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Sammanfattning

Syfte: Syftet med denna studie &r att undersdka hur konsumenter identifierar budgetprodukter
och hur detta uttrycks genom forpackningens design. Genom att studera vilka attribut som
paverkar konsumentens uppfattning och instéllning till budgetprodukter kan vi fi en storre

forstaelse for hur en forpackningsdesign kan ge 6kad konkurrenskraft.

Fragestillning: Vilka forpackningsattribut associerar konsumenter med budgetprodukter?
Hur paverkas konsumenters uppfattning av budgetprodukter? Vad &r konsumenters

instéllning till budgetprodukter?

Metod: En kvalitativ studie genom semistrukturerade intervjuer med konsumenter som

besokt en livsmedelsbutik.

Slutsats: Slutsatsen dr att budgetprodukter beskrivs med uttrycket enkelt och att konsumenter
forknippar det med ljusa och starka farger, ansprakslosa typsnitt, ogenomtidnkta
forpackningsformer och bilder pa fardiglagad mat. Budget som begrepp ar ddremot relativt
och for att forstd konsumenters uppfattning av budgetprodukter méste det stillas i relation till
andra produkter, tidigare erfarenheter, pris och kvalité, alltsd uppfattningar som konsumenten
1 stor utstrackning erhéller forst efter inkop. Det gér ddrmed inte att isolera enstaka attribut
eller forvénta sig att en sammanséttning av budgetattribut ska formedla budget. Vi kan dven
konstatera att konsumenter, trots relativt god grundinstillning till budgetprodukter samt 6kad
prismedvetenhet ndr priset pd livsmedel Okat drastiskt, inte foredrar att konsumera
budgetprodukter. Det tycks finnas en konsensus kring att budgetprodukter har liagre kvalité
och dirmed maste priset vara avsevirt lidgre dn premiumprodukter for att detta ska utgdra en

konkurrensfaktor.

Nyckelord: Marknadsforing, Budget, Budgetprodukter, Kopvilja, Forpackningsdesign,
Designattribut
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1. Introduktion

I det rddande ekonomiska tillstdndet i Sverige forvéantas hushallen dra ner pa sin konsumtion,
vilket kommer att paverka maénniskors konsumtionsmonster av livsmedelsprodukter
(Konjunkturinstitutet 2023). Idag gar det att se ett konsumtionsras likt det under den
ekonomiska krisen pa 90-talet (Beslic 2023). Nar priset i matbutikerna okar kan det finnas en
uppfattning att kundgrupper som vanligtvis inte soker sig till billigare alternativ dvervéger
detta i sina kopbeslut. En effekt av konsumtionsraset och dyrare priser pa livsmedel kan vara
att produkter som signalerar budget genom sin forpackningsdesign blir 16nsamma for att
attrahera konsumenter. Forpackningen dr det forsta konsumenter interagerar med och det ar
dér det forsta intrycket av en produkt bildas (Lamberz, Litfin, Teckert & Meeh-Bunse 2020).
En vil utformad forpackningsdesign kan vécka intresse, skapa positiva kédnslor och 6ka

chanserna for att konsumenten viljer just den produkten.

Livsmedelsforpackningars huvudsakliga syfte &r att upprétthdlla produktens kvalité,
motverka svinn, underlitta transport och lagring samt bidra till marknadsdifferentiering
(Steenis, Herpen, van der Lans, Ligthart & van Trijp 2017). Med en 6kad efterfrigan pa
differentierat produktsortiment fran konsumenter Okar konkurrensen pa hyllorna 1
livsmedelsbutikerna, vilket bidrar till att forpackningsdesign blir en viktig konkurrensfaktor
ur ett marknadsforingsperspektiv. Genom att framstilla forpackningar som forldnger
livsmedlets hallbarhet kan produktkvalitén sdkerstdllas samtidigt som den yttre designen
bidrar till att attrahera fler konsumenter (Nemat, Razzaghi, Bolton & Rousta 2022). Numera
exponeras produkter i konsumentens forgrund jamfort med tidigare dir produkter placerades
bakom en sidljdisk som endast expediten hade tillgdng till (Ampuero & Vila 2006).
Forséljningssamtalet har ddrmed Overgatt fran en muntlig kommunikation till att
kommuniceras genom uttryck och egenskaper pa produktforpackningen, vilket stiller hogre
krav pa fOrpackningsdesignen for att kunna vidcka uppmérksamhet och attrahera

konsumenter.

Tidigare forskning pekar mot att forpackningar blir en allt viktigare marknadsforingskanal
dér designen bidrar till att locka till sig konsumenters uppmarksamhet och ett sétt att sticka ut
1 klustret av varor pd butikshyllan (Underwood & Klein 2001). Foérutom

forpackningsdesignen finns det dven andra avgorande faktorer som péverkar konsumentens



val av produkt (Lamberz et al. 2020). Externa faktorer sasom presentationen av produkter pa
displayer, servicelandskapet och uppsatt reklam samt interna faktorer genom tidigare
erfarenheter och uppfattningar har dven en inverkan pa kopbeslutet. Det dr ddrav viktigt for
marknadsforare att forstd hur maéanniskans uppfattning och instdllning till en viss
forpackningsdesign paverkar kopviljan. Marknadsforare kan anvdnda konsumentens
forutfattade mening kring féargval, typsnitt, form, bilder och symmetri i utformningen av en
forpackningsdesign for att paverka den kognitiva formagan och skapa en djupare mening hos

konsumenten (Spence & van Doorn 2022).

Tidigare forskning inom forpackningsdesign delas vanligtvis in i tva kategorier: grafiska och
strukturella. Den grafiska kategorin innefattar férg, typsnitt, grafiska former och bilder medan
den strukturella kategorin innefattar forpackningens form, storlek och material (Ampuero &
Vila 2006). Eftersom grafiska och strukturella komponenter 1 en forpackningsdesign paverkar
konsumentens individuella interna reaktioner &r det intressant att fOrstd hur dessa
komponenter paverkar kopbeslutet. Genom att kombinera visuella och informativa element i
en forpackningsdesign kan konsumentens uppmairksamhet fingas (Hallez, Vansteenbeeck,
Boen & Smits 2023). K&psannolikheten 6kar darmed genom att presentera produkterna pa ett

tilltalande sétt (Lamberz et al. 2020).

Forpackningar innefattar manga olika aspekter och forskningen har angripit det pé olika stt
genom aren. Tidigare forskning har fokuserat pa forpackningarna som kommunikation, till att
dven handla om hur varumirkesnamnet och priset paverkar konsumentens uppfattning av
kvalitén (Underwood & Klein 2001). Daremot dr forstdelsen for hur budget uttrycks genom
forpackningens design och hur det kan paverka konsumenters kopvilja begrinsad.
Forskningen har frimst riktat fokus mot hur en forpackningsdesigns farg (Bao 2021), typsnitt
(Doyle. & Bottomley 2004), bilder (Underwood & Klein 2001), form (Westerman et al. 2013)
och symmetri (Bigoin-Gagnan & Lacoste-Badie 2018) paverkar konsumentens instéllning
gentemot en produkt. Tidigare forskning har frimst utgtt fran ett premiumperspektiv
(Romeo-Arroyo, Jensen, Hunneman &  Velasco 2023) och ett generellt
marknadsforingsperspektiv diar forstdelsen for hur budgetprodukter utmérker sig hos

konsumenter inte varit centralt.

I det radande ekonomiska ldget ddr den allmidnna prisokningen péd livsmedelsvaror okat

snabbt (Konsumentverket 2022) saknas en djupare forstaelse for hur budgetprodukters



forpackningsdesign fangar konsumentens uppmérksamhet och eventuellt 6kar kdpviljan. Da
det konstaterats att fOrpackningsdesign utgdr ett viktigt marknadsforingsverktyg och
forskning visar att symmetriska och svarta fOrpackningar uppfattas som premium
(Romeo-Arroyo et al. 2023) och mer komplexa geometriska former drar till sig konsumenters
uppmdrksamhet (Malesevi¢ & Stanc¢i¢ 2021) bor det finnas andra attribut hos
budgetprodukter som i tider da attraktionsvirdet for dessa Okar, tidigare inte studerats 1 storre
utstrdckning. Det har i tidigare forskning konstaterats att budgetprodukter vanligtvis
forknippas med ljusa farger, enkla typsnitt (Ampuero & Vila 2006), rundade former och
asymmetrisk design (Romeo-Arroyo et al. 2023). Dessa studier syftar emellertid till att
undersoka attribut karaktéristiska for premiumprodukter och dédrmed saknas studier som
tydligt utgir fran budgetprodukters karaktéristiska attribut och hur minniskor véljer att

definiera budgetprodukter.

Syftet med denna studie dr dérfor att undersoka hur konsumenter identifierar budgetprodukter
och hur detta uttrycks genom forpackningens design. Genom att faststdlla vilka attribut
konsumenter associerar med budgetprodukter och studera konsumenters uppfattning och
instéllning till budgetprodukter kan vi fa en djupare forstaelse for hur en forpackningsdesign
kan ge okad konkurrenskraft. Frigestillningarna som ska besvaras genom denna studie ér

foljande:

e Vilka forpackningsattribut associerar konsumenter med budgetprodukter?
e Hur paverkas konsumenters uppfattning av budgetprodukter?

e Vad dr konsumenters instédllning till budgetprodukter?

Denna studie kommer forst presentera forpackningens funktionalitet och designens betydelse
1 marknadsforingssyfte. Darpa foljer en redogorelse for den tidigare forskning som gjorts
gillande olika attribut inom forpackningsdesign och hur det pédverkar konsumenten.
Sedermera presenteras det metodologiska tillvigagangssittet for det insamlade empiriska
materialet och hur detta ligger till grund for analysen. Direfter kommer resultatet fran
intervjuerna analyseras och diskuteras 1 relation till tidigare forskning. Slutligen presenteras
en slutsats av hur budget inom forpackningsdesign definieras och vilken instéllning
konsumenter har till budgetprodukter och hur det bidrar till befintlig forskning. Till sist ges

forslag pa framtida forskning inom forpackningsdesign.



2. Teoretisk bakgrund

I foljande avsnitt redogdr vi for den teoretiska referensram som ligger till grund for analysen
och resultatet i denna studie. Forst forklaras forpackningens funktion och designens betydelse
for marknadsforing for att forse ldsaren med en Overgripande forstaelse av dmnet. Darefter
presenteras tidigare forskningen om hur forpackningsdesign kan anvidndas som strategi for
marknadspositionering. Slutligen redogdrs det for de olika attribut som tidigare forskning

konstaterat ha betydelse for konsumenters uppfattning av forpackningsdesign.
2.1 Forpackningskommunikation i marknadsforingssyfte

En forpackning dr den behéllare som ér i direkt kontakt med innehallet vars funktion &r att
skydda och bevara produkten vid hantering, samtidigt som den ska representera innehallet
och underldtta den kommersiella kommunikationen (Ampuero & Vila 2006). En
livsmedelsforpacknings primédra funktion dr att skydda produkten fran kontaminering och i
forlangning forhindra svinn (Steenis et al. 2017). Designen av en forpackning kan dven
utgéra en marknadsforingsstrategi for att differentiera en produkt fran konkurrenterna och
diarmed attrahera fler konsumenter (Hoseini Siahdashti 2019). Det ar darfor centralt att som
marknadsforare inneha en forstéelse for hur fairgkombinationer, typsnitt, form, bilder och
symmetri dr av visentlig karaktdr for att differentiera en produkt i en konkurrenskraftig

bransch, sasom livsmedelsbranschen.

For att kunna implementera en effektiv marknadsforingsstrategi dr det avgorande att forstd
hur en konsument agerar och interagerar med en produkt i en beslutsprocess (Hoffmann &
Akbar 2023). Det &r sarskilt viktigt inom livsmedelsbranschen déir det visat sig att
kopbesluten till 73% tas 1 samband med besdket 1 butiken (Ampuero & Vila 2006), och 85%
av gingerna véljs den produkt som konsumenten sag forst utan vidare dvervigande av Gvriga
alternativ (Lamberz et al. 2020). Tidigare studier visar dven att konsumenter tenderar att
utviardera en produkt positivt om de anser att fOrpackningsdesignen ar attraktiv och
kopbesluten baseras ofta pd produktens visuella utseende (Veflen, Velasco & Kraggerud

2023).



Beslutsprocessen som bestér av tva olika faser kan av externa faktorer paverka konsumentens
visuella stimuli (Hoffmann & Akbar 2023), sdsom att en viss forpackningsdesign kan anspela
pa konsumentens uppfattning kring fargval, form och férpackningsmaterial och dirmed ha en
inverkan pd kopbeslutet (Hoseini Siahdashti 2019). I beslutsprocessen forsta fas bildar
konsumenten asikter kring produkten samtidigt som produkten utvirderas kritiskt innan den
andra fasen tar vid dér en slutsats utformas och ett aktivt beslut kring produktalternativen tas

(Hoffmann & Akbar 2023).

Vid koptillfillet paverkas konsumenten av olika faktorer i sin beslutsprocess (Lamberz et al.
2020). Forutom den specifika forpackningsdesignen finns det dven andra externa faktorer
som har en inverkan pd konsumentens upplevda stimuli, sdsom presentation av produkter pa
displayer, servicelandskapet och uppsatt reklam. Dessa externa faktorer kan hjélpa till att
uppmdrksamma produkter och anvinds som ett verktyg bland aterforsdljare och
marknadsforare for att paverka konsumentens kopvilja. Utdver externa faktorer styrs
konsumenter dven av interna stimuli, sdsom individuella mal, tidigare erfarenheter och
instéllning, vilket har en direkt inverkan pd responsen av externa stimuli (Lamberz et al.
2020). Det kravs déarfor kunskap om ménniskans respons och hantering av information for att
pa ett effektivt sitt kunna pdverka kdpbeslutet, eftersom produktens estetiska egenskaper kan

styra en individ mot konsumtion (Ampuero & Vila 2006).

2.2 Budgetdesign som marknadspositionering

Positionering av en produkt som antingen budget eller premium kan bidra till differentiering 1
en konkurrenskraftig bransch sasom livsmedelsbranschen. Ampuero och Vila (2006)
argumenterar fOr att positionering ar viktigt eftersom differentierade produkter bidrar till 6kad
kopvilja och i forldngningen fler marknadsandelar. Hur marknadsforare viljer att positionera
en produkt som budget eller premium involverar ddrmed strategiska val. Genom att
strategiskt inrikta sig pa specifika konsumentkategorier kan marknadsforare utforma en

forpackningsdesign attraktiv for den bestimda malgruppen.

Specifika malgrupper och konsumentkategorier har olika forvéntningar pa produkter, vilket
styr konsumenters instdllning gentemot en produkt (Ene & Ozkaya 2018). Produkter som
moter den forvintan som finns uppskattas bland konsumenter och bildar en positiv instéllning

(Spence & Velasco 2018). En forpackningsdesign som skapar en viss forvintan hos



konsumenten, men som senare inte moter denna fOrvéntan skapar en negativ kénsla. En
budgetprodukt kan ddrmed skapa en bittre respons hos konsumenten dn en premiumprodukt

som inte moter konsumentens forviantan.

For att strategiskt kunna positionera produkter som budgetalternativ krdvs en djupare
forstaelse for vad budget innebdr. Produkter som klassificeras som antingen budget eller
premium &r en subjektiv definition och det dr dirmed upp till betraktaren att avgora och det
beslutet stdr i relation till 6vriga produkter i butiken (Ampuero & Vila 2006). Darfor menar
Ampuero och Vila (2006) att en forpackningsdesign kan paverka konsumenternas uppfattning
om produkten och att produktens position pa skalan fran budget till premium definieras i
konsumentens sinne. Vad som dock genomgaende ger konsumenten en kéinsla av budget ar att
priset dr lagre dn for konkurrerande produkter och forpackningsattributen framstélls pa ett sitt
som konsumenter forknippar med budgetprodukter (Romeo-Arroyo et al. 2023). Tidigare
forskning har konstaterat att konsumenter ofta forknippar ljusa farger och enkla typsnitt
(Ampuero & Vila 2006) samt rundade former och asymmetrisk design (Romeo-Arroyo et al.

2023) med budgetprodukter.

2.3 Karaktiristiska attribut i en forpackningsdesign

2.3.1 Farg

Férgen som pryder forpackningar spelar en allt viktigare roll 1 marknadsforingssyfte och ér
bade en anvindbar kélla till information samt en funktion fOr att attrahera konsumenters
uppmaérksamhet (Siahdashti 2019). Att anvdnda starka farger kan till exempel initialt vara
framgangsrikt om syftet ar att finga konsumentens uppmairksamhet (Bao 2021). Det kan dven
ge konsumenter ett fordjupat intryck av produkten genom att formedla en viss kdnsla. En
gron forpackning kan exempelvis attrahera miljomedvetna konsumenters uppmérksamhet da
fargen associeras med héllbarhet och rod farg kan forknippas med fara (Spence & van Doorn
2022). P4 liknande sitt kan svart firg anvidndas for att signalera lyx eller premium och
uppfattas mer sofistikerat, vilket kan attrahera en malgrupp som eftersoker sddana produkter
(Romeo-Arroyo et al. 2023). Ampuero och Vila (2006) argumenterar for att
premiumprodukter ofta associeras med kalla och morka farger och podngterar att

premiumprodukter framforallt inte forknippas med gula, orangea eller roda farger. Dessa
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ljusa fargnyanser kan istéllet forknippas med prisvérda och léttingliga produkter, vilket kan

anvindas for att signalera 1agpris.

Farger pd forpackningar kan dven ge konsumenten en uppfattning om smaken péd produkten
vilket betyder att forpackningens farg bor matcha innehallet (Bao 2021). Skulle daremot
denna farg inte Overensstimma med innehallet kommer konsumenten kdnna sig mindre
positiv till produkten. Exempelvis anvédnds vanligtvis firgen orange for att signalera
apelsinsmak men om innehéllet 1 denna produkt &r nigot annat dn det som vi vanligtvis
associerar med fargen orange kommer det att uppsta en inkongruens som konsumenten inte
uppskattar (Spence & Velasco 2018). Darutdver kan fargval pd forpackningar informera
konsumenten om vilket kott en produkt innehéller eller att fetthalten i mjolk associeras med
en viss forpackningsfirg. Det dr dirmed viktigt att det finns en kongruens mellan

produktinformation och farg.

Det finns en problematik kring den tidigare forskningen om férgers betydelse for
konsumentens uppmairksamhet (Spence & Velasco 2018). Vid experiment dér enbart fargen
pa forpackningarna dndras &r fortfarande andra attribut, sdsom form, typsnitt och symmetri,
ndrvarande och kommer konkurrera om konsumentens uppmérksamhet. Detta medfor att
fokus pa enbart firgens roll i forpackningsdesignen riskerar att Gverskattas och samtliga

attribut 1 relation till varandra underskattas.

2.3.2 Typsnitt

Typsnitt dr stilen pa nedtecknade ord och hur dessa framstills visuellt. Ddrmed omfattar det
formen, storleken, avstandet och layouten av ord och meningar i texten (Celhay, Boysselle &
Cohen 2015). Typsnitt kan i sin tur anvdndas for att skapa en varumairkestillhdrighet och i
marknadsforingssyfte bidra till att 6ka marknadsandelar (Doyle & Bottomley 2004). Tidig
forskning inom omrédet for typsnitt och kopvilja visar att typsnitt som forstarker budskapet
ar enkla, lattldsta och associeras vanligtvis med budgetprodukter (Poffenberger & Franken
1923 se Doyle & Bottomley 2004). Typsnitt som forstirker budskapet och framstar som
dynamiska kan vara fordelaktigt for aterforsdljare som riktar sig till konsumenter som soker
sig till lagre pris (Mead, Richerson & Li 2020). Vidare associeras kursiva och utsmyckade
typsnitt med lyx och vérdighet. Detta visar pa ett samband mellan typsnitt och produktens

egenskaper. Liknande kongruens forekommer mellan typsnitt och produktens exklusivitet dér
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det framgér att kongruens leder till 6kat produktvirde och konsumentens vilja att betala mer
for produkten (Van Rompay & Pruyn 2011). Forpackning som inte anses exklusiv men dér
typsnittet uppfattas som siddant uppskattas generellt inte av konsumenter. En inkongruens
mellan produktinformation och produktkvalité¢ hindrar konsumenter frdn att bilda sig en
uppfattning av produkten och varumaérket vilket kan minska trovardigheten. Typsnitt som
overensstimmer med produktkvalitén har istéllet en positiv inverkan pd varumirkets
troviardighet. Detta medfor att budgetforpackningar med ett typsnitt som Overensstimmer

med uppfattningen av produkten kan ge konsumenten en positiv instillning.

2.3.3 Form

Form ér ytterligare ett viktigt attribut i en forpackningsdesign da formen bildar en uppfattning
av produkten hos konsumenten och vissa former uppskattas mer &dn andra och bidrar till 6kad
kopvilja (Veflen, Velasco & Kraggerud 2023). Chitturi, Londono och Henriquez (2022)
forskning visar att kantiga forpackningar bidrar till en avvikande effekt hos betraktaren
medan runda forpackningar har inte samma avvikande effekt utan uppskattas mer. Kantiga
forpackningar kan associeras med styrka och energi medan rundade forpackningar forknippas
med harmoni och vénlighet vilket gor att konsumenter antas uppskatta runda férpackningar
mer (Veflen, Velasco & Kraggerud 2023). Foérutom att formen associeras med en viss kénsla
finns dven ett samband mellan signalerad kvalité och pris (Chitturi, Londono & Henriquez
2022). Avlédnga forpackningar anses mer prisvirda medan utsmyckad och rundad

forpackningsdesign signalerar hogre kvalité och hogre pris.

Tidigare forskning har dven visat att kolsyra, bitterhet, surhetsniva och krispighet associeras
med kantiga former och stilla, sota och krdmiga livsmedel associeras med rundade former
(Veflen, Velasco & Kraggerud 2023). Det finns ddrmed en uppfattning att formen pa
forpackningen formedlar en viss produkttyp och smak och att detta paverkar konsumentens
instéllning gentemot produkten. Denna generella uppfattning kan déremot skilja sig mellan
olika marknader, kulturer och produktkategorier, vilket innebér att uppfattningen av en viss

form kan skilja sig mellan olika geografiska platser (Westerman et al. 2013).
Inom livsmedelsbranschen kommer de flesta produkter i en viss bestdmd forpackningsform
som fungerar som en symbolisk signal och kan kommunicera specifika egenskaper (Veflen,

Velasco & Kraggerud 2023). Formen ska ddrmed inte enbart utgora en funktion for att finga
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konsumentens uppmirksamhet utan ska dven moéta produktrelaterade forvantningar. Detta kan
exemplifieras med Orkla Foods Sverige AB tvittmedelsforpackning i tetrapak som forbjods
av Kemikalieinspektionen eftersom den kunde misstas for mjolk eller juice (Alstrom 2023).
P& grund av tetrapakets starka association till dryck ansdg Kemikalieinspektionen att det
fanns en risk for forvéaxling och valde darfor att forbjuda Orkla att sélja tvattmedel 1 tetrapak.
Formen fungerar dédrmed som en signal for att positionera produkten inom en viss

produktkategori (Ampuero & Vila 2006).

2.3.4 Bilder

Genom anvindandet av produktbilder kan konsumenten fa en uppfattning av produkten fore
kopet (Gil-Pérez, Rebollar & Lidon 2020). Forpackningar kan prydas av bilder pa en specifik
smak eller bilder pd innehéllet. Att anvdnda bilder pd forpackningar kan anvdndas for att
skapa en uppfattning om produkten, utan stod av text. Genom att designa en forpackning med
bilder pé produkten kan konsumenten forestilla sig hur produkten smakar och luktar (Thomas
& Capelli 2018). Bilder pd forpackningen kan &dven leda till okad kopvilja. Det har
exempelvis visat sig gynnsamt att ha bilder pd produktens ingredienser, framforallt i en miljo
sasom livsmedelsbutiker dar den kognitiva belastningen &r hog. Bilder kan ge ifran sig
signaler som snabbt fangar konsumentens uppmérksamhet och det krivs ldgre kognitiv
anstrdngning att bearbeta en bild jamfort med text, vilket gor att konsumenter far en

uppfattning av designen snabbare och enklare kan gora en beddmning av produkten

(Underwood & Klein 2001).

Underwood och Klein (2001) visar 1 sin studie att yttre signaler, sisom produktbilder, ar
anvindbart nir konsumenter har liten erfarenhet av produkten. Detta har visat sig sérskilt
effektivt ndr det inte finns en stor spridning i pris, och kvalitén dr jimn mellan olika
varumérken 1 produktkategorin. Produktbilderna kan pd s& vis anvdndas som en
differentieringsstrategi for att sérskilja produkten fran konkurrenterna. Samtidigt kan
produktbilder formedla relevant information som konsumenter kan anvénda for att jamfora
produkter med varandra. Detta har genom Pieters och Warlops (1999) forskning visat sig vara
sarskilt anvdndbart 1 stressade miljéer vars resultat visar att text ofta filtreras ut vid
bearbetning av produkten. Darmed kan bilder vara enklare att bearbeta for konsumenter nir

de befinner sig i stressade miljoer.

13



2.3.5 Symmetri

Symmetri hérror fran matematiken och kan definieras som en proportionell och balanserad
likhet av tvé halvor i ett objekt (Bigoin-Gagnan & Lacoste-Badie 2018). Om halvorna inte ar
identiska med varandra forekommer asymmetri. Genom tidigare forskning har det
konstaterats att symmetri foredras framfor asymmetri hos betraktaren (Romeo-Arroyo et al.
2023), dven om det finns bevis som tyder péd att preferenser paverkas av individuella
skillnader och sammanhang (Velasco, Pathak, Woods, Corredor & Elliot 2020). Skonhet,
hélsa och fitness forknippas ofta med symmetri och kan inom livsmedelsbranschen associeras
med en hogre produktkvalité och hogre ndringsviarde. Det tyder pa att symmetri i en
forpackningsdesign kan paverka konsumentens uppfattning av produktkvalitén och dirmed
paverka beslutsprocessen (Romeo-Arroyo et al. 2023). Det beror pé att asymmetri paverkar
den upplevda komplexiteten i konsumentens visuella stimuli och det blir svérare att bearbeta
produktinformationen (Bigoin-Gagnan & Lacoste-Badie 2018). Symmetri underléttar
konsumentens kognitiva process, vilket skapar en positiv uppfattning av produkten och leder
till enklare kopbeslut. Symmetriska produkter inom livsmedelsbranschen innebédr ddrmed en
design som framhéver forpackningens huvudsakliga designelement i mitten av produkten och

skapar en harmoni mellan de olika halvorna.

2.4 Sammanfattning av teoretisk bakgrund

I det hér kapitlet har vi presenterat forpackningens huvudsakliga syfte som &r att skydda
produktinnehéillet frin skador och kontaminering. En forpackningsdesign kan dven anvindas
som kommunikationsmedel och bidra till en marknadsforingsstrategi for att pdverka
konsumentens kopvilja. Den tidigare forskningen har visat att genom att positionera en
produkt som budgetalternativ kan det bidra till differentiering inom en konkurrenskraftig
bransch. Med en forstaelse for forpackningens olika designattribut kan marknadsforare

applicera dessa for att formedla en kénsla av budget och ddrmed attrahera en viss méalgrupp.
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3. Metod

I foljande metodkapitel redovisas vart tillvigagangssitt och metodansats. Forst motiveras
valet av metodologi for att sedan beskriva urvalet av intervjupersoner. Sedan presenteras
tillvigagangssittet for den empiriska datainsamlingen samt en redogorelse for hur den
empiriska datan hanterats och analyserats. Slutligen presenteras vara forskningsetiska

stallningstaganden.

3.1 Metodologi

Syftet med studie ar att ge en djupare fOrstdelse for hur konsumenter identifierar
budgetprodukter och vilken roll forpackningsdesignen har 1 denna process. Da
fragestéllningen efterfrdgar en djupare forstaelse av konsumenters uppfattning har vi valt en
kvalitativ metodologi. Lind (2019) beskriver att en kvalitativ metod antar ett tolkande synsatt

pa vetenskaplig kunskap.

Denna studie dmnar att undersoka konsumenters uppfattning och tolkning av verkligheten
och utgdr diarfor frdn en konstruktionistisk ontologi. Bryman (2011) forklarar att
konstruktionism dr en ontologisk standpunkt dir verkligheten ses som socialt konstruerad
genom sociala och kulturella processer. Eftersom deltagarnas egna erfarenheter och
instéllning har haft en inverkan pa resultatet kan inte verkligheten ses som négot objektivt,
utan det finns olika sétt att forstd och beskriva verkligheten beroende pa sociala, kulturella
och historiska erfarenheter. Vi har valt att arbeta véxelvis mellan empiriskt och teoretiskt
material for att uppticka nya aspekter av begreppet budget genom empirin, vilket tyder pa en
abduktiv strategi. Genom denna strategi kan intervjupersoners egna erfarenheter tolkas och

analyseras 1 relation till det teoretiska ramverket (Alvehus 2019).

Empirin har samlats in genom djupintervjuer for att skapa en insikt om intervjupersonernas
individuella uppfattning av budgetprodukter. 1 efterfoljande tolkningsprocess har ett
interpretivistisk forskningsparadigm tillimpats for att fa en djupare forstaelse for den
insamlade empirin. Detta tillvigagangssétt beskrivs som ett synsitt, ofta inom kvalitativ
metod, dir den sociala virldens komplexitet bést gar att forstd genom en tolkningsprocess

(Denscombe 2018). Genom att tolka och forstd budget utifrdn deltagarnas perspektiv har en
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djupare forstaelse for minniskans beteende och handlingar erhallits. Med utgdngspunkt 1 det
interpretivistiska forskningsparadigmet kan forskare undvika felaktiga antaganden och
overgeneralisering genom att vara medvetna om sina egna antaganden och forutfattade idéer
(Bryman 2011). Vi har forsokt anamma en neutral position under empiriinsamlingen for att
resultatet enbart ska spegla deltagarnas synsitt och asikt. Det finns didremot en allmén
uppfattning om att det d&r omdjligt att uppnd full objektivitet eftersom forskarens egen
bakgrund, virderingar, identitet och Overtygelser paverkar datainsamlingen (Denscombe

2018).

3.2 Urval av intervjupersoner

Totalt genomfordes intervjuer med tio individer som varade 1 cirka en timme per person.
Intervjupersonerna valdes utifran olika alder, kon, inkomst och familjesituation. Detta innebar
att ett malstyrt urval har tilldimpats, vilket enligt Bryman (2018) betyder att intervjupersoner
viljs ut efter studiens syfte. Urvalet gjordes for att f4 en bred infallsvinkel pd var
forskningsfraga och identifiera eventuella skillnader i uppfattning av budget hos
intervjupersonerna baserat pa individuella forutsdttningar. Nagra sadana skillnader gick
ddremot inte att identifiera men likvdl har detta legat till grund for urvalet av

intervjupersoner.

Eftersom 1 stort sett alla vuxna méanniskor nagon géng handlat i en matbutik eller har en
uppfattning av produktsortiment var intervjupersonerna enkla att nd och de kunde svara pa ett
sanningsenligt sitt. Darmed har ett bekvamlighetsurval tillimpats for att kunna ge svar pa
fragestdllningarna. Denscombe (2017) papekar att bekvamlighetsurval inte ar ett urval som
enbart dr det enklaste utan 1 de fall d& flera och jambordiga alternativ finns till hands bor det
bekvidmaste véljas. Intervjupersonerna kunde dirfor viljas ur véra befintliga kontakter som
var lattillgdngliga och kunde genomfGra intervjun med kort varsel. Eftersom detta
bekvamlighetsurval tillimpats hade vi personlig relation till flera intervjupersoner sedan
tidigare, vilket riskerar ett subjektivt tolkande av empirin enligt Kvale och Brinkmanns teori
(2014). For att redan existerande relationer inte skulle f en inverkan pa resultatet intogs en
neutral position under insamling och analysering av empirin. Vi har bada varit delaktiga 1
sammanstéllningen av materialet for att undvika att resultatet fargas av personliga relationer

till intervjupersonerna. For att minimera en subjektiv behandling av materialet har
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intervjupersonerna inte haft en relation till oss bada tvd som forfattare. Nedan presenteras en

tabell med studiens intervjupersoner.

Tabell 1: studiens intervjupersoner

Intervjuperson Boendesituation Sysselsittning Alder
(pseudonym)
Elton Lagenhet, Student 25
ensamhushéll
Felicia Lagenhet, Anstidlld 29
ensamhushéll
Kalle Lagenhet, Student 24
ensamhushéll
Idde Lagenhet, Anstilld 27
ensamhushéll
Martin Hus, sambo Anstilld 53
Ingvar Hus, sambo Pensionér 77
Jens Léagenhet, sambo Student 36
och 2 barn
Kenneth Lagenhet, Anstélld 58
ensamhushéll
Melker Lagenhet, sambo Anstélld 31
Isadora Léagenhet, sambo Anstilld 27

3.3 Studiens avgriansningar och begriansningar

For att avgrinsa vilka attribut som studerats har vi foljt den indelning Ampuero & Vila
(2006) gor 1 sin studie, ndmligen grafisk och strukturell design. Den strukturella designen
omfattar material, struktur, funktion och form, vilka ar attribut som ar svara att fdnga i en
intervju utan att ha tillgdng till de fysiska forpackningarna. Darmed har denna studie
avgransats till de grafiska attributen férg, typsnitt, form och symmetri. Eftersom syftet med
denna studie &r att undersoka vilka attribut som konsumenter associerar med budgetprodukter
tilldts intervjupersonerna belysa andra attribut. Tidigt 1 intervjuprocessen framgick det att
intervjupersonerna uppmaiarksammade bilder samt strukturell form pa forpackningar och

ddarmed gavs dven dessa attribut utrymme i studien.
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Eftersom vi inte hade fysisk tillgang till de produkter som presenterades under intervjun fick
vi anvédnda bilder pd produkterna istdllet. En begrinsning i denna studie é&r att
forpackningarna inte var tomma vilket medforde att intervjupersonerna blev influerade av
forpackningsinnehéllet och understundom resonerade kring detta snarare é&n
forpackningsdesignen. Anledningen till att vi anvdnde produktbilder med innehall var for att

det var svart att fa tillgang till bilder pa tomma forpackningar fran andra marknader.

Syftet med studien var initialt att kunna identifiera intervjupersonernas uppfattning och
instéllning till budgetprodukter och hur detta skiljer sig mellan intervjupersonernas bakgrund,
alder, kon och inkomst. Att vi inte lyckades identifiera dessa skillnader kom att utgéra en
begrinsning i denna studie. Anledningen till det berodde antingen pé att vi som intervjuare
inte lyckades fdnga upp skillnaderna under intervjun eller for att nagra sadana skillnader helt
enkelt inte existerade bland vért urval av intervjupersoner. Alltsa tog analysen en ny riktning
och vir forutfattade uppfattning kring resultatet gick inte att uppfylla. Eftersom
konsskillnader inte hade nagon inverkan i denna studie valde vi att referera till

intervjupersonerna som hen.

3.4 Intervjuer som empirisk insamlingsmetod

Empiriinsamlingen for denna studie utgick fran semistrukturerade djupintervjuer med
konsumenter med ndgon relation till forpackningsdesign. Kvale och Brinkmann (2014, s. 45)
skriver att den semistrukturerade intervjun forsdker finga intervjupersonens djupare
upplevelser av det som studien syftar till att undersoka. Eftersom syftet med denna studie ar
att fa en djupare forstdelse for hur konsumenter uppfattar budgetprodukter och hur detta

uttrycks ansag vi den semistrukturerade intervjun vara lamplig.

Infor intervjuerna utformades en intervjuguide som anvidndes i1 samtliga intervjuer.
Intervjuguiden bestod av en lista med fordefinierade fragor och &mnen som vi anvinde som
riktlinjer for att styra samtalet. Till intervjuguiden horde dven 21 stycken bilder. Vid en
semistrukturerad intervju kan intervjuguiden vara mer flexibel @n vid en strukturerad intervju,
vilket innebér att avvikelser frdn listan med fordefinierade fragor kan forekomma och
foljdfragor pa oforutsdgbara svar kan f6ljas upp om ndgot intressant identifieras (Lind 2019).

Under samtalet anvédndes intervjuguiden som en riktlinje for att se till att relevanta fragor och
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dmnen ticktes in. Amnena baserades pd de attribut som ansigs relevanta for
forpackningsdesign utifrdn tidigare forskning. Efter den fOrsta intervjun reviderades
intervjuguiden till farre bakgrundsrelaterade fragor eftersom de inte ansags relevanta for
studiens dndamal. Vi valde dven att reducera antalet produktkategorier eftersom intervjun tog

for lang tid och intervjupersonens engagemang sjonk.

De inledande fem intervjuerna genomfordes med tva intervjuare och en intervjuperson. En av
intervjuarna tog en ledande roll och var den som primirt stillde frigor medan den andra
foljde intervjuguiden och stillde fragor enbart dir mdjlighet for djupare diskussion forelag.
Efter de inledande fem intervjuerna genomfordes resterande fem intervjuer med enbart en
intervjuare. Anledningen till detta var tidsbrist och vi behdvde genomfora flera intervjuer pa

kort tid.

Djupintervjuerna bdrjade med att intervjuarna presenterade sig sjilva, foljt av 6ppna och
allménna frdgor om intervjupersonens vanor och praktiker vid inhandling av mat for att skapa
en avslappnad atmosfar. Darefter stilldes djupare fragor kring intervjupersonens relation till
forpackningsdesign. Sedan gick intervjun in i sin andra del dér bilder anvédndes for att oka
intervjupersonernas engagemang och for att fa en djupare forstaelse for deras upplevelser och
perspektiv pa budgetprodukter, fortfarande med intervjuguiden som stdd. Intervjun avslutades
med frdgor om intervjupersonernas generella instdllning till budgetprodukter i

livsmedelsbranschen.

Bryman (2018) skriver att anvindandet av bilder i kvalitativa intervjuer kan vara bra for att fa
intervjupersonen att minnas sddant som kan vara svart att forhélla sig till samt att reflektera
kring sddant som de annars tar for givet. Av den anledningen valdes inledningsvis 33 bilder
frén olika produktkategorier som karaktdriseras genom attribut som presenterats i teorin.
Dessa bilder reducerades sedan till 21 stycken efter den fOrsta intervjun. For varje
produktkategori valdes produkter fran tre olika prisklasser. Bilderna presenterades for
intervjupersonerna, en produktkategori i taget. Intervjupersonerna fick studera dem for att
sedan beskriva vad de sag och vilken av produkterna de ansdg vara budget respektive
premium och varfor. Bilderna anvédndes alltsd som en utgéngspunkt for att fanga
intervjupersonernas uppfattning av vilka attribut som signalerade budgetalternativ. Djupare
frdgor som relaterade till hur intervjupersonernas egna erfarenheter och hur de paverkade

uppfattningen av bilderna stilldes for att lata dem utforska sina tankar och upplevelser.
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Bilderna anvindes som ett verktyg for att uppmuntra deltagarna att tinka utanfor boxen och
att uttrycka sina tankar och kénslor pa ett mer kreativt sétt. Bryman (2011) skriver att vid
anviandandet av bilder i intervjuer dr det viktigt att de juridiska regelverk som giller beaktas.

Bilderna som anviandes hdmtades fran matsajter pa internet med tydlig kdllhdnvisning.

Det har tidigare i denna studie framgatt att priset 4r det som konsumenten framst associerar
med premium respektive budget, didrmed undanhélls denna information fran
intervjupersonerna. Eftersom samtliga intervjupersoner var bosatta 1 Sverige kunde inte
produktbilder fran den svenska marknaden anvéndas da de flesta har en relation till manga av
de nationella varumirken som sidljs 1 dagligvaruhandeln och mgjligen en uppfattning om
priset. Ddrmed valdes huvudsakligen produkter frén dvriga nordiska marknader. Spence och
Van Doorn (2022) pédpekar 1 sin studie att designattribut ses 1 en kontext influerad av kultur
som kan ha olika betydelse i olika delar av vérlden. Darav valdes den nordiska marknaden

som urval for produktbilderna i var studie.

3.5 Transkribering och analys

Intervjuerna spelades in pd en diktafon med samtycke. Det inspelade materialet
transkriberades sedan ordagrant vilket inkluderade pauser, upprepningar och annan
kommunikation som gav insikt i vad intervjupersonen ténkte eller kdnde. Detta gjordes for att
fanga nyanserna i intervjupersonens respons samt fa en uppfattning om intervjupersonernas
reaktioner pa forpackningsdesign och budgetprodukter pd en djupare nivd. Lind (2019)
papekar att allt material i en intervju inte kan presenteras i studien utan det r nyckelbegrepp
och teman som far utrymme i analysen. P4 liknande sétt hanterades empirin i denna studie dir
en tematisk analys anvéndes och dessa teman identifierades och kategoriserades i takt med att

intervjuerna transkriberades.

Tematisk analys dr en vanlig metod inom kvalitativ forskning som syftar till att identifiera
och analysera monster och teman 1 kvalitativa data, sdsom intervjuer (Kvale & Brinkmann
2014). Genom att anvdnda tematisk analys kunde vi organisera och kategorisera datan for att
hitta gemensamma teman och betydelsefulla monster. Den tematiska analysen borjar redan
vid transkribering d& materialet ldses igenom for att fa en Overgripande forstaelse av
innehallet (Lind 2019, s. 163). Under tiden som materialet ldstes igenom kodades datan som

utmarkte de olika attribut som péd forhand ansetts relevanta for att sedan identifiera teman
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som lag till grund for analysen. Tidigt i tematisering av det insamlade intervjumaterialet fann
vi att det inte fanns ndgot konkret svar pd vad som utmérker budgetprodukter. Ddrmed fick
intervjupersonernas beskrivning av enkla budgetprodukter utgora ett tema. Vi sdg ocksa att
intervjupersonerna resonerade kring budgetattribut i relation till andra faktorer och darfor
ansags den relativa enkelheten som ytterligare ett tema. For att kunna analysera konsumenters
instéllning till budgetprodukter fann vi att intervjupersonerna tyckte att budgetalternativ var
bra, men att de séllan kunde tdnka sig att kopa det. Ddarmed fick dven detta utgora ett tema i

studiens analys.

3.6 Forskningsetiska stillningstagande

I enlighet med GDPR-lagen och riktlinjerna som den samhéllsvetenskapliga fakulteten pa
Lunds universitet lagt fram har vi som forfattare ett ansvar att sikerstilla att den insamlade
datan hanteras pd ett varsamt sétt som skyddar intervjupersonernas integritet. Vi tar ddrmed
fullt ansvar for all information som redogdrs i1 denna studie och garanterar att
tillvigagangssittet har genomforts pa ett sitt som skyddar deltagarna. Deltagandet dr baserat
pa ett frivilligt intresse med ett informerat samtycke. Studien har darutover fullbordats med

en vetenskaplig integritet for att forhindra falska forespeglingar.

Eftersom forskningsfrdgan inte innefattar nagon risk for fysisk, psykologisk eller personlig
skada har denna studie genomforts pa ett sétt som sdkerstiller att deltagarna inte paverkats ur
en negativ aspekt genom deras deltagande. Deltagarna har informerats om studiens syfte och
vilken typ av data som kommer att behandlas och har ddrefter fatt mdojlighet att hoppa av
studien bade fore och under intervjutillfillet. Alla deltagare har déarefter muntligt givit sitt
samtycke dir de forstatt att denna studie innefattar ett frivilligt deltagande samt att all
personinformation kommer att hanteras konfidentiellt. Vid intervjutillfdllet har deltagarna

dven informerats om att de kan avbryta intervjun niar som helst utan anledning.

For att sdkerstdlla deltagarnas integritet har samtliga intervjuer spelats in pd en diktafon for
att utesluta risken for felaktig spridning pa internet. Intervjumaterialet har dérefter
transkriberats och all information som kan kopplas till intervjupersonens personuppgifter har
uteslutits ur materialet. Det inspelade materialet har raderats efter att studien publicerats. I det
skriftliga arbetet har vi valt att anvinda pseudonymer for att bibehélla intervjupersonernas

anonymitet.
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4. Resultat och analys

I f6ljande avsnitt presenterar vi resultatet av analysen. Denna analys utgar frdn teman som
identifierats i den empiriska datan. Totalt identifierades tre teman. Det forsta temat &r att
enkelhet anvédnds for att beskriva budgetprodukter. Enkelheten kopplas darefter till attributen
farg, typsnitt, form, bilder och symmetri for att ge svar pa fragestédllningen: Vilka
forpackningsattribut associerar konsumenter med budgetprodukter? Det andra temat r att en
budgetdesign dr en relativ och subjektiv bedomning som analyserats for att ge svar pa
fragestillningen: Hur paverkas konsumenters uppfattning av budgetprodukter? Ett tredje
tema som identifierades var att intervjupersonerna tyckte att budgetalternativ var bra, men att
det inte var ndgot for dem. Detta har legat till grund for att besvara frigestillningen: Vad ér

konsumenters instdllning gentemot budgetprodukter?
4.1 Enkla forpackningar associeras med budgetprodukter

I den insamlade datan finns det en uppfattning att en enkel forpackningsdesign ér billigare att
framstilla och associeras diarfor med budgetprodukter. Uttrycket enkelt anvdnds ddrmed for

att beskriva en budgetdesign. En intervjuperson uttrycker sig exempelvis sa hiar om budget:

“Ju enklare man gor det, ju billigare kinns det pa ndgot sdtt och sdamre kvalité av

ndagon anledning.” (Isadora)

Intervjupersonen menar att budgetprodukter ska vara billigare &n konkurrerande produkter
och dérfor véljer marknadsforare att skapa en enkel produktdesign som inte kostar lika
mycket att tillverka. Samtidigt som flera andra intervjupersoner uttryckte att budgetprodukter
inte behdver vara av sdmre kvalité utan det handlar om hur marknadsforare strategiskt véljer
att positionera produkten pad marknaden. Melker, en av véra intervjupersoner, podngterar detta
genom att lyfta fram att hen inte tror att enkla forpackningar beror pa bristande resurser eller

energi utan att det snarare handlar om strategiska val i den kreativa processen.
“Jag tror att man anvinder en avskalad och enkel design av en anledning for att....

alltsa just signalera lagpris. Sd jag tror inte nodvindigtvis det dr brist pd resurser eller

att man inte vill eller orkar.” (Melker)
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Det finns didrmed en uppfattning om att foretag aktivt véljer att positionera produkter och
varumédrken som budgetalternativ. genom att signalera ett visst budskap som
intervjupersonerna i denna studie beskriver som enkla. Ampuero och Vila (2006) forklarar att
marknadsforare vill differentiera sina produkter pa marknaden och samtidigt strategiskt
inrikta sig pd en specifik konsumentkategori for att oka kopviljan inom den bestdmda

malgruppen.

Enligt flera intervjupersoner &r en enkel design ett resultat av mindre tids- och
energikrdvande kreativa processer 1 framstillningen av forpackningsdesignen. Martin
indikerar dven att val av designattribut kan péverka tillverkningskostnaderna och att en enkel

design ddrmed &r billigare att tillverka.

“[...] Instdllningen dr att inte det behover inte vara en dalig produkt for att det dr
budget. Det handlar ju mycket om det jag varit inne pd.. forpackningar och sdadana
saker. Det dr ju ofta ddir du har budgeten pd den, hur man har gjort forpackningarna,

hur mycket tid och pengar man lagt pa det. Produkten behéver inte vara ndgot fel pd.’
(Martin)

Martin understryker diremot att det inte behover vara négot fel pa produkten utan menar att
lagre tillverkningskostnader samt lagre resurs- och tidsutnyttjande aktiviteter i den kreativa
processen bidrar till minskade kostnader. Vi kan darfor se att valet att anvdnda en
budgetdesign inte behover vara synonymt med dalig kvalité utan betraktas som ett strategiskt
val med syfte att konkurrera med ett ldgre pris. Enligt Romeo-Arroyo et al. (2023) ar det
framst laga priser och forpackningens estetiska design som far konsumenter att forknippa en
produkt med budget. Vi kan dérfor anta att Martin menar att designvalen i den kreativa
processen kommer ge konsumenter en kdnsla av budget och att marknadsforare strategiskt

viljer att utforma forpackningar pa ett visst sitt for att attrahera en specifik malgrupp.

4.2 Enkelhetens designattribut

Under intervjutillfillena gavs intervjupersonerna mdjlighet att reflektera kring vad det var
som gjorde att de associerade en produkt med budget och ombads diskutera detta i relation

till forpackningsdesignen. Hér fick vi en djupare forstdelse for vilka attribut i en enkel
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forpackningsdesign som gjorde att en produkt associerades med budget. Idde lyfte
exempelvis upp starka farger som ett attribut hen associerade med budget eftersom det skulle
hjdlpa till att framhdva produkten bland konkurrenterna eftersom varumérket i sig inte ar

tillrackligt starkt.

“Nej, men typ att det dr lite starkare fdrger for att man vill framhdva den sd att man

’

kanske inte har sd starkt varumdrke i sig liksom, nédr man vdljer lite sadana firger.’

(Idde)

Bao (2021) pépekar 1 sin studie att starka farger kan anvéndas som ett tillvigagingssitt for att
finga konsumenters uppmirksamhet, men nidr konsumenter inser att firgen inte stimmer
overens med produkten uppstar en negativ instédllning. Vi kan ddrmed antyda att Idde har en
negativ instéllning till produkten eftersom den starka férgen inte anvédndes for att signalera
produktinnehdllet utan istdllet anvdndes for att forstirka varumidrket och enbart fanga

konsumentens uppmairksamhet.

Val av férg i forpackningens design dr nagot som anses ha stor betydelse for konsumenters
uppfattning av budget eller premium (Siahdashti 2019). Férutom att firgen pa en forpackning
kan péverka konsumentens uppfattning av en produkt kan fargen nyttjas som en kaélla till
information och finga konsumenters uppmairksamhet. En intervjuperson attraherades av en
produktforpackning eftersom hen associerades den grona fargen pa forpackningen med ett
ekologiskt alternativ. En annan intervjuperson misstéinkte dven att en gron forpackning kunde
vara det dyraste alternativet eftersom det signalerade miljo och ekologi. Detta visar att
fargvalet pa en forpackning utgor en stark kélla till information dé vissa farger ar forknippade

med ett visst budskap och ddrmed utgor en kélla till information.

Farger kan forutom att ge konkret information om en produkt dven anvindas for att formedla

en abstrakt kinsla av budget. En intervjuperson siger sa hir angaende fargval och enkelhet:
“Fdrgvalet dr ju ocksd en sdan grej. Det dr liksom en beige etikett. Man dras inte till den

lika mycket. Det kdnns lite som att “hdr har vi en produkt, ta den for vad den dr” typ,
alltsa de kranglar inte till det sa mycket. [...]” (Elton)
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Hér konstaterar intervjupersonen att den ljusa fargen inte fingar uppmérksamheten och
beskriver samtidigt produkten som okomplicerad vilket aterigen tyder pé betydelsen av enkel
design. Det kan bero pa att ljusa farger kan anvindas for att signalera lagpris (Ampuero &
Vila 2006). Utifrdn intervjupersonerna tyder vara resultat pa att fargen pa en
forpackningsdesign dr ett attribut som bidrar till konsumentens uppfattning av produkten som

budgetalternativ.

Utover fargen var det dven flera intervjupersoner som lyfte typsnitt som ett attribut i sin
reflektion kring vad i en enkel forpackningsdesign som gjorde att de betraktade produkten
som budgetalternativ. Ddremot kunde intervjupersonerna inte ge en tydlig beskrivning av
vilka typsnitt detta géllde. Typsnitten beskrevs istéllet ofta som enkla i jamforelse med
premiumprodukter vars typsnitt forknippades med skrivstil eller kursiverat. En intervjuperson

sdger exempelvis sd har:

“Ja alltsd kursivt kdnns ju lite mer fancy ndr man ser en snygg handstil eller typsnitt.
Ju enklare man gor det, ju billigare kinns det pd ndgot sdtt och sdmre kvalité av nagon

anledning.” (Isadora)

Det fanns didrmed inte en tydlig definition av vilka typsnitt som associerades med
budgetprodukter utan det var snarare i relation till typsnittet pa andra forpackningar. Det blev
diaremot tydligt att typsnittet hade en inverkan pa intervjupersonernas uppfattning av en
produkt. Flera intervjupersoner gav uttryck for att en enkel forpackningsdesign med ett
ansprakslost typsnitt associerades med budget, men pd en annan forpackningsdesign som
skulle kunna betraktas som enkel och ddrmed associeras som budgetalternativ var det istéllet
det kursiva typsnittet som fick intervjupersonerna att forknippa forpackningsdesignen med

exklusivitet. Ndgot Elton gav uttryck for genom nedan citat:

“Nu star hdr ju till och med ‘gourmet’ pa denna och det dr skrivstil och lite lyxig bild

ddr med liksom lite gront. Det ser ju ocksd trevligt ut.” (Elton)
Aven om ovriga attribut typiskt sett skulle kunna betraktas som budgetdesign pa

forpackningen sa var typsnittet som attribut si pass ndrvarande och centralt att

intervjupersonernas uppfattning av produkten direkt associerades med premium.
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Om formen pé forpackningarna péverkar intervjupersonernas uppfattning av budgetprodukt
var inte lika tydligt som andra attribut. Manga intervjupersoner associerade annorlunda och
genomtinkta forpackningar med premium medan det endast fanns en vag antydan att
budgetprodukter inte var sdrskilt genomtéinkta eller utformade pa ett tilltalande sétt. Det var
exempelvis flera intervjupersoner som beskrev formen pa budgetprodukter som “trdkiga” och
“enkla”, men det fanns inte ett tydligt monster pd vilken specifik form intervjupersonerna
syftade pa utan det var ofta i en jimforelse med andra produkter. Felicia exemplifierar detta
genom att beskriva formen pa en budgetprodukt som “trdkigare” i jamforelse med de andra

produkterna.

“Det kommer igen till att etiketten pd den i mitten ser seridsare ut och den till vinster
dr bara enkelt utskriven och rustad. Och sen en lite trakigare burk dn de tva andra.”

(Felicia)

En annan intervjuperson beskriver en budgetprodukt som opraktisk vilket ger hen en kénsla
av lagpris. Intervjupersonen forklarar sedermera att formen i sig inte nédvéndigtvis behdver
vara billigare att framstdlla men menar att utformningen av forpackningen aktivt valts for att

signalera lagpris.

“Jag vet inte om det dr billigare, men det signalerar nog lagpris lite grann eller for mig
gor det nog det och jag vet ibland att om det dr ett lagprismdrke sa vill ju butiken, eller
om det dr ett butikseget mdrke, girna lyfta fram att det ska synas. Sd det kan nog

kanske vara sa.” (Melker)

Det tyder pa att det inte finns ndgra starka associationer mellan specifika former och
budgetprodukter, utan formen pa budgetprodukter beskrivs istidllet som mindre tilltalande och
inte lika genomtinkta i1 jdmforelse med andra fOrpackningar. Det kan bero pd att
livsmedelsforpackning i regel kommer i en viss bestimd form och fungerar som en symbolisk
som ska kommunicera specifika egenskaper (Veflen, Velasco & Kraggerud 2023). Eftersom
skillnader pd formen mellan olika produkter inom samma produktkategori generellt 4r sma
medfor det att effekten av dessa skillnader inte paverkade intervjupersonerna ndmnviért.
Didremot valde flera intervjupersoner att beddma forpackningsformen i relation till
anvandarvanlighet vilket inte gick att harleda till budgetdesign eller enkelhet, utan det var

snarare personliga preferenser.
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Som vid andra attribut véljer ménga intervjupersoner att diskutera huruvida bilder pa
forpackningen forknippas med budgetalternativ i relation till dvriga produkter. P4 fragan
varfor en intervjuperson viljer att betrakta en produkt som budget forklarar hen att det

formodligen dr pa grund av bilden pé forpackningen.

“Den ser billig ut. Jag tror det dr det hdr med att det dr en bild pa mat, liksom pa den.
Ja och att de andra, designen pa de andra dr mycket finare. Det kinns som det dr mer

tid bakom dem.” (Kalle)

Kalle forklarar att designen pa de andra forpackningarna dr finare i jimforelse och dérav
forknippar hen produkten som har en bild pa en matrdtt med budget. Dérefter beréttar
intervjupersonen att det hade varit annorlunda om det istdllet varit en bild pa ravarorna
eftersom hen anser detta vara mer exklusivt. Thomas och Capelli (2018) forklarar i sin studie
att med bilder pa en forpackning kan konsumenter forestilla sig hur produkten smakar och
luktar. Det gér ddrmed att anta att bilder pa forpackningar med fardiglagad mat borde ge
konsumenten uppfattning av innehéllet och ddrmed kunna 6ka kopviljan. Trots det foredrar
inte intervjupersonerna detta bildval utan ansag att rdvaror istéllet var finare och ddrmed mer
tilltalande. Det kan bero pa att den kognitiva belastningen i matbutiker dr hog vilket enligt
Thomas och Capelli (2018) leder till att konsumenter foredrar enklare bilder pa ingredienser.
Attributen pa bilder med fardiglagad mat kan bli svarare att bearbeta dn enklare bilder nér

konsumenten befinner sig i matbutiken.

En annan intervjuperson antyder dven att produkter med skriftlig text skulle vara billigare dn
om det finns bilder pd en forpackning. Det kan ddrav antas att personen forknippar
forpackningar med bilder pé produkten som exklusiva och att det motsatta skulle gélla for

budgetprodukter.

“[...] det kinns lite seriosare om man har en forpackning med en bild in om man bara
har en med massa text. Det lockar lite mer dn att det bara dr sa billigt som mojligt och

man bara vill sdlja ut det.” (Felicia)

Samma intervjuperson forklarar dven att det dr mer tilltalande om det finns bilder pa

forpackningen och att detta dkar kopviljan. Nagot som kan forklaras med Underwood och
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Kleins (2001) forskning pd samma @&mne dér de konstaterar att bilder kan ge ifrin sig signaler
som snabbt fangar konsumentens uppmarksamhet och minskar den kognitiva anstrangningen
vilket kan bidra till snabbare kdpbeslut. Det kan framsti som att forpackningen med enbart
text inte har nadgon effekt pa intervjupersonen jamfort med forpackningarna med bilder. Det
kan da forklaras med att text dr svarare att bearbeta dn bilder och att intervjupersonen darmed
inte kan bearbeta budskapet 1 forpackningsdesignen fullt ut. Det kan dven antas att avsaknad
av bilder leder till att intervjupersonen uppskattar designen mindre och dirmed minskar
kopviljan. Studien av Pieters och Warlop (1999) visar att text ofta filtreras ut vid bearbetning
av produkten och diarmed ar bilder ett effektivare sétt att formedla ett budskap.

Till sist hade dven symmetrin en inverkan pa huruvida intervjupersonerna betraktade en
forpackningsdesign som budgetalternativ. Symmetrin var inte ett attribut som
intervjupersonerna sjalvmant ndmndes i reflektionen kring vad det var som gjorde att en
forpackningsdesign betraktades som budgetalternativ. Dédremot var det flera intervjupersoner
som associerade asymmetri med budgetprodukter forst nir vi bad dem utveckla sina
resonemang. En intervjuperson uttrycker en kénsla av lyx ndr informationen pa en

forpackning &r centrerad, vilket tyder pa att symmetri istéllet forknippas med premium.

“Ja alltsd centrerat kinns ju det kdnns ju lyxigt, eller det kinns lite bdttre. Det kdnns
som att man lagt lite mer tid pa. Och automatiskt tinker man vdl att det dr bdttre skulle

jag nog sdga.” (Kalle)

Kalles resonemang om symmetri gér att anknyta till studien av Bigoin-Gagnan och
Lacoste-Badie (2018) som visar att symmetri underldttar konsumentens kognitiva process och
diarmed uppfattar designen mer positivt. En symmetrisk design skapar en harmoni mellan tva
halvor dér det huvudsakliga designelementet, i detta fallet etiketten, blir centrerat vilket Kalle

uttrycker skapar en kéinsla av lyx.

En annan intervjuperson ger uttryck for att en forpackningsdesign inte ser genomarbetad ut
och att hen dirfor associerar produkten med budget. Jens antydde att det var en stor bokstav
som var forskjuten till vinster pd framsidan av en forpackning som gjorde att hen betraktade
produkten med budget. Vi kan dirfor se att asymmetrin gor att intervjupersonen betraktar
produkten med budget och att det dr avsaknaden av symmetri som ger en kinsla av att

forpackningsdesignen inte dr genomarbetad.
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Didremot var det inte alla intervjupersoner som gav uttryck for samma resonemang. Martin
pavisade att det snarare var typsnittet som gav en kénsla av budget och konstaterade att

asymmetrin inte var en bidragande faktor.

“Ja, men det dr ju dven ett trakigt typsnitt pa den. Om det dr det som gor det. Men inte

centreringen i sig tror jag inte. Utan det dr nog i sadana fall typsnittet.” (Martin)

Det fanns ddrmed en skild uppfattning kring asymmetri och dess inverkan pa varfor
intervjupersonerna forknippade detta attribut med budgetprodukter. Aven om det var tydligt
att symmetri framforallt associerades med premium, var det inte lika tydligt att det var
asymmetrin i en forpackningsdesign som gav en kénsla av budget. Det gar ddremot att anta
att detta kan bero pa att asymmetri kan associeras med en ogenomténkt forpackningsdesign,

vilket enligt flera intervjupersoner var synonymt med budgetdesign.

4.3 Den relativa enkelheten

Aven om intervjupersonerna gav uttryck for vad som associeras som budgetdesign och att
detta skulle kunna uttryckas som enkla forpackningar med en enkel design, stod forhallandet
ofta i relation till Gvriga produkter. En intervjuperson gav uttryck for ett resonemang for att
forklara varfor hen tyckte en produkt var budget, ndmligen att den hade en vit etikett, svart
lock och en logotyp som var ocentrerad. I ett senare skede anvinde samma intervjuperson

samma resonemang for varfor en produkt ansdgs exklusiv. Pa frdgan varfor svarade hen sa

hir:;

"Ja, det har du rdtt i [...] men jag tror dnda att i jamforelse med de andra tva, dir dr en

bild pd en tomat och ddr dr en bild pd en chilifrukt och inte ett myller av information

eller budskap eller sa [...] ” (Kenneth)

Hér pédpekar intervjupersonen att forpackningen uppfattas som premium i relation till de
andra tva bilderna som visades samtidigt. Forpackningen hade en bild pé ingredienserna och
var 1 forhdllande till en av de andra bilderna inte lika plottrig och rorig vilket
intervjupersonen tyckte var anstringande att bearbeta. Den fOrsta bilden som

intervjupersonen ansdg vara budgetalternativ stod 1 relation till en bild som hade svart och

29



stilren etikett med sparsamt med information och med en logotyp som var centrerad och
kursiverad. Alltsd attribut som flera intervjupersoner associerar som premium. Ampuero och
Vila (2006) argumenterar for att en klassificering av budget dr en subjektiv definition som
stér 1 relation till 6vriga produkter 1 butiken. Det framgar alltsa att Kenneths beddmning av
budget- och premium-design ar starkt influerat av 6vriga produkter och uppfattningen

paverkas av personliga preferenser.

P& liknande vis gav flera intervjupersoner uttryck for att en enkel design associeras med
budgetprodukter, men samtidigt kunde en enkel design dven anvéndas som argument for
premium. Jens foredrog forst en forpackningsdesign var “enkel och stilren” men vid ett
senare tillfdlle anses den enkla budgetdesignen “stagnerat och inte hingt med i utvecklingen".
Anledningen till denna motséttning kan bero pa ovriga produkter och hur designattributen
uppfattades som budget- eller premium-alternativ. Detta stirker argumentet om att det inte
gér att anvédnda ett enskilt uttryck for att beskriva budget utan det maste stéllas i relation till
andra produkter. Vi kan ddrigenom se att det uppstdr en konkurrens mellan attributen och
intervjupersonens uppmairksamhet, nadgot som Spence & Velasco (2018) forklarar som en
problematik ndr tidigare forskning forsokt isolera enstaka attribut utan att belysa deras
forhallande gentemot varandra och hur det paverkar konsumenten. Det &r alltsd centralt att
forsta intervjupersonernas relation till budgetdesign i forhallande till Gvriga attribut och

produkter for att undvika motsattningar.

Ytterligare ett tecken pd att konsumenterna betraktar budgetdesign i relation till dvriga

faktorer blir tydligt gédllande pastaforpackningen dér en intervjuperson resonerar sa har:

“Enkel vardagsmat till familjen. Det ser ut som typiskt en san storfamiljsmat. [...] den
heter ‘presto’. Snabbt ska det ga. Fdrgglatt, snabbt och kvickt. Man kanske skriver i
skrivstil for da gar det fortare. [...] ” (Kenneth)

Intervjupersonen som é&r i 6vre medelaldern och bor i ensamhushéll men som tidigare levt 1
storfamilj ger uttryck for att tidigare erfarenheter och instillning mot denna typ av produkt
paverkar uppfattningen. Forpackningen ger intervjupersonen en kénsla av “storfamiljsmat”
som ska ga snabbt och vara enkelt, ndgot som kan ha varit attraktivt for intervjupersonen forr
men som idag skapar en kinsla av budget. Lamberz et al. (2020) uttrycker det som att interna

stimuli, som erfarenheter och tidigare uppfattningar, paverkar responsen av externa faktorer.
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Intervjupersonens tidigare erfarenheter kan vi se paverkar responsen pd de externa faktorer

som forpackningsdesignen uttrycker.

En annan intervjuperson, Isadora som é&r 1 20-arséldern och bor med sambo utan barn, ser
dock mer positivt pa samma design. Hen noterar istéllet att forpackningens fargkombination
representerar den italienska flaggan samt en glad kock pd forpackningen som provsmakar
pastan. Isadora upplever inte samma interna stimuli som en reaktion péd forpackningens
externa faktorer som Kenneth gjorde utan far istéllet goda associationer till Italien och en
trevlig kock. Vi kan ddrmed se en skillnad 1 hur intervjupersonernas erfarenheter paverkar

uppfattningen av budgetprodukter.

Manga intervjupersoner anser dven att budgetdesign, kvalité och lagt pris stér i relation till
varandra. Nir de fick svara pa vilken av de torkade skinkorna de trodde var
budgetalternativet svarade en majoritet att den torkade skinkan med transparent férpackning
var budgetalternativet. Niagon beskrev till och med produkten som ‘“grddassig” och att
forpackningen hade “trakiga farger”. Ingvar forklarade forst att hen valt att kopa produkten
som ansags vara den dyraste och signalerade premium i tron om att kvalitén var battre. Nar
produkten sedan visade sig vara det billigaste alternativet @ndrade Ingvar sig med
motiveringen att det hogre priset medfor hogre kvalité. Trots att intervjupersonen tidigare
sagt att forpackningen och innehéllet ség trakig och blekt ut, foredrog Ingvar denna produkt
framfor det billigaste alternativet med vetskap om priset. Hir ser vi att det uppstér en
inkongruens mellan pris och forvintad kvalit¢é som enligt Spence och Velasco (2018) inte
uppskattas av konsumenter. Ingvar pastér dven att om produkten som hen trodde var premium
varit den dyraste hade den produkten varit det frimsta kdpvalet. Detta visar att forhéllandet
mellan budgetdesign, forviantad kvalité och pris har stark inverkan pa intervjupersonernas
instdllning till produkten, till och med sa starkt att negativa initiala asikter om en produkt
faktiskt tvirvinder nédr det finns en bristande Overensstimmelse mellan pris och kvalité

utifran upplevd forpackningsdesign.
Det finns alltsé att monster 1 hur intervjupersonerna beskriver budgetprodukters design som

enkel. Diaremot stdlls denna enkelhet ofta i relation till ndgot annat, som andra produkter,

Ovriga attribut, tidigare erfarenheter, kvalité och pris.
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4.4 Budgetprodukter ar bra men inte for mig

Trots att priset pa livsmedel 6kat dramatiskt det senaste aret och flera intervjupersoner
papekade att priset har blivit allt viktigare nér de handlar mat har inte alla en god relation till
budgetprodukter. Kenneth tycks ha en fast stdndpunkt gillande budgetprodukters design och

signalerna det sénder:

“Avig. Fordomsfullt utgar jag fran att ju billigare produkten dr desto sdmre dr
tillverkningsomstdindigheterna. Enkelt uttryckt dr masstillverkat material inte

nodvindigtvis sdmre men tillverkat under for arbetarna dadliga omstdndigheter.’

(Kenneth)

Kenneth uttrycker hdr en avig kénsla gentemot budgetprodukter och hur detta for hen
signalerar déliga arbetsforhallande for de som producerar maten. Studien av Lamberz et al.
(2020) blir aterigen central hédr géllande konsumenters interna stimuli. Intervjupersonen
associerar budgetprodukter till daliga arbetsforhdllanden, vilket d& paverkas av
budgetsprodukters design. Intervjupersonen har inte ndgon kdnnedom om produkten sedan
tidigare och ddrmed inte heller ndgon vetskap om vilka forhallanden som produkten tillverkat

1, trots det &r intervjupersonens generella instdllning gentemot budgetprodukter negativ.

Det gér dven att urskilja en positiv instdllning mot budgetprodukter bland intervjupersonerna.
Manga anser att det dr bra att det finns och att de kan tdnka sig att handla det, eller att de
sedan inflationen steg borjat handla budgetprodukter 1 storre utstrickning. Daremot var det fa
som hade kunnat tdnka sig att kopa de budgetprodukter som presenterades under intervjun.
Istdllet identifierades ofta den produkt som ansags vara premium som det primédra kopvalet.
Agg var den enda produktkategori dir en majoritet av intervjupersonerna identifierade
samma budgetprodukt och sedan dven kunde ténka sig att kopa den. Martin motiverade det
med att smaken pa dgg inte paverkas om det kommer fran ett budget- eller premiummérke.
Hair kan vi aterigen tydligt se att intervjupersonerna associerar hogre priser med bittre kvalité
och eftersom de anser att dgg inte kan skilja sig i kvalité¢ dr det fordelaktigt att kopa det
billigaste. Det kan alltsa antas att om en produkt ska designas som budgetalternativ, och som
Ampuero och Vila (2006) menar bidra till att differentiera produkterna for att vinna
marknadsandelar, &r det en fordel om kvalitén inte forvintas skilja sig frén

premiumprodukten.
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Forutom konsumenters forutfattade dsikter om budgetprodukter finns det dven andra faktorer
som paverkar konsumententers uppfattning av en produkt. I en matbutik finns det andra
intryck nérvarande, exempelvis hoga ljud och starka ljus, vilket péverkar konsumentens

formaga att bearbeta forpackningens design. En intervjuperson uttrycker det sa har:

“Den dr ocksa lite plottrig, alltsd ddr star lite for mycket text. Man bli gdrna lite lat i
matbutiken och tar det som man bara: ‘Ja, men den ser bra ut’. Ibland kan jag kinna
det néir man ser en forpackning ddr det star sa himla mycket text pd framsidan sa: ‘ska
jag ldsa allt detta?’, det vill jag inte. Dad tar jag ndgon som ser lite enklare ut [...]”
(Elton)

Elton forklarar att en forpackning som &r plottrig och har mycket text kan vara krédvande att
bearbeta ndr hen befinner sig i matbutiken. Detta kan forklaras med att intervjupersonen
under intervjun forestéllde sig i en miljo med hdg kognitiv belastning. Forpackningar med
flera attribut att bearbeta paverkar, enligt Thomas och Capelli (2018), konsumentens kopvilja
negativt nir den kognitiva belastningen &r hog vilket vanligtvis dr fallet i en matbutik. Denna
lathet som Elton uttrycker kan forklaras med att hen blir dverbelastad av andra intryck 1
butiken och dirmed véljer bort férpackningen med manga attribut och foredrar den enkla

designen.

Det har tidigare i1 denna analys visat sig att intervjupersonerna upplever en stark koppling
mellan budgetdesign, kvalité och lagt pris. Vi kan dérfor se en avvikande effekt hos
intervjupersonerna ndr det uppstir en obalans mellan dessa faktorer vilket leder till minskad
kopvilja och sdmre instidllning gentemot produkten. Det var fi av intervjupersonerna som
hade kunnat ténka sig att kopa den billigaste torkade skinkan trots att fler pa forhand trodde
att den var premium. Det uppstar alltsd vad Spence och Velasco (2018) i sin studie kallar en
inkongruens som konsumenter inte uppskattar. Idde svarade forst att den svarta designen med
skrivstil och symmetrisk design sig lyxig ut och att hen hade kunnat tinka sig att kopa den

men efter att hen fick veta priset sades foljande:

"Om jag forst hade tdnkt att ta den 'gourmet’ sa hade jag nog tagit nagon av dem ddr
kottet syns istdllet. Sd det hade nog varit den lingst till vinster som jag tyckte var

finast.”
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Pa fragan om hen kinner sig lurad av designen och priset svarade hen sé hér:

“Ja, eftersom jag inte fdr se det (kottet) heller [...] det dr mer sa hdr att den dr billigast

och att man inte far se varan man képer liksom, utan det dr en bild istdllet.” (Idde)

Idde pépekade tidigare i intervjun att en produkt som hen ansag vara budgetalternativ dven
misstdnktes ha sdmre kvalité. Denna grundinstillning uppenbarar sig nir Idde séger att det
lagre priset skapar en skeptisk instidllning mot produkten som hen initialt ansdg vara av
premiumkaraktir. Det ldgre priset gjorde att hen tvivlade pa kvalitén pé kottet och inte ville
vélja en forpackning dér innehallet inte syntes. Vi kan hér visa att en inkongruens uppstar
mellan intervjupersonens forvantade kvalité och faktiska pris som skapar en skepticism som

leder till minskad kopvilja for produkten.

Pa liknande sétt uppenbarar sig intervjupersonernas avvikande mot inkongruens nér priset pa
pasta som majoriteten trodde var av budgetkaraktir presenterades. Flera av
intervjupersonerna uttryckte sig 1 likhet med Jens som ansag att kvalitén pa pasta dr snarlik
oavsett pris och dirfor valde den billigaste, vilket dven var den som ansags vara budget.
Didremot visade det sig att priset mellan de olika alternativen inte skilde sig sarskilt mycket
och da valde flera att istillet kopa den som ansags vara premium och dyrast. Melker uttryckte

sig s& hdr om sin instédllning till budgetprodukter:

“[...] sen dr det ju dumt i vissa fall for dd kommer jag pda mig sjilv med att kopa till
exempel pasta som ser ut som att det kommer raka vigen fran Italien till exempel. Men
jag vet ju att innehallet dr exakt detsamma, antagligen i Ica basic varianten, sa ddr gdr

man ju sdkert rakt i fdllan liksom.” (Melker)

Har péstar Melker att en produkt som pasta troligtvis har samma innehall oavsett om det ar ett
premium- eller budgetmirke men trots det véljer hen att kdpa det dyra alternativet. Den
inkongruens som uppstar mellan intervjupersonens forvintade pris pd budgetprodukten och
det faktiska priset medfor att kopviljan for den billiga produkten minskar. Eftersom kopviljan
styrs av den forvintan konsumenter har pa produkten och denna forvintan speglas i

forpackningsdesignen kan vi forklara intervjupersonernas negativa instéllning till produkten
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med att kvalitén forvéntas vara sidmre. Darfor véljs budgetprodukter bort i mdojligaste mén,

framfor allt da prisskillnaden inte &r sa stor.

Déremot tycks inkongruens mellan premium, hogt pris och hog kvalit¢ ocksd péaverka
intervjupersonerna. Majoriteten av intervjupersonerna pastar att “man far vad man betalar
for” och att det hogre priset, ofta forknippat med premium, dven innebdr hogre kvalité.
Déaremot anser Kenneth att hen har hogre krav pa produkten som hen anser dr premium och
lagre acceptans for avvikelser frdn den hér forvintan. Har uppstar en distinkt skillnad mellan
intervjupersonernas instdllning till budget- respektive premiumprodukter. Den forutbestimda
instéllningen till budgetprodukter dr att kvalitén och priset dr 1dgt och ddrmed &ar
intervjupersonerna pd forhand generellt negativa till produkten. Premiumprodukterna har
intervjupersonerna a andra sidan en forutbestimd positiv instéllning till, d& hogt pris och hog
kvalité &r starkt forknippat. For bade premium- och budgetprodukter ar det viktigt att pris och
kvalité kongruerar, vilket kan besvaras forst efter produkten inhandlats och konsumerats.
Diarmed har budgetprodukter pa forhand svéarare att skapa en positiv kinsla hos konsumenten

eftersom kopviljan ar lag till f6ljd av lagre forvintad kvalité.

4.5 Sammanfattning av analys

Genom att analysera konsumenters uppfattning av budgetprodukter fann vi att det
associerades med uttrycket enkelt. Vi har sedan analyserat den enkla designen utifran de
designattributen farg, typsnitt, form, bilder och symmetri. I likhet med tidigare forskning fann
vi att ljusa fdrger, ansprakslosa typsnitt och asymmetri forknippas med budgetdesign.
Dérutover fann vi dven att ogenomtinkta forpackningsformer, bilder pa fardiglagad mat och
starka farger associeras med budgetprodukter och en enkel forpackningsdesign. Vidare
kunde vi dven se vad som paverkade intervjupersonerna uppfattning av budgetprodukter. Det
visade sig att budgetdesign tolkas utifran tidigare erfarenheter, kvalité och pris. Nér vi
undersokte intervjupersonernas instdllning fann vi att de uppskattade budgetprodukter, men
att de inte foredrog att kopa dem. Detta forklaras med att intervjupersonerna forvéntar sig att

budgetprodukters kvalité dr 1ag. Vi kunde dven se att kongruensen mellan pris, forvintad

kvalité och design ér central i konsumentens uppskattning av en forpackningsdesign.
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5. Diskussion och slutsats

I f6ljande avsnitt presenteras studiens slutsatser som ger svar pa frigestillningarna: Vilka
forpackningsattribut  associerar konsumenter med budgetprodukter? Hur paverkas
konsumenters uppfattning av budgetprodukter? Vad dr konsumenters instidllning gentemot
budgetprodukter? Vi presenterar dven forslag pa hur resultatet kan anvédndas av
marknadsforare for att 6ka konkurrenskraften med en budgetdesign. Slutligen redogdr vi for

ndgra idéer till framtida forskning.

Syftet med studien &r att undersoka hur konsumenter identifierar budgetprodukter genom att
studera vilka attribut i en forpackningsdesign som paverkar konsumenters uppfattning av
budgetdesign. Enligt Romeo-Arroyo et al. (2023) associeras budgetprodukter framforallt med
ett 1agt pris. I denna studie presenterades inte priset for intervjupersonerna direkt utan syftet
var att undersoka vilka attribut i en forpackningsdesign som konsumenter associerar med
budget utan vetskap om pris. Resultatet visar att dven om lagt pris och budgetdesign
korrelerar har konsumenter en formaga att identifiera budgetprodukter utan vetskap om pris.
Till skillnad fran Romeo-Arroyo et al. (2023) dér priset anvands som en vardemaétare for att
definiera premium eller budgetprodukter utgar var studie fran att priset ar irrelevant for
konsumentens uppfattning av budgetprodukter och att det istéllet dr forpackningsattributen
som tilldts avgora konsumentens uppfattning. Priset dr ddrmed sekundért dven om det

framgar att 1agt pris och budgetprodukter korrelerar.

I tidigare forskning forknippas budgetprodukter vanligtvis med ljusa farger och enkla typsnitt
(Ampuero & Vila 2006) samt rundade former och asymmetrisk design (Romeo-Arroyo et al.
2023). Vi har valt att bygga vidare pa detta for att undersoka hur konsumenter tolkar
budgetforpackningar. Resultatet av studien visar att konsumenter anvander uttrycket enkelt
for att beskriva vad budgetdesign innebér och det forknippas med bland annat ljusa féarger,
ansprékslosa typsnitt och asymmetri i likhet med tidigare forskning. Diaremot visar vér studie
att ogenomtinkta forpackningsformer, bilder pa fardiglagad mat och starka farger dven

associeras med budgetprodukter och en enkel forpackningsdesign.

Var studie visar dven att konsumenter uppfattar budgetprodukter genom att stélla attributen i

en forpackningsdesign i relation till varandra. Det gar ddrmed inte att isolera enstaka attribut
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for att ta reda pd hur en forpackningsdesign paverkar konsumenters uppfattning av
budgetprodukter. Detta papekar dven Spence & Velasco (2018) som problematiskt eftersom
tidigare forskning studerat ett attribut at gdngen utan att belysa deras forhallande gentemot
varandra och hur det padverkar konsumenten. Genom att isolera varje enskilt attribut gdr man
miste om attributens gemensamma betydelse. Véar studie visar emellertid att en
sammanséttning av varje enskilt budgetattribut inte nodvéndigtvis skulle medféra en
forpackningsdesign som uppfattas som budget utan en sadan design skulle uppfattas pa olika
sitt beroende pa vilken konsument som tillfragas. Precis som Ampuero och Vila (2006)
argumenterar finner vi att en klassificering av budgetdesign &r en subjektiv definition som
star 1 relation till 6vriga produkter 1 butiken. Daremot visar vér studie att utdver ovriga
produkter dr andra attribut, kvalité, pris och konsumentens tidigare erfarenheter niarvarande

vid konsumentens bedémning av budgetprodukter.

Konsumentens tidigare erfarenheter, som av Lamberz at al. (2020) beskrivs som interna
stimuli, paverkar responsen av externa faktorer. Var studie visar att en forpackningsdesign
kan uppfattas pa olika sétt beroende pa hur konsumenter associerar tidigare erfarenheter till
designen. Vidare uppfattar konsumenter dven budgetdesign 1 forhallande till pris och kvalité
dér det finns en forvéntan att en forpackning med en budgetdesign har ett ldgre pris och
ddrmed &dven ligre kvalité. Detta ar viktiga aspekter for marknadsforare att beakta vid
utformning av en forpackningsdesign. Marknadsforare kan dédrmed inte enbart utgd fran en
objektiv bedomning av budgetdesign, exempelvis att ljusa och starka farger, ansprakslosa
typsnitt, ogenomtéinkta forpackningsformer och bilder pd fiardiglagad mat alltid associeras
med budgetdesign, utan maste forstd relationen mellan dessa attribut, kvalité, pris och

konsumenters tidigare erfarenheter.

Genom att dven studera konsumenters instdllning till budgetprodukter var syftet att undersoka
om det kan vara fordelaktigt att designa livsmedelsforpackningar pa ett sadant sitt for att
differentiera sig pd den konkurrenskraftiga produktmarknaden. Ett resultat som gér att
urskilja 1 var studie dr att konsumenter har en god grundinstillning till budgetprodukter men
att tidigare erfarenheter och negativa forutfattade asikter om budgetprodukter ar sé stark att
kopviljan blir l&g. Lamberz et al. (2020) bekriftar i sin studie att positiva dsikter om en
produkt ocksa leder till 6kad kopvilja, men dér vi vdnder pa resonemanget och finner att
konsumenters negativa asikter minskar kopviljan. Detta medfor att om konsumenten har en

forutfattad negativ asikt om budgetprodukter &r det svirt att genom att designa en
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produktforpackning som budget, 6ka kdpviljan. Marknadsforare méste dérfor hitta ett sétt att
forena budgetprodukter med goda associationer eller &tminstone motverka negativa sddana

for att kunna anvénda budgetdesign som konkurrensfaktor.

Omgivningen paverkar dven konsumenters uppfattning av en forpackningsdesign. I
matbutiker &r intrycken frin ljud och ljus starka, vilket pdverkar konsumentens forméga att
bearbeta intryck nir den kognitiva belastningen ar hog. Detta medfor att en enkel design kan
underlétta konsumentens bearbetning av produktens budskap. I likhet med studien av Thomas
och Capelli (2018) finner vi att design med manga intryck minskar kdpviljan. Detta medfor
att en enkel design kan vara fordelaktig for att attrahera konsumenter som &r under hog
kognitiv belastning om marknadsforare kan motverka de negativa associationer som ar

forenade med en enkel design.

Ett annat resultat av denna studie dr att inkongruens mellan konsumentens forvintan pé pris
och kvalité minskade kdpviljan. Spence och Velasco (2018) visar i sin studie att inkongruens
ar negativ ur ett konsumentperspektiv och leder till minskad képvilja. Detta bekriftas 1 denna
studie da vi fann att konsumenter som pa forhand associerar en forpackning med premium,
dyrast och med hogst kvalit¢é men som sedan visar sig vara billigast kidnner sig lurade eller
skeptiska. Detta bidrar till en minskad kdpvilja av produkten. Daremot ar instdllningen till de
produkter som anses vara budget och dessutom ir det billigaste alternativet mer positivt och
kan 6ka kopviljan. Detta visar vikten av att om en produkt ger uttryck for en budgetdesign ar
det avgorande for konsumentens uppskattning att priset dven dr lagt. Eftersom
kopsannolikheten Okar om produkterna presenteras pa ett tilltalande sdtt &r det for
marknadsforare av stor betydelse att forsté att sambandet mellan konsumentens forvintningar

pa produkten och priset.

Det finns ddrmed bevis for att konsumenter faktiskt baserar kopbeslut pd produktens visuella
utseende, vilket ligger i linje med Veflen, Velasco och Kraggerud (2023) forskning. Da
mojligheten att attrahera konsumenter blir svarare i takt med att fler produkter konkurrerar
om konsumentens uppmirksamhet (Underwood & Klein 2001), bidrar denna studie med nya
insikter om hur budgetprodukter uppfattas samt vilken instillning konsumenter har till

budgetprodukter.
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Sammanfattningsvis gir det att dra slutsatsen att budgetprodukter beskrivs med uttrycket
enkelt och att konsumenter forknippar det med ljusa och starka farger, ansprékslosa typsnitt,
ogenomtidnkta forpackningsformer och bilder pa fardiglagad mat. Budget som begrepp ar
diaremot relativt och for att forstd konsumenters uppfattning av budgetprodukter maste det
stidllas 1 relation till andra produkter, tidigare erfarenheter, pris och kvalité, alltsa
uppfattningar som konsumenten i stor utstrackning erhaller forst efter inkdp. Det gér ddrmed
inte att isolera enstaka attribut eller forvénta sig att en sammanséttning av budgetattribut ska
formedla budget. Vi kan dven konstatera att konsumenter, trots relativt god grundinstéllning
till budgetprodukter samt 6kad prismedvetenhet nér priset pa livsmedel okat drastiskt, inte
foredrar att konsumera budgetprodukter. Det tycks finnas en konsensus kring att
budgetprodukter har lidgre kvalit¢é och didrmed méste priset vara avsevirt ldgre &an

premiumprodukter for att detta ska utgora en konkurrensfaktor.

5.1 Framtida forskning

D& denna studie funnit att budget ar ett relativt begrepp som dr starkt influerat av
konsumentens associationer, jimforelser, erfarenheter och externa faktorer finns det utrymme
for framtida forskning att studera konsumenters uppfattning av budgetprodukter i relation till
varje enskild faktor. Vidare dr konsumentens asikt kring en viss forpackningsdesign beroende
av den miljé6 den befinner sig i, och ddrmed hade vidare studier kunnat underséka om

konsumentens uppfattning av, och instillning till budgetprodukter, foréndrats i olika miljGer.

Slutligen har det konstaterats att konsumenterna i denna studie har en negativ forutfattad asikt
till budgetprodukter och en positiv asikt om premiumprodukter vilket inverkar péa
konsumentens beddmning av produkten fore inkop. Déirmed hade ytterligare forskning
kunnat studera konsumenters instillning till budgetprodukter efter inkdp och konsumtion for

att undersoka om inkongruensen mellan lag forviantad kvalité och hog upplevd kvalité har

positiv eller negativ effekt pa kopviljan.

39



Kallforteckning

Alstrom, V. (2023). Tvittmedelsforpackning stoppas — liknar dryck for mycket. SVT Nyheter,
13 januari. https://www.svt.se/nyheter/inrikes/tvattmedel-stoppas-liknar-dryck [2023-05-08]

Alvehus, J. (2019). Skriva uppsats med kvalitativ metod: en handbok. 2 uppl., Stockholm:
Liber AB.

Ampuero, O. & Vila, N. (2006). ‘Consumer perceptions of product packaging’, Journal of
Consumer Marketing, 23(2), ss. 100—112. doi:10.1108/07363760610655032.

Bao, J. (2021) ‘The embodiment of color elements in product packaging design’, Journal of

Optics, ss. 1-7. do1:10.1007/s12596-021-00772-1.

Beslic, 1. (2023). Storbanken: Virsta konsumtionsraset sedan 1990-talet. Dagligvarunytt, 22
februari.
https://www.dagligvarunvtt.se/ekonomi/forsaljning/storbanken-varsta-konsumtionsraset-seda

n-1990-talet/ [2023-05-23]

Bigoin-Gagnan, A. & Lacoste-Badie, S. (2018). ‘Symmetry influences packaging aesthetic
evaluation and purchase intention’, International Journal of Retail & Distribution
Management, 46(11/12), ss. 1026-1040. doi:10.1108/IJRDM-06-2017-0123.

Bryman, A. (2011). Samhdllsvetenskapliga metoder. 2 uppl., Stockholm: Liber.

Bryman, A. (2018). Samhdllsvetenskapliga metoder. 3 uppl., Stockholm: Liber.

Celhay, F., Boysselle, J. & Cohen, J. (2015) ‘Food packages and communication through

typeface design: The exoticism of exotypes’, Food Quality and Preference, 39, ss. 167-175.
doi:10.1016/j.foodqual.2014.07.009.

40


https://www.svt.se/nyheter/inrikes/tvattmedel-stoppas-liknar-dryck
https://www.dagligvarunytt.se/ekonomi/forsaljning/storbanken-varsta-konsumtionsraset-sedan-1990-talet/
https://www.dagligvarunytt.se/ekonomi/forsaljning/storbanken-varsta-konsumtionsraset-sedan-1990-talet/

Chitturi, R., Londono, J.C. & Henriquez, M.C. (2022) ‘Visual design elements of product
packaging: Implications for consumers’ emotions, perceptions of quality, and price’, COLOR

RESEARCH AND APPLICATION, 47(3), ss. 729-744. doi:10.1002/c01.22761.

Denscombe, M. (2018). Forskningshandboken: for smaskaliga forskningsprojekt inom

samhdllsvetenskaperna. 2 uppl., Lund: Studentlitteratur

Doyle, J.R. & Bottomley, P.A. (2004) ‘Font appropriateness and brand choice’, Journal of
Business Research, 57(8), ss. 873—880. doi:10.1016/S0148-2963(02)00487-3.

Ene, S. & Ozkaya, B. (2018) ‘A Research on Consumer Perceptions towards Packaging in the
Shopping Process’, Oneri, 13(50), ss. 1-15. Doi1:10.14783/maruoneri.v13138778.364845

Gil-Pérez, 1., Rebollar, R. & Lidon, 1. (2020) ‘Without words: the effects of packaging
imagery on consumer perception and response’, Current Opinion in Food Science, 33, ss.

69-77. do0i:10.1016/j.cofs.2019.12.006.

Hallez, L., Vansteenbeeck, H., Boen, F. & Smits, T. (2023). ‘Persuasive packaging? The
impact of packaging color and claims on young consumers’ perceptions of product

healthiness, sustainability and tastiness’, Appetite, 182. doi:10.1016/j.appet.2022.106433.

Hoffmann, S. & Akbar, P. (2023). Consumer Behavior: Understanding Consumers-
Designing Marketing Activities. Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH.

Hoseini Siahdashti, S.J. (2019). ‘Investigating the Role of Food Packaging in Terms of
Design and Color in Consumer Purchasing Behavior’, International Journal of Management,

Accounting & Economics, 6(7), ss. 542—-550. ISSN 2383-2126

Konjunkturinstitutet (2023). Inflationen exklusive energi blir hog hela 2023.
https://www.konj.se/publikationer/konjunkturlaget/konjunkturlaget/2023-03-29-inflationen-¢
xklusive-energi-blir-hog-hela-2023.html [2023-04-20]

Konsumentverket (2022). Maten 20 procent dyrare visar Konsumentverkets siffror. Karlstad:

Konsumentverket.

41


https://www.konj.se/publikationer/konjunkturlaget/konjunkturlaget/2023-03-29-inflationen-exklusive-energi-blir-hog-hela-2023.html
https://www.konj.se/publikationer/konjunkturlaget/konjunkturlaget/2023-03-29-inflationen-exklusive-energi-blir-hog-hela-2023.html

https://www.konsumentverket.se/aktuellt/nyheter-och-pressmeddelanden/pressmeddelanden/2

022/maten-20-procent-dyrare-visar-konsumentverkets-siffror/ [2023-04-20]

Kvale, S & Brinkmann, S. (2014). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund:
Studentlitteratur

Lamberz, J., Litfin, T., Teckert, O. & Meeh-Bunse, G. (2020). Is there a Link between
Sustainability, Perception and Buying Decision at the Point of Sale?’, Business Systems

Research, 11(3), ss. 1-13. d0i:10.2478/bsrj-2020-0023.

Lind, R. (2019). Vidga vetandet: teori, metod och argumentation i samhdllsvetenskapliga
undersokningar. 2. uppl. Lund: Studentlitteratur AB.

Malesevi¢, M. & Stanci¢, M. (2021). ‘Influence of packaging design parameters on
customers’ decision-making process’, Journal of Graphic Engineering & Design (JGED),
12(4), ss. 33-38. d0i:10.24867/JGED-2021-4-033.

Mead, J.A., Richerson, R. & Li, W. (2020) ‘Dynamic Right-Slanted Fonts Increase the
Effectiveness of Promotional Retail Advertising’, Journal of Retailing, 96(2), ss. 282-296.
doi:10.1016/j.jretai.2019.10.002.

Nemat, B., Razzaghi, M., Bolton, K. & Rousta, K. (2022). ‘Design affordance of plastic food
packaging for consumer sorting behavior’, Resources, Conservation & Recycling, 177.

doi:10.1016/j.resconrec.2021.105949.

Pieters, R. & Warlop, L. (1999). Visual attention during brand choice: The impact of time
pressure and task motivation. International Journal of Research in Marketing, 16(1), ss 1-16.

doi:10.1016/S0167-8116(98)00022-6

Romeo-Arroyo, E., Jensen, H., Hunneman, A. & Velasco, C. (2023). ‘Assessing the influence
of packaging design symmetry, curvature, and mark on the perception of brand
premiumness’, International Journal of Gastronomy and Food Science, 31.

doi:10.1016/j.ijgfs.2022.100656.

42


https://www.konsumentverket.se/aktuellt/nyheter-och-pressmeddelanden/pressmeddelanden/2022/maten-20-procent-dyrare-visar-konsumentverkets-siffror/
https://www.konsumentverket.se/aktuellt/nyheter-och-pressmeddelanden/pressmeddelanden/2022/maten-20-procent-dyrare-visar-konsumentverkets-siffror/

Spence, C. & van Doorn, G. (2022). ‘Visual communication via the design of food and

beverage packaging’, Cognitive Research, 7(1), ss. 1-23. doi:10.1186/s41235-022-00391-9.

Spence, C. & Velasco, C. (2018) ‘On the multiple effects of packaging colour on consumer
behaviour and product experience in the “food and beverage” and “home and personal care”
categories’, Food Quality and Preference, 68, ss. 226-237.
doi:10.1016/j.foodqual.2018.03.008.

Steenis, ND., van Herpen, E., van der Lans, [A., Ligthart, TN. & van Trijp, HCM. (2017).
‘Consumer response to packaging design: The role of packaging materials and graphics in
sustainability perceptions and product evaluations’, Journal of Cleaner Production, 162, ss.

286-298. do0i:10.1016/j.jclepro.2017.06.036.

Thomas, F. & Capelli, S. (2018) ‘The effect of the number of ingredient images on package
evaluation and product choice’, Recherche et Applications en Marketing (English Edition)
(Sage Publications Inc.), 33(3), ss. 6-30. doi:10.1177/2051570718769201.

Underwood, R.L. & Klein, N.M. (2001). ‘Packaging communication: attentional effects of
product imagery’, Journal of Product & Brand Management, 10(7), s. 403.
doi:10.1108/10610420110410531.

van Rompay, T.J.L. & Pruyn, A.T.H. (2011) ‘When Visual Product Features Speak the Same
Language: Effects of Shape-Typeface Congruence on Brand Perception and Price
Expectations’, Journal of Product Innovation Management, 28(4), ss. 599-610.
doi:10.1111/5.1540-5885.2011.00828 x.

Veflen, N., Velasco, C. & Kraggerud, H. (2023) ‘Signalling taste through packaging: The
effects of shape and colour on consumers’ perceptions of cheeses’, Food Quality and

Preference, 104. doi:10.1016/j.foodqual.2022.104742.
Velasco, C., Pathak, A., Woods, AT., Corredor, A. & Elliot, AJ. (2020). ‘The relation between

symmetry in food packaging and approach and avoidance words’, Quarterly Journal of

Experimental Psychology, 73(5), ss. 654-663. doi:10.1177/1747021819887172.

43



Westerman, S.J. et al. (2013) ‘The design of consumer packaging: Effects of manipulations of
shape, orientation, and alignment of graphical forms on consumers’ assessments’, Food

Quality and Preference, 27(1), ss. 8-17-17. doi:10.1016/j.foodqual.2012.05.007.

44



Bilagor
Bilaga 1 - Intervjuguide:

INLEDANDE INFORMATION

- Forst vill vi tacka for att du stéller upp pa denna intervju.

- Du stéller upp helt frivilligt och du har ratt att avbryta intervjun eller inte svara pa
fragor om du kdnner dig obekvam eller inte vill svara pa frdgan av annan anledning.

- Ditt namn och information om dig kommer att anonymiseras och vi forsékrar dig att
dina uppgifter behandlas konfidentiellt.

- Dock kan var handledare begira information om dig, om sa dnskas. Dock
kommer detta inte under ndgra omstandigheter spridas vidare.

- Har vi ditt samtycke att inleda intervjun?

BAKGRUNDSINFORMATION

Vi dmnar att studera férpackning av livsmedel for att ta reda pa hur en férpackning kan
pdaverka ett kopbeslut hos konsumenter. Vi kommer frimst fokusera pd vad som kan
forknippas med lagpris men kommer att inleda intervjun med ndagra évergripande fragor
kring dina vanor. Intervjun kommer att fokusera pa dina egna erfarenheter kring dmnet och

Vi dr intresserade av att héra mer om just dina erfarenheter och dsikter och vi vill ddrfor

understryka att det inte finns ndgra rdtt eller fel svar.

BAKGRUND
- Hur gammal ér du?
- Vad ar din sysselsittning?
- Annan sysselsittning?
- Boendesituation?
- lgh, hus, annat?

- Sjdlv, sambo, storre familj osv?

VANOR/PRAKTIKER

- Kan du beritta om den senaste gangen du var och handlade mat? (var, vad, 1 samband
med vad, med vem, hur lang tid, nédr pd dagen)

- Kan du beritta om géngen innan? (samma fragor som ovan)

45



- Handlar du mat regelbundet?
- Hur ofta?
- Vart brukar du ga och handla mat?
- Vad ér det for typ av butik? Storhandel/citybutik
- Varf6r gér du till just den butiken?
- Vad dr viktigt for dig vid val av butik?
- Ar det ndgon annan matvarubutik du handlar pa utéver den?
- Finns det ndgon annan butik du hade velat éka till om du haft mojlighet?
- Brukar du handla sjilv?
- Om inte, med vem?
- Om du oftast brukar handla sjdlv, hinder det att du ibland handlar med nédgon annan?
- Forindras dina vanor pa nigot sitt om du handlar med ndgon annan?
- Forandras dina val av produkter om du handlar med ndgon annan?
- Brukar du kédnna dig stressad nir du handlar eller brukar du ta god tid pa dig?
- OM JA: Hur paverkar det vilka produkter du koper? Alltid samma eller forsta
bista?
- Anser du dig vara prismedveten?
- Kan du utveckla? Vad skulle du séga &r att vara prismedveten?
- Har detta fordndrats senaste aret?

- Hur péverkar detta dina val av livsmedelsprodukter?

PRODUKT OCH FORPACKNINGSDESIGN

Handlar du oftast samma varumérken eller foredrar du att variera dig?

- OM JA: Vad tittar du specifikt efter nér du testar nya varuméarken?

- OM NEIJ: Kan du minnas en gang du valt ett annat varumérke?
- Vad dr avgorande for dig nir du véljer mellan olika varumérken for samma produkt?
- Om jag sdger “forpackningsdesign”, vad tanker du pa da?

- Finns det nagra attribut som é&r sérskilt framhdvande for dig i en
forpackningsdesign?

- Finns det nagot specifikt i forpackningsdesign som fingar din uppmaérksamhet lite

extra?
- Finns det nagot i forpackningsdesign som gor att du direkt skulle vidlja bort
produkten?

- Varfor?
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BILDAVSNITT

Nu kommer vi visa ndgra bilderna for dig ddr vi vill att du ska berdtta vad du tinker pd ndr
du ser bilderna och besvara efterfoljande fragor. Vi vill att du ska vara sa detaljerad som
mojligt i dina svar och enbart prata utifrdan egna intryck och kénslor. I féljande avsnitt

undrar vi 6ver forpackningarnas design och inte innehallet.

FRAGA TILL ALLA BILDER
(VISAR TRE JAMFORANDE BILDER PA SAMMA PRODUKTKATEGORI)
Vi kommer nu att visa tre bilder pd samma produkt fran samma produktkategori. Vi vill att du

forestdiller dig sjdlv i en matbutik.

Vilken produkt la du forst mérke till?
- Varfor?
- Vad ar det som sticker ut i just den produkten?
- Vad sticker ut i resterande produkter?
- Vilken hade du kopt?
- Varfor?
- Vad tinker du p4 nir du ser forpackningsdesignen/produkten?
- Varfor da?
- Vad associerar du det med?
- Vilken av dessa tre produkter anser du dr budget/premium?
- Hur kan man se det?
- Vilken tycker du &r den storsta skillnaden mellan produkterna?
- Vad utmirker denna skillnad?
- Vad ténker du om typsnittet?
- Vad tinker du om fargen?
- Vad tdnker du om symmetrin?
- Vad tdnker du om formen?
- Vad tinker du om bilderna?

- Med bakgrund av priset pa varje produkt, vilken hade du da valt att kdpa?

AVSLUTANDE FRAGOR
- Vad ér din instdllning gentemot budgetprodukter?

- Har denna instéllning fordndrats det senaste aret?
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- Finns det tillfdllen d& budgetprodukter kan vara fordelaktiga?
- Nér?
- Naér priserna stigit: dr budgetprodukters design nagot du fastnar mer for?
- Pa vilket sitt?
- Handlar du girna budgetprodukter?
- Varfor/varfor inte?
- Péverkar det dina val och rutiner?

- Kénde ni till ndgon av varumérkena frén bilderna vi visade?

Bilaga 2 - Bilder till intervju
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1. Kesko. (2023).

https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuote/k-menu-kananmuna-m10-5802-6410405148094
[2023-04-12]
2. Kesko. (2023).

https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuote/pirkka-parh-ulkokanojen-munia-m8-464g-tk-641
0405224316 [2023-04-12]

3. Kesko. (2023).

https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuote/pirkka-vapaan-kanan-munia-m10-580g-6410402
016242 [2023-04-12]
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https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuote/k-menu-kananmuna-m10-580g-6410405148094
https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuote/pirkka-parh-ulkokanojen-munia-m8-464g-tk-6410405224316
https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuote/pirkka-parh-ulkokanojen-munia-m8-464g-tk-6410405224316
https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuote/pirkka-vapaan-kanan-munia-m10-580g-6410402016242
https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuote/pirkka-vapaan-kanan-munia-m10-580g-6410402016242
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1. Kesko. (2023)

https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuote/pirkka-parh-oliivi-350180g-vihrea-kton-6410405
203533 [2023-04-12]

2. Kesko. (2023)
https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuote/k-menu-vihr-oliivi-935550¢g-paprikatayt-641040
5138422 [2023-04-12]

3. Kesko. (2023)
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1. ICA. (ud.)

https://www.ica.se/handla/sok/pastas%C3%A5s/produkt/pastasas-napoletan-350¢g--fio
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https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuote/pirkka-parh-oliivi-350180g-vihrea-kton-6410405203533
https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuote/pirkka-parh-oliivi-350180g-vihrea-kton-6410405203533
https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuote/k-menu-vihr-oliivi-935550g-paprikatayt-6410405138422
https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuote/k-menu-vihr-oliivi-935550g-paprikatayt-6410405138422
https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuotehaku?haku=oliver&tuote=pirkka-vihr-oliivi-350200g-paprikatayte-6410400046241
https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuotehaku?haku=oliver&tuote=pirkka-vihr-oliivi-350200g-paprikatayte-6410400046241
https://www.ica.se/handla/sok/pastas%C3%A5s/produkt/pastasas-napoletan-350g--fiorelli-id_p_7350060704107/?%3Fs=maxi-ica-stormarknad-helsingborg-id_09700&s=maxi-ica-stormarknad-helsingborg-id_09700

relli-id p 7350060704107/?%3Fs=maxi-ica-stormarknad-helsingborg-id 09700&s=

maxi-ica-stormarknad-helsingborg-id_09700 [2023-04-12]
. Oda. (2023)

https://oda.com/no/products/32080-kolonihagen-pastasaus-tomat-og-basilikum-okolo
gisk/ [2023-04-12]

. Klikk. (2017)
https://www.klikk.no/helse/kosthold/tester/rema-1000-pastasaus-3671007

[2023-04-12]
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. Matsmart In Scandinavia. (u.4.) https://www.matsmart.se/search?q=fusilli
[2023-04-12]

. REMA 1000 Danmark. (2011-2022). Rema 1000 med Vigo (Version 5.0.10)
[Mobilapplikation]. Himtad fran https://www.apple.com/app-store/ [2023-04-12]
. REMA 1000 Danmark. (2011-2022). Rema 1000 med Vigo (Version 5.0.10)

[Mobilapplikation]. Himtad fran https://www.apple.com/app-store/ [2023-04-12]
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https://oda.com/no/products/32080-kolonihagen-pastasaus-tomat-og-basilikum-okologisk/
https://www.klikk.no/helse/kosthold/tester/rema-1000-pastasaus-3671007
https://www.matsmart.se/search?q=fusilli
https://www.apple.com/app-store/
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REMA 1000 Danmark. (2011-2022). Rema 1000 med Vigo (Version 5.0.10)
[Mobilapplikation]. Himtad fran https://www.apple.com/app-store/ [2023-04-12]

2. REMA 1000 Danmark. (2011-2022). Rema 1000 med Vigo (Version 5.0.10)

[Mobilapplikation]. Himtad fran https://www.apple.com/app-store/ [2023-04-12]

3. ICA. (u.d)

https://www.ica.se/handla/sok/grillkorv/produkt/filekorv-original-82-kotthalt-270g-sla

ktarkorv-id p 7350068851018/?%3Fs=maxi-ica-stormarknad-helsingborg-id 09700
&s=maxi-ica-stormarknad-helsingborg-id_09700 [2023-04-12]
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Apelsinjuice

siinitaysmehu-1-1-6410405102706 [2023-04-12]
2. REMA 1000 Danmark. (2011-2022). Rema 1000 med Vigo (Version 5.0.10)

[Mobilapplikation]. Himtad fran https://www.apple.com/app-store/ [2023-04-12]
3. Kesko. (2023)

https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuotehaku?haku=juice%20apelsin&tuote=bonne-11-pre

m-apptaysm-100-hed]-6420610113671 [2023-04-12]
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1. Willys. (u.4.) https://www.willys.se/produkt/Skinka-Serrano-Skivad-101220853_ST
[2023-04-12]
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https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuotehaku?haku=juice%20apelsin&tuote=pirkka-appelsiinitaysmehu-1-l-6410405102706
https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuotehaku?haku=juice%20apelsin&tuote=pirkka-appelsiinitaysmehu-1-l-6410405102706
https://www.apple.com/app-store/
https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuotehaku?haku=juice%20apelsin&tuote=bonne-1l-prem-apptaysm-100-hedl-6420610113671
https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuotehaku?haku=juice%20apelsin&tuote=bonne-1l-prem-apptaysm-100-hedl-6420610113671
https://www.willys.se/produkt/Skinka-Serrano-Skivad-101220853_ST

2. Willys. (u.4.) https://www.willys.se/produkt/Petalos-Serrano-101363558 ST
[2023-04-12]
3. Kesko. (2023)

https://www.k-ruoka.fi/kauppa/tuotehaku?haku=serrano&tuote=valent-serranokinkku-

100g-8412954020553 [2023-04-12]
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