nya.

Tanken med matrisen var att kunna ha nagot mer konkret att tinka p3, inte bara
sitta och generera frin tomma luften, eftersom det blir ldttare om hjérnan far lite
stimuli och input. Nedan i figur 13 f6ljer exempel pa de fiktiva anvindarna och de
olika teman som anvindes som inspiration samt matrisen.
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4.2.6 Koncept

Det var idékoncept eller konceptspdr som kom fram i processen med brief 1.0
som bakgrund. Jag kénde ett behov av att 6ppna upp problemstillningen och
tinka mer pa en helhet, inte direkt skissa pd en konkret 16sning. Férsta steget dr
att vélja ett spar/inriktning f6ér det fortsatta arbetet och ta det vidare in i nista
utvecklingsfas. I det steget kan mer konkreta koncept vaskas fram.

Efter fas ett, kom ett urval av konceptspéren nedan helt utan inbsrdes
rangordning:

* Miljétrenden
o Haka p& miljémedvetenheten hos folk,
o Materialval och materialatging
o Atervinning och ateranvindning,
o Hjilpprojekt vilgérenhet,
o Optimerad logistik och transport
* Mail/malehygiene
o Se lédngre dn bara inkontinensskydd, nytt varumirke
o Silja hygien, inte urin-lickage-skydd
= Hitta andra relevanta produkter att silja, fér att ta udden ur
urininkontinens
o Utnyttja SCA’s stora produktbredd
* Segmentera produkterna mer
o ”Whole day experience”
= Day, night,
Sport
Resor
Instegsprodukt
Ta fram en littare produkt mot efterdropp

O 0 O0O0

* PremiumPack
o Nir man startar en prenumeration, far kunden ett harligt
vilkomstpaket
* Kringprodukter
o Hemma
= Forvaring

= Avfall
o Tamed
= Bilen
= Resan
= Jobbet
= Under ett aktivt liv

*  Smidig sldngning
o Hemma
o Offentliga toaletter
* Intryck/avtryck
e Fo6rmedla kinsla
o Anvinda flera sinnen, syn, horsel, kiinsel, lukt
* Personlig
* No nonsens
e Forklddnad

39



Ny innerférpackning
Postpack
Tjénster
Marknadsfora andra produkter samtidigt
Sélja via annan kanal
o Bokus, Film
ProvPack
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4.2.7 Val av konceptspar
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Figur 14 — Konceptspar

Efter min egen sédllning, analytisk idévirdering och screening av idéerna togs 10
olika intressanta omraden, se fig 14 ovan, dir det finns potentiella
innovationsmdjligheter till att ge konsumenten en bittre och starkare upplevelse
av produkten. Idéerna togs ner till ett méte i Lund dér de diskuterades fram och
tillbaka. Att inte enbart titta férpackingsmissigt utan dven pa kringprodukter har
varit en viktig faktor for att inte mala in sig i ett hérn och suboptimera pé
forpackningen enbart.
Det ordnades ett mote i Lund dér styrgruppen trédffades for forsta gingen och
diskuterade idéerna. Styrgruppen bestar av f6ljande personer:
e Stephan von Malortie, innovationskonsult med ansvar for den strategiska
forpackningsutvecklingen pa SCA
* Annika Olsson, lektor inom férpackningslogistik p4 LTH. Har ett
arbetsforflutet inom svenskt néringsliv. Annika 4r min handledare pé skolan
for detta projekt.
* Bengt Jarrehult, professor pd LTH och innovationsdirektor pad SCA.
¢ Lena Holmstrém, industridesigner pA POND och min handledare dir.
e Malin Olander, doktorand vid LTH med mycket erfarenhet inom e-handel
och innovationsprocesser.
e Katerina Kankowa, marknadschef for inco pa SCA

Jag drog en presentation om vad jag hade kommit fram till i min analys av
situationen med manlig urininkontinens, mélade upp en bakgrund som hela detta
projekt har vilat pd. Bérjade med en nuldgesanalys, vilka faktorer som spelar in
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och vilka olika inriktningar detta projekt kan ta. Fokus 1ag pé att beskriva hur
anviéndaren upplever situationen, fors6ka ge en sd komplett bild som mojligt, men
dven férklara andra drivande faktorer inom utvecklingsarbeten.

De olika konceptsparen presenterades och diskuterades. Min podng med hela
arbetet 4r att det ska vara férankrat i verkligheten och att SCA ska se det som
ndgot relevant de kan ha hjdlp av i framtiden. Med detta i bakhuvudet har jag inte
rankat och utvirderat de konceptspar som presenterades utan 14t SCA vilja vilket
spar som de tyckte var mest relevant for dem. Det som ger projektet en extra
krydda och dimension &r att det samtidigt har startats ett skarpt projekt pa SCA
just for TENA for MEN med inriktning mot e-handel.

Stephan tog med sig koncepten till ett internt méte i G6teborg pa SCA och
presenterade forslagen for deras nystartade interna styrgrupp. De kom fram till
foljande:

De olika sparen var intressanta, men det beslutades att jag skulle ta konceptet
“First Impact” vidare i mitt utvecklingsarbete. Dels f6r att de inte hade tinkt pa
vikten av att skapa en bra kéinsla nir en anvindare for forsta gingen kommer i
kontakt med produkten och dels for att dagens provférpackning dr riktigt trakig.

4.2.8 Resultat

Med valet fran SCA i ryggen gick jag vidare med konceptsparet “First Impact”, en
promotionférpackning som ska vara en kanal for forsta-gangs-anvindarna att
komma i kontakt med produkten, minska de mentala barridrerna och sinka
hojden pé insteget att borja anvdnda produkten.
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4.3 Fas 3 - Utveckling av "’First Impact”

Riktningen var satt for projektet och det divergenta arbetet bérjade igen. Det fina
med den produktutvecklingsmetodik som jag anvénder 4r att man forst sdker
18sningar pa bred front for att sedan smalna av f6r att hitta en tillfredstillande
16sning. Pa det sidttet minskar man risken att missa en bra 16sning.

Nu nir problemomradet d&r mindre och mer definierat behdver det formuleras ett
nytt dokument som behandlar just detta omrade, hitta nya kopplingar mellan
insikterna i research-arbetet och det valda konceptsparet. Jag skrev ytterligare en
brief som beskriver den nya uppgiften och sétter upp vilka mal som ska uppnas.

4.3.1 Brief 2.0

Varfor ska vi fokusera pa just en promotionférpackning?
(Baserat pa mina reflektioner och det bakgrundmaterial jag analyserat.)

¢ Det finns mycket okunskap ute pd marknaden gillande manliga
inkontinensskydd. Konsumenterna vet inte om att det finns speciellt
utformade skydd att tillgé.

o Hur ska vi gé tillviga f6r att 6ka forstaelsen for urininkontinens
och hur ska vi 6ka varumirkets kinnedom?

* Det finns en stor mental barridr att anvinda och att kdpa manliga
urininkontinensprodukter.

o Hur ska vi minska trappsteget fér dem som tycker det 4r jobbigt
att erkidnna sitt problem? Gora det lidttare och naturligare att
anvénda ett bra utformat skydd.

¢ Dagens gratisférpackning &r trakig, ger ett budskap om hur sjuk man 4r
och det tog riktigt l1ang tid att fa hem den. (Har sjdlv bestillt ett
gratisprov)

o Hur ska vi utforma en framtida promotionférpackning dér
konsumenten far en positiv upplevelse? Konsumenten ska fi ett
intryck att just han &r viktig och att TENA tidnker pd honom.

¢ Det dr det forsta intrycket som sitter sig i minnet. Lyckas vi, har
konsumenterna ett bra intryck av varumérket vilket leder till positiva
associationer nésta gang de kommer i kontakt med vara produkter, vilket
medfér stérre chans till att han just viljer TENA for MEN som “sitt”
varumirke. Enligt SCAs interna undersékningar 4r en kund vildigt trogen
det varumérket han har valt. Hiar, med en promotionférpackning, har vi
ett ypperligt tillfille att fa ett dvertag som gor att vagen viger 6ver till
var fordel!

M3l med brief 2.0?

Oka varumiirkets kinnedom inom malgruppen.
Oka acceptansen for manlig urininkontinens
Oka andelen lojala kunder
Oka forsiljningen
o Kbvinnlig inkontinens 4r visserligen 3 génger s vanlig som manlig
men omsétter 8§ ganger s mycket (intern information)
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Hur ska mélen uppfyllas?
* Skapa mdéjligheter for konsumenterna att komma i kontakt med
produkterna.
o Det finns manga sitt. Jag fokuserar pd en I8sning som skickas hem
till konsumenterna och som erbjuder en fysisk kontakt med

produkten.
* Skapa en innovativ 16sning med det lilla extra som gor att den blir
ihagkommen.
* Forsoka att skapa en positiv emotionell kinsla nir forpackningen
upplevs.

* Satsa lite extra pa forsta intrycket for att skapa ett djupare avtryck!
o Ska det satsas lite extra pengar pd nagon forpackningslosning sé dr
det hér.

Ramverk

Hur ménga produkter ska konsumenten fa i den forsta kontakten? Den hir fragan
ar verkligen en knickfriga. Vi vill att konsumenten ska kunna uppleva produkten,
samtidigt kan vi inte skicka hem ménga produkter med en ging. Det blir dyrt och
vi vet inte hur utfallet blir med avseende pa framtida kop. Jag har resonerat fram
och tillbaka. I dagens forpackning far man tvé produkter. Jag har diskuterat fragan
med foretaget. De tycker att det 4r bra som det 4r, men jag foreslar en annan
16sning,

Forpackningen ska innehélla ett gratisprov av produkten med mdéjlighet att enkelt
och till ett reducerat pris kunna bestilla ett paket med fler produkter. En eller ett
par produkter &r for lite for att konsumenten ska fa en drlig chans att uppleva alla
férdelarna? med TENA for MEN. Samtidigt kan man utforma
promotionférpackningen diskret, liten och smidig.

Information ska vara enkel, kompakt, rak och trovirdig.

Férpackningen ska innehalla tydliga kontaktuppgifter for att ge konsumenten en
enkel mdjlighet att l4ra sig mer om problemet, statistik om hur vanligt problemet
ar osv.

Forpackningen ska upplevas:

Trovirdig

Forstaende

Positiv

Diskret

“Icke sjukhuslig”

Lattillganglig

Sitta hela situationen i ett stérre perspektiv
Utvecklad f6r méin

Eftersom e-handel 4r en snabb distributionskanal ska man inte vara radd for att
testa olika 16sningar for att se vad som gér hem hos konsumenterna. Vi kan ta
vara pé att konsumenterna inte riktigt har samma hdéga krav pa en gratisprodukt
som en produkt de har betalt fér. Anvinda detta som ett test.
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Kravspecifikation

Marknadskrav

Beroende pa var i vérlden vi befinner oss bér vi tinka pé olika saker. Féarger kan
ha olika betydydelse i olika ldnder och kulturer. P4 samma sétt giller det skrivna
ordet. Vilka konkurrenter som finns pd marknaden spelar ocksa stor roll p hur vi
ska tinka.

Miljokrav

I dagens samhille déir véra resurser bdrjar tryta méste vi tinka pad kommande
generationer genom att anvénda ett bra material i miljésynpunkt, minimera spill i
produktionen, anvinda sa lite material som mdjligt. Sirskilt med hénsyn till att
det &r en forbrukningsvara vi ska forpacka. Att erbjuda dteranvindning av
férpackningen kan vara ett konkurrensmedel. Aven logistiskt méste vi tinka till,
optimera férpackningen for antal produkter, optimera for transport.

Logistik- och distributionskrav

Forpackningen ska kunna skickas med post, som ett brev. Krav pa storlek,
avgrinsar mig i Sverige! I Sverige giller det att paketet &r under 3 cm tjockt, 25
cm brett och 60 cm langt f6r att inte bli skrymmande (postens uppgifter). Nir jag
talade med nagra brevbirare dr det dock inte lika svart pa vitt. I regel séiger de att
om ett paket dr storre &n en A4 sd aviserar de paketet istéllet for att dela ut det,
fast det 4r inom postens bestimmelser.

Produktkrav
Produkten stéller inte ménga krav pa forpackningen. Den &r inte 6mtélig, den kan
lagras ldnge, den dr kompressibel. Dock ska den inte utsdttas for vita.

Produktionskrav och tekniska krav
Forpackningen ska vara tillverkningsbar med dagens kénda tillverkningsmetoder.
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Funktionskrav — Funktionsanalys

Funktionerna dr rankade med 3, 2 och 1.
3 dr ett krav som ar mycket viktigt. 2 dr ett behov. 1 dr ett dnskemal.

Tillverkning och distribution

Funktion Ranking Kommentar
Medge handpackning 3

Mojliggér automatpackning 1

Passa brevinkast 3 max 3 cm X 25 cm
Underlétta hantering 3 av brevbérare

Optimera transport 2

Tala transport 3

Varumirke

Funktion Ranking Kommentar
Skapa WOW-upplevelse 3

Formedla personlighet 2

Aga smarthet 2

Formedla kontakt 2 till radgivare, webb
Kommunicera budskap 3

Tilltala anvéndare 3

Bli ett minne 3 ihdgkommen
Anvindning

Funktion Ranking Kommentar
Underlatta inkép 3

Erbjuda diskretion 3

Forpacka TENA for MEN 3 huvudfunktion
Skapa mervirde 3 on-the-go
Maximera tillginglighet 2

Underlitta 6ppning/stingning 2

Oka bekvimlighet 2

Underl4tta slingning 2 av produkten
Uppmuntra merkop 3

Avveckling

Funktion Ranking Kommentar
Minimera miljopaverkan 2

Maximera livslangd 3

Underlétta slangning
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4.3.2 Konceptgenerering 2

Med den andra briefen i ryggen var det dags att sédtta igdng den andra kreativa
snurran f6r att fi fram nya skona f6érslag pa hur en kommande
promotionférpackning skulle kunna se ut.

For att ha ndgot att utgd ifran skapade jag olika anvindare fran de kinda
problemomréden som identifierats fran olika hall enligt listan nedan.

* For dem som inte anvénder [6sningar for mén, utan gor egna 16sningar.
(internt material)

¢ For dem som anvénder boxer-shorts. (fakta frin den nuvarande
férpackningen)

* For dem som vill leva ett aktivt liv. (trend-research)

* For dem som dr generade 6ver sin urininkontinens (allmén information)

* For dem som tycker att deras liv kontrolleras av situationen. (egen
anvindare)

* For dem som gillar det enkelt. (egen fiktiv anvéndare)

* For dem som kénner sig ensamma (Allmédnna tabut)

Nedan i figur 15, nagra bilder pé olika renderade promotion koncept.

Figur 15 — First Impact koncept
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4.3.3 Resultat

Det ordnades en telefonkonferens dér styrgruppen ater igen diskuterade 6det for
mina koncept. Valet blev att ge mojligheten till att kunna leva det aktiva liv som
konsumenten 6nskar, samtidigt ska 16sningen vara diskret och enkel for att hélla
kostnaderna nere.

4.4 Fas 4, Koncept forfining

Sista delen i detta projekt har handlat om at ta den input jag fick efter den andra
presentationen och anvénda de sparen som valdes som grund, nér de slutliga
forslagen skapades.

4.4.1 Beskrivning av inriktning

Malet i denna fas &r att ta fram en promotionférpackning som kommunicerar att
vi ar forstdende och har 16sningarna. Det viktiga 4r férsta intrycket som
konsumenten far ndr forpackningen dimper ner i brevladan, 6ppnas, upplevs och
anvinds. Den upplevelsen ska ge intrycket av att TENA bryr sig om sina
anvéndare, vet vad de kimpar med och satsar lite extra pa just honom.

De ledkoncepten som valdes var:
”For dem som 4r generade” — Forpackning ska vara viéldigt diskret nir den
kommer i brevladan och nér den tas med utanfér hemmet.
”For dem som vill ha enkelhet” — Forpackning ska vara:
* Enkel att 6ppna
* Enkla material
* Enkelt att bestédlla ett "langre’ prov
* Enkel att ta med sig

Sammanfattningsvis géller det att halla TENAS maélsittning: Att f6rbittra
vardagen for ménniskor som lider av inkontinens runt om i vérlden
(www.tena.nu).

Syftet 4r nu att utveckla en férpackning som kommunicerar att TENA for MEN
har tinkt pd de olika situationerna som dess anvéndare kan hamna i och att
TENA har 16sningarna. Vi ska fokusera pa att kommunicera att alla mén
fortfarande kan leva ett aktivt liv trots sitt symptom med urinldckage, visa en
16sning dér man kan ta med sig produkten under dagen utanfér sitt hem.
Uppmuntra anvédndarna att anvinda TENA for MEN i fortsdttningen och ge
positiva kinslor nésta gdng konsumenten kommer i kontakt med produkten.

Problemformulering for fas 4:
Hur ska vi géra en enkel och innovativ promotionférpackning med budskapet att

alla mdn kan leva ett aktivt liv utanfdor hemmet och erbjudas en riktigt enkel
losning pa att fa prova produkten under en lingre tid?
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4.4.2 Slutliga konceptgenereringen

Tiden hade kommit att for sista gdngen dra igdng en kreativ process efter
ytterligare en analys av situationen. Att férséka fa de sista bitarna pa plats, dra
relevanta slutsatser och hitta tre tillfredstdllande slutgiltiga konceptspar att
presentera for SCA. Nu ligger inte endast den senaste problemstillningen utan
dven alla tidigare slutsatser och inriktningar skall beaktas.

Det forsta som beh6vdes var ett bra tema att utgd ifrdn. Ndr man ska borja
producera 16sningar &r det mycket littare att ha ndgot mer konkret att spinna
sina idéer runt. Under den f6rsta fasen anvidnde jag mig av manga olika verktyg, se
kap 4.1. Senare under den andra fasen skapade jag fiktiva anvéndare frén de olika
problemomrédena for att ha som grund nér ”First Impact”-spéret tog form.

Det behdvdes en sista strategi for den sista fasen. Jag har hela tiden férsékt ha
kundfokus i utvecklingsprocessen och hur vi ska hitta ett tema dér (anvidndaren
verkligen star i fokus? Tankarna har gatt fram och tillbaka och det kindes
naturligt att hitta nadgot som ir relevant gillande livet utanfér hemmet, eftersom
férpackningen ska ha ett “on-the-go”-tema. Fragan som d6k upp var: Vilka olika
situationer kan en man bifinna sig i under en dag? Tre olika situationer valdes som
inte dr i hemmet:

e Arbeta
¢ Resa
e Fritid

Med allt pé bordet startades aterigen det divergenta arbetet att vaska fram ménga
olika idéer som senare konvergerade till de bésta koncepten for att forfina och
utveckla dem liangre. Ater igen visade sig den breda konceptutvecklingen ha sina
férdelar. Ur de olika situationerna uppkom mer eller mindre relevanta 16sningar,
men det spelar ingen roll i den f6rsta divergenta fasen. Det dr forst senare under
virderingen som man far vara kritisk, dvs. under den konvergenta delen. Det
skedde en intern ranking pd POND, jag tog hjilp av de manliga kollegorna och
testade forslagen pa dem, dels med skisser och dels med enkla prototyper, se figur
nedan. Det fanns dven andra mer konkreta faktorer som végdes in, sa som
enkelhet att producera, materialval dvs. till vilken kostnad koncepten kunde
tillverkas i jaimf6relse till varandra.

Resultatet blev en férpackning pa varje tema. De forfinades med exempel pé hur
man kan utnyttja de olika ytorna i férpackningarna till att ha informationen pA.
Koncepten renderades i ett program, Cinema 4D, vilket 4r ett effektivt
illustreringsprogram i 3D. Prototyperna férfinades och en slutlig presentation
sattes ihop for det sista kommande motet med SCA i Goteborg.

4.4.3 Resultat

Hir presenterades de tre koncepten som var med i den slutliga presentationen pé
SCA.

Det som é&r lika med alla f6ljande koncept 4r hur kommunikationen ska se ut och
dven sittet att kunna prova pa produkten en lidngre tid. Diskussion har forts med
SCA om hur méanga produkter som en promotionférpackning ska innehélla. Ska
forpackningen innehalla tva som idag eller hur ska man tdnka? Min analys &r att
den optimala 18sningen dr att skicka en produkt vilket medfor att man kan gora
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férpackningen mindre samtidigt som att det inte kdnns si “tungt” for
konsumenten. Men jag tror inte att man kan uppleva alla fordelar med produkten
bara pa ett exemplar utan far da ta ett aktivt beslut f6r att testa ett litet
provabonnemang. Detta medf6r att en personlig koppling initieras mellan
konsument och foretag.

Konceptférslaget ér att i den forsta promotionférpackningen ska det finnas ett
val att kryssa i, pé en liten talong och &teranvénda sin adresslapp for att fa hem
ett ging produkter till ett subventionerat pris direkt hem i brevladan, enkelt,
smidigt och diskret!

Diskretion dr viktig, nir promotionférpackningen kommer i brevladan och nir
konsumenten lever sitt aktiva liv och beh6ver ta med sig extra skydd.

Alla de tre konceptférslagen dr dteranvindningsbara och underléttar att ta med sig
produkten utanfér hemmet.

Lésningarna dr framtagna f6r att skapa en kinsla av att konsumenten ir i fokus
och att forpackningen ska bli ihdAgkommen.
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Arbete

En forpackning som dr gjord av ett ovédntat material dvs. tyg.

Man kan enkelt dndra uttrycket genom att byta tygsort, gérs den i ett elegant
kritstrecksrandigt tyg ger den ett annat intryck dn om den t.ex. skulle vara gjord i
jeans. Den dr perfekt att ha i t.ex. kavajfickan!

Figur 16 — Arbete
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Resa

En 16sning 4r dér plastlaminerad kartong har anvénts. Den viker produkten for att
skapa en annorlunda form pa férpackningen. Tanken &r att de kommande
produkterna kan packas pa liknade sdtt och pa sa vis kan
promotionférpackningen &teranvindas i framtiden. Férpackningen ska likna
négot vanligt som man kan ténkas ha i t.ex. en portfslj.

Figur 17 — Resa
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Fritid

I det sista konceptet har funktionen varit i fokus. Det 4r en 18sning som passar
bra i fickor men dven fungerar fint om det inte finns tillgang till just fickor. Den
ar gjord av ett skont mjukt plastmaterial och &terforslutbar med en zip-1asning.
Forpackningen ska upplevas som trygg och séker.

Figur 18 — Fritid
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4.5 Validering

Under sista motet i Goteborg hade tidpunkten kommit till att utvirdera och vilja

ett koncept. Innan koncepten visades gjordes en liten dvning for att ha ett

?verktyg” for att kunna ranka de olika koncepten. Foljande tabell (fig 18) hade

jag tagit fram med de faktorer som jag upplevde viktigast.

Brand impact

How to be recognized!

Figur 19 — Valideringstabell

\dentity?

Is the package
attractive?

Vi hade en diskussion om hur viktiga de olika parametrarna var. De kunde f en
vikt fran ett till sex, direfter kunde varje koncept fa 1,4,7 eller 10 poéng. Denna
skala har valts for att ge en bredare spridning pé resultatet. Medelvérdet fran alla
roster multiplicerades med vikten och f6r varje koncept summerades resultatet
och féljande kom fram:

Arbeta
Fritid
Resa

162.5 pts
146 pts
136.5 pts
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4.6 Slutligt koncept

Nedan dr en fiktiv situationsberittelse for att férsdka beskriva det valda
konceptet bittre.

"Frank dér 53 d&r och mitt i sin karridr. Han har en fru Asa och tvé barn.Dottern
Lisa hans lilla 6gonsten, som han trodde aldrig skulle bli stor, har redan hunnit
bli 16 ar, en ung kvinna och sonen Erik pa 18 ar. Frank lever ett aktivt liv med
manga bollar i luften. I sitt arbete har han manga resdagar och dr for det mesta
ute pd sprang. Pa fritiden dgnar han mycket tid dt sin familj och pa sitt stora
intresse golf.

Frank har de senaste dren varit mycket stressad och den sista tiden har han fétt
ett problem. Ett problem som han hdllit tyst om, inte ens Franks fru Asa, som han
levt med i 6ver 25 ar, vet om det. Han har svart att hdlla téitt. Ett problem som
bara smdbarn eller jdttegamla personer kan fa, mdjligtvis kvinnor, men inte han,
Frank, en man mitt i livet. Inte kan vdil han ha sadana problem? Frank tror att
det snart ska ga over. Det dr nog bara ett tillfilligt problem. Han har dnda haft
vildigt mycket att géra och Frank har slarvat med mat, sémn och tréning den
senaste tiden. Det beror nog pd det.

Tiden gar och Frank har fortfarande problem med att det kommer sma skvdttar
urin i kalsongerna. Han borjar experimentera med egna losningar, toapapper i
kalsongerna och “ldanar” dven lite kvinnliga skydd fran familjen. Det blir ndgot
béttre men de dr inte riktigt utformade efter den manliga anatomin vilket medfor
en ofrdsch kdnsla.

Frank borjar inse att situationen dr ohallbar i ldngden. Det dr besvdrligt att alltid
vara rddd att det ska synas eller lukta och att alltid hélla koll pa var ndrmaste
toalett finns. Hur ska man hitta losningar? Han vill inte prata med sin familj om
det, dn mindre ta upp det med sina manliga vinner. Att gé in pad ett apotek och
fraga om det finns ndgra kissbldjor for vuxna mdéin finns inte pd Franks karta.
Han skulle kanske dnda prata med Asa om det hela. Dé skulle hon kunna gé in
till apoteket och kolla vad det finns for nagot, hon dr ju van med intimhygien
sedan hon var typ 13. Jaja det tar vi imorgon...

Frank satte sig forstrott framfor datorn och googlade urininkontinens och han
hamnade snabbt pa www.tena.nu/man. Med ett par enkla knapptryck och
adresskrivande hade Frank bestdllt ett promotionpaket. Han stingde av och gick
och la sig. Han glomde av det hela. Ett par dagar senare fanns det ett litet skont
paket till Frank i breviadan.

Frank blev lite konfunderad, inte vintade han nagot fint paket. Det kan vdl inte
vara mitt gratisprov fran TENA, tdnkte han.
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Figur 20 — Slutligt koncept

Paketet var litet, i ett fint tyg med en stilig kartongwrap runt ddr adresslappen
satt. Han bdrjade dppna tygfickan. Ett stort leende spreds sig pa Franks ldppar.
Visst var det gratisprovet fran TENA som lag ddr fint inpackat i den
dterforslutningsbara tygfickan tillsammans med ett par informationslappar. Det
hdr dr ju en perfekt forpackning, ingen kan lista ut var det dr ndr man far hem
den i brevladan samtidigt som man kan dteranvdnda den ndr man dr ute pa
jobbet och vill ha med sig ett extra skydd. Perfekt! Informationen var enkel,
overskadlig och tydliga kontaktuppgifter om var det finns mer statistik och
information for den som vill ldra sig mera om manlig urininkontinens. Aven
tydlig information om vilka produkter TENA kan erbjuda. Det bdéista av allt dr
mdjligheten att fa chansen att testa de speciellt utformade skydden for den
manliga anatomin under en lite ldngre period till ett subventionerat pris dr
toppen. Da har man tid att se alla fordelar med produkten. Frank dlskade
enkelheten; att bara ta loss adress-klisterlappen och fista den pa den
forfrankerade talongen, sdtta ett kryss for vilken produkt man vill testa ldngre och
skicka ivdg. Frank gjorde det direkt!

Pa senare tid har Frank alltid ett extra skydd i den lilla tygfickan i kavajen och
det var ldngesedan han kdnde en sadan trygghet och frihet.”

56



LS



5 Slutsatser och rekommendationer

Milet med hela projektet var att driva och utveckla en konsumentdriven och
kreativ process som var applicerad pa ett verkligt fall ute i industrin. Processen
skulle leda till att tre relevanta koncept som dr grundade pé konsumentens behov,
blev presenterade for SCA.

Syftet var att utfora en hel process fran a till 6 dér slutresultatet aldrig var spikat
utan méjligheten fanns i processen att vika av at olika hall beroende pé situation.
En viktig anledning for att driva det har projektet var att jag ville dra i hela
processen, dven innan sjilva ramarna sattes ut. Att frdn de ursprungliga briefarna
att kunnat 6ppna upp problemet mer och fatt mojligheten att séka I6sningar pé
en bred och fri front. Styrkan att ha fatt mojligheten att anpassa en process efter
aspekter under resans géng, har gjort att 16sningar har hittas som férmodligen inte
skulle ha gjorts, om inte kreativitet och fritinkande hade varit en sjélvklar del 1
arbetet. Det har varit intressant att se vad en kreativprocess som efterhand
formas for andamalet kan generera for resultat. Att projektet drevs utan
forkunskaper och férutfattade meningar angdende problemet, se vilka slutsatser
som tas i forhallande till de som redan SCA har gjort. Att ha ett dppet sinne har
verkligen varit en hjélp i projektet. Ta exemplet med att dagens
promotionférpackning f6r TENA for MEN, den ér riktigt trékig, ett vitt A4
kuvert med lite pastellfirg och en glad pensiondr, ett hifte om sjukdomen och
dessutom tog det 4 veckor att fa hem paketet. Allt detta kommunicerar att
varumirket inte prioriterar férstagdngsanvéindarna. Det &r forstagdngsanvindarna
som 4r TENA for MENs framtid. Man kan undra varfor det inte har gjorts ndgot
at den tidigare men det 4r létt att bli hemmablind” och missa de sjalvklara
16sningarna. Det dr 14tt hdnt ndr man &r mitt uppe i allt och 4r ”f6r” palést
rorande problemen. Just att skapa ett forsta positivt och starkt intryck &r oerhort
viktigt for relationen mellan konsument och foretag. Konceptet som SCA valde
ar nytidnkande vilket gor den ihdgkommen, vilket 4r en viktig del i att skapa
emotionella band mellan produkt och anvindaren.

For att inte missa de kanske mer ovintade 16sningarna, dr det darfor nyttigt att ta
in en yttre part for att rora om i grytan. Insikten &r att stora producerande
foretag ofta missar att se det viktigaste, sina slutkonsumenters behov, hur just de
upplever de olika situationerna som kan uppkomma.

Forpackningsutveckling dr verkligen komplext vilket gor den till en aktivitet som
passar oss tekniska designers. Det krivs kunskaper inom manga omraden sa som,
materialkunskap, kreativa metoder och processer, projekthantering,
konsumentbehovsanalyser, design management, firg och form samt att kunna
knyta ihop alla tradar till en helhet. En forpackningsdesigner méste vara analytisk
och samtidigt kreativ och visionér for att kunna hantera alla dimensioner en
forpackning besitter.

En annan vinkling ir att se vad en kreativprocess som dr konsumentdriven och
inte enbart produktionsdriven, som den ofta &r i stora producerande féretag, kan
ta oss i en industri som &r relativt konservativ eller mgjligtvis inte haft resurser
eller insikt om vad en kreativ och innovativ process kan géra foér en produkt.
Projektets styrka &r att det aldrig varit klart var vi skulle hamna, vilket medfort
att 16sningar har s6kt pa alla méjliga hall for att hitta ndgot som passar just nu for
SCA.
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Det 4r SCA’s beslut om hur de vill ta konceptet vidare. I néista stycke kommer
jag att ge forslag pé nista steg fér SCA att ta for fortsatt utveckling pé det hir
projektet. For att summera det hir arbetet och att riskera att 1ata klyschig, men
det &r inte resultatet som 4r malet utan resan dit!
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5.1 SCAs nista steg
Det dr nu upp till SCA att bestimma vad de vill géra med resultatet. Vill de ta det
vidare for fortsatt utveckling kommer hir ett par punkter att tinka pa.

* Utforma en talande grafisk profil som ir utvecklad f6r min gillande den
kommande promotionférpackningen. Hir kan vi vara lite mer vagade och
ta ut svingarna lite extra for att fa ett s positivt intryck som mojligt.

* Ta fram den skrivna informationen. Det giller att vara super tydlig

och koncis pa vad budskapet ska innehalla. Verkligen bara fortydliga

essensen av det vikigaste;

o Nu finns det enkla hjdlpmedel som gor att alla har en méjlighet att
leva det aktiva liv som han &nskar.

o Geen enkel mojlighet att testa produkterna under en langre tid.

o Tydlig information var man kan ldra sig mer. Att det finns gott
om information om hur vanlig symptomen édr, andras beréttelser
och mycket mer.

Applicera pa det valda konceptet

Producera en férsta upplaga av férpackningen

Testa den mot utvalda kunder

Utvérdera forpackningen

Forfina férpackningen

Starta produktion

Lansera péa bred front

5.2 Vidare forskning

Inom férpackningsindustrin dr det stora problemet att utvecklingen av sjidlva
férpackningen vanligtvis sker forst pa slutet innan lanseringen av produkten, som
ska forpackas. Detta medfér att forpackningen inte uppndr sin fulla potential.
Produkten tillsammans med sin férpackning utgér upplevelsen for konsumenten,
det blir varumérket. Skulle man forsta vilka fordelar det skulle innebéra att borja
férpackningsutvecklingen samtidigt som sjilva produktutvecklingen, skulle det
medféra mycket fér helhetsupplevelsen av produkten.

Utnyttja tillféllet att lata upplevelsen av produkten forstdrkas med hjilp av
férpackningen, hitta en naturlig och stark koppling mellan de tva.

For att uppna en effektivare utveckling méste foretag tinka pa hur de kan
utnyttja sina egna interna resurser bittre, hitta vigar att samarbeta mellan de
olika avdelningarna, jobba pa tvirs, sdtta upp tvirvetenskapliga team dir de olika
kompetenserna anvénds effektivt fér att ta fram nésta generations produkter och
forpackningar.

Se vad de andra avdelningarna har gjort och dteranvinda den kunskapen istillet
for att k6ra pa i samma spér, ldra sig av varandra, l4ra sig av de interna
kollegorna. Det dr onddigt att uppfinna hjulet gang pa gang.

Forsoka att utarbeta processer och metoder som underlittar utvecklingsarbetet
nir nya produkter tas fram, ha en mall pd hur man ska ga tillvdga i
utvecklingsarbetet. Anamma en produktutvecklingsmetodik ddr man séker
16sningar pa bred front fér att minimera risken att missa den dér klockrena
16sningen.
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Sammanfattningsvis kan vi konstatera att kommunikation 4r den avgorande
faktorn nér man driver ett utvecklingsprojekt.

Kommunikation mellan olika avdelningar inom féretaget
Kommunikation inom utvecklingsteamet
Kommunikation till ledningen

Kommunikation till kund

Kommunikation mellan férpackning och produkt
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Appendix

Brief fran POND

Projektbrief
Lena Holmstréom Sidan 1 av 2 2008-05-12

Projektbrief

Examensarbete
080512

Gustav Andersson, LTH
Lena Holmstrém, Pond
Dan Mangell, Pond

Forpackningslosningar for e-handel
Bakgrund

Internethandeln har blivit en alltmer dominerande handelsform. Antalet fysiska
varor och produkter blir mer och mer tillgéngliga for bestéllning direkt hem. I och
med att varor frin olika kategorier med unika krav och begrinsningar ska skickas
fran leverantor via

post/budfirma till konsument stills det ocksa nya krav pd emballaget.

Fran det att du bestiller en vara/tjinst pa Internet och till att du fir den hem har
det hittills varit mest fokus pa anvéndarvinlighet vid bestéllning och betalning.
Sett utifran

ett konsumentperspektiv ligger ocksa en stor del av upplevelsen i att fi varan
hemskickad/hdmta ut, bira hem, 6ppna, bevara, kasta eller returnera
forpackningen.

Den sidan av e-handel &r relativt outforskad, men har en stor potential for
utveckling.

Problemstiillning

Hur ska vi férpacka produkter frén olika kategorier och ta tillvara produktens
krav och konsumentens 6nskemal?

Malsiittning

Utveckla forpackningslosningar i ndgra olika kategorier som tillgodoser
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produktens krav
och tillfredstiller konsumentens 6nskemal och behov.

Aspekter att ta hiinsyn till:

- Varans héllbarhet, vilka krav stills pa forpackningen?

- Sikerhet, vid bestéllning av dyrbara eller dmtaliga varor.

- Anonymitet vs branding?

- Proportioner, hemleverans utanfér dorr/ i postldda eller hamta ut?

- Primir- eller sekundéarférpackning?

- Miljoaspekter som $verpaketering vs. underpaketering, val av material, méngd
osV.

Produktkategorier att se nirmare pa:

Kategori Fokusomréade

Fryst mat hallbarhet, temperatur

Snus proportioner, hemleverans

Receptbelagda likemedel anonymitet, stéldbegirlighet
Hudvard, premium segment exklusivitet, branding

Process

Debrief och projektplan
Leverans innan uppstart 040808 ??

Analys & research
Avstimning - datum ej bestdmt

Idégenerering
Avstimning - datum ej bestimt

Konceptutveckling
Avstimning - datum ej bestdmt

Slutféring
Slutpresentation - datum ej bestdmt
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Brief fran SCA

|

Tena for Men -E-commerce packaging brief

Production and Logistics/supply chain

Packaging will initially be based on hand packing in direct link to the
manufacturing line. Product will be fed from the top. Lid is preferable part
of the package — (not a separate part)

Potential for future automatic packing in plant

Optimal pack sizes for transportability (Euro pallet) and “mail-box” fit
Package will be transported to national mail hubs and labelled for quick
distribution in national post systems (address & stamp)

Delivered at home in the letterbox

Maximum no. of products in one package

Brand

The wow-experience must be when the package is opened

Tena Brand stands for hygiene with comfort and personal fit

There is a chance to create some simplicity and smartness

Brand will also in this case become the discrete “personal hygiene advisor”
— link to website etc.

Consumer insight - purchase

With limited insight about issues/considerations/criteria with respect to

purchasing incontinence products today, we have listed the following

criteria in order of importance:

— Discretion means minimum or no brand on external cover

— Brand has to be promoted within the package together with the
product since the single wrap will be unprinted.

— Product choice is here a standard size of TENA for MEN

— Pack size restricted to delivery measures

— Product quality, comfort and hygiene is taken for granted as the
Brand is strong and product from a consumer perspective should
keep up to standards

— Design and aesthetics are mainly linked to discretion and
convenient opening

Consumer insight - usage

The packaging could be possible to convert into a nice package for
storage at home and/or take along

Discretion is high priority and the package should be neutral
Product information will be placed with the product in the package
Pack opening easy to open and reclose

Disposability and environmental considerations

Specific questions in relation to e-commerce offer not covered:

Potential for adding consumer value to product through “accessories”, e.g.
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— Storage at home

— Storage “on the go”
*  Consumer interest in subscription and it’s implication on pack size
» Different payment mechanisms (Internet, mail-order, etc)
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Personliga kommentarer frén involverade personer

Torbjorn Linderstam (Inco - SCA):

” Gustav,

* [ like your work for us - very well done!

*  You have a great ability to absorb knowledge and sort it into new
structures!

*  You have an unorthodox way of thinking outside the box — don’t you ever
loose that!

* You have firm and well thought out opinions but a humble way of
presenting those — keep on that track!

Good luck in your future carrier!”

Stephan von Malortie:

” My comment is:
* A very good process driven creative project.
*  Gustav shows a high skill in both keeping the track and create high value
solutions.
* He also has a great mix personality and team-player which here means
that he consistently adds value at the same time as he listens to the group.
Have a great holiday.”

Katerena Kankowa:

” Positives:

The job you have done was very creative and innovative. You have good
analytical skills as you have managed to analyse the research we have done and
the need we expressed ... and propose the solutions.

Suggested improvements:

I don’t actually know what the exact task you got was, but from my point of view
the work was very much solution oriented. I would recommend focusing more on
the conceptual part.”

Lennart Hjidlt (Director E-commerce, SCA):

” Gustav is showing a very high degree of a holistic mindset”
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Intervjuer

Unders6kning av sortiment i livsmedelsbutiker i Stockholm

2008-08-29
Butik Finns TFM? Om nej, Efterfragan?
varfor?
Ical Nej, butikschefen visste
inte att TFM fanns.
Ica 2 Nej, délig eftefragan
Ica 2 Nej, dalig eftefragan
Ica 4 Nej
Ica 5
Ica Maxi 1 Nej
Ica Maxi 2 Level 2 iu.
Ica Maxi 3 Level 2 2 st slda sen i véras
Ica Maxi 4 Level 2 8 st sdlda sen i mars, mest
kvinnor som frégar och
koper
Ica Maxi 5 Level 2 2 st sen i april
Dag Livs Level 2 4 st sen i juli
Hemkop 1 Nej, oj finns det? Ingen som frgar
Pris Extra Nej Ingen som fragar

Undersokning i apoteken i Stockholm

Apoteken

Det finns bara Level 1. Jag har hittat Tena for Men pa tre olika stéllen i fem
olika butiker, under intim, under man, p& hudavdelningen och pa ett stélle under
vitaminer!

Detta har gjort att jag har varit tvungen att fraga trots att jag har vetat vad jag
letar efter.

Apoteket ville inte under nigra omstindigheter 1imna ut uppgifter pa séljstatistik
féor TENA for MEN.

I Apoteket Shop har de inte TENA for MEN i sitt sortiment.

Citat frdn personer som jag har pratat med pa 6 olika apotek i Stockholms
innerstad.

”- det dr mest dldre som frdgar om TENA for MEN”
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”- det 4r inga mén som frgar, men en del kvinnor. Kanske fruar och déttrar till

sina min.”

- Inga under 50-60 ar som frégar.”

”- det 4r délig efterfradgan p4 TENA for MEN.”

”- Aldre vet oftast vad de vill ha, d #r det inget problem.”
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