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Abstract

The interest in sustainability has grown during recent years, where environmentally conscious
products are increasingly more in demand in society. As social responsibility has emerged for
consumers, the market needs to adapt to this demand. This trend can be seen widespread in the
food industry where companies compete with each other daily to satisfy the consumer needs.
It therefore becomes of great importance for the company to be able to communicate their
purpose through the choice of colors, shapes and materials. There is yet another unexplored
field in green marketing where consumers' perspectives of products with attributes that convey
a green image has not yet been studied in depth. This study therefore examines how consumers
perceive packaging design that producers intend to communicate environmental awareness.
This is carried out through a qualitative research method in order to gain a deeper understanding
of consumer behavior and the decision-making process when buying beverages with a green
image. The research takes place in Stockholm and consists of four semi-structured focus group
interviews with respondents in the ages of 22-33 years. The results of the study show that
credibility seems to be the most decisive factor in purchasing decisions among consumers.
Credibility in design can be linked to a good communication that is clearly in line with the
product's value. Design attributes which can convey this environmental awareness are the color
brown, a matte surface, folding with sparse use of materials, unedited photographs, illustrations
that convey meaning and a minimalistic design with less text. Unique to this study is that trends
can be seen that indicate that younger consumers experience that the color white, green and
blue are associated with an older generation and their perception of what communicates
sustainability. Further research can investigate more about possible paradigm shifts between
generations” perceptions of color and whether consumers perceive design attributes differently

based on cultural and social differences.
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Sammanfattning

Under de senaste aren har intresset for hallbarhet 6kat avsevart, dar miljomedvetna produkter
efterfragas allt mer i samhéllet. DA ett socialt ansvar har vuxit fram hos konsumenterna behéver
aven marknaden anpassa sig till denna efterfragan. Denna trend gar att se i stor utstrackning
inom livsmedelshandeln dar foretag dagligen konkurrerar med varandra om att tillfredsstélla
kundens behov. Det blir darfor av stor vikt for foretag att kunna kommunicera sina andamal
genom valet av féarg, form och material. Inom grén marknadsféring finns det annu ett outforskat
omrade dar konsumentens uppfattning av produkter med attribut som formedlar en grén image
inte har studerats pa djupet. Denna studie undersoker darfor hur konsumenter uppfattar
forpackningsdesign som producenterna avser kommunicera miljdmedvetenhet. Detta utfors
genom en kvalitativ forskningsmetod for att fa en djupare forstaelse for konsumentbeteendet
och beslutsprocessen vid kdp av dryck med grén image. Studien genomférs i Stockholm och
bestar av fyra semistrukturerade fokusgruppsintervjuer med respondenter i aldrarna 2230 ar.
Studien visar pa att trovardighet verkar var den mest avgorande faktorn vid kopbeslutet hos
konsumenter. Trovardigheten gar att koppla till en god kommunikation som pa ett tydligt satt
ligger i linje med vad produktens star for. Designattribut som kan formedla miljomedvetenhet
pa ett tydligt satt ar fargen brun, en matt yta, vikning med sparsam anvéandning av material,
oredigerade fotografier, illustrationer som har en betydelse samt en minimalistisk design med
farre textrutor. Unikt for studien &r att tendenser gar att se som tyder pa att yngre konsumenter
upplever att fargerna vit, gron och bla associeras med en éldre generation och deras uppfattning
om vad som kommunicerar hallbarhet. Vidare forskning kan underséka mer om ett eventuellt
paradigmskifte mellan generationernas uppfattningar av farg och om konsumenterna uppfattar

designattribut olika utifran kulturella och sociala skillnader.

Nyckelord: Gron marknadsféring, Foretagsimage, Konsumentbeteende, Forpackningsdesign
och Hallbarhet
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1. Inledning

| det inledande avsnittet presenteras bakgrunden till uppsatsen dar fokuset ligger pa att
presentera vikten av att kommunicera varde till konsumenterna. Utifran en kartlaggning av
vad tidigare forskning inom dmnet har undersokt har en problemdiskussion skrivits som tar
upp de brister och mojligheter som finns att vidare forska inom. Déarefter presenteras arbetets

syfte och fragestallning for att sedan avsluta med uppsatsens avgransningar.

1.1 Bakgrund

Kommunikationen av ett varumaérke sags vara grunden i hur organisationer moter marknadens
behov, dar varumérket som dr anpassat till konsumentens vardesattning kan resultera i en social
och kulturell paverkan. Varumarkesbildningen ar en evigt pagaende process dar organisationer
forsoker mota marknadens efterfragan. Denna process kraver en god insikt for att forsta vilka
etiska aspekter som bor integreras i varumarket. Vidare for att na ut till marknaden med
varumarkets varderingar ar kommunikationen av stor vikt i marknadsféringen (Poon 2016, s.
5).

1.1.1 Gron marknadsforing

Enligt American Marketing Association (American Marketing Association 2022-02-24)
beskrivs gron marknadsforing som “...the development and marketing of products that are
presumed to be environmentally safe”. Med detta menas att marknadsféringen ska i sa liten
man som mojligt paverka miljon negativt eller till och med forbéttra miljon. Denna forklaring
av gron marknadsféring grundar sig i den generella definitionen av marknadsféring som har
till syfte att skapa, forma, framfora samt erbjuda utbyten som &r véardeskapande for kunder,
klienter, samarbetspartners och samhéllet (American Marketing Association 2022-02-24).
Gron marknadsforing gar darfor att saga ar en utgrening av den traditionella marknadsforingen.
Enligt Saleem, Khattak, Rehman och Ashiq (2020, s. 2) ar gron marknadsforing ett relativt nytt
begrepp som manga foretag har inkorporerat i sina verksamheter. Den 6kade anvandningen av
gron marknadsforing har darfor intresserat forskare runt om i vérlden att utforska, vilket syns
tydligt i antalet nytillkomna artiklar inom dmnet. Under de senaste aren har intresset for

miljofragor blivit allt storre i samhallet och engagerar nu inte bara foretag utan dven



konsumenter. En 6kad medvetenhet kring miljo, etik, hallbar tillverkning och marknadsforing
gar darfor att se (Saleem, Khattak, Rehman & Ashiq 2020, s. 2).

Inom gron marknadsforing talas det darfor mycket om hallbarhet och vad som anses inga i
begreppet. Miljoorganisationer som World Wide Fund for Nature och Friends of the Earth
Scotland har arbetat for att ta fram beskrivningar av vad hallbarhet innebar (Loebler 2017, s.
74). Beskrivningarna har gemensamt att de visar pa en relation mellan manniskan och naturen
och bygger pa den kéanda beskrivningen av hallbar utveckling som Varldskommissionen for
miljo och utveckling publicerade 1987. Varldskommissionen menar att “Sustainable
development is development that meets the needs of the present without compromising the
ability of future generations to meet their own needs” (Varldskommissionen 1987, s. 41).
Saleem, Khattak, Rehman och Ashiq (2020, s. 1) havdar daremot att konceptet hallbarhet ar
oppet for manga tolkningar. De har tagit fram tre viktiga faktorer som de anser att hallbarhet
bor inkludera; dessa ar miljo, samhélle och ekonomi, dar gron marknadsféring i huvudsak
fokuserar pa miljo. Trots att de menar att begreppet ar brett och svart att definiera
overensstammer deras tolkning till viss del av hallbarhet med Varldskommissionen tolkning.
Saleem et al. (2021, s. 1) betonar dock att miljo ar lika viktig som samhélle och ekonomi ur ett
hallbart perspektiv, medan Varldskommission menar att hallbarhet &r ett satt att kunna mota

samhallets nutida och framtida behov.

Kvantitativ data fran Environmental Performance Index (EP1 2022) visar pa att Sverige ar ar
2022 det femte bésta landet pa hallbarhetsarbete. | toppen lag Danmark, Storbritannien, Finland
och Malta. Enligt Statistikmyndigheten SCB (2022) har Sverige sedan 1990 arbetat aktivt for
att minska utslappen av vaxthusgaser vilket har resulterat i en minskning med 35 procent.
Jerzyk (2016, s. 707) havdar att framvéxten av den grona trenden som gar att se runt om i
varlden ar en reaktion pa den oro som marknaden kanner for miljon. Det finns en vadjan i
samhallet om att fler miljomedvetna val ska tas av foretag och konsumenter som kommer att
gynna miljon och framtida generationer. Enligt Ko, Hwang och Kim (2013, s. 1709) har det
Okade sociala ansvaret hos konsumenterna resulterat i att de véljer produkter i allt storre
utstrackning som ar mer hallbara for miljon. Detta har i sin tur gjort att foretagen forvantas att
integrera ett miljotank i verksamheten. Att genomfbra en gron marknadsforing dar
konsumenternas nutida behov tillfredsstélls kan déarfor vara mer effektivt an den traditionella
marknadsforingsstrategin (Ko et al. 2013, s. 1709). | en studie av Khan, Royhan, Rahman,
Rahman och Mostafa (2013, s. 12) kunde de konstatera att gron marknadsforing forekommer



alltmer aven inom smaféretag. Vanligtvis brukar smaforetag ha begransade resurser, vilket gor
att de hellre fokuserar pa karnverksamheten som ar att utveckla entreprenorskapet. Trots detta
presenterar Khan et al. (2013, s. 12) i sin slutsats att sma foretag kan dra fordelar av att vava in
miljofragor i deras entreprendrskap. Att utga fran grona strategier, som exempelvis gron
marknadsféringsmix, vid beslutstaganden, kan skapa en konkurrensfordel som kan leda till
forbattrade resultat. Sma foretag bor darfor likt stora foretag fokusera pa grona strategier vid
beslutsfattandet. Detta ror forbattring av service och produktvarde, framhéva foretagets image,
uppna konkurrensfordelar, for att méta samhallets krav pa miljofragor samt utforskandet av
nya marknader (Khan et al. 2013, s. 12).

1.1.2 Varumérke och foretagsimage

Det blir allt viktigare inom marknadsforingsarbetet att skapa starka varumarken utifran ett
konsumentperspektiv. 1 dagens lidge har begreppet “varumirkning” utvidgats till storre
anvandningsomraden dar kommunikationen av moderna varumarken skapas genom
gestaltningen av dess visuella sprak. Detta omfattar; namn, bokstaver, siffror, symboler, slogan,
typsnitt, farg och form (Poon 2016, s. 3). Skapandet av varumaérket har lange varit kdrnan inom
marknadsforingsarbetet och ar en nyckelfaktor i hur man frambringar en foretagsimage. Fran
ett konsumentperspektiv kan ett véldesignat varumérke som besitter varden kommunicera
konsumentens individuella preferenser till omgivningen. Ett starkt varumérke kan darfér ge
upphov till stérre forandringar i samhéllet. Varden som kommuniceras genom design kan ha
sa pass stor paverkan att de stimulerar kulturtransformationer, emotionella anknytningar och
en etablering av nya normer (Poon 2016, s. 4). Visuell kommunikation &r alltsa i huvudsak ett
arbete som bygger och uppratthaller relationer med allmanheten, dar kampanjer utvecklas och
ordnas for att omforma varumarkespositionering. Darmed skapas det en mojlighet for foretaget
att integrera socialt och etablera ett varumarke som i sin tur paverkar foretagets image. Darfor
ar en strategiskt anpassad designkommunikation viktig for varumarkesskapandet (Poon 2016,
SS. 4-6).

Ko, Hwang och Kim (2013, s. 1710) havdar att i samband med varumé&rkesskapande bildas
aven en foretagsimage utifran konsumentens tolkning av varumarket. Foretagsimage bygger
pa manniskans kunskaper, idéer, kanslor och &vertygelser om organisationen. Dessa
uppfattningar &r ett sammanstéllt begrepp av olika faktorer som speglar och kommunicerar



organisationens identitet. Vidare menar Ko et al. (2013, s. 1710) att foretagets image &r ocksa
ofta omvéxlande mellan foretagets rykte som styrs av marknadens uppfattning och foretagets
identitet, eftersom konsumenter uppfattar alla aspekter av ett foretag och inte bara ett. |
kontexten av gron marknadsforing &r konceptet foretagsimage starkt relaterad till foretagets
igenkanning fran ett konsumentperspektiv. Dar sociala och hallbara losningar paverkar
konsumenternas tillskrivningar av foretagets image och i sin tur foretagets resultat (Ko et al.
2013, s. 1710).

1.1.3 Forpackningsdesign och kommunikation av budskap

Jerzyk (2016, ss. 707-708) havdar att infasningen av en mer grén image gar att se hos manga
foretag inom restaurang- och livsmedelsbranschen. For att férmedla ett gront budskap till
konsumenterna ar forpackningen av produkten av stor vikt, da det visuella spraket fungerar
som ett kommunikationsverktyg. Beroende pa vilka budskap som designen formedlar kommer
attityden och konsumentbeteendet att paverkas (Jerzyk 2016, ss. 707—-708). Det blir darfor
viktigt for foretag att kommunicera pa ett tydligt satt att deras produkt ar ett miljomedvetet val
for konsumenten. Jerzyk (2016, s. 715) havdar att produkter som konsumenter koper ska
representera deras egen sjalvbild dar hallbarhet ar en viktig del for yngre generationer, men att

de inte ar villiga att kompromissa for mycket med produktens kvalité och pris.

Da det tidigare har talats om den spridda tolkningen av karaktarsdrag som hallbarhet bér besitta
speglas aven detta Gver i hur en hallbar forpackning ska utformas estetiskt. Jerzyk (2016, s.
708) beskriver héllbar forpackning som ett svardefinierat begrepp da det ar komplicerat att
mata och utifran det faststdlla en precis definition. Hon utgar fran en lista fran Sustainable
Packaging Coalition som tar upp funktionella egenskaper som en forpackning kan besitta for
att anses vara hallbar. | listan av Sustainable Packaging Coalition (SPC 2011, s. 1) talas det
om att forpackningen ska vara séker for individen, behandlad under livscykeln med fornybar
energi samt gjord av halsosamma material som inte dr skadliga for omgivningen. Dessa

funktionella egenskaper kommuniceras till konsumenten genom forpackningsdesign.

Tidigare forskning har undersokt olika designdrag som en forpackning kan integrera for att
formedla ett gront budskap. Enligt Margariti (2021, s. 21) kan enkelhet, naturliga former, farg

och material paverka konsumentens associering kring varuméarkets miljomedvetenhet. En av



slutsatserna 1 hennes studie pekar pa att forekomsten av ett “vitt” utrymme, det vill séga ett
tomrum, pa forpackningen kan ge upphov till en positiv attityd till varuméarket och kan i sin tur
forstarka konsumentens kopintentioner. Det “vita” utrymmet géar att likna med vad Jerzyk
(2016, ss. 708-709) talar om dar en minimalistisk design i kombination med informativ text
som kommunicerar att produkten &r producerad med naturen i atanke. Att kunna Overtyga
konsumenten blir av stor vikt da 6ver 70 procent av besluten sker inne i butiken framfor
produkthyllan vilket gor att forpackningens design har en betydande roll. En tydlig
kommunikativ design dvertygar konsumenten om att produkten uppfyller kraven for att réknas
som en produkt som ar skonsam for miljon. Detta blir ett sétt att bekrafta trovéardigheten av
produkten eftersom konsumenten sjalv har svart att undersoka och bekrafta detta pa andra satt
(Jerzyk 2016, ss. 708-709). Den grona designen blir da en form av ackreditering for att
sakerstalla kvaliteten pa produkterna.

Margariti (2021, s. 7) havdar att en autentisk design hos miljomedvetna produkter efterfragas
hos konsumenter for att minska risken att konsumera nagot annat an vad produkten uppger sig
att vara. Inom gron marknadsforing forekommer det fall dar designen kommunicerar en
overdriven och falsk miljémedvetenhet till konsumenten, vilket gor att konsumenten kan skapa
en skepticism mot groén marknadsféring. Denna falska marknadsforing kallas for green
washing, pa svenska for gronmalning, och paverkar konsumentens tillit. Margariti (2021, s. 7)
fortsdtter att havda att bland grona produkter &r tilliten darfor viktig att bygga upp hos
konsumenten for att minska risken att bli lurad. Vid tillvaxten av matsektorn med fokus pa
miljomedvetna produkter ar tillit den faktor som &r mest betydelsefull (Margariti 2021, s. 7).
Ibland har konsumenten inte riktigt koll pa vad olika begrepp inom hallbarhet star for vilket
gor att konsumenten kan k&nna en osékerhet. Positiva associationer till foretaget starker
konsumentens tillit vilket kan vara avgérande nar konsumenter képer produkter som utger sig
fran att vara hallbara (Margariti 2021, s. 26).

1.2 Problemdiskussion

Inom marknadsforing &r design ett satt att formedla olika kommunikativa budskap som
paverkar konsumentens uppfattning och dvertalar till kop (Ferngvist et al. 2015, s. 1123). Det

blir darfor av stor vikt att kunna kommunicera budskap pa ratt satt for att inte missleda



konsumenten (Magnier & Crié 2015, s. 354). For att kommunikationen ska bli s bra som

mojligt kravs en forstaelse for konsumenterna.

Inom grén marknadsforing finns det annu ett outforskat omrade dar konsumentens uppfattning
till produkter med designattribut som formedlar en gron image inte har studerats pa djupet
(Pancer 2015, s. 173). Att forsta sig pa design i en kontext av miljomedvetna produkter ar svart,
eftersom koncept som design och hallbarhet &r rorliga, komplexa och kvalitativa (Margariti
2021, s. 2). Enligt Ferngvist et al. (2015, s. 1124) &r konsumentbeteende ett fenomen som
kraver en djupare insikt for att forsta komplexiteten. De menar att “Such qualitative studies
can provide data in unexplored fields, providing insights and concepts for further research
using more quantitative approaches” (Ferngvist et al. 2015, s. 1124). Detta beskriver dven
Magnier och Crié (2015, s. 353) dar de menar att kvalitativa undersokningar kan fordelaktigt
anvandas for att fa nya perspektiv pa fenomenet, eftersom de flesta tidigare studier har anvént
kvantitativa “positivistiska” metoder. Det gar darfor att konstatera att det finns ett behov av att
djupare forsta hur en hallbar forpackningsdesign paverkar konsumentbeteende snarare &n att
ytligt konstatera att det paverkar.

Inom den kvalitativa forskningen av gron marknadsféring har Pancer (2015) undersokt detta
outforskade fenomen genom att studerat hur fargen grén och ekostdmplar kan férmedla
hallbarhet till konsumenter samt om produkter som utger sig fran att vara hallbara upplevs som
lika effektiva som icke hallbara produkter. Denna lucka inom marknadsforingen beskriver dven
Fernqvist et al. (2015, ss. 1122-1123) dar de menar att det finns en bristande forstaelse for
konsumenters uppfattningar till yttre funktioner som férmedlar hallbarhet géllande
forpackningsdesign. Fernqgvist et al. (2015) studerade da konsumenters instéllning till
forpaketerad potatis samt potatis i 16svikt. De undersokte da vad konsumenter foredrar och
vilka egenskaper som forpackningen bor ha for att konsumenterna ska vilja anvanda dem. Bade
Pancer (2015) och Fernqvist (2015) ser samma lucka i forskningen och har pa olika satt forsokt
tacka detta omrade men deras studier tenderar att inte fokusera fullt ut pa design utan berér
andra amnen som funktionalitet, informativ text, pris och kvalité. Dessa faktorer kréver en viss
eftertdnksamhet, vilket riskerar att tappa respondentens sinnesintryck av design. En djupare
analysering av hur konsumenter uppfattar design som helhet och hur ett grént budskap

kommuniceras genom designatribut forblir darfor saknad.



1.3 Syfte och Forskningsfraga

Syftet med denna studie &r att understka hur konsumenter uppfattar design som kommunicerar
miljomedvetenhet. Studien kommer att undersoka faktorer som farg, form och material. For att
granska detta kommer féljande fragestallning att vara central for forskningen:

“Hur uppfattar konsumenter forpackningsdesign som producenterna avser kommunicera

miljomedvetenhet?”

For att underlatta att besvara pa huvudfragestallningen kommer dven en underfraga att stéllas

som gar djupare in pa design:

e Hur upplever konsumenter en gron image utifran farg, form och material?

1.4 Avgrénsning

Studien avgransas till dryckesbranschen, da dryck &r en lagengagemangsprodukt. Detta innebéar
att konsumenten valjer valdigt snabbt vid kopbeslutet och baserar beslutet framfor allt pa
sinnesintryck. Variationen mellan priser pa drycker ar liten, vilket minskar skillnaden mellan
variablerna som kan paverka konsumentens beslut. Forpackningsdesignen blir darfor av storre
vikt vid beslutstagandet. Andra produkter inom livsmedelsbranschen kommer inte att
appliceras da prisspannet riskerar att bli for stort och paverka beslutet samt forsvara syftet att
ta reda pa hur dess design kan kommunicera miljomedvetenhet.

Eftersom prisspannet &r litet och differentieringen mellan variablerna minimeras kommer pris
pa varor och prisuppfattning hos konsumenterna inte att vara faktorer som behandlas. Studien
kommer daremot att fokusera pa faktorer inom design som kan kommunicera en grén image
till kunden. Dé&rfor har farg, form och material valts som de faktorer som studien kommer att

undersoka.



2. Teoretisk bakgrund

| detta kapitel kommer kommunikationsprocessen, visuell retorikteori och fargpsykologi att
presenteras. Alla tre teorier tillampas i stor utstrackning inom marknadsféringen dar de

anvands for att undersoka hur konsumenterna tolkar olika visuella inslag.

2.1 Tidigare forskning
Magnier och Crié (2015 s. 352) forklarar att tidigare studier inom forpackningsdesign oftast

delas upp i tva olika grenar. Den forsta grenen &r utifrn ett holistiskt perspektiv som
undersoker hela férpackningens design och vad mottagaren far for intryck av den. Det andra
grenen ar utifran ett analytiskt perspektiv dar element undersoks i designen och vad de ger for
intryck hos mottagaren. Magnier och Crié (2015) har i sin studie valt att applicera bada
perspektiven for att fa en djupare forstaelse for konsumenters uppfattning till design. Utifran
dessa perspektiv har de studerat hur ekologiska element uppfattas samt hur alla element
tillsammans i en hel design uppfattas av konsumenterna (Magnier & Crié 2015). En liknande
teori kallad visuell retorikteori har Goransson och Fagerholm (2017) utgatt ifrdn i sin studie
om hur ett visuellt perspektiv kan anvandas inom kommunikation. Visuell retorikteori bestar
av tva perspektiv, likt det holistiska och analytiska som Magnier och Crié (2015) skriver om,
dar det ena perspektivet undersoker hur olika detaljer i designen uppfattas, medans det andra
perspektivet undersoker de intryck som ges av hela designen. Goransson och Fagerholm (2017,
s. 51) havdar att visuell retorikteori undersoker narliggande omraden som bland annat
psykologi, retorik, media och konstteori. Denna teori &r darfor mycket anvandbar inom reklam
for att framfora budskap till mottagaren pa ett satt som Gvertygar (Goransson & Fagerholm
2017, s. 51). Inom visuell retorikteori har Margariti (2021) undersokt hur konsumenter
uppfattar “vitt” utrymme som finns i forpackningsdesignen hos organiska produkter. Genom
att utgd fran visuell retorikteori undersoktes designelementet “vitt” utrymme och hur det

paverkar konsumenters attityd till olika foretag och deras kopintentioner (Margariti 2021).

Ett samband kan dven ses mellan konsumentbeteende och fargpsykologi, dar farg spelar en
betydelsefull roll i hur konsumenter uppfattar och valjer produkter. I en undersokning som
Casas och Chinoperekweyi (2019) har utfort, har de studerat fargens roll i kladmarknaden

utifran tidigare forskning och relevanta teorier inom amnet. Studien kom fram till att farg spelar



en stor roll i att paverka konsumentbeteendet och vilken kansla kunden uppfattar av produktens
farg som i sin tur kan dvertala kunden att képa produkten (Casas & Chinoperekweyi 2019, s.
455). | boken Levande farger skriven av Karl Ryberg (1991) redovisas kunskapen som finns
inom omradet fargpsykologi och hur farger uppfattas och tolkas i samhéllet. Forfattaren tar upp
de observationer och undersékningar som gjorts inom tidigare forskning, dar han aven knyter
det till exemplen i vardagslivet. Rydberg (1991, s. 54) tydliggor starkt att fargens roll ar véldigt
viktigt inom produkter och varumarken, speciellt inom forséljningen av matvaror. Fargvalet av
produkter inom matvaror ar en stor del av forsaljningssuccén, da livsmedelssektorn ar den mest
fargkansliga nér det galler skyltning och forpackning. Matens hdlsosamma utseende har en
direkt koppling till manniskans 6verlevnadsinstinkter, da manniskan lért sig att inte ata nagot

som ser konstigt ut (Ryberg 1991, s. 54).

2.1.1 Kommunikationsprocessen

For att kommunikativt kunna marknadsféra en produkt behdvs det formedlas ett konsekvent
budskap till konsumenten. Denna process kallas for kommunikationsprocessen. Kotler och
Keller (2016, ss. 584-585) havdar att inom kommunikationsprocessen finns det tva stora parter,
den ena ar avsandaren och den andra ar mottagaren. Avsandaren maste veta vilken publik de
vill na ut till och den typ av respons som de vill ha. De maste da koda ett meddelande (budskap)
som mottagaren sedan kan avkoda. Kotler & Keller (2016, ss. 584-585) menar att detta
meddelande 6verfors till mottagaren genom ett medium, dar avsandaren dven utvecklat kanaler
for feedback for att bevaka responsen. Emellan dessa kommunikationer kan det daremot uppsta
brus, som karaktariseras av slumpmaéssiga och konkurrerande meddelanden som stor den
avsedda kommunikationen (Kotler & Keller 2016, ss. 584-585). Inom denna studie kommer
mediet vara forpackningsdesignen och meddelandet den grdna profilen som foretaget vill

formedla.
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Figur 1: Modellen &r egengjord men utgar fran modellen av Kotler och Keller (2016, ss. 584—
585) som beskriver kommunikationsprocessen. Begreppen i den egengjorda modellen &r
anpassade till gron marknadsforing for att fortydliga hur kommunikationsprocessen kommer

att appliceras pa konsumenterna i denna uppsats.

2.1.2 Visuell retorikteori

Visuell retorikteori handlar om att kommunicera mening och argument genom visuella
komponenter i designen. Goransson och Fagerholm (2017, s. 50) tar upp att det finns tva
tolkningar av visuell retorikteori. Den forsta tolkningen fokuserar pd om produktens hela
design uppfattas tydligt av konsumenten dar signalerna som formedlas bygger pa
organisationens identitet. Den andra tolkningen intresserar sig mer for symboler som ingar i
designen och vad de sénder ut for signaler. Bada tolkningarna har gemensamt att de undersoker
hur designen uppfattas av mottagaren. Goransson och Fagerholm (2017, ss. 50-51) h&vdar
dock att all design inte gar att klassa som retorisk. For att en design ska anses vara visuellt
retoriskt finns tre karaktarsdrag som maste uppfyllas; visuella inslag som besitter symbolik,
visuella inslag som uppmanar till ett visst beteende och att designen presenteras for en bestamd
malgrupp. For att utnyttja kraften i dessa tre karaktarsdrag ar mottagaren en central del inom
teorin for att forsta hur man pa basta sétt ska kommunicera genom olika visuella komponenter
(Goransson & Fagerholm 2017, ss. 50-51).

Enligt Pracejus, Olsen och O'Guinn (2006, s. 82) beskriver de sambandet mellan retorik och

reklam som “Rhetoric is persuasive communication, advertising is rhetoric.” dar de menar att
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retorik och reklam &r samma sak. Inom marknadsféringen anvands darfor visuell retorikteori
for att i allt hogre grad paverka konsumenten att kopa foretagets produkter. Over tid lar sig
konsumenterna vad reklamen vill formedla eftersom retoriken foljer normer i samhéllet.
Normerna i samhallet styrs bade av kultur men ocksa av socialisation. Det betyder att visuella
komponenter i en design inte har ett fast inneboende budskap utan bestdms genom
overenskommelser mellan sociala akttrer och allménheten. Denna 6verenskommelse dr utéver
kultur och socialisation starkt kopplad till historia, da ett historiskt perspektiv kravs for att
forsta framvaxten av normer (Pracejus et al. 2006, ss. 82-83).

En vanlig visuell komponent inom visuell retorikteori ar “white” space, pd svenska kallat for
“vitt” utrymme, som gér ut pa att implementera ett tomrum i designen for att uppna en viss
kénsla (Margariti 2021, s. 5). Tomrummet ska uppfylla mer &n 50 procent av designen for att
klassificeras som “vitt” utrymme (Margariti 2022). Margariti (2021, s. 5) hdvdar att
designinslaget ursprungligen harstammar fran 1900 talet och karaktariserades av minimalism
och sparsamhet. Trots att det “vita” utrymmet kan uppfattas som ett blygsamt inslag i designen
har den en viktig roll dar den kommunicerar indirekta budskap och tillfor vérde till varumérket.
Inom marknadsforingen anvénds darfor “vita” utrymmen som ett verktyg for att forstarka
kommunikationen. Att addera ett “vitt” utrymme i en design kan signalera hog kvalité, hog
estetik och trovardighet. Pa grund av den enkelhet som designen utstralar nir ett “vitt” utrymme
adderas gor det att mottagarens uppfattningar och reaktioner paverkas. Tidigare studier som
undersokt denna visuella komponent har kommit fram till att enkelheten i designen forstarker
ett positivt forsta intryck hos mottagaren samt fortydligar designens budskap (Margariti 2021,
S. 5).

Enligt Pracejus et al. (2016, s. 83-84) grundande sig den populdra visuella komponenten vitt”
utrymme i tre historiska trender fran USA. Den forsta trenden handlade om en minimalistisk
framvaxt som skedde pa 1960 talet. Minimalismen var en reaktion pa den tidigare trenden nar
konst och reklam framstalldes som aggressiv, hard och hogljudd. Minimalismen ansags vara
ett kreativt inslag i reklamen och blev sa smaningom en sjalvklarhet i reklamframstéllningen
nar ett budskap skulle framforas till konsumenten da minimalismen uppfattades som
fortroendeingivande (Pracejus et al. 2006, s. 83-84). Den andra trenden handlade om nar
foretagskonst blev legitimt under slutet av 1950 talet. Duktiga designers fran Europa och USA
hade som uppgift att framstalla foretagen som moderna och satta ansikte pa féretagen genom
val genomtéankt konst. Detta satt att framstélla Overtygande reklam inspirerades av andra
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varldskrigets propaganda. Minimalism var ett aterkommande designinslag som fanns i
reklamen for att Gvertyga konsumenten. Pracejus et al. (2006, s. 84) hévdar att detta satt att
framstalla reklam pa mitten av 1900 talet har praglat dagens reklam i véstvarlden. Den tredje
trenden som har lett fram till anvéndning av vitt” utrymme &r minimalismens inflytande i
arkitekturen. Denna trend priglades av ordspraket “less is more” och representerade den
exklusiva moderna familjen. Denna trend var annu ett exempel pa hur socialisation och design

var néra sammankopplade (Pracejus et al. 2006, s. 85).

2.1.3 Fargpsykologi

| den empiriska och teoretiska datan som finns inom litteraturen hévdas det att fargpsykologi
kan anvandas som ett verktyg for att effektivisera marknadsféringen i en organisations
distributionsstrategi. Sambandet mellan de psykologiska aspekterna av farg och
konsumentbeteenden &r en central del av marknadsforingsarbetet. Farg ar nadgot som upplevs
och tolkas annorlunda beroende pa var man befinner sig i varlden, det kan rora sig om
omsténdigheter som konsumentens kultur, uppfattningar eller attityder (Casas &
Chinoperekweyi 2019, s. 441). Fargpsykologi definieras vanligtvis som analysen av manskligt
beteende och kognitiva uppfattningar av specifika farger. Denna definition liknar en av Ray
Wrights, déar han definierar fargpsykologi som uppfattningar, kanslor, idéer och psykologiska

beteenden associerade till respektive farg (Casas & Chinoperekweyi 2019, s. 443).

Ryberg (1991, s. 54) havdar att under armiljoner har manniskan varit tvungen att lara sig vilka
saker som dar atbara och vilka som é&r giftiga. Farger beskrivs som en 6vergripande
informationskanal i samhallet, dar anvandningen exempelvis kan ses bland trafiksignaler,
elmarkningar och uniformer. Den breda anvandningen av farg i dessa sammanhang ar pa grund
av att farg ger en oerhort snabb och koncentrerad signal. Rydberg (1991. ss. 45-51) menar att
farger aven kommunicerar olika inneborder vilket utnyttjas inom omraden i samhallet, dér de
fyra eller fem vanligaste fargerna anvands for att kommunicera information pa ett snabbt och
distinkt satt. Till exempel &r det vanligt inom reglerad trafik att anvénda fargerna: gron, gul,
rod och bla for att varna och informera trafikanter om olika hinder och trafikregler. Dessa farger
ar internationellt forekommande inom trafiken och dven inom sjofarten, dar samma forhallande

gar att se pa exempelvis sjmarken (Ryberg 1991, ss. 45-51).
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Fargpsykologi studerar hur manskligt beteende paverkas av sambandet mellan olika farger och
nyanser. Studierna bidrar till att forsta de kanslor som forekommer nar en person exponeras for
en farg (Casas & Chinoperekweyi 2019, s. 443). Dock varierar manniskors reaktioner, asikter
och andra uppfattningar om farger pa grund av skilda upplevelser, situationer och andra externa
faktorer. Darfor ar det viktigt enligt Casas och Chinoperekweyi (2019, s. 443) att utféra
experiment och undersékningar pa manniskors uppfattning om farg inom ett specifikt
geografiskt omrade, for att ytterligare tydliggora och forsta sig pa de delade uppfattningarna
manniskor har. Dessa uppfattningar ar valdigt subjektiva och kan skilja sig beroende pa
kulturer. Enligt empiriska studier som framforts inom amnet ségs det att det associeras olika
kanslor, beteenden, stamningar och fysiologi med farger beroende pa méanniskors olika
demografi (Casas & Chinoperekweyi 2019, s. 444).

Inom marknadsforingen anvands farg for att paverka hur konsumenten uppfattar produkten och
varumaérket. En farg som vanligtvis uppfattas som negativ kan forandras till positiv beroende
pa kontext och vilken produkt den appliceras pa. Beroende pa vilken effekt en farg har kommer
det att paverka hur konsumenten uppfattar varumarket (Casas & Chinoperekweyi 2019, s. 447).

_B

Fara, eld, karlek, styrka Vérme, lust, maktfull, framkallar
hunger
Orange Energi, ungdom, livfull, frasch Orange Nyttig, kreativ
Gul Underhallning, elektricitet, smart, Gul Optimistisk, glad, lekfull, energisk
duktig

Rikedom, vitalitet, natur, miljo Naturlig, halsosam, valbéargad, frasch

Bla Depression, sorg, palitlig, tillit Palitlig, saker, lugnande atmosfar,

deprimerad

Rojalism, mystik, femininitet Lyxig, feminin, nostalgisk

@
Do

Rosa Femininitet, rosor, romans, tonar Rosa Tjejig, rolig, ungdomlig

Svart Sorg, formalitet Svart Sorg, sofistikerad, professionell,

allvarlig
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Vit Renhet, oskuld, enkelhet, transparens Vit Rétlinjig, enkel, ren, arlig (inget att

gémma)

Jord, smuts, kaffe, naturlighet Organisk, halsosam, arlig, enkel,

hallbar

Tabell 1: En sammanfattning 6ver de vanligaste kanslorna och uppfattningarna som
manniskor har for varje farg. Tabellen &r egengjord men utgar fran Casas och Chinoperekweyi
(2019, ss. 446-447).

2.2 Applicering av teorier

For att fa en djupare forstaelse éver hur konsumenterna uppfattar olika designelement inom
forpackningsdesign kommer dessa teorier att appliceras pa resultatet i analysavsnittet. En
analys av foretagets identitet kommer att goras for att plocka ut produkter som producenterna
avser kommunicera miljomedvetenhet, sedan kommer detta att studeras utifran ett
konsumentperspektiv déar fokuset kommer att ligga pa hur val designen éverensstammer med

konsumenternas uppfattningar av produkterna.

Den visuella retoriken kommer att anvéndas for att analysera vad respondenterna upplever att
de visuella inslagen som ingar i forpackningsdesignen sénder ut for signaler. Har kommer
respondenternas uppfattning av olika designattribut kopplade till farg, form och material att
undersdkas. Inom den visuella retorikteorin ar ett av kriterierna att designattributen ska ha ett
inneboende meddelande vilket i denna studie kommer att vara hallbarhet. Det gréna
meddelande kommer att vara centralt for studien for att se om respondenterna upplever att
produkterna kommunicerar hallbarhet. Eventuella avvikelser kan enligt visuell retorikteori
forklaras utifran kulturella och sociala skillnader. Det blir darfor av stor vikt att forsoka forsta

hur respondenterna upplever designattributen for att kunna forstar grunden till avvikelsen.

Fargpsykologi kommer att hjalpa studien att fa en djupare forstaelse for underliggande
associationer som respondenterna besitter. De underliggande associationerna bestar enligt
fargpsykologin till stor del av historiska erfarenheter och geografiska skillnader vilket kan
forklara respondentens kénslor och tankar kring farger. Respondenternas tolkning av olika
farger pa forpackningarna kommer jamforas med de fargassociationer som finns till farger

inom fargpsykologin. Dessa associationer kommer dven kopplas med de andra teorierna
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(visuell retorikteori & kommunikationsprocessen) som ingar i den teoretiska referensramen for
att ytligare forsta sig pa konsumentbeteendet vid val av produkter. Ifall konsumentens tolkning
inte gar ihop med fargpsykologins kan det handla om ett brus i det grona meddelandet enligt
kommunikationsprocessen. Om den bakomliggande orsaken till skilda uppfattningar inte gar
att koppla till historiska erfarenheter eller geografiska skillnader kan den visuella retorikteorin
ge forstaelse for eventuella sociala och kulturella skillnader som kan vara det som paverkar

meddelandet.

For konkretisera varfor respondenterna har skilda asikter kommer termen “brus” att anvindas
som ar central for kommunikationsprocessen. Bruset kan uppsta inom bade fargpsykologin och
den visuella retorikteorin, darfor kommer kommunikationsprocessen att appliceras for att fa en
bild av eventuella stérningar som kan forvranga det grona meddelandet. Avsandaren i
kommunikationsprocessen avses vara foretaget och mottagaren kommer att vara konsumenten.
Mediet avses vara forpackningsdesignen och meddelandet den grona profilen som féretaget
vill formedla. Om nagon typ av stérning (brus) sker under kommunikationsprocessen kommer
konsumentens uppfattning av det grona budskapet (meddelandet) att forvrangas. | studien
kommer hela forloppet av kommunikationsprocessen att undersdkas. Detta genom att en egen
modell har tagits fram for att underlatta var i processen som bruset uppstar. Har kan eventuella
brus identifieras och undersokas utifran de visuella komponenterna i designen. Bruset som
eventuellt uppkommer kan forklaras inom fargspykologin och visuell retorikteori som
undersoker de sociala, kulturella, historiska och geografiska skillnader. Utifran dessa teorier ar
forhoppningen att kunna foérklara hur konsumenter uppfattar forpackningsdesign som

producenterna avser kommunicera miljomedvetenhet.
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3. Metod

| detta kapitel kommer forskningsdesignen och forskningsstrategin som appliceras pa
undersokningen att beskrivas. Darefter kommer urvalet av respondenter och val av féretag
med produkter att beskrivas. Kapitlet avslutas med metodkritik dar en utvardering av studiens

trovardighets- och akthetskriterier kommer att redogdras for.

3.1 Tidigare forskning

Syftet med denna studie &r att understka hur konsumenter uppfattar design som kommunicerar
miljomedvetenhet. Tva andra studier som har liknande syften dar de undersoker design med
hallbara inslag ur ett kvalitativt perspektiv ar Magnier och Crié (2015) och Ferngvist et al.
(2014).

| studien av Magnier och Crié (2015) genomférdes atta djupintervjuer till en borjan dar
forskarna stéallde fragor utifran en intervjuguide med teman som berérde konsumenters
forestéaliningar och attityder om forpackningar. Efter djupintervjuerna holls tio stycken ZMET-
intervjuer (Zaltman Metaphor Elicitation Technique). En ZMET-intervju innebér att
respondenten ska individuellt tdnka igenom studiens forskningsdmne innan intervjun.
Respondenten ska till intervjun ta med foremal som beskriver deras asikter, dd ZMET-intervjun
utgar fran att kanslor och uppfattningar delas pa basta satt genom icke-verbal kommunikation
(Magnier & Crié 2015, ss. 354-355). | studien av Magnier och Crié (2015) fick respondenterna
ta med atta till tolv stycken bilder pa lagprisvaror inom olika kategorier som de ansag
formedlade att produkten var ekologisk. Dessa metoder ar passande att anvanda tillsammans
for att de kompletterar varandra, da djupintervijuer ger en mer Overgripande bild av
konsumenternas uppfattningar medan ZMET- intervjuerna lyfter fram detaljer i

konsumenternas uppfattningar, eftersom bilder anvands (Magnier och Crié 2015, ss. 354-355).

En annan studie med ett liknande syfte som undersokte forpackningsdesign ar Ferngvist et al.
(2014) som utifran ett konsumentperspektiv studerade olika potatisforpackningar. Produkten
valdes for att det fanns brister i marknadsstrategin inom potatisindustrin det aret studien
utfordes, dar fokuset antingen lades pa differentiering med hjalp av forpackningsdesign eller

ofdrpackade potatisar med laga kostnader. De utgick fran en semistrukturerad intervjuguide
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dar teman valdes i forvdag som sedan anvandes pa tre fokusgrupper a sex personer.
Respondenterna fick i borjan av fokusgruppen se sex olika forpackningar som de skulle
utvéardera pa ett papper innan diskussionen startade. Fernqvist et al. (2014, s. 1126) menar att
en sjalvstandig reflektion ger upphov till en béattre diskussion i grupp. Fokusgrupper anvénds
ofta inom marknadsforingen eftersom det &r en passande metod foér att undersoka
konsumentbeteende, da det ger upphov till att olika perspektiv. kommer fram som

respondenterna kan diskutera kring (Fernqvist 2015, s. 1124).

3.2 Forskningsstrategi och forskningsdesign

| problemdiskussionen identifierades ett glapp inom forskningen som visade att det fanns
bristande forstaelse for konsumentbeteende inom gron marknadsforing. Kvalitativ forskning
kan darfor vara fordelaktigt for att undersoka amnet pa djupet. Bryman och Bell (2017, s. 669)
havdar att vikten ligger pa tolkningen och analysen av ord snarare &n pa siffror for den

kvalitativa forskningsstrategin.

Ferngvist et al. (2014, s. 1124) beskriver att konsumenten &r en viktig del inom
marknadsforingsarbetet vilket gor att fokusgrupper ar en vanlig och passande metod for att
undersdka konsumentbeteende. Fokusgrupper lampar sig dessutom bra vid undersékningar av
problem inom matindustrin, da matkonsumtion innefattar komplexa beteenden (Ferngvist et al.
2014, s. 1124). Utifran detta kommer denna studies forskningsdesign att besta av fokusgrupper
déar olika teman kommer att presenteras. Ferngvist et al. (2014, s. 1124) menar att forbestdmda
teman kan lattare leda respondenterna in i djupa diskussioner, &n om forbestamda fragor stalls.
Nar fler personer sitter tillsammans och diskuterar avslojas attityder, trosuppfattningar,
reaktioner och erfarenheter som annars inte hade kommit fram. Ferngvist et al. (2014, s. 1124)
menar att kvalitativ forskningsdesign ger upphov till en djupare forstaelse for respondenternas
kanslor som inte gar att fa i nagon annan forskningsdesign som exempelvis observationer eller
genom enkater. Det dr nar respondenterna hor andras asikter som de sjalva bérjar tanka pa hur
de staller sig till andras asikter och pa sa satt avslojas olika perspektiv pa saker och ting
(Fernqvist et al. 2014, s. 1124). Till skillnad fran Fernqvist et al. (2014, s. 1126) kommer
respondenterna i denna studie inte att fa en stund for sig sjalva att utvéardera produkterna innan

samtalet borjar, da studien vill undersoka spontana reaktioner.
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Ferngvist et al. (2014, s. 1124) anvande tre fokusgrupper a sex personer. Morgan (2011, s. 12)
havdar att det ar fordelaktigt om antalet personer i varje fokusgrupp inte ar manga for att alla i
gruppen ska fa komma till tals, men ocksa for att diskussionerna oftast blir djupare och mer
personliga vid farre personer. Fokusgrupperna i denna studie kommer darfor att besta av fyra

grupper a tre personer.

Fernqvist et al. (2014, s. 1124) menar att diskussionen i fokusgrupperna utgar fran bestamda
teman och amnen, for att fa en djupare forstaelse. Darfor kommer denna studie att utga fran
teman och inte forbestamda fragor, vilket gor intervjun semistrukturerad. Bryman och Bell
(2017, s. 475) havdar att utféringen av semistrukturerade intervjuer ger respondenterna stor
frinet att diskutera fritt. Det kommer framstéllas en intervjuguide som forskningsgruppen
kommer att utga ifran, detta for att halla sig till specifika teman. Ferngvist et al. (2014, s. 1126)
anvande tio teman dér ibland forpackningsmaterial, den kommunikativa rollen som en
forpackning har samt etiska perspektiv. Dessa utvalda teman kommer att ligga till grund for
denna studies teman, vilka ar intryck, visuella skillnader, képbeteende och hallbarhet.
Anledningen till att temat om hallbarhet placeras sist av alla teman ar for att underséka om
respondenterna innan fragorna om hallbarhet sjalva tar upp amnet. Detta ger en indikation om
respondenterna har ett naturligt hallbarhetstank. De temana av Ferngvist et al. (2014, s. 1126)
som inte kommer att anvéandas ar de teman som ror pris, logistik och losvikt, da denna studie

inte har i avsikt att studera dessa faktorer.

3.3 Studiens urval

Enligt Casas och Chinoperekweyi (2019, s. 443) kan konsumenternas uppfattningar skilja sig
mellan olika geografiska omraden. Detta orsakats av skilda externa faktorer som finns mellan
olika geografiska omraden. Casas och Chinoperekweyi (2019, s. 443) menar att det ar viktigt
att utfora experiment och undersokningar pa manniskors uppfattning om farg inom specifika
geografiska omraden for att vidare studera om det finns skillnader och hur stora skillnaderna
ar. 1 denna studie kommer skillnaderna inte att undersokas, darfor kommer studien att
avgransas till endast ett geografiskt omrade. Stockholm lan har valts for att komprimera

studiens omfang. Detta kommer att minska risken for spridda uppfattningar.
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Jerzyk (2016, s. 710) havdar att yngre personer har ett mer naturligt miljétank an éldre personer.
Det beror pa att yngre personer & mer medvetna om miljéproblem som pagar i samhallet. Vid
val av produkter tenderar yngre konsumenter darfor att vélja utifran ett mer etiskt perspektiv.
Pa grund av detta valde Jerzyk (2016) respondenter mellan 17 och 30 ar till hennes studie som
undersokte attribut i designen som formedlade miljomedvetenhet. Da denna studie har till syfte
att undersoka hur konsumenter uppfattar design som kommunicerar miljdomedvetenhet ar det
fordelaktigt om respondenterna har ett naturligt miljotank for att en djupare diskussion om
design och miljé ska kunna uppsta. Enligt Statistikmyndigheten SCB:s demografiska rapport
(2015, s. 9) gar det att konstatera att kvinnor i svenska storstader flyttar hemifran tidigare an
man, dar kvinnor flyttar hemifran vid 22 ars alder och man vid 22,5 ars alder. Darfor kommer
respondenterna i denna studie att vara mellan 22-30 ar. | studien av Magnier och Crié (2015,
s. 354) hade de ett krav som innebar att respondenterna var tvungna att vara ansvariga for
inkopen av livsmedel i deras egna hushall, vilket a&ven denna studie kommer att ha som ett krav.
Infor varje fokusgrupp kommer respondenterna att fa ta del av ett dokument (se bilaga 1) dar

de kort kan lasa om studien samt ta del av de kriterier som kravs for att medverka.

Studiens urval kommer att ske genom ett bekvamlighetsurval. Ett bekvamlighetsurval gar ut
pa att forskarna véljer de personer som for tillfallet finns tillgangliga, det kan vara allt fran
familj till bekanta som finns i nérheten (Bryman & Bell 2013, ss. 204—205). Under denna studie
valdes darfor vanner, bekanta och studenter pa Sodertdrns hogskola. Denna urvalsmetod ar
fordelaktig pa grund av dess effektivitet att hitta deltagare pa kortvarelse, som i detta fall var
nodvandigt pa grund av kort tidsram. Under urvalet av respondenter lades det ingen sérskild
vikt pa konsfordelningen, da detta inte ansags vara relevant till denna studie. Utifran Visuell
retorikteori (Goransson & Fagerholm 2017), Fé&rgpsykologi (Ryberg 1991) och
Kommunikationsprocessen (Kotler & Keller 2016) namns det inte att det finns nagra skillnader
i uppfattningar mellan kvinnor och mén. | studien av Magnier och Crié (2015, s. 355) som
studerade forpackningsdesign valdes inte ett visst antal kvinnor eller méan da det inte ansags
spela nagon roll. Konsfordelningen i denna studie valdes darfor bort, daremot blev
fordelningen jamn bland konen. Det som dock lades vikt pa var fordelningen av aldrar for att
fa ett jamnare urval dar alla aldrar inom aldersspannet representerades. En jamn fordelning av
aldrarna ar viktig for denna studie da miljomedvetenheten enligt Jerzyk (2016, 707) &r tydligare
hos yngre generationer. For att sakerstalla att vikten av hallbarhet inte forstarks eller forminskas

blir det darfor viktigt att respondenterna representerar alla aldrar i urvalet.
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3.3.1 Val av foretag och produkter

Margariti (2021, ss. 2-3) hévdar att den 6kade gréna medvetenheten som har vuxit fram i
samhéllet har gjort att den enskilda individen tar mer hallbara beslut, vilket gar att se inom
matkonsumtion dar miljémedvetna produkter kops i allt stérre utstrackning. Margariti (2021,
s. 6) undersokte detta fenomen genom att studera hur konsumenter uppfattar “vitt” utrymme
jamfort med inte “vitt” utrymme pa férpackningarna samt om det gjorde nédgon skillnad om det
fanns en etikett dar det stod att juicen var organisk. Detta gjordes genom att en designer fick
designa totalt fyra juicepaket med dessa kombinationer av designattribut (Margariti 2021, ss.
10-11). Utdver juicer har forpackningsdesign som ska formedla miljomedvetenhet studerats
pa potatis. Ferngvist et al. (2014) anvande till skillnad fran Margariti (2021) redan befintliga
forpackningar. De valde ut sex olika potatisforpackningar som fanns tillgangliga i vanliga
matbutiker i Sverige som skulle inga i studien (Fernqvist 2014, s 1125).

Utifran det faktum att den grona trenden gar att se tydligt inom matsektorn (Margariti 2021, ss.
2-3) kommer denna studie att avgransas till drycker inom matsektorn. Utifran vilka
forpackningar Margariti (2021) och Fernqvist et al. (2014) valde att undersoka kommer denna
studie att differentiera sig genom att undersoka tre typer av dryckesférpackningar; vaxtbaserad
dryck, mj6lk och juice. Dessa forpackningar &r befintliga forpackningar som gar att hitta i stora
matbutiker i Stockholm, vilket skiljer sig fran Margariti (2021) som anvande fiktiva designer.
De foretag inom dryckesbranschen som har valts ut till denna studie ar bade nyetablerade och
etablerade foretag som pa sin hemsida tydligt visar pa att de arbetar med hallbarhet. Hemsidor
valdes att utgd ifran eftersom det &r det lattaste sattet for kunderna att hitta information om
foretaget. Detta pa grund av att hemsidor ar konsumentorienterade, till skillnad fran
arsredovisningar dar hallbarhetsarbete ocksa redovisas men till investerare och foretag. Utéver
miljomedvetna produkter har produkter med skilda designattribut valts for att kunna moéjliggora
en rikare diskussion mellan respondenterna. Margariti (2022) anser att tre av produkterna i
denna studie besitter “vitt” utrymme i designen, vilka dr Oatly, Havredals och Alpro. Nedan i
tabell 2, 3 och 4 finns en sammanstélining 6ver de foretag och produkter som har valts ut samt

var de grundades och deras identitet.
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Produkter av vaxtbaserad dryck

Oatly e Havrebaserad dryck for mindre
(Sverige) koldioxidutslapp

(Oatly 2021-04-07)

Alpro o Aterstaller utsatta naturomraden
(Belgien) e Anvander narproducerade ravaror

e Minskat energiférbrukningen med 50%
e Anviénder vaxtbaserade plaster i
forpackningen

(Alpro 2021, s. 34)

Havredals e Mal att radda de 1 miljon arter som haller pa

(Sverige) att utrotas genom markanvandning

(Havredals 2022-04-07)

Tabell 2: | tabellen redovisas utvalda produkter av véaxtbaserad dryck som kommer att inga i
studien.
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Mjolkprodukter

Foretag Identitet (FOretagets arbete inom hallbarhet)  Produkt
Arla e Fornybara drivmedel
(Sverige) e Fornybar energi

e Forpackningarna star for 6ver 70 % fornybara
material

(Arla 2022-04-07)

Skanemejerier e 60 % mindre klimatavtryck for svensk mjolk

(Sverige) e 90 % av korna ar i losdrift

(Skanemejerier 2022-04-07)

Valio e Vaxtbaserade forpackningar
(Finland) e Minska koldioxidutslappen

e Smartare transporter

(Valio 2022-04-07)

Tabell 3: 1 tabellen redovisas utvalda mjolkprodukter som kommer att inga i studien.

Juiceprodukter

Foretag Identitet (Foretagets arbete inom hallbarhet)  Produkt
Fontana e Aterplantering av trad for att
(Grekland) klimatkompensera

(Fontana 2022-04-07)
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Rasaft e Pantflaska
(Sverige) e Fruktskal blir till biogas
e Skanker svinn till valgorenhet

(Résaft 2022-04-07)

Godmorgon o 25 % l&gre utslapp pga. nedbrytbar plast i
(Sverige) vissa av forpackningarna
e 75 % klimatkompensation, dvs investering i
grona projekt

e Totalt 100 % klimatkompensation per 1 liter

juiceforpackning

(Godmorgon 2022-04-07)

Tabell 4: | tabellen redovisas utvalda juiceprodukter som kommer att inga i studien.

3.4 Metodkritik

Fokusgruppsintervjuerna genomfordes med endast ljudinspelning, i efterhand skapade detta ett
visst hinder for transkriberingen av intervjuerna. | vissa fall ndr respondenterna pekade ut
specifika forpackningar var det svart for forskningsgruppen att urskilja vilka forpackningar
som respondenterna menade utifran rostinspelningen. | stallet hade en videokamera varit
fordelaktig att anvanda under intervjutillfallena for att sakerstalla att forskargruppen har tolkat
respondenterna ratt. Ddremot menar Wibeck (2010, s. 91) att anvandningen av videokamera
kan distrahera talarna och paverka deras beteende, darfor ar anvandningen av endast diktafon
i vissa fall battre da talarna for det mesta tanker bort diktafonen och talar som om den inte finns

dar. Darfor valdes videokamera bort i denna studie.

Urvalsmetoden som valts for studien ar inte generaliserbar, da urvalet gjorts pa bekvamlighet,
vilket gor att respondenterna inte &r representativa for en hel population. Respondenterna som
valts till studien riskerar att ha liknande uppfattningar eller associationer da de kommer fran en

och samma skola eller vangrupp, detta kan ses som en svaghet i studien och boér ta hansyn till.
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Daremot ar inte det huvudsakliga malet av en kvalitativ studie att fa fram ett generaliserbart
resultat, utan malet ar att fa en djupare insikt inom konsumentbeteendet. | detta fall blir ett
bekvamlighetsurval passande att anvanda da det kan samlas fler deltagare till fokusgruppen pa

kortare tid.

En fara mot trovardigheten av fokusgruppstudier ar ifall respondenterna av undersékningen
paverkas av grupptryck och inte sager det som de egentligen tycker (Wibeck 2010, s. 144).
Forskningsgruppen har darfor ordnat flera mindre fokusgrupper for att minimera risken av
grupptryck. Moderatorerna har dven behovt ga in och fordela ordet mellan respondenterna da

det ibland var nagon som tog ver diskussionen.

En kombination av fler an en metod hévdar Magnier och Crié (2015, ss. 354-355) okar
validiteten av resultatet, dar en metod kan ge en éverblick 6ver fenomenet medan den andra
kan plocka fram detaljer. | denna studie hade ZMET- intervjuer varit ett bra komplement for
att fa ett till perspektiv, da metoden skulle kunna leda till nya upptackter som
forskningsgruppen inte har tankt pa tidigare. Dock kraver ZMET- intervjuer att respondenterna
pa egen hand tar fram bilder pa produkter som de anser formedlar ett hallbart tank. Denna
metod kraver ett hogt engagemang fran respondenterna vilket forskargruppen ansag var

riskabelt eftersom detta skulle kunna leda till att farre respondenter vill delta.

Studien anvénde befintliga produkter som respondenterna i de flesta fallen har sett eller hort
om. Tidigare erfarenheter och smakpreferenser kan darfor ha paverkat respondenternas
installning till produkterna. Forskargruppen diskuterade vid metodvalen om fiktiva
forpackningsdesigner skulle anvandas likt Margariti (2021) anvande for att minimera denna
typ av paverkan. Beslutet togs att det inte fanns tillrackligt med resurser for att anvéanda fiktiva
forpackningsdesigner. Om fiktiva forpackningsdesigner skulle ha anvénts hade studiens
utformning behovt se annorlunda ut da fiktiva forpackningsdesigner inte gar att koppla till ett
foretags hallbarhetsarbete. Fragestéllningen och syftet hade da behdvt andras eftersom denna
studie undersoker hur konsumenter uppfattar forpackningsdesign som producenterna avser

kommunicera miljdomedvetenhet.

Vid anvéandningen av redan befintliga produkter har atgarder redan tagits vid utformningen av
fragor som tydliggor att diskussionen endast handlar om det visuella. Trots att denna atgérd har
tagits foll diskussionerna ibland in pa faktorer som smak och tidigare erfarenheter. Dessa
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samtalsamnen forsokte moderatorn att styra bort ifran genom att paminna om att huvudfokuset
skulle ligga pa de intryck som respondenterna fick av det visuella. For att gora det lattare for
respondenterna uppmanade moderatorn att respondenterna skulle tdnka att det var samma
innehall i varje produkt for att inte lata dem bli paverkade av smakpreferenser. Det ar dock
svart att veta hur mycket av tidigare erfarenheter som har paverkat respondenterna eftersom

det inte gar att mata. Respondenterna &r eventuellt inte ens medvetna om detta sjalva.
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4. Resultat

| detta avsnitt kommer den empiri som samlats in fran de fyra fokusgrupperna att
sammanstallas och redovisas. Resultatet kommer att redovisas efter de teman som anvants

under intervjuerna.

4.1 Intryck

Forsta temat rorde sig kring de intryck, tankar och kénslor som respondenterna fick av varje
forpackning i de olika kategorierna. Produkterna delades runt och respondenterna var fria att

yttra det som de tyckte.

Mjolkprodukter

Generellt var fokusgrupperna Overens om att Skanemejeriers forpackningsdesign
kommunicerade att produkten var av en billigare prisklass men éven att den var lantlig. Detta
tyckte respondenterna var pa grund av de visuella bilderna som visades pa férpackningen. En
respondent reagerade pa att forpackningen till stor del var tackt av fargen gron och uttryckte
Sig "Det kinns inte sa mjolkigt. Jag associerar bilderna med gronsaker. Det blir liksom for
gront.”. Vissa respondenter forknippade bilderna till begrepp som “gammaldags” och
“ndrproduktion”. Manga respondenter forknippade foérpackningen till en dldre generation och
uttryckte sig “Det ar en tanke man har nar man ser en sadan har lantmjolk, att det ar aldre
manniskor som jobbar.” och “Den har (Skanemejerier) kanns mer lantlig. Det kénns som att

detta &r nagot som min mormor ute pa landet skulle kunna képa hem.

Majoriteten fick intrycket av att Arlas foérpackning kommunicerade hallbarhet och att det var
deras viktigaste budskap. En respondent uttryckte sig ““...de skiter ju i allt runt, den har &r bara
viktig, att det inte ar nagot klimatavtryck och det ska vara ekologiskt. De har inte ens orkat
ldgga firg for att det dr viktigt att produkten ska vara ekologisk.”. En annan respondent
utryckte sig “Fargen och sjalva kartongen kénns mer naturlig. Den héar (Arla) kdnns mer
atervinningsbar. ”. De ansag att den ofargade forpackningen visade pa att Arla tydligt vill

formedla ett hallbarhetstank.

26



Majoriteten av respondenterna fick intrycket av att Valios férpackning sag frasch ut, dar en av
respondenterna uttryckte sig “Den hdr (Valio) kinns fidsch, for den har skbna farger, vit och
gron.”. Daremot fanns det vissa undantag dar nagra tyckte att den sag konstgjord ut, vilket
skapade en viss misstro for produkten. En respondent uttryckte sig “Den hdr (Valio) diremot
kénns lite konstgjord. Om man jamfor med de tryckta bilderna pa den forra (Skanemejeriet).
En annan respondent holl med det resonemanget och uttryckte sig “Ja precis, som det har
tradet och glaset med mjolk, det kanns valdigt gjort i nagot datorprogram som Photoshop eller

’

Indesign.”.

Juiceprodukter

Vid forsta intrycket av juiceprodukterna var de flesta grupperna eniga om att Rasaft var ett
valdigt nyttigt och miljovanligt alternativ, dar en respondent uttryckte sig “...den har (Rasaft)
ser ju jattenyttig ut sa den ar nog mer for nyttiga personer”. Daremot med undantag av en
grupp som klassificera Rasaft som ohallbar da forpackningen var gjord av plats. En av
respondenterna uttryckte sig, “...det ar ju en plastbunke och det ar ju inte sa hallbart, eller den
signalerar inte s& mycket hdllbarhet for mig”. Den grona fargen pa juicen fran Rasaft

upplevdes antingen som nyttig eller oaptitlig.

Godmorgons forpackning ansags vara sofistikerad och frasch av manga respondenter, aven
namndes det att den sag lite mystisk ut. En respondent uttryckte sig “Den kénns mystisk, ncistan
som att man har forsokt att gora en sexig forpackning till en apelsinjuice. Den ar valdigt mork
och den behdver liksom inte vara det. ” Enskilda respondenter forknippade Godmorgon med
juice som man dricker med familjen, dar en respondent uttryckte sig “Den hdr (Godmorgon)

ar morgonjuice med familjen, mysig... .

Alla fokusgrupper var eniga om att Fontanas juice verkade vara en billig produkt. Respondenter
utryckte sig “Den (Fontana) skriker budget.” och “Tyvarr, man kan inte annat an att tycka att
den dir budget.”. Anledningen till att produkten associerades till ett lagt pris var pa grund av att
vikningen ansags vara opassande, dir de menade att Forpackningens form har de forsokt att
komma med en egen 10sning, den kdnns vildigt ddligt gjord.” och ”Kartongen ser lite konstigt
vikt ut.”. FOrpackningen beskrevs dven som en importvara och darmed uppfattades inte den
som miljémedveten. En respondent resonerade “Man kan inte lata bli att tanka pa utomlands
nar man ser den dar (Fontana). Tyvarr ar man arrad av att man képer liknande forpackningar
utomlands. Man vet ju da att de utomlands inte tanker pa miljén.”. De tyckte &ven att
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forpackningens design sag rorig ut och att bilderna pa forpackningen sag redigerade ut, en
respondent uttryckte “Den hdr (Fontana) ser inte dtbar ut, det ska inte se ut sa har. Nar man

ser att saker dr tecknade kinns det inte sa dtbart.”.

Produkter av vaxtbaserad dryck

Nér det gallde vaxtbaserad dryck uppstod det en kontinuerlig reaktion mot Havredals
havredryck, dar respondenterna i majoriteten av grupperna tyckte att den sag avskrackande ut
pa grund av fargen. En respondent forklarade, “Féirgmdissigt blir jag avskréickt av den orangea
fdrgen” och en annan uttryckte sig “Avskrdckande, den kdnns vidrig.”. Vissa respondenter
forknippade den orangea fargen med gift och de tyckte dven att designen sag “skrikig” ut, en
respondent uttryckte sig “Den ddr (Havredals) ser giftig ut. Fédrgen ser konstig ut, ddrfor ser
den lite giftig uz. ”.

Oatly tolkades som ren i designen och kommunicerade i de flesta fall ekologi, dar
forpackningsdesignen ansags vara valplanerad och strukturerad. En respondent uttryckte “Jag
tycker om firgen... det kiinns som en passande havrefirg”. En annan respondent forknippade
forpackningdesignen till en yngre malgrupp, respondenten uttryckte sig “Jag fdir kinslan att
den har (Oatly) ar for barn, studenter kanske, for den ar lite haftigt. Den har ar ju fran Oatly

va. Ja och de brukar ju anvanda sig av grafiska symboler och rolig text.”.

Likasa uppfattade de flesta grupperna att Alpro var en frasch och nyttig produkt, dér en
respondent uttryckte sig “den dr inbjudande pd ndgot sctt.”. Dock var det ndgra som inte holl
med och yttrade sig “Den hdr kéinns lite trdakig (Alpro), fin men trdkig.”. Designen upplevdes
som rorig pa grund av olika farger och detaljer vilket gjorde att respondenterna associerade
produkten till upptagna foréldrar. En respondent forklarade “Den dr otroligt plottrig faktiskt.
Det dr mycket som héinder ddr. Den dr mer for en person som dr “busy” (upptagen), typ en
mamma med tre smabarn”. Darefter forklarade en annan respondent “Jag vet inte men det
hander mycket i designen. Det ar aven en del farger har och dar som man inte har tid att

)

undersoka.”.
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4.2 Visuella skillnader

Under temat visuella skillnader stalldes fragor kring om respondenterna kunde se skillnader i

vad varumarkena forsokte signalera med sin férpackningsdesign.

Mjolkprodukter

Nér respondenterna skulle urskilja skillnaderna i vad de anser att produkterna vill kommunicera
namndes det i de flesta fokusgrupperna att Arlas forpackning ville framstélla produkten som
hallbar och ekologisk. Detta grundades i Arlas “farglosa” forpackningsdesign och den tydliga
ekologgan pa forpackningens framsida. Manga respondenter upplevde att Arla hade en tydlig
kommunikation som gjorde att de kande tillit. En respondent uttryckte sig pa detta vis “Jag
tycker att den (Arla) ser proffsig ut for att den dr sa strukturerad.”. En del respondenter
h&vdade daven att Arlas och Valios forpackning inte k&ndes Gverarbetad, vilket de menade var
nagot positivt. En respondent uttryckte sig “Det kéinns som att Valio och Arla har tinkt igenom

sin design. Den kdnns avslappnad men samtidigt som att det dr ldtt att ldsa.”.

Skanemejerier tycktes av majoriteten av respondenterna vilja kommunicera narproduktion och
tradition i jamforelse med Arla och Valio. En respondent forklarade “Jag tycker att den hér
(Skanemejeriet), det ar liksom massor av bilder, sa det kanns som ett portratt. Det kanns som
att de forsoker spela pa att det ar harifran produkten kommer ifran. Den ar narproducerad,
det ar bra forhallande, vi kan visa att det ar grona angar och korna far beta ute typ. Det &ar
den bilden som jag far.”.

Vid fragan om vem produkterna riktade sig till upplevdes Arla rikta sig till en yngre malgrupp
av respondenterna, de uttryckte ”...A4rla riktar sig till barn. Valio riktar sig mer till mig sjalv,
jag ar narmare trettio. Sen har vi den har (Skanemejerier) vem koper den hér, jag vet inte?
Jag har aldrig sett den pd ndgons matbord hemma.” och ”...vi &r ju uppvaxta med Arla sa det

’

dr ju en barndoms kdinsla.”.

Juiceprodukter

Nar det gallde Rasaft tyckte respondenterna att den storsta skillnaden i det visuella spraket var
den runda genomskinliga plastflaskan, vissa i grupperna tyckte att det formedlade en 6ppenhet
till konsumenterna och visade pa att “de har inget att gomma”. Respondenter uttryckte att “De

har (Rasaft) forsoker ju att signalera nagon form av transparens. Liksom héar har ni svart pa
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vitt och ni ser exakt vad ni képer.” och “Kdnns genuin for att man ser vad som finns inuti.” .
Storleken pa texten och fa textrutor upplevdes som positivt, respondenter uttryckte “.Jag tycker
verkligen att Rasaft kinns mer drlig dn Godmorgon pd grund av textstorleken.” och “Pd den
har (Rasaft) behdver man inte anstranga sig for att lasa texten. Det ar bara att kolla sa far
man den information som behdvs. ”. Andra respondent menade att d&ven om var latt att lasa pa
forpackningen skulle det inte géra sa stor skillnad for de gick mer pa det visuella, inte pa ordens
betydelse. Vid fragan om det gjorde nagon skillnad att Rasafts flaska gick att panta svarade de
flesta att de inte hade lagt marke till det. De resonerade “Det ar ju béattre saklart, men nej
egentligen inte ” och ”...jag hade inte lagt markte till det dar. Jag kollar mer pa hur den ser ut,

jag laser ndstan aldrig texten.”.

Respondenterna upplevde att Rasafts forpackningsdesign riktade sig mer mot en yngre
malgrupp pa grund av dess enkelhet och tydlighet. Respondenter kom med resonemangen
“Rdsaft kdinns mer for "hipsters” (subkultur med unga trendmedvetna personer). Den (Rdsaft)
dr for unga personer, ungdomar som vet vad de vill ha i livet typ. De har koll pd livet.” och
“Rdsaft kdnns mer minimalistisk i designen och ungdomar i dagens samhdlle vill ha mindre
detaljer, lite enklare och mindre text (farre textrutor/meningar). De vill ha en enklare design.

Medan den har (Godmorgon) kanns valdigt berikad (med information). ”.

Majoriteten av fokusgrupperna upplevde att Godmorgon férmedlade ett mer sofistikerat val av
juice i jdmforelse med de andra férpackningarna, dér en respondent uttryckte sig “Ja svart dr
ju en valdigt sofistikerad farg.”. Det fanns dock de som upplevde att mangden text inte
upplevdes som trovardig “Det jag inte gillar med den har (Godmorgon) ar att det ar s mycket
text i liten storlek. FOr mig betyder det att de forsoker lura oss. Det &r alltid den lilla texten

som &r den viktigaste.” och ”...man vet att ndr det dr mycket text sd dr det nagot skumt.”.

Fontana ansags vilja kommunicera att de riktar sig till yngre personer pa grund av att designen
upplevdes som rorig. En respondent uttryckte sig ... den ar oproffsigt gjord. Jag vet inte vad
men det maste vara fargerna som gor det. Jag tanker att barn dras till farger, inte till texten ”.
Texten pa Fontanas forpackning upplevde respondenterna var forvirrande “Den har (Fontana),
den fattar man ingenting av. Det dr text éverallt och det stdr till och med pa ett annat sprak.”
och ”...den har (Fontana) ar bara ett mischmasch av allt, farger och tryck (bilder och text). ”.
Alla respondenter papekade att designen formedlade att produkten var av en lagre prisklass dn
de andra juicerna. En respondent jamforde juicerna med ett par kdnda matvarubutiker for att
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visa pa olika prisklasser “Kolla har, den har (Godmorgon) ar ICA, den héar (Fontana) ar Lidl

och den (Rasaft) ar en svindyr juice fran en liten veganbutik nagonstans. .

Produkter av vaxtbaserad dryck

Den bruna fargen pa Oatlys forpackning ansdgs av de flesta grupperna kommunicera ett
miljotank, detta ansdg respondenterna var pa grund av att det efterliknade en oféargad
kartongforpackning, dar en respondent h&vdade att “Det paminner verkligen om kartong,
atervunnen kartong. ”. Respondenterna var daremot medvetna om att det i sjalva verket inte
var atervunnen kartong pa forpackningen. Respondenterna tyckte ocksa att Oatlys forpackning

riktade sig mer at en yngre malgrupp, pa grund av typsnitten och formerna pa férpackningen.

| Havredals fall ansag majoriteten av respondenterna att de ville sticka ut fran mangden med
den orangea fargen pa forpackningen, men i sjalva verket associerades det endast till negativa
egenskaper for produkten. En respondent utryckte sig “...det kénns typ som diesel. Det dar ska
absolut inte drickas. Orange dir en varningsfiirg, det finns pd alla varningsskyltar...”” och "Assa
fargen ar fel for att den inte gar att koppla till havre sa da tanker man, ja men okej, vad ar det
for nagot har i den om det inte ar havre. ”. Vid fragor om produkten hade upplevts pa ett annat
sétt om férgen inte hade varit orange svarade en respondent ’Den (Havredals) dr inte "messy”
(ostrkturerad) alls. Men det ar nog bara fargen som goér att man inte faller for den. Hade den
varit i en annan farg sa hade den nog kénts trakig. En annan respondent svarade “Dd hade

man nog tyckt att det var en dalig design. Fargen ar ju det som gor att den sticker ut.”

Vissa respondenter upplevde att fotografier var ett omodernt designinslag vilket gjorde att de
upplevde att Alpro riktade sig mot en dldre malgrupp. De havdade att Jag skulle nog féredra
utan bilder” och "Generellt sd ndr det dr bilder kinns forpackningen “outdated ” (omodern).”
och "Ja precis, det kinns fake... Det ger ingen bra bild av produkten. ”. Respondenterna uppgav
dock att grafisk design inte var battre om den inte uppfyllde nagot syfte. En respondent
forklarade detta pa det hér sattet "Som sagt, jag gillar inte att Alpro anviinder riktiga bilder.
Men samtidigt gillar jag inte den har (Havredals) heller. Den (Havredals) grafiska grejer

fattar jag inte vad det dr. Det dr kanske havre men det dr fult och otydligt.”.
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4.3 Kopbeteende

Under temat kopbeteende fordes en diskussion kring vilken av produkterna som tilltalade
respondenterna mest. Dar de resonerade kring hur hela designen upplevdes och dven hur de

upplevde enskilda designattribut.

Mjolkprodukter

Vid fragan om vilken mjolkprodukt som konsumenterna hade valt att kdpa svarade alla grupper
olika. Vissa respondenter ansag att Arla kandes trovardig da det kandes som att fokuset lag pa
mjolken och inte pa designen. Detta pa grund av att forpackningen upplevs som lite “trékig”,
déar inga utstickande farger eller typsnitt anvands for att vacka intresse. En respondent
forklarade att “Jag far kdnslan av att Arla vet vad de haller pa med, de vet att de sdljer mjolk
och inget annat. Den (Arla) k&nns mer trovardig dn de andra (Skdanemejerier och Valio).”. Det
fanns dock enstaka respondenter som inte hade velat kopa Arlas produkt, da de ansag att Arla
kandes smutsig utifran fargen pa kartongen och att kartongen kandes obehandlad, vilket skulle

kunna betyda att kartongbitar kan slappa pa insidan av forpackningen.

Valio ansag vissa respondenter kéandes, till skillnad fran Arla, valdigt frasch pa grund av den
vita fargen pa forpackningen vilket gjorde att de hade kopt den produkten. Andra ansag
daremot att den sag artificiell ut eftersom forpackningen var valdigt vit och hade inslag av en
onaturlig gron farg, dar en respondent uttryckte sig “Jag tycker att den (Valio) kdnns lite
artificiell. Jag har svart att sdga varfor...”. Forpackningens glansiga material forstérkte
kénslan av artificiell mjolk enligt respondenterna, vilket avskrackte dem. En respondent
uttalade sig “Jag tror att det ar darfér som vi tycker att Valio kénns lite artificiell for att den

dr sa glansig.”.

Skanemejerier ansag manga respondenter kandes lantlig och naturnara pa grund av fotografiet
pa en dng. Detta tankte respondenterna var garden som mjolken kom ifran. Nagra respondenter
upplevde att detta skapade en tillit till produkten som gjorde att de hade valt att kbpa den, en
respondent uttryckte “Om jag inte hade smakat ndagon av dessa mjolksorter innan sd hade jag
kdnt mig mest bekvim med denna (Skanemejerier).”. Majoriteten av respondenterna upplevde
dock att Skanemejerier inte lockade dem. Det berodde antingen pa att mjolken kéandes for
lantlig, ”...den hdr (Skanemejerier) dr lite for “lantis” for mig.” eller att respondenterna

upplevde att designen var rorig, "Det kdnns som att det har suttit ett ging "boomers” (personer
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mellan 5876 ar) och designat forpackningen. Jag tycker inte om loggan och typsnittet stor jag
mig pd.”. Designen upplevde som valdigt informativ och svar att hanga med i “Det kanns
nastan som en gammal tidning. Dar allt &r rorigt med olika stora bokstaver. Jag ser att det ar
olika farger ocksa nu pa texten.”.

Juiceprodukter

Generellt ansag respondenterna att Rasaft tilltalade dem mest pa grund av att férpackningen
var genomskinlig. De fick en kéansla av arlighet nar forpackningen visade innehallet av juicen,
som en konfirmering att juicen var av bra kvalité. Manga papekade att de fastnade for att
designen var minimalistisk dar det inte fanns onddig text eller kanter. En respondent beskrev
Rasaft som “...den (Rasaft) ar sa enkel. Det ar inga onddiga detaljer, det ar bara en enkel

forpackning. Den kdinns inte overarbetad.”.

Nagra andra respondenter ansag daremot att de hade valt Godmorgon framfor Réasaft for att de
tyckte att Godmorgon k&ndes som en standardjuice i ett vanligt tetra pak och att bilden av en
frasch apelsin pa framsidan lockade dem. Anledningen till att de flesta valde bort Godmorgon
var for att den kdndes mystisk for att det var en svart bakgrund vilket inte passade for ett
juicepaket som heter Godmorgon. En respondent menade att designen kandes sofistikerad pa
grund av den svarta fargen och i kombination med massor av sma textstycken, likt en gammal
dagstidning, associerades produkten med aldre personer. Respondenten menade da att detta
skulle kunna paverka smaken “Jag upplever att ildre personer har andra smaker och tycker

om andra saker. Den hdr (Rdsaft) kdnns sétare och det dr mer min smak.”.

Ingen av respondenterna skulle kdpa Fontanas juice da de upplevde en osakerhet kring vad som
fanns i forpackningen. En respondent uttryckte att “Alltsd den (Fontana) kéinns inte sa scker

att dricka. Ja menar titta pa den, den &r typ cerise i fargen. Inget i naturen dir sd.”.

Produkter av vaxtbaserad dryck

Oatly eller Alpro var de produkter som respondenterna skulle kdpa om de stod i matbutiken.
Halften av respondenterna hade motiveringen att Oatly férmedlade ett lugn genom sina mjuka
farger som respondenterna kopplade till naturen, vilket k&ndes passande fér produkten. Andra
halften av respondenterna som hade kopt Alpro menade att bilderna pa Alpros forpackning gav
en trygghet eftersom de visade innehallet. Detta gjorde att respondenten kunde bilda sig en
uppfattning av innehallet i forpackningen och vad det skulle smaka. En respondent uttryckte
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sig pa detta vis “Jag hade nog tagit den (Alpro) for den kiinns séiiker.” och “Det kéinns som att
jag vet vad jag far.”.

Ingen av fokusgrupperna hade kopt Havredals produkt da de ansag att den kandes skrammande.
Respondenterna menade att fargen orange inte ar en farg som gar att hitta i naturen, vilket gor
att den kanns fraimmande. De ansag att onaturliga farger inte hérde ihop med nagot naturligt
som havre vilket gjorde att de blev osékra pa innehallet. En av respondenterna beskrev fargen
pa Havredals forpackning som “Den signalerar ju fara med den orangea firgen” och “...det

skulle kunna vara vad som helst i den dar forpackningen. ”.

4.4 Hallbarhet

Under temat hallbarhet blev respondenterna tillfragade vilken produkt som de upplevde
kommunicerade mest miljomedvetenhet och varfér de tyckte det. Farg, form och material
undersoktes dar respondenterna fick diskutera tillsammans hur de upplevde de olika design
attributen. Eftersom begreppet hallbarhet ar brett med olika tolkningar laste moderatorn upp
definitionen av hallbarhet utifran American Marketing Association (2022-04-25), vilket &r
produkter som upplevs som sakra for miljon, for att respondenterna skulle fa en grund att utga

fran i diskussionen.

Mjolkprodukter

De flesta av respondenterna valde Arla om de utgick fran ett hallbarhetsperspektiv da de ansag
att Arla kommunicerade mest miljétank pa grund av materialet. En respondent forklarade att
“kartongen kinns mer miljémedveten dn de andra paketen”. Respondenterna forknippade den
bruna kartongen med oprocessad kartong vilket kandes naturligt. De papekade aven att Arlas
forpackning var matt i jamforelse med Valios, vilket de foredrog, da Valioférpackningens
glansiga yta forknippades med plast.

Fler respondenter papekade att Valioférpackningen upplevdes som artificiell pa grund av den
valdigt vita fargen. Vissa menade att VValioférpackningen kandes for bra for att vara sann med
den onaturligt vita fargen. Detta skapade en misstro hos respondenterna, dar en respondent
forklarade “Det kinns “fake” (onaturlig), kdnns som man firgsatt den med ndgot giftigt dmne

for att fa till den ddr vita firgen... ”. Vidare forklarade en respondent “Kdnns som att nufortiden
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forséker man fa in dessa begrepp i produkter, “eko”, “naturligt”, “hallbarhet”, kdnns som att
man bara fatt in begreppen bara for att sélja. Det kanske inte &r som dem sager, typ som den
hér Valio, det dr ju bilden man forséker fa fram.”. Detta resonemang holl andra respondenter
med om och uttryckte sig “Typ Green washing.”. Respondenterna antog att de inte kunde lita

pa varumarket som anvande designattribut som formedla hallbarhet i en 6verdriven mangd.

Skanemejerier upplevdes av vissa respondenter som lantlig pa grund av bilderna och bredden
av kartongen, medan andra respondenter menade att paketet kandes daligt hoplimmat vilket
gjorde att den kdndes som ett budgetalternativ. Detta fick dem att tvivla pa att foretaget &gnade
sig at fragor som ror forbattringen av miljon om foretaget inte ens bryr sig om deras egna
forpackningar. En respondent beskrev Skanemejeriers forpackning pa detta sétt “Jag tror att
det ar darfor som jag tycker att Skanemejerier kanns lite massproducerad. For den har ar lite

slarvigt hoplimmad.”.

Juiceprodukter

Respondenterna var splittrade nar det kom till vilken juice som de upplevde kommunicerade
mest miljomedvetenhet da halften foredrog Godmorgon och andra halften Rasaft. En
respondent havdade att det fanns ett samband mellan kvalité pa innehallet och
miljomedvetenhet, da hon forklarade det pa detta sitt “Det kéinns lite som att de héir tvd
(Godmorgon och Rasaft) har kvalité pa innehallet och da kanns det automatiskt som att de

tdanker pa miljon ocksd.”.

Av de respondenter som ansdg att Godmorgon upplevdes som mest miljomedveten var
kartongen och vikningen av kartongen avgorande. De ansag att kartongen kandes som ett mer
miljomedvetet alternativ for att det gar att atervinna igen till skillnad fran Rasaft som de
reagerade negativt pa plasten. Vikningen pa Godmorgon upplevdes som bra da det fick paketet
att rymma mycket innehall utan att forpackningen anvande onddigt material till vikningen. De
som ansag att Rasaft kommunicerade miljotank pa ett tydligare satt motiverade att den
minimalistiska designen fick férpackningen att verka miljémedveten. Alla respondenter som
valde Rasaft papekade att plast inte kanns miljomedvetet men att den minimalistiska designen
anda Gvertygade om att det var ett bra val for miljon. En respondent forklarade detta sa har
“Den (Rdsaft) dr vildigt “clean’ som du sdiger. Det dr en enkel och minimalistisk design med
en stor 6ppning. Jag vet inte varfor men det kanns bra fast att den inte ar sa bra pa grund av
plasten.”. Vissa respondenter menade att den minimalistiska designen gjorde att det kandes
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enkelt att atervinna eftersom det bara var tva komponenter, etiketten och flaskan. En respondent
menade att formen pa forpackningen i kombination med att det gick att se igenom fick honom

att tanka pa en glasflaska, vilket kandes som ett battre alternativ for miljon.

Vid fragan om varfor de inte tyckte att Godmorgon upplevdes som lika miljomedveten svarade
de att det var for mycket farg pa forpackningen vilket kandes som en svar process att atervinna.
Ingen av respondenterna tyckte att Fontanas forpackning kommunicerade miljdmedvetenhet.
Respondenterna papekade att forpackningen hade manga vikningar vilket kandes som att
mycket material anvandes i onddan samt att materialet. En respondent uttryckte sig “Den hdr
(Fontana) kanns som att den ar vikt alldeles for manga ganger och att de har fokuserat mer pa
vikningen vilket kAnns kostsamt &n att man tar en forpackning som &r traditionell som man vet
fungerar sa kan man i stallet fokusera mer pa innehallet. Jag forstar inte varfor den ar vikt
som den dr, varfor ser den sd konstig ut pda toppen.” Dessutom tyckte respondenterna att
materialet sag alldeles for glansigt ut for att vara kartong, vilket fick dem att tdnka pa plast som
inte signalerade ett miljotank. Alla dessa felaktiga” designatribut gjorde att respondenterna
skapade en misstro till foretagets verksamhet. En respondent beskrev det sa har om ett foretag
inte kan prioritera sin marknadsforing ratt sa tror jag inte att de har en avdelning som arbetar

med ekofragor. ”.

Produkter av vaxtbaserad dryck

Respondenterna ansag att Oatlys forpackning formedlade mest miljotank pa grund av den
bruna fargen pa kartongen som de upplevde som naturlig. Den bruna fargen associerades med
oprocessad kartong vilket k&ndes som att produkten var nara miljon. En respondent beskrev att
Oatly kommunicerade “...kolla hér nu har vi (Oatly) tagit ansvar, nu har vi tagit bort all firg
och allt onddigt. Nu fokuserar vi bara pa det vikziga. ”. Trots att manga respondenter lade marke
till att Oatlys forpackning inte var gjort av obehandlat material utan var tryckt i en brun farg
ansags detta inte paverka tilliten. En respondent uttryckte ”...jag tanker inte sa langt nar jag
star dar och ska viilja produkt.” och ”"Man blir ju lite lurad men dndd tycker man att den hdir
(Oatly) dr bdttre dn de andra.” och ”Det hér (pappersfirg) kinns ju bdttre for miljon dn tryckt
vit fiirg.”. Respondenter upplevde att en matt yta signalerade ett hdgre hallberhetstank, vilket
en respondent beskrev som “man tinker pda oprocessad kartong ndr man ser att ytan dr matt.
Sen behover det ju inte vara sa men man far intrycket av det. Om det ar glansig yta kanns det

som att det finns giftiga kemikalier i materialez. .
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Majoriteten av respondenterna tyckte att Alpros forpackning upplevdes som plastig pa grund
av den glansiga ytan. Vissa respondenter var lite kluvna nar det gallde Alpros forpackning da
de ansdg att den kandes onaturlig for att det fanns mycket vitt pa férpackningen men att
veganska produkter brukade se ut sa. Till skillnad fran fargen brun upplevdes fargen gron inte
kommunicera hallbarhet utan upplevdes som mer nyttig och kommunicerade ett valmaende.
En respondent uttryckte sig “Jag tycker att det grona associeras mer till nyttighet an nagot
annat.”. Vid fragan om fargerna vit, bla och gron formedlade ett miljétank upplevde de flesta
att denna fargkombination inte formedlade ett starkt hallbarhetstank. En respondent svarade sa
har “Det pdverkar mig inte s3 mycket att det ar grén, bla och vit. Jag ténker inte pa nagot
speciellt” en annan respondent svarade “Assa jag tycker att det blaa ar mer lockande &n det
grona, men bara lite. Jag associerar den blda firgen till mjolk”. | denna diskussion belyste en
respondent att andra val kan paverka uppfattningen av farg “Kanske dir inte firgen sd
betydelsefull men daremot materialet. Eller att man placerar fargerna annorlunda sa det ger

en battre effekt... .

Ingen av respondenterna tyckte att Havredals forpackning formedlade ett miljotank, vilket hade
framst med den orangea fargen som de upplevde som onaturlig. En respondent menade att
“Den hdr (Havredals) dr sa langt ifrdn naturlig som det bara gar. Jag vet inget i naturen som
ar oranget. ”. Vid fragan om forpackningen hade kants mer miljévéanlig om fargen hade varit
samma bruna farg som pa Oatlys forpackning svarade respondenterna att det hade varit béattre
men att det var for manga andra detaljer i designen som inte kandes miljomedvetet. De grafiska
havreaxen upplevdes som onaturliga pa grund av att de var symmetriskt placerade och sag
vissna ut eftersom toppen pekade nerat pa ett markligt sitt. En respondent beskrev
illustrationen som “Blommorna ser ledsna ut. ”, en annan respondent holl med och uttryckte
sig “Ja de ser helt deprimerade ut.”. En tredje respondent fortsatte med att forklara “7 och med
att de maste géra egna havreax, datorgjorda, da kénns det ju annu mer laskigt. Da kan man

borjade fundera pd om de verkligen gér havredryck av havre for ni har inte fotat av det.”.
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5. Analys

| detta avsnitt kommer resultatet att analyseras utifran visuell retorikteori, fargpsykologi och
kommunikationsprocessen. Analysen kommer att kretsa kring uppsatsens huvudfraga som
handlar om hur konsumenterna uppfattar forpackningsdesign som producenterna avser ska
kommunicera miljomedvetenhet. Analysen kommer delas in i farg, form och material som &ar
uppsatsens underfradga. Detta for att lattare kunna analysera vilka designattribut som

formedlar en gron image.

5.1 Misstro och tillit

Misstro och tillit var tva begrepp som aterkom under alla teman och produktgrupper. Ifall
misstro till en produkt uppstod associerade respondenterna inte varumarket med
hallbarhetsarbete, da produkten uppfattades som mindre trovardig. Daremot ifall produkten
ansags vara trovardig associerade respondenterna varumarket med hallbarhetsarbete. Kotler
och Keller (2016, ss. 584-584) havdar att brus kan uppsta under utsandning av meddelandet
vilket kan skapa skilda uppfattningar. Utifran kommunikationsprocessen kan misstron orsakats
av ett brus i meddelandet. Brus som uppstar kan ha skett under kodningen saval som
avkodningen av meddelandet. Nar man talar om misstro och tillit ur ett generellt perspektiv ar
det svart att veta var i kommunikationsprocessen som bruset har uppstatt. Det kravs darfor att
man studerar mer specifika exempel inom férg, form och material for att undersoka mer
konkreta fall dar det har uppstatt ett brus. Detta for att kunna forsta den bakomliggande orsaken
till bruset.

5.2 Farg

Resultatet visade att respondenterna fick starka intryck av designattribut bestdende av
fotografier. Dessa designattribut fanns pa produkterna fran Skanemejerier, Alpro, Fontana,
Godmaorgon och Valio. Bilderna férmedlade egenskaper hos produkterna som respondenterna
uppfattade som mer eller mindre trovardiga beroende pa framstallningen av bilden. | Valios
och Alpros fall dar bilderna pa mj6lken framstalldes som véldigt ljusa upplevde respondenterna
antingen att produkten var frésch eller artificiell. VVanligtvis uppfattas vit som &rlig, ren och
“inget att gomma” (Casas & Chinoperekweyi 2019, ss. 446-447). Denna uppfattning delades
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inte av alla respondenter, da vissa respondenter uppfattade produkten som artificiell, vilket
skapade en misstro. Enligt Pracejus et al. (2006, ss5.82-83) har design inte ett fast inneboende
budskap inom visuell retorikteori utan kan andras beroende pa differentiering i kultur och
socialisation. | detta fall kan de kulturella och sociala faktorerna vara bruset som skapar de
skilda uppfattningarna om vad som anses vara trovardigt eller inte och i vilken utstrackning

som respondenterna uppfattar ett hallbarhetstank.

Utover designattribut i form av fotografier var farg en stor paverkande faktor som
respondenterna uppmarksammade. Havredal, Rasaft och Oatly papekade respondenterna var
i6gonfallande pa grund av dess farg. Alla respondenter reagerade pa att Havredals forpackning
var orange och tyckte att fargen inte var passande till produktens innehall. Respondenter
upplevde dven att den orangea fargen var avskrackande vilket fick dem att inte vaga kopa
produkten. Utifran ett fagpsykologiskt perspektiv havdar Ryberg (1991, s. 54) att manniskan i
over armiljoner har lart sig vad som é&r farligt att ata och inte i naturen utifran farger. Detta
skulle kunna forklara varfor respondenterna upplevde den orangea fargen pa forpackningen
som obehaglig. Inom fargpsykologin finns ett fargschema som beskriver vad féarger vanligtvis
associeras med for kénsla, dar orange associeras med kreativitet och nyttighet. I detta fall med
Havredals orangea forpackning blir den orangea fargen fel i kontext till havren och upplevs
darfor som onaturlig da orange inte ar vanligt férekommande i naturen. Eftersom association
till orange som nagot onaturligt ligger djupt i respondenternas sinne gar det att anta att bruset
redan har skett vid utsdndningen av meddelandet. Eftersom Havredal har utgett sig for att vara
ett hallbart alternativ gar det att tolka som att valet av orange ar ett misstag i kodningen fran
producenternas hall da de vill férmedla hallbarhet. Detta misstag av fargval skulle kunna bero
pa en bristande forstaelse for preferenser som finns inom den malgrupp som de marknadsfor
till.

Den grona fargen pa juicen i den transparenta forpackningen fran Rasaft upplevde de flesta av
respondenterna som positiv medan en del upplevde fargen som negativ. Den grona fargen
upplevdes antingen som halsosam eller oaptitlig. Enligt fargschemat av Casas och
Chinoperekweyi (2019, ss. 446-447) beskrivs fargen grén som bland annat naturlig och
halsosam. Detta kan forklara varfor majoriteten av respondenterna ansag att Rasaft upplevdes
som halsosam. De skilda uppfattningarna av produkten kan ha berott pa ett brus som skett under
avkodningen av meddelandet. Detta kan ha berott pa olika fargpreferenser hos respondenterna
kopplade till smak. I de fall da respondenterna tolkade Rasaft som oaptitlig, upplevde de att
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den grona drycken sdg ut som “diskvatten”. En respondent som i stallet skulle kopa Rasaft
havdade att han upplevde att Rasaft skulle vara sotare i smaken &n de andra juicerna da Rasaft
kandes som att den riktades till yngre personer. Aven har gar det att se att smakpreferenser
varar ha paverkat respondenternas installning till produkterna. Utifran  ett
hallbarhetsperspektiv var fargen gron inte den farg som respondenterna forknippade i forsta

hand med miljémedvetenhet.

Sista produkten som respondenterna reagerade starkt pa var Oatlys havredryck. Alla
respondenter var Overens om att fargen brun paminde starkt om kartong och oprocessat
material. Detta ledde till att alla fokusgrupper associerade produkten som mest hallbar och
miljomedveten da den kandes mest naturlig. Inom fargpsykologin anses brun vara den farg som
flest forknippade med hallbarhet, da brun uppfattas som organisk, halsosam, érlig, enkel och
hallbar (Casas & Chinoperekweyi 2019, ss. 446-447). Respondenternas uppfattning stammer
overens med hur farger brukar uppfattas enligt fargpsykologin. Detta kan vara en forklaring till
varfor respondenterna papekade att den bruna fargen var passade for Oatlys produkt da de

arbetar med hallbarhet.

Fargerna gron, bla och vit associerades inte lika mycket till hallbarhet dven om fargerna
forekommer i stor utstrackning i naturen. Respondenter uppgav att de inte kande nagot speciellt
nar de sag fargerna gron, vit och bla. Enligt fargspykologin borde de ha kant nagon form av
koppling till naturen vid exponering av dessa farger, dock gjorde inte alla respondenter det.
Avsaknaden av en tydlig anknytning till naturen kan bero pa att respondenter upplevde att dessa
farger kandes som foregaende generationer sétt att formedla hallbarhet. Har gar det att urskilja
en ny tolkning av fargernas inneboende budskap. Orsaken till denna nya tolkning &r svar att
veta men det skulle kunna forklaras utifran visuell retorikteori, dar skillnaden mellan
generationerna kan bero pa olika sociala normer. Dessa olika normer skulle kunna paverka
olika generationers sétt att tolka fargers inneb6rd. Enligt Pracejus et al. (2016, s. 82-83) kan
ett historiskt perspektiv forklara varfor normer férandras 6ver tid. Det blir darfor relevant att
studera vilka faktorer i samhallet som skulle kunna ha forandrat dagens syn pa hallbarhet.
Pracejus et al. (2016, s. 82, 85) héavdar att socialisation och design &r ndra sammankopplade
vilket ocksa starker pastaendet om att design inte har ett inneboende budskap. Att anvanda brun
som ett satt att formedla hallbarhet i stéallet for fargerna vit, gron och bla skulle darfor kunna
tyda pa en gron trend som pa ett nytt satt ska formedla hallbarhet. Detta gar att likna med de

minimalistiska trenderna under mitten av 1900 talet som fick “vitt” utrymme att véxa fram.
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Minimalismen ansags under mitten av 1900 talet vara ett kreativt och nytt satt att formedla ett
budskap inom reklamen (Pracejus et al. 2006, s. 83-84). Jerzyk (2016, s. 707) héavdar att
framvéxten av den grona trenden som gar att se runt om i varlden &r en reaktion pa den oro
som marknaden kanner for miljon. Begreppet hallbarhet skulle darfor kunna fa en annan
betydelse nar normerna i samhallet forandras, vilket troligen ocksa forandrar konsumenternas

tolkning av design som ska kommunicera hallbarhet.

5.3 Form

Margariti (2022) tolkade att endast Oatly, Havredal och Alpro anvinde “vitt” utrymme som ett
designelement, det vill séga att mer &n 50 procent av den totala designen &r fylld av tomrum.
Tanken med “vitt” utrymme &r att formedla en trovédrdighet genom att sparsamt anvanda
detaljer for att fortydliga det viktigaste som produkten star for. Denna visuella komponent &r
ett verktyg for att formedla indirekta budskap och skapa ett storre vérde for produkten. Trots
att dessa produkter hade implementerat “vitt” utrymme upplevde respondenterna att endast
Oatly upplevdes som trovardig till skillnad fran Havredal och Alpro. Detta var for att
respondenterna upplevde att Oatly kombinerade designattribut och farg som pa ett tydligt satt
kommunicerade produktens budskap. Trots att Havredal till stor del anvénde sig av detta
designelement pa forpackningen ansags fargen orange inte passa produktens innehall. Den
orangea fargen fick respondenterna att tappa fortroendet for produkten dven om “vitt” utrymme
anvéndes i stor utstrackning, som i sjalva verket ska vara fortroendeingivande. Detta kan bero
pa att vitt” utrymme, som forstarkte kommunikationen, gjorde att fargen orange stod ut mer i
designen. Eftersom respondenterna uppgav att orange inte kandes naturligt blir denna
association extra forstarkt nar designelementet vitt” utrymme anvéndes. Respondenterna var
starkt paverkade av den orangea fargen for vid fragor om andra designinslag som form pa
forpackningen och andra sma detaljer hade respondenterna inte ens uppmarksammat dessa.
Detta visade ytterligare pa att “vitt” utrymme hade en stark paverkan pa respondenternas
uppfattning av produkten men pa grund av att fel farg anvandes resulterade designelementet

inte i nagot positivt.
Denna negativa uppfattning som respondenterna fick av Havredals forpackningsdesign kan

tolkas som ett brus som uppstod redan hos producenterna, dar kodningen av budskapet genom

forpackningsdesignen inte har gjorts pa ett tydligt kommunikativt satt. Denna kodning av
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meddelandet har férsamrat kommunikationen av budskapet och minskat konsumenternas tillit
till produkten. Inom kommunikationsprocessen ar forstaelsen for mottagaren en vital del.
Forstaelsen kan ske genom en malgruppsanalys och genom feedbackkanaler (Kotler & Keller
2016, ss. 584-585). Da respondenterna i denna studie representerar en yngre generation som
kénnetecknas av en hégre miljomedvetenhet &n aldre generationer vilket gor att Havredal som
utger sig fran att producera hallbara produkter borde rimligtvis ha denna generation som sin
malgrupp. Da respondenterna inte upplevde att forpackningsdesignen tilltalade dem eller
formedlade nagon typ av hallbarhet kan det rora sig om en misslyckad malgruppsanalys fran

Havredals sida.

| detta fall ar feedback genom olika kanaler ett verktyg for att tgarda bruset som uppstar i
kommunikationen. Enligt Kotler och Keller (2016, ss. 584-585) fungerar feedback i
kommunikationsprocessen som en brygga mellan producenter och konsumenterna. Det ar har
som producenterna kan fa en djupare forstaelse for konsumenternas preferenser och
konsumenterna kan fa ett inflytande i produktutvecklingen. Eftersom Havredal &r ett relativt
nyetablerat foretag kan man anta att deras feedbackkanaler inte heller &r etablerade, vilket gor
det svarare for producenterna att exponeras for konsumenternas feedback. Det kan gora att

producenterna inte far en uppfattning av vad konsumenterna tycker om produkterna.

En “krasch” av designattribut kan &ven ses pa produkten av Alpro, dir “vitt” utrymme ocksé
anvandes men dar respondenterna tyckte att dispositionen av texter och symboler var roriga.
De upplevde att det en sadan rorig design vill vilseleda konsumenten och eventuellt forsoka
dolja information som producenterna ar tvungna att skriva. Detta orsakade att respondenterna
tappade fortroendet for produkten som i sin tur paverkade uppfattningen av foretagets
hallbarhetsarbete. Det gick darfor att se en korrelation mellan respondenternas tillit till
produkten och foretagets hallbarhetsarbete. Om det uppstod en tillit till produkten antog
respondenterna aven att foretaget agnade sig at samhallsnyttiga aktiviteter som
hallbarhetsarbete. Daremot om férpackningsdesignen upplevdes som vilseledande upplevde
konsumenterna att hallbarhetsarbete inte intresserade producenterna. Konsekvensen av en
ogenomtankt design fick respondenterna att tro att foretaget hade viktigare omraden som

marknadsforing att lagga pengar pa.

Enligt Margariti (2021, s. 26) 6kar de positiva associationerna till foretagets hallbarhetsarbete

om konsumenten upplever tillit. Detta betyder att om en produkt utger sig fran att vara
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miljomedveten kommer konsumenten att tro pa detta om tillit finns, trots att konsumenten inte
kan veta om produkten faktiskt ar lika miljomedveten som den utger sig fran att vara.
Konsumenten kanske inte ens vet hallbart star for men litar pa det budskap som kommuniceras
(Margariti 2021, s. 26). Detta kan forklara varfor respondenterna upplevde att vissa produkter
som de kénde ett fortroende for ocksa forvantades arbeta med miljofragor. Har blir det annu en
gang ett bevis pad hur stor paverkan tillit har pa konsumentens uppfattning av produktens

hallbarhetsarbete.

5.4 Material

Manga av respondenterna papekade att Rasafts forpackning var gjord av plast. Vissa attribut
overvagde dock designen vilket gjorde att den negativa installningen till plasten minskades. Ett
exempel pa attribut var dess genomskinlighet som férmedlade en tillit till respondenten for att
man kan se innehallet i flaskan, samt formen pa plastflaskan som associerades till en glasflaska.
Respondenterna tyckte att glas uppfattades som ett mer miljomedvetet val an plast. Enligt
visuell retorikteori styrs normer av kultur och socialisation (Pracejus et al. 2006, ss. 82-83). |
detta fall &r anvandningen av materialet plast ett samre miljoval &n glas enligt de normer som
finns i Sverige. Denna norm paverkar darfor hur respondenterna upplever forpackningarna
vilket dven kan paverka kopbeteendet. Eftersom normer styrs av kultur och socialisation ar det
mojligt att installningen till plast varierar mellan olika lander. Aven om respondenterna i denna
studie reagerade pa att Rasafts forpackning var gjord i plast (vilket ansags som ett negativt
designelement) verkade associationen till glas varit betydande for respondenternas positiva
installning till produkten. Andra designattribut verkar ocksa ha haft en positiv inverkan pa
respondenternas installning till hela designen. Enligt visuell retorikteori studeras antingen hur
konsumenter upplever enskilda designattribut eller hur de upplever hela designen (Goransson
& Fagerholm 2017, ss. 50-51). Utifran dessa tva perspektiv gar det att anta att plast som ett
enskilt designattribut inte upplevs som hallbart men att detta inte paverkar designen i helhet,
da andra designattribut kan dvervaga materialvalet. Associationen till glas verkar ocksa ha varit

en avgorande faktor som gjorde att designens helhet paverkades.
En annan reaktion som uppmarksammades av respondenterna var skillnaden pa kartong som

hade en matt yta och kartong som hade en glansig yta. Den glansiga ytan associerade

respondenterna till behandlad kartong, dér vissa respondenter jamférde materialet med plast.
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Produkter som Alpro och Fontana upplevdes som mindre miljomedvetna pa grund av den
glansiga ytan till skillnad fran Arlas matta yta som respondenterna upplevde som atervunnen
och ddarmed av hogre miljotank. Associationen till glansigheten kan anses vara ett brus i detta
fall, da produkten i sjalva verket vill formedla en miljomedvetenhet. Bruset uppstar vid
avkodningen av budskapet, da de skilda associationerna till materialen kan ha berott pa
kulturella skillnader. Olika kulturer kan uppfatta materialets betydelse pa olika satt. Tre
produkter (Fontana, Alpro & Valio) i denna studie dar grundade av utldndska foretag. Det
uppmarksammades att tva av dessa produkter (Fontana & Alpro) har en glansig yta och en
(Valio) har en neutral yta. Detta kan tyda pa att matt material inte ar lika trendigt i andra lander.
Sverige ar ett land som ligger i framkant med hallbarhetsarbete vilket skulle kunna forklara
varfor Oatly och Arla anvander en matt yta pa sina forpackningar. Fa lander har kommit lika
langt i hallbarhetsfragor som Sverige (SCB 2022), vilket gor att det eventuellt inte ar lika
aktuellt att kommunicera till konsumenterna att producenterna prioriterar hallbarhet. Aven om
foretagen gar ut med att de arbetar med hallbarhetsfragor ar det inte sakert att det ar deras
storsta prioritering. Fontana som &r ett grekiskt grundat mérke och Alpro som &r ett belgiskt
grundat marke ligger bakom Sverige i hallbarhetsarbetet, vilket skulle kunna forklara varfor
deras produkter har en glansigare yta och uppfattas som mindre hallbara av respondenterna.
Utifran kommunikationsprocessens fokus pa att kommunicera budskap till en avsedd malgrupp
skulle det kunna forklaras genom att efterfragan pa hallbara produkter ser annorlunda ut i andra

lander an pa den svenska marknaden.

Resultatet visade dven pa att respondenterna reagerade starkt pa vikningen av forpackningen.
Denna reaktion var extra tydlig nér respondenterna upptackte att onddig mangd material
anvandes eller att vikningen var sdmre ihopsatt. Denna typ av “designmiss” upplevde
respondenterna var ett tecken pa att foretaget inte var man om detaljer vilket minskade
respondenternas tillit till produkten. En Iag tillit paverkade respondenternas syn pa foretagets
hallbarhetsarbete. Detta designmisstag kan uppfattas som ett brus, dar vikningen och
hopsattningen av produkten skapade negativa associationer till foretaget.
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6. Slutsats

Utifran diskussionerna i fokusgrupperna gar det att urskilja tendenser som pekar pa att
konsumenter vardesatter hallbarhet vid kopbeslutet. For att en produkt ska upplevas som
hallbar behdver designen formedla en trovardighet till konsumenterna. Trovardigheten gar att
koppla till en god kommunikation som pa ett tydligt satt gar i linje med vad produktens star
for. For att en design ska kunna formedla hallbarhet pa ett trovardigt satt kravs genomtankta

designattribut.

Det finns tendenser som pekar pa att brun upplevs som mest miljovanlig, da fargen oftast
kopplas till mark och jord. Fargerna gron, bla och vit associerades inte i hdg utstrackning till
hallbarhet dven om dessa farger férekommer i naturen. Respondenterna upplevde att
fargkombinationen ar mer riktad till aldre generationer och dess uppfattning till vad som
kommunicerar hallbarhet. Denna tendens har inte identifierats i tidigare studier inom samma

amne.

Brun gar dven att se vid val av material som formedlar mest miljotank, dar oprocessat material
i bruna nyanser upplevs som mer hallbart. En matt yta pa materialet kan ocksa upplevas som
att produkten &r mindre processad. Vikningen upplevs ocksa kunna formedla hallbarhet, da

vikning med dverfloédigt material tolkas som icke miljovanligt.

Vid undersokning av former som formedlar hallbarhet gar det inte att se ndgot monster som
tyder pa att fotografier & mer lampliga an illustrationer. Dock finns det indikationer som tyder
pa att fotografier bor upplevas som oredigerade for att formedla tillit. Vid illustrationer
formedlas tillit genom att inslagen inte upplevs som betydelseldsa. Ett annat designattribut som
tenderar att formedla hallbarhet & minimalism i viss grad dar antalet textrutor minimeras.

Tydlighet och enkelt att orientera sig verkar vara en betydande faktor for att uppna tillit.
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7. Slutdiskussion

| detta kapitel kommer en diskussion att foras dar resultatet for denna studie kommer att
jamféras med tidigare forskningsresultat. Slutdiskussionen kommer &ven att belysa
kompletterande tankar som forskarna har kring resultatet och vidare utforska hur
forpackningsdesign kommunicerar hallbarhet. Kapitlet avslutas med praktiska implikationer
och framtida forskning.

Pancer (2015, s. 173) kan identifiera att det finns ett outforskat omrade inom gron
marknadsforing dér uppfattningar till produkter med attribut som formedlar en gron image inte
har studerats pa djupet. Fernqvist et al. (2015, ss. 1122-1123) delar dven denna tolkning da de
menar att det finns en bristande forstaelse av konsumenters uppfattningar till yttre funktioner
som formedlar hallbarhet gallande forpackningsdesign. Utifran den lucka som tidigare
forskning har beskrivit som outforskat har forsok till att tacka den gjorts. Dock har dessa forsok
inte varit fokuserade pa design i tillrackligt stor grad att en djupare forstaelse for konsumenters
tolkning av designattribut och design som helhet inte studerats. Syftet for denna studie har
darfor varit att undersdka hur konsumenter uppfattar foérpackningsdesign som producenterna
avser kommunicera miljomedvetenhet. Studien kunde identifiera monster som gav nya insikter

inom farg, form och material.

En av de storsta upptackterna i studien var att respondenterna upplevde att fargen brun
kommunicerade mer miljomedvetenhet an fargkombinationen gron, vit och bla trots att dessa
farger ar vanliga i naturen. Att fargen brun kommunicerar hallbarhet ar inte nagot nytt da det
efterliknade det resultat som studien av Casas och Chinoperekweyi (2019, ss. 446-447) gjorde.
De kom fram till att brun upplevs som naturlig och associeras vanligtvis till begrepp som
“hallbarhet” och “drlighet”. Under denna studie associerades fargen brun med hallbarhetsarbete
mer &n nagon annan farg vilket 6verraskade forskargruppen som hade forvantningar pa att gron
ocksa skulle kommunicera hallbarhet. Respondenterna associerade den grona fargen till halsa

och nyttighet snarare an till natur och hallbarhet.

Fargkombinationen bla, vit och gron uppfattades inte som lika hallbara som de foérpackningar
som anvéande fargen brun, trots att dessa féarger dr oftast forekommande i naturen.
Respondenterna uppgav att de inte kande nagot speciellt for den fargkombinationen. Manga

respondenter upplevde att forpackningarna med denna fargkombination var skapade av &ldre
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generationer, till en dldre malgrupp och darfor inte tilltalade respondenterna i denna studie, da
respondenterna var mellan 22-30 ar. | analysen diskuterades detta fenomen och utifran bade
fargpsykologi och visuell retorikteori skulle detta kunna forklaras genom eventuella skillnader
I sociala normer mellan generationerna. Detta skulle kunna vara ett paradigmskifte mellan de
olika generationerna i vad man anser att farger ar associerade till for budskap. Denna tendens
som gar att se ar unik for studien och har inte identifierats i tidigare studier inom samma amne.
For att studera detta narmare behover aldre generationer ocksa undersokas for att se om det
finns tendenser som konfirmerar den yngre generationens uppfattningar om férgers budskap.
Uppfattningar mellan generationer har generellt inte studerats i de fa narliggande studier. Detta
skulle kunna bero pa att tidigare studier inte har fokuserat pd design som ska férmedla
hallbarhet pa en tillrackligt djup niva som denna studie har gjort. Jerzyk (2016, s. 715) havdar
att det ar under de senaste aren som den gréna trenden har vuxit fram och att den gar att se
tydligast hos den yngre generationen. Denna relativt nya upptackt skulle ocksa kunna vara en

bidragande faktor till varfor tidigare forskning inte har studerat detta fenomen tidigare.

Unga vuxna valdes till denna studie da denna generation ar mer miljomedveten an aldre
generationer. D& fragor om hallbarhet lades som sista tema undersokte dven forskarna om
hallbarhet var en avgorande faktor vid kop. Majoriteten av respondenterna tog upp
hallbarhetsfragor redan under tidigare teman, vilket visar pa att respondenterna har ett naturligt
miljotank. Trots att den yngre generationen generellt & mer miljdmedvetna ar detta inte en
sjalvklarhet for alla unga. Jerzyk (2016, s. 714) undersokte om fdrpackningsdesign som
kommunicerar miljomedvetenhet var en avgdrande faktor vid konsumtion, vilket hennes studie
kom fram till att det inte var. Daremot var forpackningsdesign med en tydlig kommunikation
en avgoOrande faktor vid konsumtion. Jerzyk (2016, s. 715) hdvdar att produkter som
konsumenter koper ska representera deras egen sjalvbild dar hallbarhet ar en viktig del for
yngre generationer, men att de inte &r villiga att kompromissa med produktens kvalité och pris.
Detta kunde ses under denna studie da respondenterna prioriterade andra faktorer som sakerhet
for deras egen halsa framfor hallbarhet i kopbeslutet. Respondenternas vilja att kopa en saker
produkt kan kopplas till deras behov av tillit och produktens trovardighet, som ar genomgaende

for designomradena farg, form och material.

Margariti (2021, s. 21) hévdar att en god tillit leder till positiva associationer till varumarket
som i sin tur forstarker konsumenternas kopintentioner. Detta kan forklara varfor

respondenterna i denna studie upplever att produkter som de kénde fortroende for ocksa agnar
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sig at hallbarhetsarbete. Trovardighet kopplat till hallbarhet havdar Margariti (2021, s. 20) gar
att formedla genom det minimalistiska designverktyget “vitt” utrymme. Detta designverktyg
ska formedla en enkelhet, &rlighet, och tydlighet. | denna studie hade dock inte “vitt” utrymme
en stor paverkan pa respondenternas uppfattning av produkternas hallbarhet da de inte upplever
en okad tillit nar designelementet anvands pa forpackningarna. Hur mycket tomrum som finns
pa forpackningen verkar inte spela nagon roll utan det ar andra faktorer som passande val av
farg, form och material som forstarker kommunikationen. Detta blev tydligt nar produkter som
anvander vitt” utrymme kombineras med farg, form och material med associationer som inte
gar i linje med produktens tankta budskap. Trots att “vitt” utrymme anvinds gar det inte att
motverka forvirringen som uppstar hos respondenten nar fel” designinslag anvands. En viss
form av minimalism upplevdes som positiv av respondenterna men inte i den utstrackningen
att det gar att konfirmera att “vitt” utrymme ar ett designverktyg som foérmedlar tillit.
Trovérdigheten formedlades i stéllet i denna studie genom vél valda farger, former och material
som kommunicerade en enkelhet, lasbarhet och tydlighet. Varfér Margariti (2021) och denna
studie har far olika slutsatser kan bero pa att denna studie undersoker fargers betydelse pa ett
djupare plan och beror flera farger pa forpackningarna. | Margaritis (2021) studie anvands
fiktiva juicepaket som antingen hade en ljusgra bakgrund eller orangea apelsiner som tackte
bakgrunden for att undersdka effekten av “vitt” utrymme. Eftersom endast orange och ljusgra
anvandes undersoks inte fargernas paverkan i stor utstrackning utan endast hur en monstrad

eller enfargad bakgrund paverkar uppfattningen av forpackningen.

Det uppstod en misstro till vissa produkters hallbarhetsarbete, da produkterna enligt
respondenterna anvande Overdrivna designelement for att kommunicera hallbarhet. Denna
gronmalning menar Margariti (2021, s. 7) ar ett fenomen som skapar en skepticism hos
konsumenter mot produkter som utger sig fran att vara ett hallbart alternativ. Respondenterna
i denna studie upplevde ibland att vissa produkter tenderade att vara grénmalade. Tydligast var
det vid anvandningen av ljusa nyanser av vit och grén samt illustrerade designattribut som
skapade en skepticism hos respondenterna vilket gjorde att produkterna inte associerades till
hallbarhet. Nar dessa designinslag anvandes i Overdriven framstéllning upplevde
respondenterna misstro till produktens hallbarhetsarbete. Margariti (2021, s. 7) menar att vid
tillvaxten av matsektorn med fokus pa miljomedvetna produkter ar tillit den faktor som ar mest
betydelsefull. Utifran vad respondenterna i denna studie har diskuterat gar detta pastaende att

bekrafta, da tillit ansags vara en avgorande faktor vid kdp av hallbara produkter.
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Praktiska implikationer

Denna studie visar pa tendenser som pekar mot att konsumenter vérdesatter produkter som
tydligt kommunicerar ett miljotank. Utifran detta kan det vara gynnsamt for foretag att
inkorporera ett miljotank for att tillfredsstalla konsumenterna. Jerzyk (2016, ss. 708-709)
hévdar att 6ver 70 procent av besluten sker inne i butiken framfoér produkthyllan vilket gor att
forpackningens design har en betydande roll. Foretag kan darfor undersoka konsumenter pa ett
djupare plan for att forsta hur de pa basta satt kan kommunicera med design att deras produkter
ar miljomedvetna. Pa grund av att konsumenter vardesatter miljomedvetenhet kan det vara
relevant for bade stora och sma foretag att fokusera pa en gron marknadsforing. Denna
uppmaning gor aven Khan et al. (2013, s. 12) som menar att sma foretag bor likt stora foretag

fokusera pa grona strategier vid beslutsfattandet.

Framtida forskning

Studien kunde identifiera ett monster hos yngre konsumenterna dar de ansag att fargerna gron,
bla och vit associerades till dldre generationer och hur de kommunicerade ett miljétank. Den
yngre generationen upplevde att brun kommunicerade mest miljotank. Detta skulle kunna vara
ett paradigmskifte i vad farger kommunicerar. Monstret som studien kunde identifiera ar unikt.
Tidigare forskning inom detta omradde i gron marknadsforing har inte berort
generationsskillnader tidigare. Framtida forskning skulle déarfér kunna understka vidare om
uppfattningen av farger skiljer sig mellan de olika generationerna. | vissa fall dér olika
uppfattningar kring férpackningsdesign uppstod mellan respondenterna tolkade denna studie
att det berodde pa ett brus som bestod av kulturella och sociala skillnader. Orsaken till dessa

skillnader skulle framtida forskning kunna undersdka vidare inom.

Kritik

Under fokusgrupperna tog respondenterna vid flertalet tillfallen upp deras tidigare erfarenheter
av produkterna och deras smakpreferenser. Moderatorn forsokte styra bort samtalet fran detta
och uppmanade respondenterna att enbart utga fran designen. Dessa forutbestamda asikter kan
ha paverkat studiens resultat till viss del. Hur mycket av tidigare erfarenheter som har paverkat
resultat gar inte att sga da detta ar svart att mata eftersom respondenterna sjalva majligen inte
ens &r medvetna om deras beteende. | en del av Margaritis (2021) studie anvéndes egengjorda
forpackningar i samarbete med designers for att undersdka konsumenters uppfattningar till
vissa designattribut. Fiktiva forpackningsdesigner hade i denna studie kunnat minimera
respondenternas tidigare erfarenheter vilket hade kunnat ge ett mer tillforlitligt resultat.
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Bilagor

Bilaga 1-Inbjudan till Fokusgrupp
En studie om att kommunicera funktion med design.

Vi dr tva studenter pa Sodertérns Hogskola som ska genomfora en C-uppsats inom
foretagsekonomi. Vi har valt att undersdka hur man kan kommunicera funktion med design.
Detta kommer att understkas genom olika dryckesférpackningar. Syftet med fokusgrupperna
ar att fa igang en diskussion som kommer att ge oss en inblick i hur konsumenter tolkar olika
designattribut. Grupperna kommer att besta utav 3—4 personer och kommer att ske pa
Sddertorns Bibliotek i ett grupprum (UB619). Fokusgruppen kommer att ta cirka 45 minuter
att genomfora men en timme &r avsatt for varje grupp.

Krav for att fa delta:
- Ar22-30ar
- Flyttat hemifran och skoter sin egen livsmedelsinhandling i hushallet
- Bor i Stockholm

Respondentens personuppgifter kommer inte att finnas med i uppsatsen eller delges till
oberoende. Alla svar som respondenten ger kommer att hallas anonyma i uppsatsen. Svaren
kommer endast att anvandas i utbildningssyfte. Respondenten deltar frivilligt och kan avbryta
eller avsta fran att svara pa fragor.

For att underlatta transkriberingen och sammanstallning av svaren kommer intervjun att
spelas in. Om respondenten inte vill att intervjun ska spelas in kommer detta inte att goras,
utan endast anteckningar kommer da att féras. Om respondenten har fragor innan intervjun
om denna information eller 6vriga fragor, kan detta tas upp innan intervjun startar. Om
respondenten vill ta del av resultaten i nagon form efter att C-uppsatsen &r klar gar det bra att
kontakta Charlotta eller Dilan.

Ni ar inbjuden till fokusgrupp __ som kommer att ske 2022-04-__ kI .
Tack pa forhand for er medverkan!

Med vénliga hélsningar,
Charlotta Stamblock & Dilan Lotfi

53



