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Abstract

Nowadays, packaging design is seen as a competitive tool and its importance for corporations is
becoming increasingly apparent. The rivalry within homogeneous markets puts high demands on
differentiation and the ability to create something more than the product itself. With this
fundamental question, the soft drink industry has been examined and a case study of the brand
Coca-Cola has been performed. The aim is to investigate how packaging design is used as a
tool for strengthening a brand and to explore which additional values this contributes. In
addition, the study observes the most important factors in the development of packaging

design.

A theoretical work of reference, consisting primarily of theories related to branding, design
development and visual identity, has been developed to support the study. The thesis has been
carried out using two semi-structured interviews with companies that think of packaging design
as a vital part of their business: Designkontoret Silver and Amore Brand Identity Studios. The
guestion formulations in this thesis are answered by describing the research front to the matter
and to inquire how packaging design has made its mark in the Coca-Cola brand in the years
1886-2014. In this essay, the iconic Coca-Cola bottle plays a central role, as it sets an example

of a successful design, along with the campaign “Share a Coke”.

The study’s findings show that the phenomena of packaging design and branding are
inseparable and require a strategic anchor between them. Packaging design is an effective
means to create a good image of your company in the consumer’s mind. Important factors in
the design development are recognition, color and shape, and consistency. These are highly
characteristic marks of Coca-Cola who over a century stringently has maintained the brand’s
well-known design language. The company has historically used design as an innovative tool,
not least at the launch of the Contour Bottle in 1916, and has only performed minor changes

since then.
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Sammanfattning

Foérpackningsdesign kan idag ses som ett konkurrenskraftigt verktyg och dess betydelse blir allt
mer pataglig. Rivaliteten inom homogena marknader stéller hoga krav pa differentiering och
formagan att skapa nagot mer an sjélva produkten. Med denna problematik som grund har
laskedrycksbranschen undersdkts och en fallstudie av varumérket Coca-Cola har genomforts.
Studien visar pa hur férpackningsdesign anvands for att stérka ett varumarke och vilka
mervarden som tillkommer. Utdver detta undersoker studien vilka faktorer som ar viktiga vid

utveckling av férpackningsdesign.

Ett teoretiskt referensverk, framst bestédende av teorier kopplade till varuméarkesprofilering,
designutveckling och visuell identitet, har tagits fram for att stodja studien. Studien har
genomforts med hjélp av tva semistrukturerade intervjuer hos foretag som ser forpacknings-
design som en vital del av sin verksamhet: Designkontoret Silver och Amore Brand Identity
Studios. Fragestaliningarna i studien besvaras genom att beskriva forskningsfronten for det
aktuella amnet samt att se hur forpackningsdesign har satt spéar i Coca-Colas varumarke under
aren 1886-2014. Coca-Colas ikoniska flaska spelar en central roll for studien da den statuerar

exempel pa en lyckad design tilsammans med namnkampanjen "Dela en Coke”.

Studiens slutsatser visar att fenomenen férpackningsdesign och varumarke ar oskiljaktiga och
att det kravs en strategisk forankring mellan dessa. Foérpackningsdesign ér ett effektivt medel for
att skapa en god bild av ett féretag i konsumenternas minne och viktiga faktorer vid
designutvecklingen ar igenkanning, farg och form samt konsekvens. Detta ar starkt
kénnetecknande for Coca-Cola som under ett helt sekel stringent hallit fast vid varumarkets
valkanda designsprék. Foretaget har historiskt sett anvant sig av design som innovation, inte
minst vid lanseringen av Konturflaskan &r 1916, men har sedan dess endast utfort mindre

férandringar.

Nyckelord:
Varumarke, varumarkesprofilering,
design, férpackningsdesign, logotyp,

visuell identitet, Coca-Cola.
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Begreppsdefinitioner

Nedan férklaras studiens centrala begrepp, vilket syftar till att underldtta ldsningen.

Varumarke:

Enligt Varuméarkeslagen (2010:1877), kapitel 1 och 4§ kan en definition av ett varumarke vara att
det kan "besté av alla tecken som kan &terges grafiskt, sérskilt ord, inbegripet personnamn,
samt figurer, bokstaver, siffror och formen eller utstyrseln pa en vara eller dess férpackning,

forutsatt att tecknen har sarskiliningsférméaga” (Lagen.nu, 2014).

Ett varumarkes sérskiljningsférmaga:

Enligt Varumarkeslagen (2010:1877), kapitel 1 och 5§: “Ett varuk&nnetecken ska anses ha
sérskiliningsforméaga om det kan skilja varor eller tjanster som tillhandahalls i en
naringsverksamhet fran dem som tillhandahélls i en annan.” Vidare framgér det i den
ovannamnda lagen att ett varumérkes sarskiljningsférméaga ska beddmas utifrdn om varumarket

blir sarskilt genom anvandning (Lagen.nu, 2014).

Foérpackning:

Nationalencyklopedins definition av férpackning lyder enligt foljande: ”Syftet med férpackningen
ar att underlatta varans hantering och distribution, 1d&mna information och ge varan identitet samt
att behalla ursprungskvaliteten och 6ka héallbarhetstiden. Férutom att skydda innehallet mot yttre
pakanningar av olika slag skall férpackningen ibland aven skydda omgivningen for varan, t.ex.

om den ar ett bek&mpningsmedel” (Nationalencyklopedin, 2014).

Design:
“Design &r en arbetsprocess for att utveckla losningar pa ett medvetet och innovativt satt dar
béade funktionella och estetiska krav ingar med utgangspunkt fran brukarens behov. Design

tilampas for utveckling av varor, tjanster, processer, budskap och miljéer” (SVID, 2014).

Férpackningsdesign:
Forpackningsdesign kan beskrivas som en sammanstalining av funktionell formgivning och
grafiskt utseende av en forpackning. Detta ar forfattarnas egen definition utifrdn en kombination

av begreppen férpackning, design och logotyp.

Grafisk design:

“Formgivning av tvadimensionella verk, t.ex. logotyper, ménster och illustration” (SVID, 2014).



Logotyp:
“Logotype, logo, logga, féretagsmarke, sarpraglad grafisk kombination av bokstéaver och
bildelement. Logotyper anvands bl.a. inom marknadsféring, for att 6ka majligheten att snabbt

identifiera ett féretag och dess produkter” (Nationalencyklopedin, 2014).

Visuell identitet:
Den visuella identiteten beskrivs ofta som ett varumaérkes synliga element genom féarg och form.
Dessa delar formedlar de symboliska betydelser som inte kan uppnas med anvandning av

endast ord (Business Dictionary, 2014).
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1. Inledning

Because you never get a second chance to make a first impression.

(Hogan, 2014)

Sa uttryckte sig skadepelaren Harlan Hogan i en reklamfilm for Head & Shoulders pé 80-
talet (Hogan, 2014). Aktuell forskning, himtad fran detaljhandeln, stéder ocksa hans
uttalande: en produktkategori i livsmedelshyllan far bara 10 sekunder uppmaérksamhet av
medelkunden (Young, 2014). Alla har ndgon gang fétt hora att man inte ska doma en bok
efter dess omslag, men nér det kommer till f6rpackningsdesign &r det inledningsvis precis
det som hiander. Ett forsta intryck samlar in all synlig information av en produkt och det

inkluderar dven forpackningens utseende.

Frégan &r da vad som gor en viss design mer kraftfull och uppseendevickande édn en annan?
Coca-Cola ér ett av vérldens mest virdefulla varumérken och foretaget hdrstammar frén en
1dé som viaxt fram for mer dn 120 ar sedan (Coca-Cola, 2011). Utformningen av Coca-
Colas ursprungliga glasflaska och dess designutveckling under 1900-talet ar ett intressant
objekt 1 en studie avseende forpackningsdesignens betydelse for ett varumarke. Foretagets
kampanj ”Dela en Coke”, som lanserades ar 2013 och gick ut pa att logotypen ersattes med
de vanligaste namnen i1 Sverige, kan ocksa ses som ett namnvért foremal for undersékning
(Olsson, 2013). Flaskans design historiskt sett och utvecklingen fram till idag samt den

berdrda kampanjen star sdledes 1 centrum for denna studie.

1.1 Bakgrund

Genom historien har trender paverkat och format samhillet och definierat ménskliga
framsteg. De speglar véra attityder, varderingar, 6nskningar och drdommar. Vi lever i en
flerdimensionell varld ddr modenycker 6verlappar varandra och kolliderar, alla tivlar om
var uppmaérksamhet som &r vérd sin vikt i guld. I en virld av konsumentprodukter dar
konkurrensen ér hédrd dr sokandet efter innovativa sétt att differentiera sig en stindig
stravan. Manga verksamheter viljer att fornya sina produkter genom att erbjuda forbattrade
versioner, medan andra anvinder kreativ PR och engagerande kampanjer. Allt fler vinder

sig till forpackningsdesign (Underwood & Ozanne, 1998).
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1.1.1 Varumarke

Det moderna varumirket borjade trida fram efter 1850-talet och anses hdrstamma fran
USA och Storbritannien. I och med den industriella revolutionen hade dessa lander ett
forsprang i form av massproduktion, massdistribution och masskommunikation', vilket i
sin tur resulterade i ett storre utbud av varor. En del varumérken som introducerades mot
slutet av seklet finns kvar @n idag, Coca-Cola dr ett av dem. Vid sidan om utvecklades
ocksé varumarkeslagstiftningen som grundar sig 1 industrialismen och mindre seridsa
tillverkare som imiterade framgangsrika markesprodukter. Motsvarigheten i Sverige

infordes 1884 och kallas idag varumérkeslagen — VmL (Melin, 1999).

I mitten av 1900-talet insag foretag virdet av att utveckla marknadsforingsstrategier for
sina produkter, varfor manga verksamheter dndrade inriktning och forbéttrade sina
varumdrken med stort fokus pa design. Detta, i kombination med den snabba ekonomiska
utvecklingen, 6kade efterfrdgan pa konsumentvaror (Melin, 1999). Vissa produkter blev s
synonyma med sina varumérken att deras namn kom att anvindas som ett begrepp for en
hel varugrupp. Exempel pé detta dr Bulldozer for hjullastare, Vespa for motorscooter och
Coke for laskedryck. Explosionen av varumérken 1 borjan av 1960-talet har kommit att
definiera modern marknadsforing och miarkesprofilering blev ett sitt att ytterligare
differentiera ett foretags produkter frdn den 6kande skaran av konkurrenter (Melander,

2003).

1.1.2 Forpackningsdesign

Forpackningsdesign kan ses som vapnet som sitter produkter i rampljuset. P4 hyllan,
hingande pa en krok eller 1 en butiksmonter — oavsett vilket, dr forpackningen en
betydelsefull del for att potentiella kunder ska ldgga mérke till en produkt och stimuleras
till ett kop. Eftersom konsumenter idag star infor ett brett val av konkurrerande produkter ar
det viktigt att gora allt for att fa just sin produkt att landa i kundvagnen. Det blir mer och
mer vanligt att konsumenter inte bestimmer sina inkop forrdn de stér 1 butiken framfor
hyllan. I och med detta vixer forpackningens grundldggande funktion, att skydda
innehallet, till att bli ett allt viktigare och mangsidigare konkurrensmedel (Smith & Taylor,
2001).

! Med andra ord reklam.
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Forskning visar pa att mé@nniskor kan rationalisera sina kdpbeslut baserat pa en rad
omstandigheter, men att de ocksa kdper baserat pa kinslor. Att kopa ér alltsd inte
nodvindigtvis ett rationellt beslut, utan snarare ett kénslomassigt (Wilson, 2014).
Foretagets visuella kommunikation, kopplad till forpackningens utformning, avser att skapa
tillrackligt positiva kénslor for att nd mottagaren med budskapet att produkten 1 fraga ar
vard att ldgga 1 varukorgen (Bergstrom, 2012). I dagens virld finns atskilliga
marknadsforingsverktyg tillgéngliga for att foretag ska kunna na svirfangade konsumenter.
Forpackningsdesign dr ett exempel pa ett vilanvint verktyg vars utveckling och betydelse
standigt fortsdtter att 6ka (Underwood & Ozanne, 1998). Fenomenet handlar om att med ett
sjdlvsdkert och tilltalande utseende Gvervinna konsumenters osdkerhet och invindningar

samt tydligt ange produktens syfte (Bergstrom, 2012).

1.1.3 Forpackningsdesign och varuméarke

Melin (1999) ndmner att forpackningsdesign utgor en av de viktigaste aspekterna for
mirkesprodukters framgang och for ett varumérke i sig. For att individualisera och
visualisera en konkurrenskraftig méarkesprodukt &r valet av férpackning, fargkombination
och logotyp grundldggande. Dryckesflaskor i allménhet och Coca-Cola-flaskan i synnerhet
ar de exempel som dr mest omtalade nér det géller forpackningsutformning.
Forpackningsdesign ér det perfekta kommunikationsverktyget for att visa upp ett
varumadrkes identitet (ibid.). De flesta kdpbeslut fattas med forpackningen som grund, den
maste vicka intresse och nyfikenhet och dven sdnda ut ritt signaler. En stark
forpackningsdesign kan bygga starka varumaérken (Attent Package Design, 2014).
Nufortiden ser man innovation som en viktig drivkraft for att utveckla igenkdnning av
varumérken och for att 6ka kundlojalitet. Konsumenterna kréaver allt mer och forandring
och stindig vidareutveckling dr idag en del av varje varumérkes DNA. I detta stindiga
utvecklingsarbete anvénds en kombination av innovation, design och férpackning i hopp

om att utveckla engagerande varumérkesupplevelser (DuPuis & Silva, 2011).

Forpackningsutveckling bor ske 1 smé steg for att formedla kontinuitet och vara
identifierande och syftar huvudsakligen till att uppvisa fornyelse (Melin, 1999).
Féargkombination pa forpackning och logotyp ar av betydelse och detta avspeglar sig
markant nir det géller det studerade varumirket. Rott och vitt inom ldskedrycksmarknaden
ar forknippat med Coca-Cola precis som att samma farger inom tobaksmarknaden &r

forknippat med Marlboro. Féarger kan vara latta att imitera utan att det behdver rora sig om
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varumarkesintrang, men 1 de ndmnda fallen dr fargerna sé personligt kopplade till foretagen
att konkurrenter istdllet vdljer andra fargkombinationer. Ett exempel ar
dryckeskonkurrenten Pepsi som ar 1996 lanserade en ny fargkombination dé de utdkade sitt
traditionella rod-vita fargsprdk med ett blatt tilldgg for att sdrskilja sig frdn Coca-Cola
(Melin, 1999). Melin (1999) skiljer mellan priméra och sekundéira identitetsbérare och
menar att sjdlva varumérkesnamnet utgdr den primaira identitetsbiararen medan forpackning,
logotyp och symbol dr stodjande 1 varumérkesidentiteten och dérfor dr sekundéra

1dentitetsbarare.

1.2 Coca-Cola

Liaskedrycksindustrin ses idag som méttad och under de senaste aren har branschen stéllts
infor hard konkurrens med inslag av bade nya mgjligheter och utmaningar (Roche, 2012).
Konsumenters fordndrade krav och 6nskemal fordrar nya sétt att behélla nuvarande kunder
och att locka nya. I dagens 6verflodesekonomi menar Holger och Holmberg (2002) att det
stélls hogre krav pa foretag att vara attraktiva. Coca-Colas marknadsforing har inte bara
gett dem en vérldsledande internationell ndrvaro som varumérke, utan har ocksd medfort att
de erhallit en image som ett konsekvent, frascht och nyskapande foretag. Foretaget dr ként
for sin kreativitet och sitt nytinkande och anses idag vara en ikon i1 virlden av
marknadsforing (Adweek, 2013). Nedan ges en inblick i Coca-Colas forpackningsdesign

och kampanjen ”Dela en Coke” da dessa perspektiv utgoér utgdngspunkten for studien.

1.2.1 Coca-Colas varumérke

Coca-Cola ses som den mest populéra lasken pa marknaden och har tidigare toppat listan
som det virdefullaste varumaérket globalt sett: 98 procent av virldens befolkning kanner till
varumadrket och drycken finns i cirka 200 ldnder (Coca-Cola, 2011). Forra aret kunde man
trots detta ldsa att Coca-Cola knuffats ner till en tredjeplats dé teknologiforetagen Apple
och Google gatt om ldskedryckskoncernen (Andersson, 2013). I Sverige har Coca-Cola
over 50 procent 1 marknadsandel avseende laskedrycker, vilket gor foretaget till
marknadsledare hér (S6derlind, 2013). Varumarkesexperten Rob Wallace har tidigare
uttryckt "Absolut is the Coca-Cola of spirits branding” och menar pa att den svenska
spritdryckens varumérke och forpackningsdesign idag dr lika vilkidnt som Coca-Colas.
Detta ér ett tecken som visar pa Coca-Colas starka och hogt virdebaserade varuméirke och

identitet som global ledare inom industrin (Edwards, Klimchuk, Wallace & Werner, 2011).
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Det finns svarigheter med att forklara varfér Coca-Cola tappar mark gentemot till exempel
elektronikjitten Apple, men gissningsvis beror detta pa att Apple hela tiden lanserar
produkter som dr béttre @n tidigare versioner av samma produkt. Det kan ocksd handla om
nya produkter som uppfyller eller skapar nya behov hos anvdndaren — exempelvis den nya
innovationen Apple Watch som erbjuder surfing 1 ett armbandsur (Apple, 2014).
Motsvarande nylanseringar dr svért att uppna inom laskbranschen. Hur ska man forédndra
Coca-Cola? Utveckling i form av nya smaker och fordndrad storlek pa forpackningarna har
inte samma genomslagskraft som en helt ny teknologisk vara fran Apple. Det slar inte fullt
sa stort nédr den storsta idén som laskedryckskoncernen lanserat den senaste tiden dr en

variant med naturnira sétning: Coca-Cola Life (Coca-Cola, 2014).

1.2.2 Foérpackning av Coca-Cola

Apotekaren John Pemberton arbetade under 1886 med att ta fram en medicin mot
huvudvérk och kan tack vare ett felsteg idag bendmnas som innovatéren bakom Coca-Colas
dryck. Hans experiment 1 syfte att ta fram ett botemedel resulterade istillet 1 en sockerlag
som, tillsammans med kolsyrat vatten, har blivit vdrldens mest kénda laskedryck. I slutet av
1800-talet skedde forsdljningen av Coca-Cola pa barer och restauranger dir man fick sin
dryck direkt blandad 1 glaset. Forsdljning 1 flaska borjade dyka upp forst vid sekelskiftet, en
enkel glasforpackning vid namn Hutchinson anvindes och hade en traditionell kork som
forslutning (Coca-Cola, 2011). Hur har dé laskedrycksflaskan sett ut och vidareutvecklats

genom aren?

Ar 1913 anordnade Coca-Cola en designtivling for att framstilla en helt egen forpackning
for drycken. Problemet var att designen pa Coca-Cola-flaskorna pdminde for mycket om
andra dryckesflaskor och detta stéllde till med bekymmer f6r bdde konsumenterna och
foretaget da det inte gick att urskilja Coca-Cola-flaskan. Tva tivlingskrav pa flaskans
design var att man skulle kdnna igen formen i mdrker och att man skulle kunna se att det
var en Coca-Cola-flaska dven om den gick sonder. Den svenska glasbldsaren Alexander
Samuelsson kammade hem priset, vars bidrag var inspirerat av kakaobonans utseende. Han
skapade konturflaskan 1 ljusgront glas som kom att bli en av tre flaskor vars form foretaget
patenterade i november 1915 (Coca-Cola, 2011). Det hir var dven den forsta forpackningen
som hade logotypen (se figur 1) graverad pa framsidan. Skaparen av Coca-Colas logotyp,
som numera alltid pryder flaskan, ar foretagets datida revisor Frank M. Robinson. Han

designade den baserat pa sin egen handstil (Coca-Cola, 2011).
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%
FIGUR 1: Coca-Colas logotyp (Coca-Cola, 2011).

Forandringarna av flaskan har varit ménga och den nuvarande forpackningsdesignen blev
godkéind som ett registrerat varumaérke forst 1977. Det ar valdigt i forpackningar som &r sé
unika och ikoniska som konturflaskan att de faktiskt godkidnns och anses som ett varuméarke
(Coca-Cola, 2011). Den oundvikliga forvirring som skapades av en mangfald av drycker
och en till synes rak, alldaglig flaska ledde séledes till framtagandet av den berémda
flaskan, som idag bendmns 7he Coca-Cola Contour Bottle. Borjan av 1900-talet var tiden
da man genomforde drastiska fordndringar av flaskans grundliggande form. Ett helt nytt
grepp pd formspriket kom och har sedan dess varit en viktig del av Coca-Colas varumérke.

Nedan visas hur Coca-Cola-flaskans utformning har férdndrats mellan aren 1899-1986:

1915 1916 1957 1986

FIGUR 2: Flaskans utveckling (Design Culture, 2014).

Négra storre dndringar av designspraket har sedan 1900-talets borjan inte forekommit, bade
form och logotyp har héllits timligen stabila. Under 90-talet presenterades dock den forsta
flaskan 1 plast, vilket dr den forpackning som vi idag kanske dr mest bekanta med (Coca-
Cola, 2011). Figur 3 uppvisar olika typer och storlekar av Coca-Cola som finns tillgdngliga

pa dagens marknad.
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FIGUR 4: Utveckling av Coca-Colas logotyp (Clark Creative, 2012).

1.2.3 Kampanjen "Dela en Coke”

Varen 2013 lanserade Coca-Cola kampanjen Dela en Coke”, vilken kommer att utgora
ytterligare en undersokningsaspekt 1 studien. Detta syftar till att se den personliga
kopplingen till konsumenterna som skapats fran foretagets sida. Kampanjen innebar att
foretaget ersatte sin egen logotyp med de 150 vanligaste namnen i Sverige, valda utifran
Statistiska Centralbyrans statistik pa personer i aldern 12-29 ar (Olsson, 2013). Foretagets
reklamkampanj pagick till augusti samma ar och de som inte hittade sitt namn i butik kunde

skapa en virtuell bild genom Coca-Colas plattform (Dela En Coke, 2013).
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”Dela en Coke” kan ses som ett sétt att hitta ett designsprak som appellerar en mer intim
sida och emotionell koppling till kunden. Utifran denna kampanj kan man tyda att Coca-
Cola vill vara ndgot mer &n bara ett igenkénnbart varuméirke. Kampanjen har spridits till
sociala medier och &r ett helt nytt grepp pa hur man nér ut till konsumenter samt ett
exempel pa hur formgivning uppfattas av kunder (Mynewsdesk, 2014). Motivet bakom
kampanjen ar enligt foretaget att hylla vinskap och uppmuntra till att dela en Coke med

nagon man tycker om (Coke, 2014).

Kampanjens framgang och succé kan sammanfattas 1 siffror som séger att det sdldes 2,9
miljoner fler flaskor 2013 &n aret innan. Infér sommaren 2014 aterkom kampanjen med en
Okning av antalet namn frén 150 till cirka 600, vilket innebar en utokad malgrupp. Hela 80
procent av svenskarna kunde nu hitta sitt namn pa en 50-centiliters-flaska, men dven andra
forpackningar anvindes i kampanjen (Coca-Cola Enterprises Ansvar, 2014).
Sammanfattningsvis har denna satsning varit lyckad i Sverige och Peter Bodor,
informationsdirektor for Coca-Cola Sverige, bekriftar detta da det har mirkts tydligt pa
forsaljningssiffrorna (Goteborgsposten, 2014).

- . | om

FIGUR 5: Flaskor frén kampanjen ”Dela en Coke” (Cap & Design, 2013).

1.3 Problemformulering

Utgangspunkten for studien dr fenomenet om forpackningsdesign som ett varuméarkes-
starkande verktyg och en del av en virdeskapande process. Problematiken ligger 1 att
foretag stdndigt utmanas av konkurrenter och vixande produktutbud och dérfor maste finna
nya sitt att differentiera sig pd marknaden. En undersdkning i form av ett smaktest av
Coca-Cola och konkurrenten Pepsi visade att Pepsis dryck foredrogs nédr varumarket var
oként for konsumenterna. Coca-Cola var ddremot mer populért da deltagarna kénde till

varumadrket (Melin, 1999, se Chernatony & McDonald, 1992). Detta skapar en tankestéllare
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om hur viktig sjdlva produkten &r och hur andra faktorer vévs in i konsumtionsvalet. Holger
och Holmberg (2002) bekriftar detta genom att hivda att ett Coca-Cola-kop &r mer &n bara
ett kop av laskedryck. Undersokningen visar att varumarket med stor sannolikhet spelar en
avgorande roll och att stor vikt ldggs pd hur man skapar ett varuméirke som har konkurrens-
fordelar. D& produkten, det vill sdga ldskedrycken, ar relativt likartad foretagen emellan bor
en diskussion foras utifran preferenser saisom kundlojalitet, associationer, forpacknings-
design och visuell identitet. Man bor dven se till hur produktens grafiska identitet urskiljs
och mojliggor att differentiera ett foretag. Hur har Coca-Cola, vars historia gér langre dn
100 ar tillbaka, anvént sig av forpackningsdesign avseende flaskans utveckling och

kampanjen ”Dela en Coke™?

Trots sin marknadsledande position inom ldskedrycksmarknaden i Sverige och ett starkt
varumadrke internationellt krdvs stindiga atgérder av Coca-Cola for att underhalla och
stirka sitt varumérke. Forpackningsdesignen kan da komma att spela en betydande roll pa
manga sitt, framst hur man stimulerar kunder till inkp. I denna rapport studeras
utvecklingen av Coca-Colas forpackning fran den forsta flaskan till dess utformning idag.
Vidare avser studien att undersdka hur designutvecklingen ger underlag for varumaérkets
styrka. Ett indicium som visar pa detta dr att Coca-Cola har behéllit samma grunddesign for
flaskan 1 snart hundra ar och endast finjusterat formspraket. En konsekvent design &dr dven
ett tecken pa en fungerande sddan — men hur linge kommer Coca-Cola klara sig pa gdngna

tiders forpackningsdesign?

Nar det géller foretagets produkter har nya smaker lanserats, men de gor inga markanta
forandringar inom forpackningsdesign utan det mesta tyder pa ett stagnerande. Detta till
skillnad fran Apple som stindigt bidrar med ny teknologi. Skillnader 1 varumérkesvirde
visar ocksa att elektronikjétten gitt om Coca-Cola som tidigare toppat listan i manga r
(Andersson, 2013). En annan del av problematiken dr dirmed vérdet av den visuella
identiteten och hur effektiv forpackningsdesign dr som kommunikationsmedel och
forbindelse mellan foretag, produkt och konsument. Hur snabbt kan en fordndring ske? Hur
ofta kan en forandring ske? En dterkommande fraga dr hur mycket man kan dndra en
logotyp utan att riskera negativ paverkan pa sin kundbas for att varumaérket inte langre
kdnns igen. En slutlig aspekt 1 problemdiskussionen angédende Coca-Colas varumarke &r

hur kombinationen av férpackningsdesign, logotyp och fargval avgdr dess virde.
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1.4 Syfte
Syftet med studien r att undersoka vilka mervérden forpackningsdesign medfér som kan
vara till nytta for att stirka ett varumérke. Vidare efterstrdavas en djupare forstaelse for vilka

faktorer som star i fokus vid utveckling av forpackningsdesign.

1.5 Fragestallningar

» Vilka mervérden ger forpackningsdesign som kan vara avgdrande for att stirka ett
varumérke?

« Vilka faktorer dr viktiga vid utveckling av forpackningsdesign?

* Hur anvénder foretaget Coca-Cola sig av forpackningsdesign?

1.6 Avgransningar

Studien kommer att avgriansa sig till foretaget Coca-Cola och omfattar enbart dess
utveckling av flaskans forpackningsdesign samt namnkampanjen ”Dela en Coke”.
Omfattningen begrénsar sig till att gidlla Coca-Cola och inte foretagets andra varumérken.
Dessutom inkluderar studien endast flaskan och utesluter dirmed burkar (se figur 3).
Undersdkningen d&mnar inte heller behandla forpackningsdesign utifrén aspekter kring
produktsidkerhet. Géllande kampanjen avser studien inte att undersoka eventuell negativ
paverkan, exempelvis av Coca-Colas beslut om att utesluta vissa namn som enligt statistik

borde funnits med pé flaskorna (Magnusson, 2013).

Studiens inriktning ar att frimst undersoka foretagets perspektiv avseende
forpackningsdesignens betydelse for att starka varumérket. Detta betyder att konsumentens
attityd och beteende gentemot Coca-Colas forpackningsdesign 1 varumirkesstdarkande syfte
inte beaktas. I teorikapitlet anges dock kop- och konsumentbeteende dé dessa begrepp ar
viktiga att inneha kunskap om for ett foretag. Konsumentens kdpbeslut dr den faktor som
star 1 fokus fOr att forstd vad, varfor, var och hur mycket konsumenten koper (Kotler,
Adam, Armstrong & Denize, 2011). Vidare bor det poédngteras att fordndringar 1
forpackningsdesign kan medfora kostnader och eventuella nackdelar som studien inte

omfattar, fokus ligger endast pa fordelarna.
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2. Teoretisk referensram och tidigare forskning

[ detta kapitel presenteras teoretiska utgangspunkter och tidigare forskning enligt féljande struktur: i borjan
berors teorier kopplade till varumdrke och varumdrkesprofilering, foljt av design for att sedan mynna ut i ett
avslut som kombinerar forskning kring design och varumdrke. Slutligen presenteras en teoretisk syntes ddr

valet av teorier motiveras samt sdtts i forbindelse till varandra.

2.1 Varumarket och dess betydelse
Begreppet varumérke (brand) ér ett komplext fenomen inom marknadsforing och har
genom aren erhéllit flertalet definitioner. Gronroos (2007) utgér frdn branschorganisationen

American Marketing Associations (AMA) forklaring:

“[brand] is a name, term, symbol, design or a combination of them intended to
identify goods or services of one seller or a group of sellers and to differentiate
them from those of competitors.”

(Grénroos, 2007)

Trots att AMA:s ovanstdende definition anvinds 1 stor utstrackning bland forskare har den
tidvis fatt motstd negativ kritik pd grund av att den utesluter konsumentens delaktighet
(Gronroos, 2007). Traditionellt sett kan ett varumérke ses som en uppséttning av mentala
associationer som innehas av konsumenten, vilka adderar ett upplevt virde av en produkt
eller tjanst. Starka varumérken préglas av att vara unika och igenkénnliga samt att de
anknyter kdnslomissigt med konsumenter for att pa sa sétt skapa varumaérkeslojalitet
(Keller, 1998). Ett exempel som aterspeglar Kellers (1998) antagande &r det nimnda
smaktestet mellan Coca-Cola och Pepsi som visar pa ett varumairkes stora paverkan och
formaga att skapa lojalitet (Melin, 1999, se Chernatony & McDonald, 1992). Konsumenters

emotionella paverkan utvecklas vidare 1 avsnitt 2.8 Konsumenters inldrningsprocess.

Kapferer (2012), expert inom marknadsforingsstrategi, menar att det finns tva
grundlidggande funktioner for ett varumaérke: sarskilja produkter fran varandra och indikera
produkternas ursprung. Vidare beskriver Kapferer (2012) att ett varumarke foreligger forst
ndr man har forvarvat en makt att paverka marknaden och influera konsumenter. Han
forklarar att bakgrunden till att ett foretag uppnar nivan av ett varumaérke dr da en produkt
eller tjdnst tillsammans med konsumenternas intryck har skapat ett koncept (Kapferer,

2012).

21



2.2 Brand image, brand identity och branding

Ett aterkommande problem i diskussionen kring varuméarkesuppbyggnad ér distinktionen
mellan varumirkesidentitet och varumarkesimage. Brand image ér bilden av ett varumairke,
tjénst eller produkt som skapas av konsumenten. Konsumenter tar kontinuerligt in input om

varumdrken och detta kan ses som en process dér brand image byggs upp (Gronroos, 2007).

Brand identity syftar till den bild som ett foretag vill skapa och formedla av sig sjélv till
sina konsumenter och detta dr ocksi malet som ska uppfyllas (Gronroos, 2007). Branding
beskriver Gronroos (2007) som ett forlopp som skapar en image, men stéller sig tveksam
till anvandning av begreppet brand building. Han motiverar det med att det inte dr en
marknadsforingspraktiker som bygger upp brand image, utan det dr konsumenten som har
en aktiv och avgdrande roll 1 processen. Foretaget kan ge grunden for processen branding
genom passande produkter med stddjande service och en ldmplig marknadsforings-
kommunikation, dérefter d&r konsumenten mer dominant. Framgang uppnas nér brand image
motsvarar brand identity (ibid.). Det illustreras i modellen nedan, som understryker att en

stor 6verlappning mellan brand identity och brand image ar 6nskvard.

Hur foretaget definierar Hur konsumenter
sitt varumaérke uppfattar varumarket
Brand Brand
|dent|ty image

Mal: s& mycket
Overlappning som majligt

FIGUR 6: Sambandet mellan brand identity och brand image (Gray, 2010).
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2.3 Brand equity

Begreppet brand equity kan versittas till varuméarkeskapital pa svenska® och syftar till
uppséttningen av tillgangar, ansvar kopplat till varumaérket, dess namn och symbol, adderat
eller minskat vérde for ett foretag och dess konsumenter tack vare en produkt eller tjénst
(Aaker & McLoughlin, 2007). Fenomenet vixte fram i slutet av 80-talet och Aaker och
McLoughlin (2007) ndmner fyra kéllor till brand equity som visas i figur 7. Dessa element

anses skapa virde for konsumenten som 1 sin tur skapar vérde for foretaget (Melin, 1999).

Brand
Awareness

Brand
Associations

Brand
Quality

FIGUR 7: Brand equity (Aaker & McLoughlin, 2007).

2.3.1 Brand awareness

Brand awareness behandlar ett varumarkes néarvaro 1 konsumentens minne, vilket kan
utgora ett motiv for kunden att kdpa en viss produkt. Logiskt sett finns det ett skal till att ett
varumadrke ar igenként, forfattarna menar att varumirken med hog kdnnedom tenderar att
tyckas om mer och dirfor kops mer (Aaker & McLoughlin, 2007). Aven om media 4r en
populdar kommunikationsvig maste foretag stindigt arbeta med nya séljfrimjande verktyg
och sponsring utgor ocksé en viktig del. Aaker och McLoughlin (2007) tar upp tva sétt att
mata varumarkeskédnnedom: prompted och unprompted. Det forstndmnda innebér en
omedelbar koppling till ett visst mirke nér det nimns, medan unprompted gar ut pa

eventuell formaga att pAminnas om varumairket — alltsd inte en lika stark koppling (ibid.).

? Genom studien tas det engelska begreppet i ansprak for att anvinda det s& korrekt som majligt och utan att
riskera oversittningsfel (Eqviarium, 2011).
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2.3.2 Perceived quality
Kvalitet utgor en viktig drivkraft for ett eventuellt kop och har av vissa foretag anvénts som
grund for differentiering och positionering. Hogt upplevd kvalitet kommer leda till att

varumadrket lattare kan expandera (Aaker & McLoughlin, 2007).

2.3.3 Brand associations

Associationer dr ndgot som man forknippar med ett varumarke; det kan vara sdkerhet,
design, varuméarkessymboler, varumérkesbegrepp samt fraser (exempelvis McDonald’s
”I’'m loving if”). Foretag dr i behov av att vidareutveckla varumirkesassociationer som &r
av bade funktionell och emotionell nytta. Utdver detta maste de ta hinsyn till associationer
som dr sjdlvforverkligande och dven stirker dess varumérkespersonlighet (Aaker &
McLoughlin, 2007). Varumairket visualiseras via logotypen och sjdlva namnet behdver inte
vara med utan det ricker med en symbol, ett bra exempel pa detta dr varumérket Nike

(Holger & Holmberg, 2002).

2.3.4 Brand loyalty

Varumirkeslojalitet méter huruvida en konsument kommer att kopa fran foretaget igen 1
framtiden. Hir har varumérket Apple en fordel da attitydslojaliteten gentemot detta foretag
ar betydande. Det krédvs stor padverkan for att en trogen kund som &dger produkter fran Apple
ska Overvéga att byta till en konkurrents sortiment (Motivation.se, 2014). En uppskattning

visar att kostnaden for att nd ut till och attrahera en ny kund &r upp till sex gdnger hogre dn

for en redan lojal kund (Aaker & McLoughlin, 2007).

Lojaliteten gentemot Coca-Cola kombineras av bade attitydlojalitet och beteendelojalitet.
Beteendelojalitet innebir att man véljer en produkt eller ett foretag for att man inte kdnner
till alternativa erbjudanden eller pa grund av lattillgdnglighet. Ett exempel pé detta dr Coca-
Cola som dr den dryck som har storst andel 1 segmentet ldskedrycker i livsmedelsafférer.
Attitydlojalitet kan 1 detta fall ses som att Coca-Cola férmedlar samhorighet, gemenskap

och att alla kdnner igen dess smak (Motivation.se, 2014).
2.4 Forpackning och visuell identitet

Fran borjan hade forpackningar till syfte att skydda och férvara en produkt, men har sakta

och sdkert overgétt till att vara ett vilanvéint konkurrensmedel. Denna typ av design avser
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idag att inbjuda till kop och bidra till att skapa ett varumirkes identitet och sérskillnad. Alla
produktkategorier har idag ett stort utbud av till synes liknande produkterbjudanden och
den genomsnittliga beslutstidens vid kép av konsumentvaror dr endast nigra fa sekunder. I
en sadan milj6 dr det forpackningsdesign som vigleder konsumenter genom deras
sOkprocess, och fenomenet kan darfor ses som en praktisk guide f6r konsumenterna.
Vilutvecklade forpackningar sparar tid, energi och angest for méanniskor och det ger
konsumenten mojlighet att jamfora informationen i forhallande till andra produkter (Melin,

1999).

Kapferer (2012) drar slutsatsen att for att kunna skapa ett starkt varumérke dr det viktigt att
forsta det potentiella virde som ett varumérke kan uppfylla. Ett varumérke skapar framst
virde for konsumenten genom att agera som informationsbéarare. Genom att snabbt kasta en
blick pa en forpackning kan konsumenten fa en kénsla av erbjudanden och snabbt sluta
uppfattningar om produktens pris, kvalitet och funktion. Han menar att forpackningsdesign
kan ses som ett element som skapar image. Den visuella identiteten kan 1 och med detta ha
vérde for konsumenter, som ofta &r domande mot de val man gor och de produkter man
koper. Saledes kan forpackningsdesign dka bade konsumenternas sjdlvbild och deras
sociala acceptans (Kapferer, 2012). For att nd framgéing nér det géller design méste tre

delar sta 1 centrum: funktionella, emotionella och sociala faktorer (SVID, 2014).

2.4.1 Féarg och varumérke

I studien Exciting red and competent blue: the importance of color in marketing undersokte
tva forskare forhallandet mellan begreppen farg och varumérkespersonlighet (Labrecque
och Milne, 2012). Aaker (1997) definierar det sistnimnda begreppet som “en uppsdttning
av mdnskliga egenskaper som associeras med ett varumdrke” och redogor for att den

baseras pa fem dimensioner:

e Uppriktighet
e Spinning

¢ Kompetens

e Sofistikerad
* Robusthet
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Varumirkespersonlighet kan pdverka konsumentpreferenser och bygga upp en god relation
bestdende av tillit och lojalitet. Empirisk forskning visar pd att varumérkespersonligheten ar
ett viktigt element i friga om konsumentattityder och att begreppet bidrar till 6kad intention
av kop och dven stérker ett foretags brand equity (Labrecque & Milne, 2012). Labrecque
och Milne (2012) redogor att val av farg kan ses som ett marknadsforingsverktyg som
attraherar konsumenter och starker deras intryck av produkten. Genom fargen etableras en
effektiv visuell identitet som bygger upp langvariga relationer mellan foretaget och
malgruppen varvid foretaget positionerar sig gentemot sina konkurrenter. Det kan vara en
av anledningarna till att Coca-Cola indirekt har erhallit en sorts ensamritt pa rott och vitt
inom ldskedrycksbranschen. Rivalen Pepsis ursprungliga logotyp var réd och vit, men
dndrades runt 1950-talet d& den blda fargen kom att inkluderas. Denna @ndring
genomfordes 1 syfte att differentiera sig fran sin huvudkonkurrent Coca-Cola och dess

ikoniska farger (Labrecque och Milne, 2012).

Genom att applicera Aakers (1997) teori om varumairkespersonlighet pa farg menar
Labrecque och Milne (2012) att fargen rod ar kopplad till dimensionen spénning da den
beaktas som en spidnnande och stimulerande farg. Vidare associeras ocksé fargen rod
generellt till aktivitet och styrka. Forfattarna stdllde upp ett antal hypoteser, varav den

aktuella for denna studie ar:

H?2: The perceived excitement of a brand is positively affected by the presence of
red, orange, and yellow hues.

(Labrecque & Milne, 2012)

Resultaten visade pa ett stod av denna hypotes nir det giller fargen rod da korrelationen
mellan r6d och spanning var hég. Forfattarna hdvdar att stodet for fargen orange var
ofullstdindig och hypotesen gick inte heller att bekrifta for korrelationen mellan fargen gul
och spanning. Studiens slutsats r att farg spelar en viktig roll nér det géller konsumenters
uppfattningar av ett varumirke. Fargen forbattrar emotionella anknytningar i det 6gonblick
som den skapar en integration mellan logotypens kdnnetecknande farg och konsumenters
personlighetsdimensioner. Exempel pa detta dr att rott star for spanning (se figur §), blatt
for kompetens och svart for sofistikerad. (Labrecque och Milne, 2012). Holger och
Holmberg (2002) klassar Coca-Cola till de varuméarken som, med sina farger, vill betona

mjuka virden och social gemenskap. Detta resonemang stéller de i kontrast mot exempelvis
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teknologiinriktade foretag som ofta anvénder bla farg 1 sina logotyper, nagot som tyder pa

rationalitet och effektivitet.
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FIGUR 8: Color emotion guide (Bode Animation, 2013).

Det gér alltsd att urskilja ett konstruerande forhéllningssitt till farger: den roda fargen
uppfattas som varm medan den blia forknippas med det kalla. Ett exempel dr den blaa
respektive roda pricken pa vattenkranar (Bergstrom, 2012). Bergstrom (2012) skiljer
mellan funktionella och icke-funktionella farger och menar att den funktionella fargen
framjar och forbéttrar en produkts fysiska och kommunikativa funktioner, medan de icke-
funktionella fargerna anvénds 1 vilseledande, kosmetiskt syfte. Coca-Colas roda farg stiarker
dess varumaérke, men trots det innebér det inte att Coca-Cola uteslutande har ensamrétt till

fargen utan endast att det ar svért for rivaler att konkurrera med samma férg (ibid.).

2.4.2 Logotyp

Enligt Dupuis och Silva (2011) dr farg det forsta element som ménniskor lagger mérke till,
men dven form, fotografi och ord dr viktiga faktorer for att skapa uppmarksamhet.
Logotypen kan ses som ett foretags visuella spegelbild och Bergstrom (2012) anger fem

krav som en bra logotyp bor uppfylla:

1. Vara latt att kéinna igen
Vara litt att lisa
Fungera 1 stora liksom sméi teckenrader

Fungera i en bestdmd farg men dven i svartvitt

A

Vara tidlos
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Det ar viktigt att ta fram en tidlos logotyp och att std fast vid den da det inte 4r mdjligt att
etablera ett varumirke om dndringar gors ofta och ostrukturerat. Syftet ar att f4
konsumenten att omedelbart relatera till foretaget ndr man ser dess logotyp. Om foretaget
inte dr konsekvent kan detta inte uppnds. Ett varumérke som har lyckats med det dr Coca-
Cola da logotypen ar urskiljande dven pé andra sprak (Van Poppelen, 2014). Genom att
applicera teorin om fargens betydelse kan studiens forfattare vidare granska och utvérdera
hur Coca-Colas logotyp och visuella utformning har kommit att bli sa starkt igenkdnnbar

och karaktaristisk.

o o

FIGUR 9: Coca-Colas logotyp pé arabiska (Creative Bits, 2005).

2.5 Designtrappan

Designtrappan, utformad av Dansk Design Center, dr en modell som visar pd hur foretag
anvinder sig av design 1 sitt operativa arbete. Idag anvinder néstan alla verksamheter
ndgon form av design och sdledes dr det mer intressant att undersoka 1 vilken grad foretag
nyttjar detta verktyg, dn att endast granska om design &r en del 1 deras arbete. Beroende pa
vilket trappsteg ett foretag visar sig vara har designen olika strategisk betydelse. Ett sitt att
anvinda teorin dr att forst undersdka var man befinner sig, for att sedan fatta beslut kring
insatser som bor genomforas (SVID, 2014). Med hjélp av designtrappan kan forfattarna
tillimpa insamlad empiri for att undersdka om design anvidnds som ett strategiskt och

medvetet verktyg av Coca-Cola. Nedan foljer en beskrivning av respektive niva:

*  Den omedvetna designen handlar om en verksamhet dér design kan féorekomma, men
inte dr ndgot som tas upp eller diskuteras. Design har en obetydlig del 1 foretagets

verksamhet och utférandet handhas inte av designern, utan av andra yrkesgrupper
(ibid.).

* Formgivningsstadiet innebér att foretaget ser design som nagot ytligt, den sista

”touchen” pé en produkt. I manga fall dr det inte en designer som utfor detta arbete,
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utan det kan handla om personal med helt andra arbetssysslor som fér ldgga handen vid

den slutliga, utseendeméssiga formgivningen (SVID, 2014).

* Trappsteget dér design anses vara en process betyder att foretaget ser design som ett
verktyg vid nyskapande, men inte nagot som styr det vardagliga arbetet. Foretaget ser
inte design som ett resultat, utan en metod som anvénds 1 olika utvecklingsstadier.

Denna niva kréver att flera skilda kompetenser arbetar tillsammans i processen (ibid.).

* Slutligen redogors for design som en strategi — en metod som agerar en dominerande
faktor for verksamheten och som bidrar med strategiskt virde. Innovation skapar
strategiskt virde for ett varumérke och foretag som befinner sig pa denna niva ser

designmetodik som en avgorande ledningsfraga (ibid.).

Design som
strategi &
Design som innovation
process
Design som
formgivning
Omedveten
design

FIGUR 10: Designtrappan (SVID, 2014).

2.6 Designens betydelse for varumarket

Montafia, Guzman och Molls (2007) studie Branding and design management syftar till att
analysera betydelsen av design for ett varumirkes uppbyggnad. Forskarna inleder med att
klargdra att design har kommit att bli en nddvindig strategisk fordel for manga foretag.
Produktdesign och estetik dr erkdnda som strategiska verktyg i syfte att uppna komparativa
fordelar. Design kan bidra till starka varumirkesupplevelser och att konsumenter béttre
forstér vad ett varumérke star for. Detta blir sérskilt viktigt eftersom produkter och tjénster
uppfyller en emotionell funktion vid sidan av den funktionella. Baserat pd den hér
inledningen av designens betydelse mynnar forskarnas resonemang ut i antagandet att
design bor integreras med andra organisationsrelaterade funktioner. De menar att design
ska ledas av varumérket och att varumérket kan ses som en portfolio av olika betydelser dér

design spelar en viktig roll. Integrering av design management i1 varumérkesuppbyggnaden
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underléttar for produktutveckling som 1 sin tur genererar positiva interaktioner till
konsumenter (Montana et al., 2007). DuPuis och Silva (2011) tar i sin bok Package Design
Workbook upp sex olika faktorer som &r viktiga att utgé fran vid utveckling av
forpackningsdesign. En av dessa bendmns Don 't settle for parity och innebir att foretag
erfordras att ta risker 1 sitt designarbete for att uppna ett starkt varumirke (DuPuis & Silva,

2011).

Varumairket utgor ett foretags strategiska plattform 1 kommunikationen till konsumenter
och maste darfor std i fokus vid designutvecklingen. Trots att design utgor ett strategiskt
verktyg som kan anvindas for att uppné hallbara komparativa fordelar har flera foretag
annu inte insett dess kompetens 1 stirkandet av en foretagsidentitet (Kotler & Rath, 1984,
se Bruce & Cooper, 1997). Omkring 70 procent av alla kdpbeslut i matbutiker fattas vid
koptillfallet och forpackningen utgdr den enda markandsforingskommunikationen som
konsumenten har till forfogande for att utvirdera en produkt. En unik forpackningsdesign
ar foljaktligen ett sétt for en produkt att sticka ut ur mangden av konkurrerande och

liknande produkter (Holmes & Passwan, 2012).

2.6.1 The brand design management model

Montafias et al. (2007) undersokning gav stod for integrering av design i ett foretags
varumdrkesbyggande process. Vidare papekar forskarna att sporadisk hénsyn till design,
utan ndgot forhallande till ett foretags grundldggande strategi, inte har nagon betydelse och
inte heller bidrar till viardeskapande. De menar saledes att design méste vara en del av
foretagsstrategin och att fenomenet ska ses som en form av innovation som aterspeglar ett
varumadrkes kultur och filosofi (Montafia et al., 2007). Den innovativa strategin byggs upp

av nedanstaende aktiviteter:

Konceptgenerering — Designprocessen borjar med att analysera pé vilka sétt design kan
involveras 1 idégenerering, definition av nya produkter, marknadsforingsprocesser och
andra funktioner hos organisationen. Syftet ar att gora dessa koncept tydliga inom

organisationen (ibid.).

Designstrategi — gér ut pa att analysera designens roll inom ny produktutveckling (New
product development — NPD) och varumairkesstrategier for ett foretag. Forskarna delar in

design som strategi 1 tre nivder dir den ldgsta innebir att design spelar en liten roll i NPD-
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processen, medan steget over far en mer central roll i den innovativa utvecklingen.

Slutligen kan design vara ledare for hela den innovativa processen (Montana et al., 2007).

Resursgenerering — Avser hur designresurser ska hanteras och hur foretagets behov ska
hanteras for att utveckla arbetskraft. Detta sker i kombination med att skapa, anvénda och

skydda kunskapen pa ritt sétt (ibid.).

Implementering — Den hir aktiviteten handlar om hur designprocessen genomfors. Om
detta steg blir framgangsrikt beror pa hur vil integreringen av en organisations funktioner,
exempelvis design, fungerar. Har sker ocksa en utvéardering av hur pass innovativ roll

designen har inom ett foretag samt en granskning av designens resultat for foretaget (ibid.).

Koncept-

generering

Rumslig 'y Produkt-
design design

Varumarkes-
upplevelse

Imple- Design-

mentering strategi

Varumérkes- * Kommunikations-
design design

Resurs-

generering

FIGUR 11: The brand design management model (Montafia, Guzméan & Molls, 2007).

2.7 Re-branding

Muzellec och Lambkin (2006) beskriver i sin artikel ordet re-brand som en neologism
bestdende av orden re- och brand. Forfattarna hivdar att en mojlig definition av re-
branding ér skapandet av ett nytt namn, term, symbol, design eller en kombination av

dessa. Detta genomfors av ett etablerat varuméarke som avser att skapa en ny positionering
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och pé sé sitt differentiera sig hos kunder och konkurrenter (Muzellec & Lambkin, 2006).
For Coca-Cola innebar 1900-talet en framgéngsrik re-branding rent designmassigt, men for
andra dryckesforetag har re-design visat sig vara katastrofalt. Ett exempel dr Tropicanas
omprofilering ar 2009, som visar pa ett distinkt misslyckande av re-design. Everson (2009)
utvirderar misstagen 1 Tropicanas nya forpackningsdesign och anger flera avgérande
brister da han jamfor den nya versionen med originalet. Kritiken riktas frimst mot att
informationen pa forpackningen inte ldngre &r lattillgdnglig och Everson (2009) redogor att
struktur och anvéndarvinlig design dr av stor vikt for att géra konsumentens val sa effektivt
som mojligt. Han menar dven att den minimalistiska tonaliteten inte attraherar konsumenter
och att den nya forpackningsdesignen inte ar létt att sdrskilja bland konkurrerande

produkter péa juicehyllan (ibid.).

| o

Tropicana Tropicang § i
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'y 4 4

FIGUR 12: Tropicanas originalforpackning till vénster och
den nya forpackningen till hoger (Logo Design Love, 2009).

Zmuda (2009) anser att Tropicanas omprofilering genom forpackningsdesign paverkade
relationen till konsumenterna negativt dd malgruppen i slutindan kravde tillbaka den gamla
forpackningen. Detta fordndringsarbete skadade ocksd varumérket, frimst ekonomiskt da
forsdljningen mellan 1 januari - 22 februari &r 2009 enligt samma killa sjonk med 20
procent. Det fick foretaget att avveckla den nya forpackningen, som fanns tillgdnglig pa

marknaden i knappt tvd médnader, och dterga till det vilkénda originalet (ibid.).

2.8 Konsumenters inlarningsprocess

Denna studie behandlar forpackningsdesign ur foretagsperspektiv, men trots detta maste
konsumentens kopbeslut belysas. Det dr den faktor som star 1 fokus for att forstd vad,
varfor, var och hur mycket konsumenten kdper (Kotler et al., 2011). Undersokningar visar

att konsumenter lér sig att forhélla sig till en produkt genom en erfarenhetsprocess som
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bestar av fyra steg (Holmes & Passwan, 2012, se Hoch & Deighton, 1989). I det forsta
steget spekulerar konsumenten kring en produkt och skapar utifran detta eventuellt
hypoteser. I nista steg utsétts konsumenten for produkten eller far en erfarenhet av den —
med forpackningen inkluderad. I det tredje steget och efter att ha erhallit erfarenhet om
produkten avkodas informationen kring upplevelsen av denna. Till sist kommer
konsumenten att integrera informationen och ddrmed bete sig utifran sin nya attityd

gentemot produkten (Holmes & Passwan, 2012).

Holmes och Passwan (2012, se Mooy & Robben, 2002) beskriver erfarenheten kring en
produkt som ett spektrum fran indirekt till direkt erfarenhet. Exempel pé indirekt erfarenhet
kan vara att se en bild pa en produkt i ett reklaminslag, medan direkt erfarenhet beskrivs
som hands-on usage experience (ibid.). Nedanstdende modell illustrerar ett sjalvkonstruerat
forslag av forfattarna till denna studie och visar pa hur direkt eller indirekt erfarenhet kan

tas 1 beaktande 1 inldrningsprocessen.

Konsumenten Konsumenten
avkodar integrerar

Konsumenten

Spekulering utsatts fysiskt

kring produkten

informationen informationen i
kring produkten sin attityd

fér produkten

Indirekt upplevelse

FIGUR 13: Inldrningsprocessen och spektrumet frén indirekt till direkt upplevelse av en produkt i en
kombinerad modell. Den direkta upplevelsen sker i andra steget, nér konsumenten kommer i kontakt med

produkten (Sjdlvkonstruerad, 2014).

2.9 Word-of-mouth

Word-of-mouth (WOM) kan ses som en marknadsforingsstrategi som syftar till att generera
ett personligt informationsbyte mellan konsumenter. De drivkrafter som far manniskor att
vilja dela med sig av information eller kunskap har ofta en gemensam ndmnare: vi vill visa
omvirlden vilka vi 4r — och dérefter bygga var egen status. Malet med word-of-mouth &r

inte bara att gora konsumenter medvetna om ett varumérke, utan att motivera kunder att
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tala om och sprida vidare positiva asikter om foretaget och dess produkter till varandra
(Rouse, 2014). Enligt Gronroos (2007) handlar fenomenet fraimst om informations-
overforing 1 form av fakta om ett foretags produkter, tjanster och tillférlitlighet. Han menar
vidare att denna sorts kommunikation ar positivt forenad med ett varumaérkes tillvdxt. Detta
marknadsforingsverktyg nér dessutom fler konsumenter och med béttre effekt dn
kommersiella marknadsféringskanaler som reklamkampanjer (Gronroos, 2007).
Kampanjen "Dela en Coke” har uppnétt stor spridning via sociala medier, ndgot som visar
pa den utbredda effekten av word-of-mouth (Sveriges Annonsérer, 2013). Teorin om WOM
anvéands darfor uteslutande i syfte att analysera denna kampanj och inte Coca-Colas

forpackningsdesign 1 allménhet.

2.9.1 Electronic word-of-mouth

Word-of-mouth 1 de digitala kanalerna har blivit allt mer framtrddande under de senaste
aren och detta kan enligt studier bero pé att konsumenter idag undviker tv-reklam om de
har mojlighet. Att anvdnda sociala medier som marknadsforingskanal har blivit ett nytt sétt
att kommunicera med sina kunder och har aldrig varit s populért som idag. Spridningen av
word-of-mouth 1 sociala medier vaxer exponentiellt och 6kar lavinartat nar konsumenter
skapar en dialog kring ett varumérke. Samtidigt anses budskapet ofta mer trovardigt om det
kommer frdn ndgon man kanner, vi véljer helt enkelt att lyssna pa andra konsumenter
framfor reklaminslag (Phelps, Lewis, Mobilio, Perry & Raman, 2004). Moderna
kommunikationskanaler sdsom Facebook och Twitter kéinnetecknas idag av att vara ett
utrymme dir konsumenter uttrycker sina asikter om produkter. Foretag behover darmed i
allt mindre utstrickning forlita sig pa traditionell reklam (Medical and Related Sciences,

2014).

Lanseringen av Googles eposttjanst G-mail ér ett omtalat exempel inom marknadsforing
dar strategin word-of-mouth har lyckats vil. Tjénsten infordes ar 2004 som ett system for
foretagets anstillda och borjade sedan vixa genom att personalen fick mojlighet att erbjuda
familj och vinner denna tjénst. G-mail var enkel att anvdnda och hade ett funktionellt
granssnitt varpa en stor spridning skedde, som idag har resulterat i att 6ver 425 miljoner
manniskor éver hela vdrlden anvinder detta mailverktyg. Det hér kan ses som ett av
historiens mest framgéngsrika exempel pad word-of-mouth och bedéms vara ett strategiskt
effektivt sétt att f4 konsumenter med liknande tjdnster att byta till G-mail genom

rekommendation (Marketing Schools, 2012).
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2.10 Teorisyntes

Produktdesign uppges vara ett strategiskt verktyg i foretags forsok att uppnd komparativa
fordelar, men trots denna bekriftelse rader det stor brist pa forskning inom detta omride
(Montaia et al., 2007, se Berkowitz, 1987). Valet av teoretiska utgangspunkter grundar sig
1 studiens amnesomréde och syfte samt antagandet om att forpackningsdesign uppfyller en
kommunikativ funktion i den varumaérkesstiarkande processen. Genom arbetets gng lade
forfattarna mérke till att de valda teorierna inte alltid dr applicerbara pa egen hand, utan de

ar till viss del beroende av varandra.

Ett exempel pa detta pastdende ér, enligt Aakers (1997) teori om varumérkespersonlighet,
att konsumenter soker sig till varumarken som de identifierar med sin egen personlighet.
Detta paverkar dven ett foretags brand image och brand identity om deras egenskaper
motsvarar varandra. En bra visuell identitet bidrar till virdeskapande f6r konsumenten,
vilket dr till varuméirkets fordel (Aaker, 1997). Utover detta framgick det 1 Labrecque och
Milnes (2012) studie att varumérkespersonligheten har en positiv paverkan pa ett foretags
varumadrkeskapitel (brand equity). Forhallandet mellan design och ett varumairkes
viardeskapande process illustreras av nistkommande modell (se figur 14). Modellen ar ett
sjdlvkonstruerat forslag pa hur de mest centrala teoretiska utgangspunkterna for denna

studie kan integreras med varandra.

Framtagandet av modellen baseras pa tidigare forskning som inte bara konstaterar att
design ér ett varumarkesstirkande kommunikationsverktyg, utan att det &ven bor vara
implementerat 1 alla organisationers foretagsstrategier. Detta dr dock ndgot som manga
foretag inte dnnu insett betydelsen av. Implementering av design i organisationens filosofi
och foretagsstrategier samt konsekvent och innovativt arbete med design ligger pé en intern
niva — som markerat i modellen — men paverkar samtidigt det yttre. Detta skapar en
varumdrkesupplevelse som dr ndra synonymt med brand image, det vill sdga hur
konsumenter uppfattar ett foretag. Foretag bor efterstriva att skapa en positiv bild 1
konsumenternas medvetande och inneha en egen varumarkesidentitet som formedlar hur
foretaget vill framsta. Dar brand identity och brand image Gverlappar varandra har

foretaget uppndtt framgang 1 friga om varumérkesvérde.
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FIGUR 14: Modellen illustrerar integreringen av design pé intern niva, effekten av denna utét

samt hur detta skapar véirde i den varumérkesbyggande processen (Sjédlvkonstruerad, 2014).

I detta sammanhang Onskar forfattarna koppla samman Designtrappan med The brand
design management model (Montana et al., 2007) i den interna verksamheten dé de pa satt
och vis dr beroende av varandra. Modellen (se figur 14) illustrerar processen genom vilken
design integreras 1 ett foretags varumarkesstiarkande process. Forfattarna onskar poéngtera
att design bor ses som ett fenomen som aterspeglar varumérkets kultur och filosofi, men att
detta verktyg ocksa utgor en viktig del av foretagsstrategin. Tillfdllig eller bristande hiansyn
till design, utan ndgon koppling till foretaget, kritiseras av forfattarna da detta inte bidrar
till vardeskapande. Detta dr direkt applicerbart pd Designtrappan dar forsta steget
omedveten design motsvarar det som Montafia et al. bendmner sporadisk design. Pa denna

niva kan design forekomma, men det dr inte en betydelsefull del av foretagets verksamhet.
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Ju hogre upp 1 Designtrappan desto starkare implementering av design i organisationens
strategi. Den innovativa strategin byggs upp genom fyra aktiviteter som ingar i The brand
design management model och hur innovativt ett foretag dr beror pé i vilken grad dessa
aktiviteter hanteras. En kombination av Designtrappan och The brand design management
model (se figur 15) dr anvindbar for att analysera och konstatera ett foretags strategiska
position avseende design. Sammantaget hdvdas att graden av implementering av design i

verksamheten dr en analogi till ett foretags placering 1 Designtrappan.

Hbg grad av
implementering
(\@\(\g
O of
\WQ\QQ deg\g

> Design som
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Design som
A process
Design som

‘ formgivning
Lag grad av
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FIGUR 15: En kombination av Designtrappan och

The brand design management model (Sjédlvkonstruerad, 2014).

Design pa den interna nivin resulterar 1 vad som externt kallas for visuell identitet, vilket &r
det som konsumenterna iakttar. Den visuella identiteten fungerar som ett marknadsforings-
verktyg mellan varumaérket och kunderna. Genom den visuella identiteten, som 1 detta fall
ar forpackningsdesign, gir konsumenten igenom en inldrningsprocess och genom direkt
upplevelse av en forhoppningsvis lyckad forpackningsdesign skapas en god attityd till
produkten. Detta leder till virdeskapande for bade konsumenten och varumirket, som
starker dess brand equity och 1 sin tur stirker konsumenternas uppfattning av varumarket.
Det ér viktigt att betona att forpackningsdesign kan utgora ett exempel pa associationer som
kopplas till brand equity. Andra typer av associationer kan vara verbala sddana, exempelvis
McDonalds slagord ”I’'m loving it” (McDonalds, 2014), medan andra foretag har en fordel 1

form av associationen hog kvalitet. Positiv feedback eller spridningseffekt i form av word-
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of-mouth starker detta. Den visuella identiteten inbegriper en kombination av farg, logotyp

och formgivning som syftar till att formedla positiva aspekter av ett varumérke.

Om ett foretag arbetar konsekvent, och inte avviker fran sina kdrnvarden och visioner, leder
det forhoppningsvis till en battre implementering av design. Hogre viardeskapande okar
sannolikheten for en stérre Gverlappning mellan brand identity och brand image, vilket ér
onskvirt. Processen genom vilken brand image byggs upp ar kontinuerlig och kallas for
branding. Avslutningsvis onskar studiens forfattare framfora att det enbart dr det som
rodmarkerats 1 figuren som sker pd en strikt intern niva och som har en exogen paverkan
och att modellen dirifran giller pa extern niva. Aven om brand identity ir en bild som
byggs upp av en verksamhet internt sett bor foretaget 6nska att den uppbyggda identiteten
stimmer Overens med konsumenternas uppfattning av varumérket i fraga. Foljaktligen

handlar det inte uteslutande om en intern niva.
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3. Metod

[ detta kapitel redogors for vilken forskningsmetod och urvalsram som har anvints samt tillvigagdngssdttet

for studien. Kapitlet avslutas med metodkritik och en diskussion kring tillforlitlighet och etik.

3.1 Forskningsansats

Studien har genomforts med en kvalitativ forskningsstrategi och grunden till detta val &r att
man erhéller svar pd fragor som rér manniskors virldsbild. En kvalitativ ansats utgér fran
ett tolkningssynsétt dér fokus ligger pa ord istéllet for siffror under den empiriska
datainsamlingen och analysen (Bryman & Bell, 2005). Studiens huvudsakliga dmne ska
studeras pé djupet for att uppna en mer fullstdndig forstaelse av forpackningsdesign som

varumadrkesstiarkande verktyg, ddrav valet av en kvalitativ metod.

D4 studien dr av kvalitativ karaktir och ett djup i resultatet 6nskas har metoden fallstudie
valts for att besvara studiens syfte. Bryman och Bell (2005) beskriver begreppet
fallstudiedesign som en metod som ror komplexitet och dér man enbart undersoker en
foreteelse. For studiens syfte lampar sig en instrumentell fallstudie bast, da denna fokuserar
pa ett enda foretag for att erhalla en djupare forstaelse av en mer generell fragestéllning.
Nagot som kan gynna studiens tillforlitlighet ar att forskare vid fallstudier vanligtvis
anvander multipla kéllor vid datainsamling, vilket stimmer 6verens med denna studie

(Olsson & Sorensen, 2011).

3.2 Urval

Nir kvalitativa ansatser tillimpas &r ett strategiskt urval ofta mest ldmpat att utgd fran. Vid
ett sddant urval dr det viktigt att ta hdnsyn till forskningsfrdgan for att kunna erhéalla en bred
och detaljerad beskrivning av studiens undersokta fenomen (Hedin, 2011). D4 studiens
syfte ar att undersoka vilka mervérden forpackningsdesign bidrar med till varumérket hade
det varit lampligt att utgé fran foretagets motivering till valet av forpackningsdesign samt
dess paverkan av varumairket. Coca-Cola hade inte mgjlighet att medverka i en intervju och
motiverade sitt stdllningstagande med att informationen &r konfidentiell. Forfattarna
beslutade dérfor att hélla intervjuer med tva oberoende varumirkes- och designbyrder som
ar vil insatta 1 &mnesomradet och som anses vara aktuella {for studien. Utdver dessa
intervjuer kommer sekundér information om Coca-Cola att himtas fran Internet och andra

kéllor som ett komplement till datainsamlingen. For att ytterligare stirka tillforlitligheten 1
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studien har forsok gjorts for att komma i kontakt med Coca-Cola via andra medier. Sju
utvalda fragor som framst behandlade foretagets varumérkesplattform mailades till Coca-
Cola Konsumentkontakt. Vidare information kring Coca-Colas kampanj ”Dela en Coke”
har dven Onskats, men pé grund av konkurrensméissiga skél har detta inte gatt att erhilla
frdn kontakten med foretaget. I Ovrigt hinvisar de endast till fyra webblankar déar hidvdar att
all information finns att himta. Det framgick tydligt under intervjuerna med designbyraerna
Silver och Amore att denna typ av frdgor inte med all sdkerhet kan besvaras korrekt av
utomstéende parter, varpa kontakt togs med Coca-Cola Konsumentkontakt och Coca-Cola

Company (se bilaga 4-6).

3.3 Semistrukturerade intervjuer

Semistrukturerade intervjuer har utgjort studiens priméra metod av datainsamling. Denna
form av intervju innebér att samtalet utférs med en person i taget och att man utgar fran
bredare frageomraden, snarare &@n att stélla detaljerade fragor. Syftet med valet av denna typ
av intervju var att informanterna inte skulle ledas av intervjuarna, samt att erhdlla en
djupare inblick med naturliga svar. Dessutom fanns mdjlighet till uppfoljningsfragor, vilket
underléttade vid missuppfattningar eller da 6nskemal om vidare utveckling kring vissa
resonemang erfordrades (Bryman & Bell, 2005). Infor intervjuerna med de tva
designbyrierna utformades en allmén intervjuguide utformats (se bilaga I). Guiden
innefattar teman kopplade till studiens syfte och fragestédllningar och behandlar omraden

som varumaérke, forpackningsdesign och designprocessen 1 stort.

3.4 Genomférande av studien

Inledningsvis har litteratursokningar, som en sekundér kélla, anvénts for att skapa en
bredare bild av &mnesomradet och for att pé sé sétt kunna beskriva forskningsfronten. Detta
syftade dven till att inhdmta kunskap om vad som redan var ként kring forskningsfragan for
att sedan samla in empiri, frimst 1 form av tva semistrukturerade intervjuer. Intervjuerna
holls den 18 november 2014 kl. 10:00 med Daniel Wallin, senior designer pa
Designkontoret Silver respektive den 19 november 2014 kl. 13:00 med Jonas Hellstrom,

senior designer pd Amore Brand Identity Studios.

Triangulering har tilldmpats vid datainsamling, vilket innebar att fler &n en metod har

forekommit. Studien har som ndmnt tagit fram empiri utifrin bade intervjuer och
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sekundirdata. Patel och Davidson (2011) menar att en triangulering kan bidra till ett
fylligare resultat dd information fran alla kéllor betraktas vid analysen. Denna metod
mojliggdr att man kan studera fenomenet ur olika synvinklar och utifrin detta har data
analyserats och resultat sammanstillts, vilka har tolkats 1 ljuset av vad som tidigare var

ként.

3.5 Analysférfarande

Trots att Bryman och Bell (2005) hiavdar att den kvalitativa forskningen uppvisar en
induktiv syn pd forhallandet mellan teori och empiri tenderar forfattarna att dven urskilja ett
deduktivt angreppssitt da studien har utgatt frdn en teoretisk referensram. Utifran studiens
fragestillningar och valda teorier brukar, inom deduktion, hypoteser deduceras (ibid.). Ett

exempel pa en hypotes som deducerats ur teori och forskning 1 denna studie &r:
Hypotes: Coca-Colas logotyp dr karaktdristisk och starkt igenkdnnande.

Det ar viktigt att betona att det ar fragestillningarna som star i fokus i denna studie och att
hypotesen enbart utgdr ett exempel pa att en deduktiv infallsvinkel foreligger. Utifrdn
teorier och hypoteser har data samlats in och analyserats och resultaten dr grunden for att
antingen bekrifta eller forkasta dessa hypoteser. Med andra ord syftar denna process till att

bemota fragestdllningarna som studien &mnar besvara.

Hypoteser Teorin
Teori Hypoteser Empiri Resultat verifieras/ revideras
falsfieras

FIGUR 16: Den deduktiva processen (Bryman & Bell, 2005).

3.5.1 Tematisk analys

Bryman och Bell (2005) redogdr for metoden tematisk analys som anvénds vid kvalitativ
forskning och de stoder synen pd denna som en lattanpasslig metod. Dock har de till viss
del stillt sig kritiska mot det tematiska analysforfarandet och skriver att denna metod inte
alltid ar ett meningsfullt tillvigagingssatt for att beskriva hur forskare inom foretags-
ekonomi utfor analyser. Enligt Braun och Clarke (2006) dr en fordel med tematisk analys

mojligheten att presentera ett detaljrikt material. Med hénsyn till bdde for- och nackdelar
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sker analysen med en viss forsiktighet da strategin och tillvigagéngsséttet for tematisk
analys 4r att bearbeta data, ta fram nyckelord och bryta ner dem i teman. Inga storre
problem har identifierats trots studiens foretagsekonomiska inriktning, tvartom har denna

typ av analysmetod underlittat processen.

Béda intervjuerna har, med informanternas tillstdnd, spelats in och transkriberats frén
muntligt till skriftligt sprék. Dérefter skickades en sammanfattning till respektive deltagare
for eventuella tilldgg eller justeringar 1 syfte att eliminera missforstdnd. Efter att ett
godkinnande erhillits paborjades analysen med en intervju i taget: transkriberingen lastes
igenom noga och centrala nyckelord valdes ut. Figur 16 och 17 illustrerar kodning av
nyckelord med r6d markering i den forsta respektive andra intervjuade personens svar pa

frigan "Kan du med egna ord definiera ordet forpackningsdesign? .

3. Kan du med egna ord definiera ordet férpackningsdesign?

Forpackningsdesign &r ju lite speciellt, dar kan man skilja pa ren strukturell
forpackningsdesign, det blir ju mer industridesign, hur en forpackning rent tekniskt ar
utformad: om en kartong ar latt att dppna, om den rymmer ratt mangd i férhallande till
hur stor plats den tar — sddant &r maximerat. Sen kan det handla om utseendet, den
grafiska designen och d& handlar det mycket om att den ska ta for sig i butikshyllan pa
ratt satt, att den ska kénnas ratt sak nér du ser den, materialet ska kénnas bra,
fargerna ska kénnas bra, det ska finnas konsekvens: den ska se likadan ut om du
kdper den i maj som om du kdper den i september.

FIGUR 17: Framtagning av nyckelord (Intervju med Daniel Wallin, 2014).

3. Kan du med egna ord definiera ordet férpackningsdesign?

Skulle jag saga ar den grafiska designens reklam och det ar fér att foérpackningsdesign
ar s kommersiellt, det ar ett satt att krdnga... en konstkatalog for // museet // &r ju dar
for att guida folk. Fran alla produkter som finns ska den synas, du ska kopa just den
produkten, det ar nagon sorts reklam. Det direkta dgonblicket man handlar en produkt.
Kommersiell design fast grafisk form.

FIGUR 18: Framtagning av nyckelord (Intervju med Jonas Hellstrom, 2014).

Dessa centrala nyckelord kan kopplas till steget koda data enligt tematisk analys (se figur
19) och nér det steget var klart strukturerades dvergripande teman utifrédn insamlad data.
Studiens teman har tagits fram med hinsyn till bada intervjuerna och kan pastas besvara

frdgan “’Vad pratar den interviuade om?” (Hedin, 2011). Dessa teman utgér grunden for
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ndstkommande kapitel, 4. Empiri och analys, och ér 1 sin tur det kapitel som studiens

slutsatser grundas pa. De teman som togs fram ar foljande:

¢ Utveckling av forpackningsdesign
* Mervirden av forpackningsdesign
* Coca-Colas varumaérke

* (Coca-Colas forpackningsdesign

¢ Kampanjen ”Dela en Coke”

Transkribera
intervjuerna

Koda data

Diskutera och
sammanstall den Dela in data i
information som teman
identifierats

FIGUR 19: Tematisk analys (Sjélvkonstruerad, 2014).

3.6 Metodkritik

Kvalitativ forskning har stundtals kritiserats for att vara allt for subjektiv, men framfor allt
for att inte kunna mojliggora replikering av en undersdkning. Denna typ av forskning anses
ocksé ha lagre reliabilitet 4n kvantitativ forskning och svérigheter kring generalisering kan
ibland uppsté (Bryman & Bell, 2005). D4 ett mindre urval vanligtvis gors vid kvalitativ
forskning &n vid en kvantitativ studie har ett extra fokus lagts pa att trovardiga respondenter
valts ut. Dessa har varit yrkesverksamma inom branschen i manga ér. Trots ett mindre urval
har undersokningen varit tillrickligt omfattande for att kunna redovisa palitliga och
trovérdiga resultat. Generalisering till en viss population har inte kunnat utforas, vilket inte
heller &mnats, men istéllet har resultaten generaliserats och styrkt olika teorier inom det
aktuella omradet. Nedan diskuteras studien i termer av reliabilitet, validitet, etik och

triangulering.
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3.6.1 Reliabilitet och validitet

Inom kvalitativa studier dr det viktigt att anvdnda begreppen reliabilitet och validitet 1
enlighet med forskningens syfte. Till skillnad fran kvantitativa studier som oftast kretsar
runt matning, syftar kvalitativa angreppssétt att forstd en social miljé och sociala
betingelser (Bryman & Bell, 2013). Nedan presenteras vissa centrala underkategorier till

dessa tva begrepp och studien diskuteras dérefter utifran dessa.

Intern reliabilitet — Kan 1 studier som beror subjektiva och beteendeméssiga beddmningar
tendera att vara svag. Detta pd grund av att forskare som ar inblandade inte bedomer och
tolkar enhetligt (ibid.). En sddan svaghet kan appliceras pa denna studie da risken finns att
om forskningen genomfors pa nytt kan nya stdndpunkter och slutsatser framstd medan

andra kan komma att forsummas. Detta i och med att endast tvé intervjuer har genomforts.

Extern reliabilitet — Ror enligt Bryman och Bell (2013, se LeCompte & Goetz, 1982)
utstrdckningen 1 vilken en undersokning kan upprepas. Det blir problematiskt av den
anledningen att det inte 4r mojligt att frysa en social miljé och 1 ovrigt sociala betingelser.
Brist pa extern validitet dr aktuellt &ven f6r denna studie pa s vis att faktorer over tid,
marknadssituationer och andra sociala forutsittningar dr avgorande for resultaten och de

slutsatser som dras.

Studiens interna validitet uppvisar en styrka di kravet pa intern validitet syftar till en god
overenskommelse mellan forskarens observationer och teoretiska utvecklingar. Bryman och
Bell (2013, se LeCompte & Goetz, 1982) podngterar att involveringen och engagemanget i
den sociala miljon inom kvalitativa forskningar leder till enighet nér det géller

observationer, begrepp och teorier. Detta stimmer 6verens med studien.

Den externa validiteten handlar om 1 vilken grad resultaten kan generaliseras till andra
sociala miljoer och den tenderar att vara bristféllig da kvalitativa forskare oftast anvinder
sig av en fallstudie (ibid.). Denna studie grundar sig 1 en fallstudie av foretaget Coca-Cola,
vilket betyder att resultat, analys och slutsatser enbart géller det specifika fallet. Forfattarna
till denna uppsats vill dock ta diskussionen ett steg langre och papeka den positiva
synvinkeln genom att hidvda att det finns en logik bakom valet att utfoéra en fallstudie —

syftet behover inte vara att generalisera resultat till andra varumérken.
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3.6.2 Etiska aspekter
Vidare bor man lagga vikt vid att undersdkningsansatsen ér etiskt korrekt. I enlighet med
Vetenskapsradet (2005) kan de etiska aspekterna vid forskning delas in i fyra

grundlidggande krav: information, samtycke, konfidentialitet och nyttjande.

Informationskravet — Handlar om att forskaren ska informera deltagaren om dennes uppgift
1 projektet, vad som efterstrdvas med studien och belysa att det &r frivilligt. Informanterna
Daniel Wallin och Jonas Hellstrom fick via ett utforligt mail komma till insikt om studiens
syfte och vad respektive intervju skulle komma att berdra for frdgor. Detta &r etiskt sett
grundldggande medan det metodologiskt kan ha varit en brist da fragor om kidnda
varumdrken och kidnnetecknande forpackningsdesign kan ha varit ledande d& information
om Coca-Cola delgetts fore intervjuerna. Etiken vager givetvis tyngre och dessutom &r
Coca-Cola ett sa pass kint varumaérke att det var oundvikligt att foretaget skulle ndmnas.
Bada deltagarna fick i mailet veta att intervjun skulle anvindas som grund inom en

kandidatuppsats och fick tillgang till forskarnas laroséte och kontaktuppgifter.

Samtyckeskravet — Forfradgan om intervju via mail sidndes till ndgra anstillda inom
Designkontoret Silver respektive Amore Studios. Daniel Wallin och Jonas Hellstrom visade
intresse, varpa de blev uppringda och intervjuer bokades. De gav ocksa sitt samtycke till
ljudinspelning vilket ledde till en trivsammare diskussion, varvid anteckning under
intervjuerna inte behdvde tas hiansyn till. Ingen konfidentiell information framfordes under

intervjuerna, som utgjorde den faktor till att Coca-Cola inte kunde medverka i ett samtal.

Konfidentialitetskravet — Nira samband med sekretess innebér att deltagare garanteras
tystnadsplikt nér det géller kdnsliga frigor. Denna aspekt &r 1 vanliga fall av stor betydelse
men har inte visat sig vara en risk 1 denna studie da deltagarna fick utforlig information om
intervjuerna och syftet med dessa. Informationen var, som tidigare nimnt, inte tillrackligt

kénslig for att tystnadsplikt skulle behdvas.
Nyttjandekravet — betyder att deltagarna upplyses om att insamlat material enbart anvénds 1

forskningsdndamal, vilket forklarades for bade Daniel och Jonas nér de blev tillfrigade om

tillatelse av inspelning av respektive intervju.
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3.6.3 Triangulering

Triangulering innebér enligt Bryman och Bell (2013) att man anvidnder mer &n en metod
eller datakélla vid studier av sociala foreteelser. I denna studie har intervjuer och
sekunddrdata om Coca-Cola kombinerats. Syftet med triangulering &r att 6ka
tillforlitligheten dven om kritik har forts mot kvalitativ forskning pd grund av den subjektiva
synen (ibid.). Bryman och Bell (2013) ndmner ett exempel om etnografer som brukar
kontrollera sina data med hjilp av intervjufrdgor for att undvika missforstdnd i vidare
tolkningar. Valet att genomfora tva intervjuer om forpackningsdesign hade for avsikt att se
huruvida tolkningar inom dmnesomradet dr allmént utbrett, ndgot som hade varit svart att fa
inblick 1 om endast en designbyrd intervjuats. For att sdkerstilla att deltagarna uppfattades
korrekt skickades en sammanfattning till respektive part efter transkriberingen (se bilaga 2
och 3). Syftet var att bade Daniel Wallin och Jonas Hellstrom skulle fa ta del av hur
forskarna uppfattade deras stdndpunkter samt eventuellt 1agga till, utveckla, fortydliga eller
ta bort nagot visentligt. Sekundirdata som ytterligare metod kan anses representera Coca-
Cola, det framgick under intervjuerna att vissa foretagsstrategier inte kunde tolkas av

informanterna med sdkerhet, exempelvis valet av fargerna rott och vitt.

3.6.4 Sammanfattning av metodkritik

Ur ett etiskt perspektiv uppvisar studien hogt fortroende och detta stirks med hjélp av
Vetenskapsradets (2005) fyra krav pa forsvarbar etik. En annan bidragande faktor ar
studiens &mne som 1 sig inte dr sirskilt konfidentiellt eller problematiskt. Svarigheten 1
form av konfidentialitet hade dock uppstatt om Coca-Cola deltagit i en intervju. For att
stirka resultaten har tva designbyraer valts istéllet for en. Detta for att stélla svaren mot
varandra och analysera i vilken mén deltagarna héller med varandra. Som komplement till
dessa intervjuer har sekundédrdata om foretaget Coca-Cola, Coca-Colas forpackningsdesign
och kampanjen "Dela en Coke” tagits fram som jimforande underlag. Syftet med att
kombinera metoder, sa kallad triangulering, var att skapa en bredare syn av &mnesomradet
forpackningsdesign 1 varumarkesstirkande syfte. P4 grund av sin kvalitativa karaktar brister
studien 1 intern och extern reliabilitet vilket dr oundvikligt pa grund av att det &r en social
miljo som star i fokus. I termer av validitet méirks dock en styrka tack vare den 6kade
forstaelsen av de sociala betingelserna, att det dr en fallstudie och att syftet enbart gar ut pa
att analysera foretaget Coca-Cola och inte dra nagra allménna slutsatser om andra foretag

inom samma bransch.
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4. Empiri och analys

[ detta kapitel presenteras studiens resultat som analyserats utifrdn det teoretiska ramverket, tidigare
forskning och sekunddrdata om Coca-Cola. Inledningsvis ges en inblick i foretagen Silver och Amore ddr tvd
intervjuade senior designers dr verksamma. Ddrefter redogors empiri och analys utifran de teman som
presenterades i kapitel 3 under avsnittet tematisk analys. Slutligen lyfts de viktigaste aspekterna och

resonemangen fram i en sammanfattning.

4.1 Introduktion

4.1.1 Designkontoret Silver — verksamhet och representant

Daniel Wallin arbetar som senior designer pa Silver, ett foretag som framst sysslar med
varumadrkesfragor, bade ur designperspektiv och utifran strategiska synsitt. I deras
verksamhet dr design ofta synonymt med strategi och deras framsta styrka dr att vdva ihop
dessa begrepp. Daniel har arbetat med strategisk design 1 6-7 ar och beskriver studiens
amne forpackningsdesign som ett eget litet skrd inom designbranschen, ndgot som
utvecklas senare 1 denna analys. Med Daniels stora engagemang, kompetens och erfarenhet
inom design ansigs han vara en lamplig och trovérdig kandidat for att utgora datamaterial

till denna studie.

4.1.2 Amore Brand Identity Studios — verksamhet och representant

Jonas Hellstrom &r verksam som senior designer pa designbyrdn Amore. Foretaget arbetar
frimst med grafiska identiteter och forpackningsdesign, som Jonas menar ér en del av ett
varumadrkes identitet. Hans studier pa Forsbergs Designskola utgér grunden for hans nu
breda erfarenhet av designarbete. Jonas har varit med och grundat designbyran Lobby
Design och har arbetat med allt frdn bocker och tidningar till logotyper och identiteter. Pa
Amore ser man design som ett vitt begrepp som syftar pé allt runtomkring oss som nagon
har tagit fram — design &r kort och gott skapande. Studiens forfattare blev rekommenderade
Jonas Hellstrom som ansags lamplig for studien dd Amore har ett stort fokus pa studiens

aktuella &mne forpackningsdesign.

4.2 Allméant om férpackningsdesign

[ detta avsnitt inleds analysen av de fem olika teman som presenterades i metodkapitlet. Hdr ingar bland
annat en allmdn definition av forpackningsdesign, vad som dr viktigt att tinka pd ndr man utvecklar denna
typ av design samt en enskild analys om hur en karaktdristisk logotyp utgor en betydelsefull del av en
forpackning. Denna redogorelse av forpackningsdesign har for avsikt att ge ldsaren en grundliggande

forstdelse som fordras i den kommande analysen av relationen mellan design och varumdrke.
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4.2.1 Definition av forpackningsdesign

Intervjuerna pdvisade att Daniel och Jonas har liknande definitioner av forpackningsdesign
och bdda menar att fenomenet kan fungera som en sorts reklam. Daniel skiljer mellan ren
strukturell forpackningsdesign, som tekniska element och industrifaktorer, och den grafiska
designen — det vill sédga utseendet, materialet, att forpackningen ska synas 1 butikshyllan, att
fargen ska kédnnas bra och att det finns en linje av konsekvens 1 formspraket. Forpackningen
ar viktig som kommunikationsbérare dé den kan ses som ett slags mote mellan konsument
och varumairke. Konsumenters indirekta respektive direkta upplevelse av en visuell identitet
ar av betydelse. Nar konsumenten exponeras fysiskt for produkten samlas information som
ar avgorande for huruvida produkten kommer att foredras eller inte (Holmes & Passwan,
2012). Detta tyder pé att en mer vilutvecklad forpackning kan ses som en starkare
kommunikationsbidrare. De tva informanterna visade ocksé pa samstdmmighet nér det
géller forpackningens formaga att sticka ut 1 butiken och locka konsumenten till en specifik
produkt. Paralleller kan ocksé dras till Melins (1999) resonemang om den visuella
identiteten och dess anvéndbarhet for att stirka konsumenters positiva attityd till ett
varumérke. Det stora utbudet av likartade produkter stéller idag storre krav pé en lyckad
forpackningsdesign i syfte att guida konsumenten att vélja en specifik produkt. En motpol
till detta &r att en tillrackligt hog kundlojalitet kan utgora ett hinder for kunder att férdndra
sina varumérkespreferenser (Aaker & McLoughlin, 2007). Enligt Daniel har allt 1 var

tillvaro en forpackning och darfor stills hoga krav pd att ta fram en vélutvecklad sadan.

Allt dr forpackning. Ett dgg har ett skal och det dr pa sdtt och vis ocksad en
forpackning dven om mdnniskan inte har skapat den.

(Daniel Wallin, 2014)

4.2.2 Viktiga faktorer vid utveckling av forpackning

Varumarket ska alltid prioriteras ndr man utvecklar forpackningsdesign som préglas av en
strategisk forankring. Forpackning och varumérke kan inte sdarkopplas enligt Daniel. Hans
resonemang kan utvecklas med Melins (1999) antagande att forpackningsdesign ér en
sekundir identitetsbarare. Melin (1999) péstar att forpackningar utgor en stodjande
funktion 1 varumarkesidentiteten, dar logotyp och symboler ingar. Det innebér att den
visuella identiteten dr avgorande ndr det kommer till varumérkesidentiteten och att den
alltid bor rimma med varumaérket. Andra viktiga faktorer vid forpackningsutveckling ar

enligt Daniel att utfoérandet och designen ska rimma med den bild man har av ett
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varumadrke. Dessa synpunkter finner stod 1 Montafias et al. (2007) studie som tydligt
markerar att design och estetik ar strategiska verktyg som kan ligga till grund for att uppna
komparativa fordelar. Utover det faststéller forskarna att konsumenter via design béttre kan
forstd vad ett varumarke stdr for och detta dverensstimmer med Daniels asikt. Enligt Jonas
ar det av betydelse att reflektera 6ver funktionen nér det giller utveckling av
forpackningsdesign, sjdlva forpackningen maste stimma Overens med designen. Han menar
att det skapas obalans om en produkt har en attraktiv grafisk design och icke-funktionell

forpackning.

Hér bekriftas Melins (1999) péastaende om att forpackningsdesign utgdr en av de viktigaste
aspekterna for markesprodukters framgang. Konsekvent arbete med den visuella identiteten
kan vara virdeskapande for konsumenten, vilket i sin tur skapar véarde for varumarket.
Utformningen av Coca-Colas flaska dr sa pass kdnnetecknande att den kan klassas som en
association som bidrar till 6kad brand equity. En aterblick 1 den teoretiska referensramen
tyder pa fler undersdkningar som faststéller virdeskapandet for konsumenten. Montafa et

al. (2007) anger till exempel att design kan bidra till starka varumérkesupplevelser.

4.2.3 Logotyp

En bra logotyp ska enligt Daniel frambringa ett unikt stimuli som kan kopplas till
varumérket ndr man som kund fér syn pd den. Betydelsen av att koppla en logotyp till
varumadrket aterspeglas 1 Melins (1999) distinktion mellan priméra och sekundira
identitetsbdrare. Han menar att logotypen, som sekundir identitetsbirare, har en stédjande
funktion 1 varumérkesidentiteten och darmed bor ha en koppling till varumérket. Daniel
utvecklade sitt svar med att tillagga att det kan handla om att logotypen formedlar virden
som skapar kénslor eller visar vad man som foretag arbetar med. En logotyp inom vérd och
omsorg bor till exempel inte ha ett hdrt och kantigt utseende. De bésta logotyperna
kdnnetecknas dessutom av tekniska aspekter som att de &r lattillgdngliga, tydliga och syns.
Ur ett grafiskt designperspektiv asyftar Jonas att bdde forpackningsdesign och logotyp bor
vara av typen “stand out” for att konsumenterna ska kunna komma ihag ett varumérke.
Kontraster 1 farg och form samt storlek pé logotyp ar likasa viktiga faktorer. Jonas har en
tydlig bild av hur en karaktdristisk logotyp ska vara utformad: okomplicerad, kort namn,
koncis och tydlig samt endast besta av ett fatal farger. Han tillade att om man kan skala bort
delar av en logotyp och fortfarande kénna igen den har man uppnétt hog kdnnedom kring

varumadrket. P4 samma sitt hivdar Daniel att beroende pa hur inarbetad och karaktiristisk
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en logotyp dr kan man skédra ner valda delar och fortfarande erhélla igenkdnning.
Informanternas dsikter om en karaktiristisk logotyp finner stdd 1 Bergstroms (2012) fem

krav pa en bra logotyp.

Intervjudeltagarna hade likande svar géllande en framgangsrik logotyputveckling, men
nagot som bor betonas dr Daniels asikt om att en logotyp ska kopplas direkt till varumaérket.
Detta motsvarar det forsta av Bergstroms (2012) fem krav: ”vara létt att kédnna igen”. Bade
Daniel och Jonas holl med om kravet att en logotyp ska vara litt att ldsa och de delade dven
uppfattningen om det tredje och fjiarde kravet: att forpackningens funktion ska fungera i
olika storlekar och att ett konsekvent fargval dr av betydelse. Huruvida Coca-Colas logotyp
uppfyller dessa krav, inklusive det femte och sista om att den bor vara tidlds, diskuteras
under 4.5 Coca-Colas forpackningsdesign. Att logotypen ska kopplas till varumarket
diskuterar Aaker och McLoughlin (2007) under aspekten brand associations 1 teorin brand
equity och forskarna ndmner att varumérket visualiseras via logotypen. Teoretiska kallor

stoder dirmed pastaendet att logotypen ska kopplas till varumaérket.

4.3 Mervarden av férpackningsdesign

Till skillnad frdn foregdende allmdnna avsnitt dmnar detta kapitel ldgga fram de positiva aspekter som
forpackningsdesign medfor for en produkt. Detta dr ocksd grunden till en av studiens tre frdgestdllningar.
Mervirden av forpackningsdesign dr av betydelse for att djupare forsta designens effekt i ett varumdrkes

vérdeskapande process.

Enligt respondenten Daniel kan forpackningsdesign medfora fordelar f6r produktens
marknadsforing genom att skapa nagot mer dn sjilva produkten 1 sig och sérskilja sig fran
mangden av liknande produkter. Detta dr avgorande da det ror sig om ett samspel mellan

forpackningsdesign och varumairke, som indirekt utgdr ett mote 1 butiken.

Jobbar man med konsumentprodukter sd dr forpackningsdesignen absolut
avgorande, just for att det i regel dr det forsta och mest frekventa métet med ett
varumdrke for vildigt manga. Alla har ju férpackningar hemma, men véldigt fa
mdter ett foretag pd andra sdtt.

(Daniel Wallin, 2014)

Daniels resonemang om att forpackningsdesign skapar ndgot mer an sjdlva produkten stods

av Holger och Holmbergs (2002) uttalande om att ett Coca-Cola-kdp dr mer dn bara ett kop
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av laskedryck. Detta kan forenas med Melins (1999) pastaende om att forpackningsdesign
priglas av olika produktattribut i syfte att skapa mervérde for ett varumirke. Det avser 1 sin
tur att formedla ett funktionellt virde till konsumenten och dr avgorande vid utveckling av
en konkurrenskraftig markesprodukt (Melin, 1999). Jonas var inne pé ett liknande spar
gillande forpackningsdesign och beskrev att det dr ett kommunikationsverktyg med kunden

—ndgot som &r en forutsdttning for en produkts goda relation till sina konsumenter.

Att skapa en god relation med konsumenten dr av stor vikt. Genom
forpackningsdesignen kan foretaget kommunicera med sina konsumenter.
Férdelen med forpackningsdesign dr att foretaget fdar chansen att bygga en
relation med sina konsumenter redan i butiken och sedan fortsdtter den
relationen ndr konsumenten anvinder produkten i hemmet.

(Jonas Hellstrom, 2014)

Daniel framhévde en liknande slutsats och talade om férpackningen som en viktig
kommunikationsbérare da det kan ses som ett mote mellan konsument och varumaérke.
Jonas ovanstaende citat och Daniels asikt dr betydelsefulla om man ser till konsumenters
inldrningsprocess (Holmes & Passwan, 2012). Nér konsumenter upplever en produkt for
forsta gdngen intas information som bearbetas och péaverkar intentionen till kop. Om denna
direkta upplevelse upprepas/repeteras skapar konsumenten sig en uppfattning om/av
produkten 1 fraga. I nésta steg kan man analysera formagan att via en lyckad
forpackningsdesign skapa ett vanebaserat képbeteende hos konsumenten. Om foretaget

lyckas med det uppstér kundlojalitet — ett viktigt attribut 1 brand equity.

Det forekommer flera gdnger 1 empirin att forpackningsdesign dr ett kommunikativt
verktyg fOr att skapa en relation mellan varumérke och konsument och teoretiskt stod gar
att finna. Kapferer (2012) menar att en snabb blick pa forpackningen kan bidra till att skapa
en uppfattning hos konsumenten, medan Melin (1999) anser att forpackningen &r
avgorande under konsumenters sokprocess. Jonas framforde att konsumenten har en viktig
helhetsroll och detta kan analyseras utifrin Holmes och Passwans (2012)
erfarenhetsprocess. Nar konsumenten genom direkt upplevelse utsitts for produkten fysiskt
skapas en bild av produkten i helhet. Jonas vidareutvecklade sitt svar genom att ndmna att
en bra kombination av forpackningens utseende (fdrg och stil) och tonalitet (vilket budskap
den formedlar) skapar en positiv bild av foretaget hos konsumenten. Informationen

avkodas och integreras 1 beteendet och en positiv uppfattning kring produkten kommer med
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hog sannolikhet leda till att produkten 1 fraga viljs. Detta stods av Bergstroms (2012)
argumentation kring forpackningsdesign: det handlar om att 6vervinna osékerhet samt

tydligt ange produktens syfte.

Férg ar som ndmnt ett kraftfullt verktyg och att anvinda sig av passande farger visuellt sett
ar avgorande foOr att signalera korrekta egenskaper av ett varumérke. Detta undersoktes 1
Labrecque och Milnes (2012) studie dir de kopplade farger till olika dimensioner av
varumadrkespersonlighet, ndgot som de finner ytterligare beldgg for 1 Aakers (1997) studie.
Resultatet visar pa att fargen rod och dimensionen spanning ar starkt korrelerade till
varandra, detta till skillnad fran fargen gul som istillet anspelar pd optimism (se figur 8).

Coca-Colas farger analyseras mer ingéende 1 avsnitt 4.5.2. Coca-Colas logotyp.

4.4 Coca-Colas varumarke

Nedan presenteras Coca-Colas kdrnvdrden och associationer samt konsumenters kinnedom om och lojalitet
till varumdrket. Dessa faktorer analyseras frdamst utifran teorin om brand equity. Detta dr av stor vikt for
fallstudien da ett virdefullt varumdrkeskapital byggs upp genom konsekvens i marknadsforingen och ritt
positionering pd marknaden. I uppvisandet av konsekvens dr kdrnvdrden och visioner vdsentliga dd de bidrar

till en god varumdrkesuppfattning hos konsumenter.

4.41 Kaérnvarden

Coca-Colas verksamhet kdnnetecknas av tre visioner som handlar om att forfriska vérlden,
att inspirera till stunder av optimism och glddje samt att skapa mervarde och gora skillnad
(Coca-Cola, 2011). Andra killor karaktériserar Coca-Cola som ett varumaérke ként for sin
kreativitet och sitt nytdnkande (Adweek, 2013). En av foretagets varderingar ar att finna
enkla och kreativa losningar (Coca-Cola, 2011). Coca-Cola har en vision som bendmns

Vision I och lyder enligt foljande:

En dryck till alla i Sverige varje dag, overallt, alltid.
(Coca-Cola, 2011)

Utover det efterstriavar foretaget att stirka sin redan marknadsledande position pa den
svenska marknaden. Lonsamhet och héllbarhet 4r tva viktiga begrepp som gir hand 1 hand
med strdvan efter en starkare position (Coca-Cola, 2011). Foretaget vill vara ansvarsfullt
och dven uppfattas pd detta vis. Det innebér att ansvarstagande dr en del av Coca-Colas

brand identity och brand image. Figur 20 illustrerar foretagets viktigaste varderingar.
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FIGUR 20: Coca-Colas varderingar (Coca-Cola, 2011).

Ett varumaérkes karnvirden avslojar vad ett foretag star for och ar viktiga att utgd fran nér
man tar fram en forpackningsdesign (Bergstrom, 2012). Under intervjuerna framkom det att
varken Jonas eller Daniel har ndgon djupare kunskap géllande foretagets varumarkes-
plattform, men diaremot har bada parterna flertalet idéer om vad som kan tinkas ligga till
grund for verksamheten. Jonas redogdr att Coca-Colas kdrnvéarden formodligen handlar om
att de vill uppna basta smak, vara nummer ett inom laskedrycksbranschen, att de vill 4ga
julen, bibehalla hemlighetsfaktorn kring varumairket och sist men inte minst — vara det
sjdlvklara valet for alla. Ett exempel pa det sistnimnda ar att foretaget lanserat Coca-Cola
Light som en produkt riktad till méalgruppen kvinnor, medan Coca-Cola Zero uppvisar en
manligt stereotyp sida. Daniel hade en liknande uppfattning och angav att kdrnvéirdena
gissningsvis handlar om en livsstil, hygienfaktorer sdsom smak och torstslackning samt
tillgédnglighet. Coca-Colas Vision I bekréftar Jonas och Daniels antaganden om att foretaget
vill vara det sjilvklara valet for alla och att de 6nskar uppna hog tillgdnglighet. Vision och
kidrnvarden dr uppbyggande for varumérkesidentiteten som enligt Gronroos (2007)
beskriver Aur ett foretag vill framsta. Jonas uppgav att foretaget hogst troligt vill fortsitta
dominera inom sin bransch, vilket stimmer dverens med Coca-Colas uttalande om att

stirka sin position pa marknaden.
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4.4.2 Associationer

Rent forpackningsméssigt tycker Daniel att det finns tydliga associationer kopplat till Coca-
Colas varumirke: formen péa flaskan och logotypens kdnnetecknande roda farg. Han menar
att fargen dr en valdigt pataglig faktor som foretaget i en viss man dger, vilket ocksa har
lyfts fram av Labrecque och Milne (2012). Logotypen, som &r varsamt hanterad och unik i
sitt slag, dr dven den en stark del som bygger upp varumairkets identitet. Detta kan kopplas
till Bergstroms (2012) krav pé en tidlos logotyp, en faktor som behandlas mer djupgédende i
4.5.4 Coca-Colas logotyp.

Bada informanterna papekade att ndr nagon ndmner ordet ldsk tinker man automatiskt pa
Coca-Cola. Jonas tillade att en bestdllning av lask pad en snabbmatskedja i ménga fall kan
lata “...och en Coca-Cola”. Betydelsen av associationer dr en del av brand equity och déarfor
en viktig aspekt 1 syfte att starka sitt varumirkeskapital. Associationer som skapar virde for
konsumenten bidrar 1 sin tur till virdeskapande for varumaérket. Coca-Cola (2011) uppger
att konturflaskan gav till f6ljd att bade den och logotypen associeras till varumairket. Ju fler
faktorer kring brand equity som talar till ett varumérkes fordel, desto storre sannolikhet att

konsumenten bildar sig en positiv attityd om en viss produkt.
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FIGUR 21: McDonalds utbud av cola-drycker. Pepsi finns inte som alternativ. Figuren illustrerar en del av

foretagets utbud av drycker som till exempel utgdrs av Fanta, Red Bull och smoothies (McDonalds, 2014).

4.4.3 Kannedom

Daniel uppgav att kinnedomen om Coca-Cola dr fantastisk och beréttar att foretaget anses
vara originalet inom ldskedrycksmarknaden. Var man &n dr 1 viarden vet alla vad Coca-Cola
innebdr. Detta stdds av informationen om att 98 procent av virldens befolkning kanner till
detta varumirke (Coca Cola, 2011). Jonas bekriftade detta da han papekade att Coca-Cola
ar det laskforetag som flesta ménniskor kédnner till. Bada intervjudeltagarna ndmnde rivalen

Pepsi och visade sig vara overens om att det ocksa ar ett vilkidnt varumérke som dock inte
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natt upp till samma nivd som Coca-Cola. Det faktum att Coca-Colas varumairke &r sa
vilkéant dr vad Aaker och McLoughlin (2007) kallar prompted awareness eftersom att man
per automatik tinker pd Coca-Cola ndr man hor ordet ldsk. Coca-Cola har dokumenterats
som det andra mest forstddda ordet i virlden, efter termen OK som innehar forstaplatsen.

Detta pastaende och figuren nedan visar pa foretagets stora kinnedom (Coca-Cola, 2014).

Quick. Name a soft drink.

FIGUR 22: Exempel pa Coca-Colas starka igenkdnning (Coca-Cola-Art, 2007).

4.4.4 |ojalitet och kvalitet

Under intervjuerna beréttade studiens forfattare om det blindtest 1 fraga om smak som
genomforts mellan Coca-Cola och Pepsi. I denna undersdkning var varumarket forst okant
varvid konsumenterna foredrog Pepsi smakmaissigt. Nér varuméarkena sedan tillkdnnagavs
andrade sig konsumenterna och sa sig tycka bdttre om Coca-Cola (Melin, 1999, se
Chernatony & McDonald, 1992). Studiens intervjuade designers svarade att det med stor

sannolikhet dr kundlojalitet som doljer sig bakom detta uppseendevickande resultat.

Det dr vilkdnt att upplevelsen av ett varumdrke sitter mycket i huvudet.

(Daniel Wallin, 2014)

Detta bekriftar Melin (1999) 1 sitt pastdende om att konsumenter foredrar Coca-Cola som
mirkesprodukt. Aven brand loyalty-aspekten i teorin brand equity stirks hir och bekriftar
forfattaren Aakers (2007) uttalande om att det krdvs mycket for att en trogen kund ska byta
varumadrke. Denna typ av lojalitet kallas attitydlojalitet och hér har Coca-Cola en stor
konkurrensfordel (Motivation.se, 2014). Nér det géller beteendelojalitet uppvisar Coca-
Cola likasé en fordel: hog kinnedom om och associationer kopplat till varumérket samt det

faktum att foretaget dominerar 1 butiker stirker beteendelojaliteten.
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Trots att blindtestet visar pé att den upplevda smaken talar till Pepsis fordel verkar
resterande faktorer viga tyngre for och stirka Coca-Colas position. Detta skapar med andra
ord starkare brand equity: ett utvecklat virde hos konsumenterna som 1 sin tur genererar
virde hos foretaget (Melin, 1999). Om man vénder pa det hela kan man analysera Coca-
Colas upplevda nackdel 1 frdga om kvalitet och hur den trots detta tillater foretaget att
bibehilla sin maktposition ur ett varumarkesperspektiv. Med utgangspunkt i det nimnda
smaktestet Onskar forfattarna fora analysen utifran ytterligare ett perspektiv: att stilla
aspekterna kundlojalitet och upplevd kvalitet mot varandra. Vilket viger egentligen tyngst?
Undersokningens resultat tyder pa att lojalitet gentemot ett varumérke virderas hogre dn

den faktiska produkten och den uppfattade kvaliteten.

4.5 Coca-Colas férpackningsdesign

[ detta kapitel far ldsaren en inblick i hur Coca-Cola har arbetat med flaskans utformning samt vilken
betydelse Coca-Colas logotyp har och har haft historiskt sett. Vidare ges en analys av foretagets strategiska
position och hur de strategiskt formodas anvinda sig av forpackningsdesign. Ddrefter foljer en kort
redogdérelse for huvudkonkurrenten Pepsis agerande, ndgot som dr oundvikligt att ta hédnsyn till — oavsett om

man innehar en marknadsledande position eller ej.

4.5.1 Coca-Colas flaska

Flaskans historiska utveckling rader det delade meningar om och ett perspektiv som Daniel
framforde dr att den allra forsta forpackningen knyts an till medicin- och apoteksvarlden
och att estetiken dr framtagen utifran detta. Enligt respondenten frdn Coca-Cola
Konsumentkontakt (2014) grundar sig den allra forsta forpackningen antagligen 1 att de
flesta glasflaskor priglades av denna stil i slutet av 1800-talet. Ar 1916 introducerades den
sa kallade Konturflaskan med syfte att sirskilja Coca-Cola-drycken fran andra produkter.
Coca-Cola (2011) menar vidare att syftet med lanseringen av denna forpackning dven var
att konkurrera ut foretag som dragit nytta av varumairkets stora framgang. Det nya
formspraket bidrog till att bade flaskan och logotypen én idag associeras till Coca-Cola och
har inneburit en ihdllande succé da de lyckats skapa sig en stark position 1 allménhetens
medvetande (Coca-Cola, 2011). Ar 1957 presenterades den flaska som ser likadan ut som
dagens version och det faktum att man beholl designspréket fran Konturflaskan ar enligt
Daniel en lyckotraff. Han uttalade sig om att den moderna Coca-Cola-flaskan ér
ergonomisk och skon att hélla 1 och déarfor medfor fler fordelar utdver de estetiska. Jonas

berittar 1 sin tur att forpackningen handlar om mer &n bara designen — den gér att kiinna
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igen 1 morker genom dess utmérkande konturer och dérfor skulle det vara mycket svart att

aterga till den traditionella Hutchinson-flaskan (se figur 2).

Det dr extremt starkt for ett varumdrke att inte bara logotyp och firg, utan dven

konturer dr igenkdnnande.

(Jonas Hellstrom, 2014)

Den klassiska konturflaskan finns kvar da den dr kdnnetecknande for just Coca-Cola och
Jonas tror att valet dr baserat pd ett vinstmotiv, men ocksd av den anledningen att foretaget
vill vara nummer ett inom ldskedrycksbranschen. Dessutom édr Coca-Cola-flaskan som
tidigare ndmnt ett registrerat varumérke och darmed juridiskt skyddat fran eventuell
imitation av konkurrerande foretag. Att erhélla patent pa ett varumarke ar relativt ovanligt
och nagot man bor vara rddd om da det erbjuder ménga férmaner framfor konkurrenterna.
Patentet ger beldgg for att Coca-Colas designutveckling har varit lyckad vad géller
varumdrkesvirde. Foretaget verkar ha arbetat med Kapferers (2012) tre element som ska sta
1 fokus for att uppna framgéng 1 sitt designarbete: funktionella, emotionella och sociala
faktorer. I friga om funktionalitet har foretaget utvecklat en ergonomisk flaska som &r latt
att halla i och som givetvis har forpackningars grundldggande funktion: att férvara
produkten. Den emotionella sidan bidrar med kénslor och erfarenheter av Coca-Cola och
kan tillsammans med den sociala aspekten tydligt knytas an till kampanjen ”Dela en Coke”.

Detta beskrivs mer ingdende 1 avsnitt 4.6 Kampanjen “Dela en Coke”.

Sammanfattningsvis papekade intervjudeltagarna praktiska fordelar som den ikoniska
flaskan har medfort: varumérkesidentifiering och ergonomisk funktionsanpassning.
Introduktionen av en mer funktionell flaska kan av dessa skil historiskt sett ha 6kat den
upplevda kvaliteten pa produkten hos konsumenterna och stiarkt varumarkets associationer.
Detta har 1 sin tur 6kat varumarkets brand equity eller som Melin (1999) summerar
begreppet: det har skapat virde hos konsumenterna vilket har skapat viarde for foretaget.
Coca-Colas designstrategi undersoks for att visa pa bakgrunden till foretagets
tillvigagangssatt for utveckling och val av forpackningsdesign. Daniel menar att man kan
vélja om man vill arbeta konsekvent med forpackning eller om man som varumérke vill
forandras med tiden. Utifran insamlad empiri har det konstaterats att Coca-Cola ar ett
konsekvent féretag som endast gor sma justeringar 1 sin forpackningsdesign, bade nér det

giller flaskans formgivning och logotypen. Det ér sé pass sma fordndringar att de inte ens

57



mirks av gemene konsument utan endast kan upptickas om man granskar forpackningen

fran ar till ar.

Aldre varumirken strivar i mindre utstriickning att gora markanta 4dndringar pa grund av att
man inte vill riskera att forvirra kunderna. Detta motsdger DuPuis och Silvas (2011)
pastdende om att ett foretag maste ta risker 1 sitt designarbete for att uppna ett starkt
varumadrke. Analysen kan foras pa ett sddant sétt att man istéllet frigar sig om Coca-Colas
konsekventa och forsiktiga beteende gillande forpackningsdesign har lett till att de kunnat
skapa och bibehélla sitt starka varumaérke. I detta avseende kan man diskutera hur Coca-
Cola strategiskt anvédnder sig av forpackningsdesign med hinsyn till Designtrappan (SVID,
2014) och The brand design management model (Montana et al., 2007). Diskussionen

redovisas 1 avsnitt 4.5.3 Strategi och designmognad.

4.5.2 Coca-Colas logotyp

Coca-Colas logotyp ser 1 stort sett likadan ut idag som den gjorde fran forsta bérjan. Under
aren har endast nagra fa justeringar utforts, precis som med flaskans utformning.
Logotypen ér till synes relativt rorig och den &r inte heller léttldst. Daniel podngterar att den
numera inte behover vara lattforstielig, tack vare att alla redan vet vad den star for. Formen
pa logotypen dr 1 hans mening kopplad till Coca-Colas ursprung och tradition. Detta ar
nagot som bekriftas av Jonas dd han uppgav att den anspelar pa ett gammalt varumérke och
att den Over aren har formedlat samma “feeling”. Jonas tillade att foretaget varit
konsekventa dver dren med tanke pa sin logotyp, vilket enligt Daniel &r en stor fordel for

Coca-Colas varuméarkesvirde.

Daniel tror inte att logotypen hade utformats med samma designsprak om den tagits fram
idag, da den kénnetecknas av ett typsnitt som inte anses modernt. Trots att logotypen anses
gammalmodig 4r den véldigt karaktéristisk for foretaget, liksom fargen som dven den har
en avgorande roll. Vilka krav uppfyller Coca-Colas logotyp och vad har gjort att den
kommit att bli en ikonisk sddan? Olika kéllor anger att ett viktigt krav for en karaktéristisk
logotyp é&r dess tidloshet (Bergstrom, 2012; Van Poppelen, 2014) och allt pekar pa att
Coca-Cola har mott detta krav fullstdndigt. Figur 4 illustrerar logotypens utveckling och det
framgdr att den ser snarlik ut 6ver &ren med ndgra fé justeringar. Den kidnda logotypen kan
tyckas vara omodern i1 forhallande till dagens designsprak och Daniel menar pa att

ordmirket uppvisar en brist pa kravet pa att vara lattliast. Detta tycks emellertid inte vara
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nagot problem dé den &r vilkind och den igenkdnnande faktorn viger dirmed tyngre i det

har fallet.

Studien har inte behandlat Coca-Colas logotyp 1 olika storlekar och medier, vilket dr
Bergstroms (2012) tredje krav pé en lyckad logotyp. Déaremot visar studien pa Coca-Colas
framgang nir det giller framtagning av en logotyp som dven &r urskiljande pa andra sprék
(se figur 9) (Van Poppelen, 2014). Idén om att ersitta varumaérkets logotyp med 600 namn,
som gjordes 1 kampanjen ”Dela en Coke”, och trots detta 4stadkomma hog igenkénning
visar pa ett bra resultat i fraiga om utveckling av logotypen. Coca-Cola har dven uppfyllt
Bergstroms (2012) fjarde krav om att ett namnmaérke ska fungera 1 bide farg och svartvitt.
Sammanfattningsvis indikerar analysen av Coca-Colas logotyp att foretaget har gjort en

lyckotraff som de haller fast vid.

Vilka drivkrafter som ligger bakom Coca-Colas val av r6tt och vitt 1 logotypen ér svért att
spekulera kring. Jonas upplyser om den réda fargens anvéndning for att profilera varor
inom dagligvaruhandeln och anger att den ar allra vanligast. Ro6tt kan dessutom ses som
passionens farg, det finns nagot tilltalande och attraktivt i detta utseende som dven ger en
koppling till kérlek. I intervjun med Jonas beréttade han att rétt och gult brukar sta for
lagpris medan kombinationen av rétt och vitt kan tyda pa signaler om nagot intensivt. De
mest sakliga svaren pd denna fraga hade dock bara Coca-Cola kunnat ge, dessvirre har
foretaget inte svarat pd denna fraga och forfattarna har heller inte hittat information pé de
webbsidor som de blivit hdanvisade till. Synpunkterna fran intervjuerna kommer att tas 1
beaktande for att analysera vad fargen rod anspelar pa, med hinsyn till teoretiska
utgangspunkter. [ studien ”Exciting red and competent blue: the importance of color in
marketing” studerar Labrecque och Milne (2012) forhallandet mellan firg och varumérke
och de drar slutsatsen att fargen rod &r starkt korrelerad till dimensionen spdnning, vilket
inte kunde styrkas for fargerna gul och orange som ocksé ingick 1 deras hypotes. Detta
aterges 1 Color emotion guide som visas 1 figur 8 och diar Coca-Cola finns med som ett
exempel. Studien finner dock inga ytterligare beldgg for att fargen rod star for spanning,
men Jonas poédngterade att Coca-Colas fargkombination kan indikera ndgot intensivt. Tva
synonymer till ”intensiv” ar “’stark” och “’kraftig” och d& en synonym till ”spanning” &r

“kraft” kan en koppling dras mellan dessa begrepp (Synonymer, 2014).
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De bakomliggande drivkrafterna till Coca-Colas lyckade fargval dr svéra att faststélla 1
studiens empiri da det varken har framgatt under intervjuerna eller vid insamling av
sekundirdata. Daniel vagade inte uttala sig om varfor just den roda fargen valdes, men han
tror att det likvil kan ha varit slumpen som avgjorde utseendet och att foretaget sedan dess
har statt fast vid varumérkets ursprungliga farger. Ingen signifikant information gar att
finna pa Coca-Colas webbsidor eller andra elektroniska kéallor och detta &r 1 sig en indikator
pa att det inte finns nagon strategiskt forklaring till valet av farg. Det kan ddrmed ha varit
ett slumpmassigt beslut som tack vare konsekvens har kommit att bli en strategisk

konkurrensfordel for Coca-Cola.

Labrecque och Milne (2012) har 1 sin studie redogjort for att Coca-Cola idag indirekt dger
fargen rod inom laskedrycksbranschen. Foretaget har inte juridisk rétt till sina farger, men
pa grund av dess dominans pd marknaden kan nyetablerade och befintliga rivaler finna
svarigheter 1 att konkurrera med liknande farger. Exempel pa detta ar Pepsis fordndring av
sin logotyp under 1950-talet och att manga foretag som siljer en cola-dryck oftast véljer
fargen rdd 1 sin forpackningsdesign (ibid.). Med stdd av att Coca-Cola i viss man dger
fargen rott (Labrecque & Milne, 2012) kan valet av detta fargsprak ha kommit att bli en
ledning inom branschen: cola-drycker forknippas designméssigt med fargen rod. I figur 23-
25 askadliggors tre exempel som tydligt visar pa forsok till imitation av Coca-Colas

designsprak.

FIGUR 23: Forsok till imitation av Coca-Colas designsprak (Brandon With Glasses, 2011).
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FIGUR 25: Forsok till imitation av Coca-Cola Light (Coca-Cola, 2014; Ano Magazin, 2013).

Coca-Cola har med hjélp av sina farger lyckats skapa ett effektivt marknadsforingsverktyg
for att na ut till sina konsumenter samt etablerat en effektiv visuell identitet. Dessa tva
aspekter uppgavs 1 Labrecque och Milnes (2012) studie som viktiga mervérden att anvinda

sig av vid utveckling av forpackningsdesign.

4.5.3 Strategi och designmognad

I detta avsnitt lyfts analysen till en mer 6vergripande nivéd gillande Coca-Colas design i
syfte att redogdra for hur foretaget strategiskt anvént sig av forpackningsdesign som
konkurrensmedel. Daniel menar att det d6ljs en hel del varumarkesstrategier bakom deras

designutveckling och att det definitivt &r mer &n bara ett ytligt val.

Designen ska forankras i det du sdiger om ditt varumdrke eller hur det ska
upplevas. Det ligger vildigt mycket analys och tankeverksamhet bakom
forpackningar. Man gér ju vildigt sdllan ndgot som bara kinns bra i magen.

(Daniel Wallin, 2014)
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Daniels citat stimmer 6verens med Montafias et al. (2007) yttrande kring betydelsen av
design och dess formaga att f4 konsumenter att erhalla en béttre forstaelse for vad ett
varumadrke star for. Betydelsen av strategi bakom forpackningar kan vara en faktor som lett
till att Coca-Cola-flaskan idag ar ett tydligt och omtalat exempel pa en sérpriaglad
forpackningsutformning (Melin, 1999). Detta aterspeglas 1 Montaiias et al. (2007) studie
som genom designens betydelse drar slutsatsen att design bor integreras 1 alla
organisationers funktioner, vilket med tiden underlittar produktutveckling. Det i sin tur
genererar positiva konsumentattityder som bidrar till varumérkesbyggande. Daniel tror att
foretaget arbetar med forpackningsdesign 1 form av en innovationsprocess, men inte pa ett
overtydligt sitt. Jonas beskriver Coca-Colas anvindning av férpackningsdesign som
strategi och innovation och menar precis som Daniel att det inte dr patagligt dd varumérket
inte utvecklar nya forpackningar. Dessa resonemang skulle placera foretaget hdgst upp 1
Designtrappan (se figur 10). En diskussion kan foras om huruvida ett innovationsarbete
ledde till 6vergingen fran den ursprungliga flaskan, som togs fram i slutet av 1800-talet, till
Alexander Samuelssons design pa flaskan som lanserades 1916 och &r tdmligen lik dagens

form (se figur 2).

En historisk dterblick p4 Coca-Cola-flaskans form och dess logotyp visar att utvecklingen
inom design- och formspraket inte skett i markanta steg, bortsett frdn Konturflaskan 1916.
Som informanterna uppgav gar rykten om att foretaget finjusterar logotypen och
flaskformen for varje &r som gér, men att detta inte méirks av konsumenterna. Det tyder pa
att Coca-Cola dr ett konsekvent foretag nér det giller forpackningsdesign. Foretaget har
tveklost gjort innovativa genomslag 1 historien men tenderar idag att uppvisa ett
stagnerande nér det géller utveckling av forpackningsdesign. Det vore ddrmed rimligt att
utifran dagens position flytta ner foretaget 1 Designtrappan. Jonas diskuterade att Coca-
Cola anvénder design som formgivning, vilket motsvarar andra trappsteget i Designtrappan

(SVID, 2014).

I teorikapitlet har Designtrappan beskrivits och med hénseende till vad som kédnnetecknar
respektive steg kan analysen utvecklas ytterligare. Att placera Coca-Cola 1 formgivnings-
stadiet stiller sig studiens forfattare kritiska till d& en resumé av foretagets forpacknings-
historik inte talar for att design har beaktats som ett ytligt val. Idag &r det relativt svart att
placera Coca-Cola pa nivan strategi och innovation pa grund av foretagets stagnerande nir

det géller dess utveckling av forpackningsdesign. Samtidigt dr det oldmpligt att doma ett
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foretag pa grund av sitt avstannande under de senaste 100 aren, dess position bor istéllet
analyseras ur ett helhetsperspektiv. Stagnationen kan utifran detta perspektiv vara en
strategi for att fortsdttningsvis uppvisa konsekvens och tydlighet. Ett exempel pa att
foretaget har resonerat utdver det ytliga perspektivet ar dess lansering av Konturflaskan 1
borjan av 1900-talet med motiveringen att man ville hindra konkurrenter fran att imitera
Coca-Cola. Om inga strategiska drivkrafter hade legat bakom beslutet hade det troligtvis
varit mindre viktigt att bekymra sig om konkurrenters forsok till imitering. Déarav kan
overgangen fran den ursprungliga flaskan till Konturflaskan ses som ett innovativt inslag i
Coca-Colas designhistoria. Konturflaskan uppfyller ocksé kravet for innovationssteget i
Designtrappan: att design utgor en avgorande faktor for verksamheten och bidrar till
strategiskt virde. Dessa faktorer dr dven betydande 1 designimplementeringen enligt

Montafia et al. (2007).

Konturflaskan var dessutom den forsta forpackningen som kombinerades med den
karaktiristiska logotypen. Sammanfattningsvis har Coca-Cola historiskt sett integrerat
design sa starkt att foretagets forpackningsdesign externt talar for och aterspeglar dess
varumadrke. Som angivits tidigare har enbart finjusteringar skett under de senaste 100 aren,
bade avseende flaskans utformning och logotypen. Jonas menar att nir ett foretag &r stort
och viletablerat blir kunden allt viktigare och han tillade att mindre aktorer oftast &r
modigare nér det géller initiativtagande inom forpackningsdesign. Det dr inte omojligt att
Coca-Cola vill behélla ensamrétten pa flaskan och samtidigt behalla den enorma kundbasen
utan att ta onddiga risker. Det ska dock inte uteslutas att Coca-Cola fortfarande hor till
nivan design som innovation, men en alternativ placering 1 Designtrappan ér steget som
kallas design som process. Detta kan antas med tanke pé de tva kraven: (1) Foretaget ser
design som ett verktyg for nyskapande och (2) design styr inte det vardagliga arbetet. Ett
praktiskt exempel pa detta dr hur foretaget har anvént sig av forpackningsdesign i

kampanjen ”Dela en Coke”.

4.5.4 Konkurrenter inom dryckesbranschen

For att visa pd Coca-Colas kompetens och konsekventa strategi inom forpackningsdesign
visade det sig viktigt att behandla rivalernas agerande, 1 synnerhet huvudkonkurrenten
Pepsi. Detta varumérke har uppvisat en aterkommande identitetskris nar det giller
forpackningsdesign och foretaget har genomfort stora forandringar 1 fraga om

varumérkesidentitet. I takt med att ett varumérke véxer kan frigan om re-branding komma

63



upp dé man stravar efter att hélla sin visuella identitet modern och trendig. Re-branding kan
vara dyrt och ibland dven riskfyllt, varpa ménga foretag visar pa forsiktighet géllande allt
for stora forandringar. Pepsis re-design diskuteras idag som ett misslyckat exempel inom
designbranschen, frimst for att konsumenternas lojalitet har paverkats negativt. Ett annat
exempel som visar pd utebliven framgéng av omprofilering dr apelsinjuicen Tropicana som
ar 2009 lanserade en ny forpackning och ett varumérkesuttryck som skilde sig drastiskt fran
originalet (Everson, 2009). Nar re-design utfors finns vanligtvis en tendens att vilja
genomfora stora fordndringar, trots att det uppenbarligen inte alltid 4r den bésta 16sningen.
Resultatet av Tropicanas markanta re-design var att stéta bort en lojal kundbas och detta

visar pa att en mindre uppdatering vanligtvis &r tillrackligt (Zmuda, 2009).

I andra avseenden har Pepsi forsokt efterlikna Coca-Cola, ett exempel dr da Coca-Cola tog
bort 3D-effekter, bubblor och skuggor fran sin logotyp och Pepsi gick i samma spar. Daniel
stéller sig tveksam till om det alltid &r l16nsamt att efterlikna marknadsledaren och menar att
det ofta ir bittre att vara siregen. Aven Jonas ser en tendens hos Pepsi att forsoka efterlikna
Coca-Cola, dock skiljer logotypen sig at och de vill trots forsoket till imitation vara ett eget,
unikt varumaérke. Daniel tar upp forsok till imitation som ett mervérde av forpacknings-
design pa sé sétt att man kan efterlikna ndgon som redan ar etablerad och det kan utgoéra en
sdkerhet. Ett exempel &r att en olivolja som i sjédlva verket inte produceras pa en italiensk

gard dnda genom en effektiv forpackningsdesign kan se ut att gora det.

Att Coca-Cola skulle paverkas negativt av konkurrenters forsok till imitation dr osannolikt
da foretaget har lyckats skapa extremt starka associationer till sin dryck. Den fordel som
Coca-Cola har inom ldskedrycksmarknaden tyder pa hog brand awareness
(varumirkeskdnnedom) och nirmare bestdmt det som Aaker och McLoughlin (2014)
namnger prompted awareness, vilket innebdr en omedelbar koppling till ett visst
varumadrke. Ett bevis for detta resonemang &r att 98 procent av befolkningen kanner till
Coca-Cola (Coca-Cola, 2011) och i empirin fran informanternas hall uppgavs det att det

rdder hog kinnedom om Coca-Cola.

4.6 Kampanjen "Dela en Coke”

Kampanjen dr ett av tvd valda dmnen for studien och utgor ocksa ett tema i analysen. Detta frdamst for att

betona framgdngen av kampanjen, trots den uppenbara risken av att avldgsna sin egen logotyp och ersdtta
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den med konsumenters namn. Lisaren ges ocksd en insyn i betydelsen av spridningseffekten enligt teorin

word-of-mouth.

Den vilkdnda kampanjen ”Dela en Coke” kan kortfattat ses som ett exempel pa hur Coca-
Cola idag visuellt anvander sig av forpackningsdesign for att stdrka varumarket och né ut
till kunder. I slutindan handlar varumérket om att stimulera till laskedryckskonsumtion och
hir dr forpackningens utseende det faktiska verktyget for att uppna resultat. Dagens
samhaélle praglas starkt av sociala medier och den utvecklade teknologivirlden och en
nyckelfaktor till att Coca-Cola bibehaller sitt hdga varumérkesvarde dr dess forméga att
anpassa sig till fordndringar 1 trender och kundbehov. Kampanjen framlégger bevis for att
foretaget innehar kompetens om hur man ska anvénda sig av fordndrade samhéllssituationer
for att skapa ytterligare varumérkesvérde. Daniel och Jonas hade hort talas om och tagit del
av kampanjen och en gemensam asikt som kom fram under intervjuerna var att kampanjen
starker varumaérket pa grund av att folk kénner en personlig koppling till féretaget, mycket

tack vare dess stora spridning pa internet.

All design dr kopplad till strémningar i samhdllet.
(Daniel Wallin, 2014)

4.6.1 Kampanjens syfte och indikatorer pa framgang

Att kampanjen &r ett satt for varumarket att ndrma sig kunden och ta ner ett stort varumaérke
till en personlig niva har badde Jonas och Daniel konstaterat och detta visar pa
forpackningsdesignens styrka 1 att Overraska, underhélla och uppritta en relation mellan en
konsument och ett foretag. Genom emotionella anknytningar lockar Coca-Cola kunder till
att titta ndrmare, engagera sig 1 jakten pa ritt namn och att se kampanjen som néagot de gor
for ’just mig”. For att aterg till Kapferers (2012) idé om tre avgorande faktorer for ett
framgangsrikt designarbete visar kampanjen tydligt pa tvd av dessa: emotionella och
sociala element. Dessa faktorer bidrar till att forpackningsdesign pa ett kdnslomassigt sitt
overtygar kopare om att produkten 1 fridga dr mer vird dn konkurrenternas. Detta sker enligt
den teoretiska utgdngspunkten via farg och form. Sammanfattningsvis tyder det pa att
forpackningsdesign kan anvidndas som ett verktyg for att skapa en god relation mellan

foretag och konsumenter och att detta stirks av kampanjen.
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Daniel anser att kampanjen ”Dela en Coke” till stor del handlar om att dela med sig och att
1 en viss man agera en bra kompis. Jonas tror ocksé pa att Coca-Cola vill bli sedda som en
naturlig van och ndmner att humor likasa kan vara en avgorande faktor till att kampanjen
fatt sé stor utstrackning. Det framkommer tydligt att bade Daniel och Jonas ser kampanjen
som ett forsok att lyfta fram en medmaénsklig och personlig sida hos Coca-Cola. De ér dven
ense om att det dr en vagad kampanj som hade kunnat misslyckas for andra varumirken,
men Jonas pekar pa att det kéinns naturligt att det var just Coca-Cola som genomforde
denna id¢. Han tror att det dr det enda foretag inom dryckesbranschen som skulle kunna
lyckas med en sa nydanande fordndring av sitt grafiska utseende utan att tappa kunder.
Daniel papekar att det ar svért att veta 1 efterhand om till exempel konkurrenten Pepsi hade
gjort succé med en liknande kampanj och forandring. Slutligen nimner Jonas
distributionsskél som en anledning till att det skulle vara svart for en mindre framgéngsrik

konkurrent att lyckas genomfora kampanjen.

Ar 2014 togs kampanjen aterigen upp med en dkning fran 150 namn till hela 600, vilket
tydligt visar pa en lyckad satsning (Mynewsdesk, 2014). Eric Nilsson, varumérkesansvarig
for Coca-Cola Sverige, menar att genom dterupptagandet av kampanjen fortsatter foretaget
att hylla sina konsumenter samt inspirera och uppmana till att dela gladje med nira och
kéra (ibid.). Under intervjun med Jonas framgér hans tankar om att det faktiskt skapas
nagot extra om en person med ett ovanligt fornamn lyckas hitta rétt flaska. Namn som
Anna och Emma ér statistiskt sett vanliga och kanske inte lika uppskattade att hitta som ett
ovanligt namn. Behover man ldgga ner mycket tid och sedan faktiskt hittar ritt” flaska

skapar det ett extra mervérde for kunden, enligt Jonas.

Kampanjens framgang kan analyseras 1 termer av varumérkesuppfattning, synonymt med
brand image. Att framhélla en personlig, konsumentvénlig och glidjeuppmanande
dimension stirker konsumenters uppfattning av Coca-Cola. En bekréftelse pa detta ar att
kampanjen aterupptogs ar 2014, efter en lyckad start 2013. Coca-Colas syfte kan mycket
vil ha varit att framsta som en ”bra kompis” och det dr ocksa sa som foretaget uppfattas av
sina konsumenter 1 och med kampanjen. Med hédnvisning till figur 14 tyder detta pa

overlappning mellan brand identity och brand image, vilket innebdr framgang.
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4.6.2 Nedskarning av en logotyp

Enligt Gustaf Wetterwik, marknadschef pd Coca-Cola, var risken att forlora kunder 1
samband med kampanjen inte sérskilt stor da flaskorna fortfarande kénnetecknades av
Coca-Colas varumirke. Risken ansags lag med anledning av att deras flaskor och
forpackningar ar sa pass igenkdnnbara (Mynewsdesk, 2014). Beroende pé hur inarbetad och
karaktiristisk en logotyp dr kan man lyckas mer eller mindre med en kampanj 1 stil med
”Dela en Coke”. Daniel menar att det gar att skala bort ganska mycket fran en bra logotyp,
en logotyp som man vanligtvis kdnner igen i det undermedvetna. Ett exempel pé detta ar
ndr man ser en logotyp med ett visst typsnitt och kopplar det till ett annat varumirke dar
samma stil anvinds. For en utmairkt logotyp &r det viktigt att den inte bestér av allt for
manga delar, utan det ska endast finnas négra tydliga enheter att arbeta med och

vidareutveckla.

Utifrén resultatet av denna analys kan man tydligt se att Coca-Cola tar en stor risk 1 form av
att avlagsna sin ikoniska logotyp 1 utbyte mot de vanligaste namnen 1 Sverige. Forsdljnings-
siffrorna for kampanjen visar dock pé en otroligt lyckad satsning och att design ar ett
effektivt verktyg till framgang &r ett faktum. Genom att ta risker 1 sitt designarbete gynnas
varumadrket 1 slutindan och mojligheter till att vdxa sig stort 6kar. Trots risken som Coca-
Cola tog genom att ersétta sin egen logotyp har vissa faktorer varit avgdrande for att kunder
fortfarande ska kinna igen varumaérket bland dessa flaskor. Som Daniel framhédvde ar
flaskformen fortfarande densamma och vidare har fargen och det kiannetecknande bandet
behallits. Utdver detta star det ”"Dela en Coke” 1 mycket liten storlek hogst upp pé

forpackningen.

4.6.3 Spridningseffekt

Sedan den forsta lanseringen &r 2013 har det skett en stor spridning av denna kampanj,
bade genom word-of-mouth och sociala medier. Daniel understryker att en anledning till
detta dr kopplingen till den tid vi lever i, en virld som kénnetecknas av teknologi. Rouse
(2007) beskriver word-of-mouth som ett personligt informationsbyte mellan konsumenter
och hévdar att verktyget ér positivt forenat med ett varumarkes tillvixt. Det dr patagligt att
Coca-Cola har dragit nytta av detta kommunikationsmedel da den sociala och teknologiska
utbredningen visat sig ha en gynnsam effekt pa varumarket. En annan positiv effekt som

kan ndmnas dr kampanjens paverkan pd konsumenters varumirkesupplevelse (brand
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image), konsumenter kan léttare relatera till foretag som &r verksamma pé en personlig
niva. Vid sidan av den varumérkesstirkande férdelen av word-of-mouth ser Jonas sociala
medier som en rolig mojlighet for konsumenter att dela med sig av en flaska med en véns
namn pa. | dagens utvecklade teknologisamhille ar det inte sérskilt uppseendevickande att

en sadan stor kampanj far spridning via sociala medier.

Kampanjens spridning i sociala medier kunde ske genom att fotografera en flaska med en
bekants namn och sénda bilden till denne. Coca-Cola har dven tagit fram flaskor med
uppmaningarna “Dela en Coke med Bastisen” och “Dela en Coke med Kirleken”, ndgot
som blir en slags kommunikation parter emellan. Allt detta tyder pa en digital
spridningseffekt och kan tolkas som en form av elektronisk word-of-mouth. Den personliga
kommunikationen och det personliga uttalandet om en produkt har visat sig ha en storre
positiv inverkan, i form av att nd fler konsumenter, 4n de kommersiella marknadsforings-
kanalerna (Gronroos, 2007). Phelps et al. (2004) stoder detta uttalande d& han redogor att
ett varumarkes budskap anses mer trovérdigt om en bekant rekommenderar en viss produkt
dn om man ser ett reklaminslag. Huruvida Coca-Cola faktiskt har forlitat sig pa effekten av
word-of-mouth dr svart att veta men av anstélldas egna motiveringar att doma verkar det
inte paradoxalt. Enligt Eric Nilsson var syftet av aterupptagandet av kampanjen forst och

frimst att uppmana till att dela gladje med ndra och kédra (Mynewsdesk, 2014).

4.7 Sammanfattning

I denna sammanfattning knyts de viktigaste delarna samman till en helhet och analyseras

med hdnsyn till forfattarnas sjdlvkonstruerade modell i teorisyntesen (se figur 14).

Inledningsvis framkommer betydelsen av att fenomenen forpackningsdesign och
varumadrke aldrig bor sdrkopplas och att man som foretag bor agera strategiskt, bade nér det
géller den strukturella forpackningen och den grafiska designen. Har ett foretag anvént sig
av forpackningsdesign pa rtt sitt kan mervirden uppsta i form av att skapa ndgot mer én
produkten 1 sig. Detta tenderar att vara extra viktigt da forpackningen utgor en lank mellan
konsumenten och varumérket — nagot som framfordes av bade Daniel och Jonas. Dessutom
kan forpackningsdesign vara ett verktyg med syfte att skapa en god relation mellan ett

foretag och en konsument, vilket framhéver en emotionell aspekt.

68



Forfattarnas modell 1 figur 14 har tagits fram 1 syfte att implementera de mest vdsentliga
teorierna och skapa en rod trdd for processen att integrera design i ett varumarke. Internt
sett inleds modellen med integrering av design 1 foretagsstrategin, som 1 sin tur skapar en
varumdrkesupplevelse (Montaiia et al., 2007). Coca-Colas anvindning av férpacknings-
design har varit omtvistat da foretaget genomfort innovativa steg avseende flaskans
utformning och logotypen, men samtidigt uppvisat ett stagnerande 1 frdga om
designutveckling. Varumadrket har under de senaste &ren enbart genomgétt mindre
justeringar som knappt dr mérkbara hos konsumenterna. Detta har fort analysen till
Designtrappan (SVID, 2014) som i en viss man avspeglar graden av implementering av
design enligt The brand design management model. Vilken niva som Coca-Cola bor
placeras pa dr inte uppenbart; Daniel foreslog design som innovation medan design som
formgivning var svaret fran Jonas héll, vilket forfattarna har stéllt sig kritiska till. Det gar
inte att forbise att designen &r starkt associerad till Coca-Colas varumairke. Detta géller
frimst konturflaskans lansering for cirka 100 ar sedan, som &r ett exempel pa ett innovativt

framsteg.

Sammanfattningsvis har foretaget anvint sig av design pa ett sddant sitt som uppfyller
kravet for innovation enligt bade The brand design management model och Designtrappan.
Daniel medgav att det idag inte dr sdrskilt tydligt att Coca-Cola anvander sig av design som
innovation och det har redogjorts att foretaget har stagnerat i sin utveckling. Om foretaget
bor flyttas ner 1 Designtrappan har design som process foreslagits. Detta med hinsyn till
kravet om att (1) foretaget ser design som ett verktyg for nyskapande men som (2) inte styr
det vardagliga arbetet. Forsta kravet kan bekréftas med kampanjen “Dela en Coke” som
exempel, medan det andra kravet innebdr att foretaget differentierar sig via lanseringar som
Coca-Cola Light och Coca-Cola Zero. Dessa lanseringar har designméssigt enbart medfort
mindre dndringar 1 logotypen. I 6vrigt haller sig Coca-Cola fast vid sin design. En fordel
med att Coca-Cola har varit forsiktiga och konsekventa har visats sig vara gynnsamt under
aren, nagot som kan stéllas 1 jdmforelse med drastiska ageranden avseende

forpackningsdesign, som Pepsi och Tropicana varit exempel pa.

Den visuella identiteten — foretagets ansikte utat — som inkluderar logotyp och flaskans
form, har analyserats som ett mervirde for Coca-Cola. Starka associationer, hog kdnnedom
och kundlojalitet skapar stindigt mervérde for konsumenterna och stirker foretagets

varuméirkeskapital. Inte helt ovéntat stirker det ocksd konsumenternas uppfattning om
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foretaget (brand image); Montafia et al. (2007) har podngterat vikten av design 1 syfte att

fortydliga vad varumarket star for.

Kampanjen “Dela en Coke” har till en borjan ansetts innebéra en stor risk: att ta bort sin
egen logotyp och ersitta den med 600 namn och uppmaningar. Avgdérande faktorer har
gjort kampanjen mgjlig for Coca-Cola att genomfora och dessa element dr exempelvis
typsnitt, farg och ordet “Coke”. Det innebér att den visuella identiteten fortfarande kopplas
till Coca-Colas varumérke. Dessutom har Coca-Cola lyckats ta ner varumaérket till en
personlig niva. De har dven uppnatt sitt syfte med kampanjen: att hylla konsumenterna och
uppmana till att dela glddje. Det har skapat en positiv attityd som dkar intentionen till kop 1
konsumenters inldrningsprocess. For att referera tillbaka till forfattarnas modell (se figur
14) stirks konsumentens uppfattning av foretaget ytterligare 1 kedjan. Avslutningsvis bor
det ndmnas att kampanjen fétt en stor spridningseffekt genom sociala medier som avspeglas

1 modellen i1 form av positiv feedback.
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5. Slutsats

[ foljande kapitel framfors studiens slutsatser genom att besvara pd frdagorna om vilka mervirden som
forpackningsdesign medfor, vilka faktorer man bor tinka pad vid utveckling av forpackningsdesign samt hur
Coca-Cola genom historien anvdnt sig av verktyget. Frdagestdllningarna besvaras utifrdn studiens centrala
undersékningsaspekter: Coca-Cola-flaskan och kampanjen "Dela en Coke”. Slutsatserna jimfors dven, i den

mdn det gdr, med tidigare forskning.

5.1 Mervéarden
Fragestdllning 1: Vilka mervirden ger forpackningsdesign som kan vara avgorande for att

starka varumdrket?

5.1.1 Allmanna mervarden

Forpackningsdesign ér ett viktigt varumérkesverktyg och ett kritiskt medium for att fanga
konsumenters uppmarksamhet, bygga varumérkeskdnnedom och dela viktig information.
Detta stods av tidigare forskning; Montana et al. (2007) klarldgger att design och estetik ar
strategiska verktyg som kan leda till att ett foretag uppnar komparativa fordelar.
Vilutformade forpackningar vicker konsumenters intresse och det har framkommit att den
visuella identiteten kan skapa vérde for konsumenter som 1 sin tur skapar virde for
varumérket. Kapferer (2012) har ocksé understrukit detta. Forpackningsdesign som verktyg
hjdlper foretaget att formedla vad ett varumérke star for och att skapa en god bild hos

konsumenten. Det handlar foljaktligen om nagot mer 4n sjdlva produkten.

Konsekvent arbete med forpackningsdesign kan skapa starka associationer som stérker ett
foretags varumirkeskapital. Betydelsen av varumérkesassociationer har betonats av Aaker
och McLoughlin (2007) och studiens forfattare har behandlat detta i1 kapitel 2 — teoretisk
referensram och tidigare forskning. 1 empiri- och analyskapitlet framgér det tydligt att
forpackningsdesign har en avgorande roll for ett varumaérkes positiva utveckling; detta
verktyg utgor en viktig kommunikationsbérare och en sorts motesplats mellan konsument
och varumairke. Den visuella identiteten kan ocksé skapa starka varumérkesupplevelser som
ar av betydelse niar konsumenter kommer 1 direkt kontakt med en produkt. Positiva
varumarkesupplevelser kan ka intentionen till kop. Angdende fenomenet logotyp ar
tidloshet och konsekvens viktiga kdnnetecken och dessa kan ses som mervirden i syfte att
etablera ett starkt varumarke. Detta for att logotypen é&r ett enkelt medel for konsumenter att

koppla en produkt till ett varumirke och de nimnda egenskaperna skapar en god
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forutsittning for detta. Denna slutsats aterspeglas 1 tidigare forskning: Bergstroms (2012)
fem krav pa en framgéingsrik logotyp. Med empirin och analysen som grund dras nedan
slutsatser kring vilka mervirden som Coca-Colas forpackningsdesign har bidragit med
géllande studiens tva forskningsaspekter: flaskans utformning och kampanjen ”Dela en

Coke”.

5.1.2 Mervérden avseende Coca-Cola-flaskan

Genom lanseringen av den nya flaskan 1916 uppkom en fordel for Coca-Cola da den
medforde battre ergonomiska forhéllanden och en hogre grad av igenkénning tack vare sina
konturer. Coca-Cola har differentierat sig frdn konkurrenter genom sin férpackningsdesign,
nagot som dven bekriftas av foretaget (Coca-Cola, 2014). Att flaskan &r ett registrerat
varumadrke dr givetvis ett mervdrde for Coca-Cola, dels for att foretaget som marknads-
ledare kdnns igen via sin logotyp och formgivning, men ocksa for att detta skapar en barriir
for imitation av dess designsprak. Det faktum att Coca-Cola upptritt véldigt konsekvent
under det senaste seklet har diskuterats 1 stor utstrackning och utifrdn empirin kan
forfattarna dra slutsatsen att detta ar ett betydande mervarde for foretaget. Konsekvensen
kan sittas 1 kontrast till Tropicanas drastiska re-branding ar 2009 som saknade strategisk

forankring och paverkade konsumentrelationen negativt.

5.1.3 Mervarden avseende kampanjen "Dela en Coke”

Nar det géller kampanjen ar det viktigt att podngtera att fordndringar 1 flaskans utformning
inte har gjorts, utan den baseras endast pa &dndringar i logotypen. Inga nackdelar kan
pavisas nér det géller varumarkets igenkdnning via kampanjen, snarare tvirtom da den har
uppvisat mervérden trots att foretagets namn har ersatts. Detta har skett tack vare logotypen
som fortfarande &r karaktéristisk och associeras till Coca-Cola. Foretagets val av typsnitt
och fargkombination har med &ren blivit ett mervédrde och en konkurrensfordel. Coca-Cola
har med hjélp av sitt fargsprak lyckats skapa ett effektivt marknadsforingsverktyg for att nd
ut till sina konsumenter och pa sa sétt har verksamheten etablerat en effektiv visuell
identitet. I empirin tydliggjordes det att en vilutvecklad logotyp ska formedla virden som

skapar kénslor, vilket Coca-Cola har lyckats med i kampanjen.
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Utdver det har foretaget lyckats komma ndrmare sina konsumenter genom att — som
foretaget utrycker det — hylla dem. Att uppmana till gladjegivande skapar gynnsamhet for
foretaget och spridningseffekten genom exempelvis sociala medier har varit stor.

Detta har lett till en fordel d4 konsumenters positiva uppfattning av Coca-Cola som
varumadrke har forstérkts. Detta finner stod 1 Gronroos (2007) péastaende att spridningseffekt
1 form av word-of-mouth och ett varumaérkes tillvéaxt ar korrelerade. Med all sannolikhet
stimmer denna konsumentuppfattning (brand image) ocksa déverens med hur Coca-Cola
strategiskt sett ville framstd genom kampanjen (brand identity). Detta dr 1 enlighet med
Gray (2010) onskvirt for alla varumérken. Sekundirdata visar avslutningsvis att

forsdljningen har okat efter kampanjen och det kan vara en f6ljd av ovanstdende slutsatser.

5.2 Viktiga faktorer

Fragestdllning 2: Vilka faktorer dr viktigast vid utveckling av forpackningsdesign?

Vilutvecklade forpackningar beskrivs som igenkdnnliga, minnesvérda och funktionella.
Med en enda blick ska kunden forsta vad foretaget handlar om och vad dess varumérke stér
for. Att hitta rétt balans for ett varumérke och féormedla detta visuellt genom farg och form
har visat sig vara nyckeln till strategisk hantering av design. Dessa verktyg dr, med studiens
empiri som utgdngspunkt, beroende av varandra for att skapa fungerande férpackningar.
Montafia et al. (2007) dr som ndmnt en av ménga som skildrar design som en nodvindig
strategisk fordel. Det empiriska materialet har pavisat att visuella intryck i form av
forpackningsdesign idag dr en av de viktigaste nyckelfaktorerna for ett foretag, oavsett
vilken marknad man ar verksam inom. Vikten av att bibehélla en strategisk forankring d&
man utvecklar forpackningar har visat sig vara stor. Respondenterna uttryckte betydelsen
av att bade funktion och grafisk design ska gé& hand 1 hand och tillsammans bilda den
visuella identitet som foretaget onskar kommunicera till konsumenter. Hiar kan Holmes och
Passwans (2012) konstaterande tilliggas: en unik visuell identitet kan bidra till att en

produkt sticker ut i det konkurrerande utbudet.

En annan viktig faktor vid utveckling av forpackningsdesign ér ett varumarkes logotyp. Det
framgar 1 empirin att en vilutvecklad logotyp ska frambringa ett unikt stimuli med
kopplingar till varumérkets identitet. Logotypen dr central for att skapa varumirkesvérde da

den skapar starka associationer mellan foretag och konsumenter. Att logotypen ér tydlig
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och stilren &r av stor vikt for att kunder ska komma ihag den och sitta den i samband med

ett specifikt foretag.

Utifran empirin ar det patagligt att konsekvens ér en viktig del for att upprétthalla och
stirka ett foretags varumarkesvérde. Det dr en extrem balansgang mellan att behélla det
forviarvade varumarkeskapitalet som tilltalar nuvarande konsumenter och att skapa négot
modernt som &r inbjudande for nya kunder. Varumirkesvérde uppnés genom att bevara
eller forstirka ett varumairkes centrala och attraktiva delar av designen. Framgang inom
forpackningsdesign innebér att hélla sig aktuell 1 en fordnderlig konsumentvérld som stéller
nya krav samtidigt som varumairkets band till lojala kunder maste upprétthéllas. Darmed ar
konsekvens vad giller ett varumirkes formsprék betydelsefullt, medan foretagets
tillvigagangssitt och kommunikation till konsumenter bor praglas av nytank for att f6lja
med i trender och samhéllspaverkan. Nésta avsnitt behandlar hur Coca-Cola har beaktat
dessa faktorer 1 utvecklingen av sin férpackning och hur kampanjen ”Dela en Coke” har

genomforts.

5.3 Coca-Colas férpackningsdesign

Fragestdllning 3: Hur anvinder foretaget Coca-Cola sig av forpackningsdesign?

Att Coca-Cola ar ett foretag som préglas av stringens har redan konstaterats och det har
visat sig vara ett Ionsamt val for varumérket. Flaskan 4r idag en ikon och ett praktexempel
pa en vilutformad forpackning (Melin, 1999). Det dr d&ven denna som konsumenterna
forbinder sig med rent kénslomadssigt och att fordndra forpackningsdesignen vore en

riskfylld verksamhet.

5.3.1 Flaskans utformning

Tidiga teorier kring den forsta flaskans utformning visar pd en medicinsk férankring d&
dryckens ursprungliga syfte var att bota huvudvérk. Huruvida detta faktiskt stimmer &r
svart att veta med sdkerhet. Vid kontakt med Coca-Cola visade det sig att den ursprungliga
flaskan sdg ut som den gjorde for att glasflaskor 1 allménhet hade detta formsprak 1 slutet av

1800-talet och 1 borjan av 1900-talet (se bilaga 6).
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Den avgorande tavlingen ar 1915 kan ses som begynnelsen pd en innovation som kom att
sdtta spar for Coca-Colas framtid. Foretaget ville uppna en markant differentiering fran
liknande produkter dé det frdmsta problemet var att flaskorna inte erholl ett tillrackligt
utmérkande visuellt intryck. Tv4 krav stédlldes: formen skulle kidnnas igen 1 morker och man
skulle se att flaskan tillhérde Coca-Cola dven om den gick sonder. Dessa krav uppfylldes
av Alexander Samuelssons tdvlingsbidrag, vilket ledde till den patenterade flaskan i
november 1915 (se figur 2). Inte nog med att den nya flaskans formgivning var av sa
speciell karaktér, denna forpackning var ockséd den forsta som kombinerades med den

klassiska logotypen skapad av Frank M. Robinson.

Problematiken som lag till grund for tavlingen tyder pa att foretaget syftade till att skapa en
sarstdllning pd marknaden genom forpackningsdesign. Coca-Cola har uppfyllt den
strategiska forankringen till varumérket om man ser till de tvé ovanstaende
kravspecifikationerna. Detta klargor att det finns strategiska idéer bakom Coca-Colas
utveckling av forpackningsdesign och det dr tydligt att det handlar om mer &n bara
utseendet; funktion, ergonomi och varumérkesuttryck spelar ocksa in i foretagets
designutveckling. Lanseringen av den nya flaskan 1916 kan mer eller mindre ses som en
innovation 1 friga om forpackningsdesign, men sedan dess har bara mindre justeringar
skett. Baserat pa detta kan en slutsats dras om att Coca-Colas forpackningsutveckling har
stagnerat under de senaste 100 aren. Denna syntes géller ocksa logotypen dé& enbart

finjusteringar utforts under det senaste seklet (se figur 4).

Analysen har tagits ett steg langre till Designtrappan och The brand design management
model och det dr omtvistat var foretaget ska placeras med tanke pa dess designstagnerande.
Empirin tyder pa att Coca-Cola idag anvinder sig av design som process, alternativt design
som innovation om slutsatsen hérleds till foretagets designhistorik. En ytterligare
slutledning dr att &ven om foretaget har avstannat sin designmaéssiga utveckling visar detta
pa nagot positivt: foretaget har historiskt sett uppfort sig konsekvent utan riskabla steg i sin
forpackningsdesign. Detta kan jamforas med Tropicanas drastiska re-design ar 2009. Coca-
Colas konsekvens kan ocksa séttas 1 motsats till DuPuis och Silvas (2011) pdstaende om att

foretag maste ta risker i sitt designarbete for att uppna ett starkt varumaérke.

Ar 1957 lanserades den flaska som ir identisk med dagens och den har ett mycket liknande

designsprak som Konturflaskan 1916, vilket dn en gang visar pd Coca-Colas konsekvens 1
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frdga om forpackningsdesign. Sedan 1977 ar flaskan ett registrerat varumaérke, innebérande
att foretaget har ensamrétt pa den, och pa sa sétt foreligger ett juridiskt hinder till imitation.
Coca-Cola har numera, som marknadsledare, en indirekt ensamritt till fargerna r6tt och
vitt. Detta innebér inte en juridisk barridr, utan endast att rivaler finner svarigheter med att
konkurrera med samma farger. Pepsi dndrade exempelvis sin logotyp under 1950-talet till

att inkludera fargen bla for att sarskilja sig fran Coca-Cola.

5.3.2 Kampanjen "Dela en Coke”

Allt eftersom att marknaden utvecklas och konkurrensen 6kar krédvs det att foretag
identifierar nya trender och haller sig aktuella. Coca-Cola lyckades trots sin
kidnnetecknande konsekvens genomfora en lyckad kampanj som medforde en modifiering
av logotypen. I slutdndan handlar det om hur stort spelrum man som foretag har att
fordandra en design — agerar man med den forsiktighet som Coca-Cola har gjort kan man
uppenbarligen né framgéing. En karaktiristisk logotyp ska enligt informanterna uppfylla
vissa krav: tydlighet, konsekvens och igenkdnning. Dessa 6nskemal anses Coca-Cola ha

uppfyllt och de stimmer dven dverens med Bergstroms (2012) krav pa en vilutvecklad

logotyp.

Foretaget star infor en stindig utmaning att hélla sig relevant, reagera pad konsumenternas
standigt fordnderliga behov och intressen och trots detta inte gldmma varumérkets arv och
tradition. Med tiden kan dock @ven den bésta forpackningen dra nytta av en uppdatering.
Det Coca-Cola har gjort 1 kampanjen ”Dela en Coke” dr att ersitta deras ordmirke Coca-
Cola med andra namn eller ord, exempelvis “Anna” eller “Kérleken”. Med samma féarger
och typsnitt samt ordet Coke som fortfarande finns med har Coca-Cola givetvis tagit
hinsyn till viktiga faktorer. Darfor kan det konstateras att logotypen fortfarande &r latt att
komma 1hag, vilket innebar att konsumenter med stor sannolikhet kopplar namnflaskorna
till Coca-Cola. Forpackningsfornyelsen avseende kampanjen dr forankrad till varuméarket
och har lyckats anspela pa en emotionell sida, vilket har resulterat i ett mervérde (se avsnitt

5.1 Mervdrden).

Det ér riskabelt att byta ut sin logotyp men bdde sekundirdata och empirin pekar pé att
kampanjen har inneburit en ekonomisk framgang for Coca-Cola. Detta kan diskuteras
utifran logotypen som fortfarande ér igenkdnningsbar tack vare féarg, typsnitt pa namn, det

vita bandet under namnen samt kampanjens uppmaningar. Logotypen uppfyller, trots
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kampanjens forandringar, de fem kraven pé en bra logotyp enligt Bergstrom (2012) och
detta talar givetvis till Coca-Colas fordel. Det kan ocksa faststillas att kampanjens
fordndring 1 friga om forpackningsdesign var véldigt liten jamf{ort med Tropicanas
drastiska forpackningsfornyelse ar 2009. Coca-Colas kampan;j har bidragit med en starkt
positiv attityd hos konsumenterna, medan reaktionerna mot Tropicanas fordndring gav
negativa foljder och ledde till att foretaget tvingades dra in den nya forpackningen och ga

tillbaka till originalet.
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6. Slutdiskussion

I det hiir avsnittet fors en kritisk slutdiskussion kring de reflektioner som forfattarna haft under studiens gang.

Detta foljs av en metoddiskussion och forslag till vidare forskning.

6.1 Metoddiskussion

Under studiens gang har &mnet forpackningsdesign undersokts djupgaende, men trots detta
har begriansningar i forskningsarbetet uppkommit. En av dessa har varit bristen pa, och
diarmed svarigheten att finna, tidigare vetenskapliga studier kring &mnet. Trots att det kan
faststillas att forpackningsdesign ar ett strategiskt verktyg for varumérket sé ar detta
omrade relativt nytt och outforskat (Montafia et al., 2007, se Berkowitz, 1987). Ett annat
hinder var den ursprungliga idén om att genomfora en intervju med Coca-Cola Enterprises
Sverige AB, men pé grund av foretagssekretess gavs inte den mojligheten. En intervju med
Coca-Cola hade kunnat stirka stora delar av studien: empiri, analys och slutsats.
Information direkt fran foretaget hade frimst varit anvéndbar 1 bekrédftande syfte nér det

géller fragor kring deras varumérkesplattform, nagot som utomstaende inte kan besvara.

Forfattarna gjorde ytterligare forsok att komma 1 kontakt med Coca-Cola och begirde att
foretaget skulle besvara ett elektroniskt frageformulir (se bilaga 4-6). Coca-Cola hianvisade
till fyra webbldnkar och menade att alla svar gar att finna dér. Den informationen har delvis
visat sig vara anvindbar, men didremot saknas fortfarande motivering till valet av
varumdrkets farger rott och vitt. Trots Coca-Colas nekande till att medverka i en intervju ér
studiens forfattare tillfredsstdllda med valet av respondenter — tvd utomstaende perspektiv

har bidragit till ett objektivt stidllningstagande genom uppsatsprocessen.

En alternativ metod for att stirka reliabiliteten dr det begrepp som Bryman och Bell (2013)
bendmner som mudttnad av data. Detta innebér att intervjuer genomfors till dess att inga nya
data framkommer och att samtliga respondenter uppvisar 6verenskommelse. I avsnitt 3.6
Metodkritik har reliabiliteten diskuterats som bristande i studien da endast tva intervjuer
utforts och dérfor skulle en sddan metod forstérka det som frn borjan ansags vara
otillrdckligt. Ser man till andra tillvdgagingssitt for studien hade en komparativ studie
mellan Coca-Cola och Pepsi mojligtvis kunnat frambringa ett mer omfattande resultat.
Utvalda delar av Pepsis agerande som varumirke har anvints som stod, men for att

ytterligare stidrka Coca-Colas position hade Pepsi kunnat integreras som en del av studien.
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En multipel fallstudie hade skapat en mgjlighet att jamfora tva varumérken och pé sa sitt

eventuellt erhdlla en storre precision och stabilitet 1 den insamlade empirin.

Studiens ursprungliga syfte var att undersdka om forpackningsdesign dr ett effektivt
verktyg fOr att stidrka ett varumérke. Detta kom att 4ndras under studiens ging da svaret inte
kunde vara annat 4n jakande — all empiri och sekundérdata visade att forpackningar ar
avgorande for varumirken. Pa grund av det valde forfattarna istillet att utreda en mer

djupgaende forskningsfriga: vilka merviarden som forpackningsdesign medfor.

6.2 Forskningsbidrag

Denna studie syftar till att 6ka forstdelsen for forpackningsdesign som ett anvéndbart
konkurrensmedel och kommunikationsverktyg. Forfattarna bidrar med vardefull
information som visar att forpackningsdesign och varumérkesprofilering aldrig bor
sarkopplas. Studien belyser vikten av att bibehalla en strategisk forankring vid utveckling
av forpackningar. Vidare avser studien att skapa en uppfattning om vilka faktorer som ar
viktiga att ta hdnsyn till vid utveckling av forpackningsdesign. Funktionalitet och grafisk

design bor forenas till en helhet och tillsammans bilda ett foretags visuella identitet.

En annan sida som askéadliggors dr huruvida foretag hanterar detta verktyg korrekt och
vilka mervirden det kan bidra med. Dessa aspekter har tilldmpats med hjélp av en fallstudie
av varumérket Coca-Cola 1 syfte att komma till insikt om hur féretaget anvander sig av
forpackning som en kélla for kommunikation till dess malgrupp. Angdende mervérden i
kampanjen ”Dela en Coke” har forfattarna borjat fylla pa en kunskapslucka da det sedan
tidigare inte finns nigra vetenskapliga artiklar om dmnet. Malséttningen med studien &r
sammanfattningsvis att ge ldsaren en uppfattning om vilka mervéarden som forpacknings-
design kan ge samt betydelsen av detta verktyg i syfte att skapa en positiv attityd hos

konsumenterna.

6.3 Forslag pa fortsatta studier

Det dr omgjligt att undersoka alla perspektiv av ett &amnesomrade, men forhoppningsvis
utgdr studien en bra grund till fortsatt kumulativ forskning kring férpackningsdesign som
ett strategiskt verktyg. Studiens forfattare vill uppmuntra andra forskare att anvinda och

utveckla detta forskningsbidrag for att undersdka nedanstdende perspektiv, sidor som inte
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har behandlats i denna studie. Den hér studien behandlar Coca-Cola ur foretagets
perspektiv och hur de har arbetat for att skapa igenkdnnande forpackningsdesign. For att
erhalla en djupare forstelse for &mnet rekommenderas framtida forskare att istéllet
undersoka varumarket ur ett konsumentperspektiv. Ett forslag pa en intressant studie &r att
eliminera logotypen frdn Coca-Cola-flaskan, 1 syfte att se om konsumenter fortfarande
kdnner igen varumarket. Detta skulle ge en béttre uppfattning om konsumenters preferenser
och agerande nér det kommer till kopbeslut — information som kan gynna f6retag i deras

designutveckling.

Ett annat omrade for forskning ar vilka mervdrden som Coca-Colas utdkade produktlinjer
har medfort och hur dessa har stirkt varumaérket. Det vore intressant att studera hur aktorer
inom dryckesbranschen skiljer sig & med hjélp av differentiering. Exempel pa sirskiljning
ar varumérket Loka som ar 2013 lanserade en dryck med pepparkakssmak eller Pepsis
numer vilkénda produkt Pepsi Max, som innehéller ett minimum av kalorier (Loka, 2013;
Carlsberg, 2014). Huruvida dessa produktlanseringar har lyckats eller misslyckats och

vilken mélgrupp de &r riktade till dr tinkbara forskningsforslag.

Med langre tid till forfogande och med hjilp av mer insamlad empiri skulle en ytterligare
infallsvinkel for vidare forskning kunna undersokas: vad har lett till vad nér det géller
Coca-Colas varumirke. Har Coca-Cola blivit ett stort varumérke for att man arbetat vél
med sitt designuttryck? Eller har designspréket blivit vedertaget pé grund av att varumarket
blivit sd populdrt? Dessa fragestillningar dr intressanta och skulle kunna bidra till en béttre
insikt for hur foretaget har agerat — om Coca-Colas val alltid har haft en strategisk
bakgrund eller om det i vissa fall har skapats efterkonstruktioner. Dessvirre kan det uppsta
svarigheter med en saddan forskningsaspekt di det kridver en detaljrik aterblick i foretagets
historia. Det ndstan 130 ar gamla foretaget Coca-Cola har med sin design satt sitt spar pa
marknaden. De starka associationerna samt konsumenters hoga kinnedom om flaskan och
varumadrket har mynnat ut 1 ytterligare ett intressant forskningsforslag som kan bendmnas
”Design som sprak”. Begreppet dr en metafor som baseras pa antagandet att en val
integrerad design i en organisations foretagsstrategi 1 storre utstrdckning underlattar extern
kommunikation. Syftet med denna aspekt ér att erhdlla en mer djupgéende forstéelse for ett
foretags kommunikation till befintliga och potentiella konsumenter genom en lyckad

forpackningsdesign.
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8. Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide
Kort introduktion om studliens syfte och fragestéliningar.

Oppningsfrégor
1. Till och boérja med skulle vi vilja att du berattar lite om féretaget Silver/Amore, dina arbetsuppgifter
hé&r och din kunskap inom design och marknadsforing.

Introduktionsfragor

2. Kan du med egna ord férstka definiera ordet férpackningsdesign?

3. Ar det ndgon sérskild produkt du ténker pa kopplat till férpackningsdesign?

4. Om vi s&ger "starkt varumarke” — vilka varumarken tanker du pa da?

Varuméarket Coca-Cola

5. a) Anser du att det rader hdg kdnnedom om varumérket Coca-Cola jamfort med dess
konkurrenter?
b) Tycker du att det finns starka associationer kopplat till Coca-Cola? Exempel?
b) Hanvisa till undersdkningen om jamfdrelse mellan Pepsi och Coca-Cola. Majoriteten av
konsumenterna féredrog Pepsi om de inte visste om varuméarket, Coca-Cola var favoriten da man
visste om varumarket. Varfor?
d) Vad tror du &r avgérande da man vélier mellan Coca-Cola och Pepsi?

Férpackningsdesign

6. Vad anser du att fdrpackningsdesign kan ge fér mervéarden/férdelar? Ar dessa mervarden
avgorande for varumarket? Varfér?

7. Vilka faktorer &r viktigast vid utveckling av férpackningsdesign?

8. a) Kan forpackningsdesign bero pa marknadssituationer?
b) Finns det méarkbara skillnader mellan Coca-Colas design och konkurrenternas?
¢) Vad tror du &r Coca-Colas karnvarden, vilka varderingar grundar de sin verksamhet pa?

9. Vihar sett en utveckling av Coca-Cola-flaskan under de senaste decennierna, tror du att sjélva

produkten (drycken) skulle kunna séljas i vilken flaska som helst idag? (T.ex. i den enkla
Hutchinson-flaskan, visa bild). Diskutera: varfér/varfor inte?
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10. a) Tror du att Coca-Colas val av design ar ett ytligt val utan nagra vidare syften?
b) Om nej, agerar de strategiskt nar det géller férpackningsdesign? Vilka drivkrafter ligger bakom
Coca-Colas val av design?
¢) Visa bild p& designtrappan. Var skulle du placera Coca-Cola? For- och nackdelar?

Logotyp

11. Vilka faktorer ar viktiga for en karakteristisk logotyp?

12. Nu tankte vi prata lite om Coca-Colas logotyp. Vad &r utmarkande fér den”? Vad tror du ar
anledningen till valet av rod farg i loggan? Varfor anvander man vitt pa den réda bakgrunden?

13. Hur mycket kan man plocka bort av loggan for att den fortfarande ska k&nnas igen? (Jamfér med

Viking Lines kampanj for ett par ar sedan, visa bild)

Kampanjen "Dela en Coke”

14,

15.

16.

17.

Ké&nner du till kampanjen "Dela en Coke”?

Vad i kampanjen ar starkande for varumarket enligt dig? Kampanjen har fatt valdigt stor
utstrackning och lyckats val, varfor tror du att det ar s&? Var kampanjen lyckad for att just Coca-
Cola drev den eller hade den kunnat lyckas aven fér andra laskedrycksméarken?

Utifrdn kampanijen, kan du se en emotionell relation mellan féretaget och konsumenterna?

Varfor tror du att det har skett en stor spridning av denna kampanj, bade genom word-of-mouth
och sociala medier?

Avslutande fragor

18.

19.

20.

Skulle du avslutningsvis kunna knyta samman begreppen férpackningsdesign och varumérke?

Vi ar ju noviser inom det har omradet, men du som har stor erfarenhet, finns det nagot annat du
skulle vilja tildgga om Coca-Cola hur de anvander férpackningsdesign i syfte att starka sitt
varuméarke och sélja sin produkt? Nagot som vi kanske inte har tankt pa?

Det var de fragor vi hade om Coca-Cola och férpackningsdesign, men vi skulle ocksa uppskatta

feedback pé véar approach till amnet och de intervjufragor vi hade. Vad tycker du 6verlag om
interviun? Vad ser du for styrkor och brister?
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Bilaga 2 — Sammanfattning av intervju med Designkontoret Silver

Nedan féljer en sammanfattning av interviun med Daniel Wallin pa Silver.

Daniel arbetar som Senior Designer pa foretaget Silver och beréttar att de framst sysslar med
varuméarkesfragor, béade ur designperspektiv och utifran strategiska synsatt. | deras verksamhet &r
design ofta synonymt med strategi och deras framsta styrka ar att véva ihop dessa begrepp. Som
konsument ska man mdta samma varumarke oavsett om man strosar i en butik, surfar pa natet eller
ser en reklamfilm p& TV och att skapa denna helhet ar ndgot som Silver ar skickliga pa. Han har sjalv
arbetat med strategisk design i 6-7 ar och beskriver studiens &mne forpackningsdesign som ett eget

litet skra inom designbranschen, ndgot som utvecklas senare i intervjun.

Foérpackningsdesign

Inom forpackningsfenomenet skilier Daniel pa tva omraden, strukturell forpackningsdesign och den
grafiska designen. Den férstnamnda innefattar till stor del hur en férpackning rent tekniskt ar utformad,
till exempel om en kartong &r latt att dppna, men grundar sig &ven i det visuella arbetet av en
forpackning. En forpackning kan produceras i form av en flaska, kartong, pase, skal, ask etc. och
denna fysiska form grundar sig i en varumarkeskopplad designprocess och &r séllan frikopplad fran
den grafiska designen. Daniel menar till exempel att Coca-Colas strukturella design ar en minst lika
stor del av identiteten som den grafiska och delarna separeras inte | varumarkesarbetet. Han papekar
dven att man som designer inte alltid har formanen att kunna péaverka den strukturella designen: ett
mjolkpaket &r ett mjdlkpaket. Daremot dkar hela tiden medvetenheten hos varumarkeségare kring
vikten av att &ven vidareutveckla den strukturella designen. Nar det galler den andra delen, utseendet
av en forpackning, handlar det om att forpackningen ska ta for sig i butikshyllan pa ratt satt.
Forpackningen kan enligt Daniel ses som en kommunikationsbérare och den kan skapa néagot storre
kring produkten &n sjalva produkten i sig. Han berattar &ven att férpackningsdesign kan anses vara ett
verktyg att sarskiljia sig fran mangden, vilket man garna gér om man har ett starkt varumarke. Inom just
ett starkt varumarke har férpackningsdesignen sékerligen varit involverad och hjalpt till i ett

varumarkesstarkande syfte.

Om man arbetar med konsumentprodukter menar Daniel att forpackningsdesignen &r avgérande da
det vanligtvis ar det forsta mdtet med ett varumarke eller en aktdr. Vid utveckling av férpacknings-
design finns det alltid en grund att utga fran - vad varumarket ar idag, vad det stér for och vad man
eventuellt vill utveckla. Bakom varumarket méste det alltid finnas en strategisk férankring och man kan
aldrig skapa en forpackning fritt kopplad fran varumérket om man vill lyckas. Innehéllet och
forpackningen maste ocksé spegla varandra for att skapa en konsekvens i kundens égon. Nar det
géller Coca-Cola vet man som konsument vad man kdper och de har ett s& pass inarbetat uttryck att

det tal valdigt mycket, till exempel som nu med en annan farg pa den nya drycken Coca-Cola Life.
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Varumérket Coca-Cola

Daniel beskriver att konsumenter har en fantastiskt hdg kdnnedom om Coca-Cola och att det
uppfattas som ett original inom laskedrycksbranschen. Rent férpackningsmassigt finns det tydliga
associationer kopplat till varumarket: fargen och formen pé flaskan. Aven logotypen, som &r varsamt
hanterad, ar en av de starka delar som bygger upp varumarkets identitet. Daniel menar att Coca-Cola
ar véldigt duktiga pé att vara konsekventa och tittar man péa en tidig flaska fran sekelskiftet ser man att
det endast har utforts sma tweaks péa formen fram till idag. Detta kan ses som en stor del av deras
framgéng, man kan s&ga att ett sddant arbete ar valdigt modigt. Foretaget har dven haft ett enormt
télamod och nagot man kan debattera kring ar om man som varumérke ar radd for foréandring eller om

man vet precis att “det dar star vi for och det ska vi alltid sta for”.

Genom aren har Pepsi varit en stor konkurrent och de bada féretagen dok upp ungefar samtidigt. De
var s pass tidiga bada tva att vilket som egentligen hade kunnat bli storst. Pepsi har dock arbetat pa
ett helt annat satt med sitt varumarke och uttryck och i jamférelse med Coca-Cola kan Daniel se en
identitetskris som hela tiden uppenbarar sig. Bade estetiken och approachen varumarkena emellan ar
véaldigt olika och den stdrsta skillnaden ar konsekvensen. Daniel beréattar att Pepsi for nagra &r sedan
slangde ut hela sitt uttryck och gjorde en re-design av nastan hela varumarket, férutom vissa
grundlaggande faktorer. Detta exempel lyfts ofta fram som ett daligt s&dant i Daniels bransch och vad
gdller ett visuellt perspektiv tror han inte att det var en sarskilt lyckad 16sning for varumérket.
Konsumenter &r idag valdigt engagerade i “sina” varuméarken och tar darfér stallining nér storre
forandringar i formspraket genomfors. Pa fragan om vilka starka varumérken som dyker upp i Daniels

huvud namner han Apple, IKEA och McDonalds som hogt varumarkesinriktade foretag.

Logotyp

Nar intervjun 6vergar till amnet logotyp beskriver Daniel att begreppet vanligtvis utgors av bade ett
ordmarke och en symbol. En logotyp ska inneha en personlighet som kan kopplas till varumérket och
det man stéar for, det kan handla om bade mjuka varden som bidrar till kanslor eller att det faktiskt syns
vad man sysslar med. Andra viktiga faktorer for en logotyp &r att den &r Iattillganglig, lattlast, tydlig och

aven att den fungerar i olika storlekar och medier.

Hans intryck av Coca-Colas logotyp ar att den ar relativt stokig och inte heller sarskilt 1attlast. Trots
detta menar han pé att den inte heller behtver vara det idag, da uttrycket ar sé etablerat att alla redan
vet vad loggan stér for. Logotypen har stor koppling till Coca-Colas ursprung och tradition och den ar
extremt karaktéristisk, men uppvisar samtidigt en omodern estetik som man inte ser idag. Angéende
foretagets typiska réda farg svarade Daniel att han inte vet historien bakom fargen, men att det
sannolikt kan vara en slump som sedan med hjalp av efterkonstruktioner har fatt en betydelse. Kanske
ville de bara ha en designmassig l6sning som handlade om lasbarhet eller en farg som tog for sig pa

hyllan.
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Daniel poé&ngterar &ven att man idag har passerat en grans dar rod-vitt &r varumarket Coca-Cola och
att en forandring av fargen skulle krdva och kosta véaldigt mycket. Om Coca-Cola skulle bestdmma sig
for att skrota sin réda farg skulle det i langden troligen inte drabba varumérket negativt, férutsatt att
den nya fargen ligger &nnu battre i linje med vad Coca-Cola vill vara i framtiden. Det skulle ocksé vara
viktigt att den nya fargen méter ett behov eller en dnskan som konsumenterna annu inte vet att man
har. Daniel fortsatter med att ta upp en tankestéllare: tdnk om Coca-Cola tar sitt globala ansvar for en
battre varld och om 15 ar bestammer sig for att helt sluta anvénda socker i sin produktion. En s&
radikal forandring skulle réra grundbultar i varumarket och det skulle méjligen vara motiverat, eller till
och med rekommenderat, att lata det synas i varumérkets uttryck. Detta fiktiva exempel skulle tydligt
visa pa att man "vander blad”. | ett sddant fall skulle man troligen komma undan med att symboliskt
begrava den réda fargen och anamma en hélloar, ansvarsfull gron eller bla farg. Slutligen sager Daniel

dock att man aldrig skulle gora en sé radikal forandring utan en strategisk anledning.

Kampanjen "Dela en Coke”

Daniel kanner till kampanjen och tror att den framst handlar om att lyfta fram en medmansklig sida hos
Coca-Cola. Vidare berattar han att det ar en kampanj som handlar mycket om att signalera ut att man
ska dela med sig och att foretaget i viss man &ven vill agera "en bra kompis”. Kampanijen &r en valdigt
personlig aspekt i ett extremt stort varumarke och kan ses som ett férsok att komma narmre sina

kunder, nagot som kan vara svarartat for foretag som vaxt sig sé stora som Coca-Cola.

Avslutningsvis

Avslutningsvis beréattar Daniel att det &r svart att separera begreppen varumarke och
férpackningsdesign, arbetar man med konsumentprodukter ar forpackningen en naturlig del av
varuméarket. Férpackningen ar ett viktigt verktyg da det ar det mest frekventa métet med varumarket,
och majligtvis det enda. Angéende Coca-Cola kan man diskutera varfor foretaget kommit att bli s&
stort — handlar det om att man utvecklat sitt varumérke och uttryck eller har uttrycket blivit vedertaget
och etablerat pa grund av popularitet? Daniel menar pé att det troligtvis hanger ihop, det vill saga att

det ar en balansgang mellan bada sidorna.
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Bilaga 3 — Sammanfattning av intervju med Amore Brand Identity Studios

Nedan féljer en sammanfattning av interviun med Jonas Hellstrém pa Amore.

Jonas Hellstrom arbetar som Senior Designer pa designbyran Amore, som officiellt heter Amore Brand
Identity Studios. Féretaget arbetar med brand identity, grafiska identiteter och mestadels med
forpackningsdesign. Cirka 75-80 procent av verksamheten handlar om férpackningsdesign, ett

begrepp som Jonas definierar som en del av identiteten for ett foretag.

Foérpackningsdesign

Jonas beskriver forpackningsdesign som den grafiska designens reklam, ndgot som ska synas da
konsumenten ska valja just den produkten. Néar det géller specifika produkter kopplat till
forpackningsdesign ndmner Jonas Absolut Vodka-flaskan, Apples férpackningar och Blossa Glégg. En
fordel med forpackningsdesign ar att man regelbundet kan féréandra den utan att férlora det man har.
Detta géller om varumarket inte &r allt for stort, d& maste man fortga med lite mer forsiktighet da man
har mer att férlora i etablerad igenk&nning. Coca-Cola har varit modiga och gjort &ndringar och

testkollektioner just for att de kan, sager Jonas.

Viktiga faktorer kring utveckling av forpackningsdesign &r enligt Jonas att man ténker pa helheten
(design och forpackning), miljiétank, ”stand out”, kontraster och storlek pé logotypen. Kanske viktigast
av allt ar dock att sjélva férpackningskonstruktionen ar bra. Férpackningsdesign tenderar att bli extra
viktigt under svara tider for reklambyréer da foretag fokuserar pa den grafiska designen pa sina
produkter istéllet for att lagga omfattande summor pé reklam. Coca-Colas design skiljer sig i farg fran
konkurrenterna dven om till exempel Pepsi forsoker likna Coca-Cola till en viss man parallellt med att
de vill vara speciella och unika. Jonas tror inte att flaskan skulle kunna aterga till den traditionella
Hutchinson-flaskan i Coca-Colas historia pé& grund av praktiska skél som igenkanning och de
kannetecknande konturerna. Jonas menar att Coca-Colas val av férpackningsdesign &r ett smart val,
mer at det strategiska hallet &n att bara vara ett ytligt val — detta beror p& att Coca-Cola ar stora och

maéste vara konsekventa. Han namner &ven att pengar kan vara en annan drivkraft.

Varumérket Coca-Cola

Jonas beréttar att Coca-Cola ar varldens mest kanda varumarke, loggan finns pa alla sprék och
foretaget gor nya produkter (Coca-Cola Light, Coca-Cola Life, Coca-Cola Zero) lite da och déa for att
nischa in sig pa specifika malgrupper. Aven om Pepsi ar kant bland folk s& r&der det hdgre kdnnedom
om Coca-Cola. Man associerar till Coca-Cola exempelvis genom bestalining av dryck pé en restaurang
eller snabbmatsstélle, man tar automatiskt en Cola for att detta varumérke &r "top of mind” nar det
géller laskedryck. Anledningen till varfér man véljer Coca-Cola nar varumérket ar ként och inte Pepsi ar
for att de har ett s& pass starkt varumarke. Det handlar om lojalitet, Coca-Cola fattar ratt beslut och &r

mycket mer konsekventa &n konkurrenterna. Jonas tror att Coca-Cola baserar sin verksamhet pa ett
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antal faktorer som basta smak, en énskan om att vara nummer ett och genom nya sortiment for att

utvecklas och standigt na ut till nya malgrupper.

Logotyp

Viktiga faktorer for en karaktaristisk logotyp ar enligt Jonas att den inte ar fér komplicerad, Coca-Colas
kanner man igen och kommer ihdg — den ér tydlig. Jonas namner till exempel loggan pa ryska och
framhaver att den ser likadan ut fast med kyrilliska bokstaver och att man trots detta fortfarande
ka&nner igen den. Andra faktorer som ar avgdrande vid skapande av en logotyp ar att den inte ska
innehalla for lAnga namn utan den ska vara kort och koncis, tydlig och inte innehalla for manga farger.
Motivet bakom Coca-Colas val av rétt och vit kan enligt Jonas vara att rott ar passionens farg, den &r
tiltalande och attraktiv. Utmarkande for varumérkets ikoniska logotyp &r att den faktiskt & gammal,

sen gar det &ven rykten om att foretaget gér mindre finjusteringar varje ér.

Kampanjen "Dela en Coke”

Man kan ta bort ganska mycket fran en logotyp om den &r tydlig och i detta sammanhang spelar farg
en viktig roll. Alla logotyper gér givetvis inte att skala bort delar fran, men vissa finns i det
undermedvetna: exempelvis Disneys som skulle vara igenk&nnande med endast D:et. Jonas kanner till
den studerade kampanjen och sager att det som &r starkande fér den ar att folk letar efter sitt namn.
Det &r intressant att Coca-Colas vanliga logotyp inte finns med men att varumérket &nda kanns igen
for att det ar just Coca-Cola. Den personliga kopplingen som kampanjen har som budskap starker
varuméarket. Jonas menar att det skulle vara svart for en annan konkurrent att lyckas med kampanijen
péa grund av till exempel distributionsskal. Pepsi kanske hade lyckats men den allménna kannedomen
om Coca-Cola ar hégre och det ar mer naturligt att det var just Coca-Cola enligt Jonas, mycket for att
Pepsi inte har samma relation till sina konsumenter. Coca-Cola ar mer "kompisen” till sina

konsumenter, vilket kan vara ett motiv till kampanijen.

Avslutningsvis

Avslutningsvis beskriver Jonas att framgang och férpackningsdesign kan héra ihop och namner
foretaget Froosh som exempel da deras férpackningsdesign ar rolig och intressant i
"kommunikationen” med sina konsumenter. Farger, typografi och flaskor kan utgéra en viktig
kombination fér att nd framgang. Aldre och stérre féretag tenderar att uppvisa en "feghet” nér det
géller utveckling av nya férpackningar och saknar ofta férmégan att hanga med i trender.
Forpackningen och produkten ska givetvis matcha vandra, ett bra exempel &r ICA-basic som har en
enkel design och ett enkelt innehéll. Forpackningsdesign &r slutligen motet i butiken, med andra ord ett

slags mote mellan varumarket och konsumenten.

95



Bilaga 4 - Frageformular till Coca-Cola

Fragor till Coca-Cola

Nedan foljer sex fragestéliningar som har skickats via mail till Coca-Colas svenska verksamhet.

—

Vilken motivering lag bakom designformen pé den allra férsta Coca-Cola-flaskan?

2. Varfér andrade Coca-Cola sin design pa flaskan ar 19157

3. Vilka var anledningarna till valet av fargerna rott och vitt?

4. Pa vilket satt har Coca-Cola sett att kampanjen "Dela en Coke” inneburit en framgang for
foretaget?

5. Hur arbetar Coca-Cola med strategi nar det géller férpackningsdesign?

6. Vilka ar Coca-Colas karnvarden? Vad kannetecknar foretaget?

Svar fran Coca-Cola

Den 12 december 2014 fick studiens forfattare féljiande svar av Coca-Cola Konsumentkontakt.

"Hej Niki och Hedwig!

Tack for ert mail. Roligt att ni &r intresserade av vart foretag och véra produkter! Pa nedan lankar hittar
du information om vart foretag Coca-Cola Enterprises Sverige AB och véra produkter, &ven adresser
till sidor om The Coca-Cola Company och vara dgare Coca-Cola Enterprises Inc. Dar ni hittar svaren
pa era fragor. Undantaget ar Dela en Coke-kampanjen dar vi inte kan dela med oss av informationen

av konkurrensméassiga skal.

Var hemsida (hér hittar du historik och fakta, information om véara produkter etc):

http://www.coca-cola.se

Coca-Cola Enterprises Inc:

http://www.cokecce.com/

The Coca-Cola Company:

http://www.coca-colacompany.com/”
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Bilaga 5 — Questionnaire to Coca-Cola

Questions to Coca-Cola

Listed below are six questions that have been sent to the American area of business of Coca-Cola via

email.

—

What is the reasoning behind the design shape of the first Coca-Cola bottle?

Why did Coca-Cola change the design on the bottle in 19157

What were the reasons for the choice of the colours red and white in the Coca-Cola brand?

In which ways has Coca-Cola seen the campaign “Share a Coke” as a success for the company?

Could you describe Coca-Cola’s strategic approach to packaging design?

S T A

What are Coca-Cola’s core values? What characterizes the company?

Answer from Coca-Cola

Inget svar har erhallits frdn den amerikanska verksamheten.
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Bilaga 6 — Sekundardata fran Coca-Cola

Nedan féljer empiri som har samlats in fran de webbsidor som Coca-Cola Konsumentkontakt

hénvisade till.

1. Vilken motivering l&g bakom designformen pé& den allra férsta Coca-Cola-flaskan?

Forfattarna kunde inte hitta svar pa denna frdga genom de angivna webblankarna och bestamde sig
darfor att aterigen kontakta Coca-Cola via mail. Svaret visade att det inte finns ndgon information kring
vilken motivering som lag bakom den ursprungliga flaskans design. Respondenten via mail tillagger att

det antagligen grundar sig i att de flesta glasflaskor praglades av denna stil i slutet av 1800-talet.

2. Varfoér andrade Coca-Cola sin design pa flaskan ar 1915?

Enligt Coca-Cola Company (2011) var syftet med konturflaskans lansering att konkurrera ut rivaler som
i deras mening akt snalskjuts pa varumarkets framgang. Den nya flaskan bidrog till att inte bara
logotypen utan aven sjalva flaskan associeras till Coca-Cola. Detta innebar succé péa sa sétt att Coca-
Cola ytterligare en gang lyckades frambringa en stark position i allmanhetens medvetande (ibid.).
Svaret pa fragan sammanfattades med foljande pastéende: “Detta da konturflaskan kom som en

anledning att urskilja var produkt mot andra.” (Madeleine pa Coca-Cola Konsumentkontakt, 2014)

3. Vilka var anledningarna till valet av fargerna rétt och vitt?
Konsumentkontakt bekréftar pa nytt att information kring denna fradga inte finns. Internetstkning

resulterar inte heller i ndgra sekundardata kring fargvalet av varumarket.

4. Pa vilket satt har Coca-Cola sett att kampanjen "Dela en Coke” inneburit en framgang for
foretaget?

Foretaget vill av konkurrensméassiga skal inte 1amna ut information som berér kampanjen “Dela en

Coke”. Forfattarna utgar darfor fran anstélldas utsagor kring kampanjen som berorts i nyhetsartiklar

och tas upp i studien.

5. Hur arbetar Coca-Cola med strategi nér det géller férpackningsdesign?

Coca-Colas historiska arbete med flaskan:

Coca-Cola harrors fran en dryck som &r 1886 endast fanns tillganglig i en s kallad soda fountain och
séldes for 5 cent per glas. Redan dé& var foretagets tillvaxt imponerande, men det var forst néar en
buteljeringsmaskin utvecklades som Coca-Cola blev det varldsberémda varumarke som vi idag k&nner
till. Nagra ar senare borjade dgaren av en godisaffar i Mississippi tappa upp drycken i en vanlig
glasflaska namngiven Hutchinson. Senare tog tre juridiska ombud 8ver ensamratten att buteljera
Coca-Cola och ar 1915 borjade en oro kring flaskans rak, vanliga form att gro. Féretaget utlyste darfor
en designtavling for att ta fram idéer for en sarskiljande férpackning. 1916 introducerades det vinnande

forslaget The contour bottle pa marknaden och ar en av fa forpackningar som nagonsin beviljats
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patent. Idag ar flaskan det en av de mest erkénda ikonerna i varlden — &ven i morker! Under 1920- och
30-talet skedde en internationell expansion av varumarket och nagra decennier senare fick
konsumenterna for forsta gangen ett val i fraga om storlek av drycken. Burkar introducerades ocksé
och blev allmant tillgangliga 1960. Coca-Colas varumarke har vaxt fram med djupa rétter i
lokalsamhé&llena. Detta arv gynnar bolaget an idag da méanniskor efterfragar varumérken som hedrar en
lokal identitet och sarpréagel pa marknaden. Starka relationer mellan Coca-Cola, kunder och samhallen
ar den grund pa vilken hela verksamheten véxer, ndgot som var sant bade for ett sekel sedan och

idag.

Allmént om Coca-Colas strategiska arbete:
Coca-Colas praglas av ett starkt strategiskt och innovativt tankesétt och fokuserar pé I6sningar i stil
med "think outside the box”. Foretaget vill finna I6sningar som gynnar deras verksamhet och som kan

diversifiera industrin och samhallet som en helhet. Detta 6énskar de uppnéa genom:

* Tanke-ledarskap: handlar om att utforska och utveckla Iésningar pa nya problem och
utmaningar.

»  Samarbete och engagemang med leveranttrer, kunder och andra intressenter: fokus pa att
driva innovation och lasa upp nya idéer och mojligheter.

» Paskynda forandringar: detta gbrs genom att utveckla och utnyttja innovation och teknologi.

Utover dessa tre punkter har Coca-Cola en strategisk prioritering inom deras hallbarhetsplan som
benamns "Innovate for the future”. Foretagets utmaningar kring halloarhet har med tiden tilltagit och de
kraver numera branschledare for att skynda pa utvecklingen. Enligt Coca-Cola genomfér de stora
insatser for att skapa nya majligheter for innovation, samarbete och partnerskap samt for att inspirera

manniskor att tAnka annorlunda — bade inom och utanfor foretaget. (Coca-Cola Enterprises, 2014)

6. Vilka &r Coca-Colas karnvarden? Vad kannetecknar féretaget?

“En dryck till alla i Sverige varje dag, dverallt, alltid.” (Coca-Cola, 2011)

Sa lyder det som foretaget kallar for Coca-Colas vision 1. Utdver det efterstravar foretaget att starka
positionen pa den svenska marknaden med visionen i sikte, Ionsamt och hallbarhet. Féretaget vill bade
vara och uppfattas som ett ansvarsfullt féretag med starka varderingar (ibid.). Varderingarna visar enligt
foretaget vagen till att bli en séliande organisation i varldsklass med standigt fokus pa kunder och
konsumenter. Coca-Colas vision &r vidare att vara bast i branschen och ansvarstagande samt

halloarhet ar centrala delar i foretagets strategiska arbete for langsiktig I6nsamhet.
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