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Abstract

A highly competitive market has forced companies to find new ways to market themselves.
Using package design has proven to be a powerful tool for companies to reach out with their
marketing to consumers. The package has got a major role as a last step to communicate the

brand to the consumers.

This study aims to examine and analyse what factors influence a consumer in the decision
making process when choosing a packaged product in the FMCG (fast-moving consumer

goods) industry.

Three focus group interviews with consumers has generated qualitative data which is
presented in relation to the theoretical framework of the study. The results show that there are
many factors in addition to the package that also have a bearing on what product a consumer
ultimately choose. A conclusion is drawn that different factors work together to influence the
consumers choice of product. However, consumers seem to be less affected by the package
than by past preferences, brand and price. Overall an interaction between design and form,

price, positioning and content is required to create a successful package design.

Keywords:
Package, package design, brand, consumer behaviour, communication, low involvement

goods.



Sammanfattning

En starkt konkurrerande marknad har tvingat foretag att hitta nya végar att marknadsfora sig
pa. Att anvanda forpackningsdesign har visat sig vara ett starkt verktyg for foretag att na ut
med sin marknadsforing till konsumenter. Forpackningen har fatt en viktig roll genom att fa
produkten att sticka ut i butikshyllan men den &r &ven ett sista steg att kommunicera ut

varumarket.

Teorier om forpackningsdesign samt konsumentbeteende har hjalpt till att skapa en
overskadlig bild 6ver vad som studerats tidigare men dven ge en forforstaelse for fenomenet
forpackningsdesign. Detta har bidragit till valet av studiens angreppsvinkel, vilken &r att
undersoka forpackningsdesign ur ett konsumentperspektiv for att fa mojligheten att forsta hur
en konsument tanker infor ett kopbeslut, samt vad som kan ligga till grund for vad en

konsument attraheras av.

Vad som var hogst patagligt efter en snabb Gverblick var att en forpackning paverkar en
konsument, men hur mycket och till vilken grad var svarare att analysera. Det ar manga
faktorer utover forpackningen som aven dessa har betydelse for vilken produkt en konsument
I slutdndan véljer. Efter en mer grundlig analys av data, insamlad med hjalp av
fokusgruppsintervjuer samt de tidigare framtagna teorierna kunde slutsatsen dras att
konsumenten paverkas av olika faktorer tillsammans vid val av lagengagemangsvara. Dock
observerades en antydan till att konsumenter inte paverkas av forpackningen i lika stor
utstrdckning som av tidigare preferenser, varumarke och pris. Sammantaget krévs ett samspel
mellan design och utformning samt pris, positionering och innehall for att skapa en lyckad

forpackningsdesign.

Nyckelord:

Forpackning, foérpackningsdesign, varumérke, konsumentbeteende, kommunikation,

ldgengagemangsvaror.



Forord

Till att borja med vill vi tacka vara kursare tillika opponenter som under uppbyggnaden av
arbetet bidragit med vardefulla synpunkter for att forbattra var studie. Vi vill dven tacka
samtliga respondenter for deras deltagande och stora engagemang. Ett stort tack riktar vi &ven
till var handledare for uppmuntrande ord och vardefulla synpunkter. Slutligen ett stort tack till

alla ndra och kara som funnits dér som stéd genom hela arbetet.

Kajsa Andersson Terese Bergstrom

Sodertérns Hogskola, juni 2016
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1. Inledning

Det inledande kapitlet kommer att introducera forpackningsdesign for lasaren, vad det
innebar och hur det kan bidra till en 6kad konkurrenskraft eller leda till férédande
konsekvenser. Darefter presenteras diskussionen som behandlar problemet i fraga foljt av

syftet med studien.

1.1 Problembakgrund

Marknaden har gatt fran att ha haft ett begransat utbud till att ha blivit en marknad i standig
fornyelse, dar konsumenter sjalva maste manodvrera bland flertalet liknande produkter och
varumarken (Underwood & Ozanne, 1998). Underwood och Ozanne (1998) menar vidare att
samtidens konsumenter kontinuerligt far ny information genom den Okade tekniska
utvecklingen och &r darmed standigt uppdaterade. Den globala utvecklingen har under de
senaste decennierna préglats av stark tillvaxt och en ¢kad global konkurrens (Vinnova, 2012).
Pa grund av detta har foretagen fatt problem att na ut till sina kunder, som blivit allt mer
skeptiska och svarfangade vilket har Okat pressen pa marknadsforares formaga att

kommunicera (Rosengren, 2008; Underwood & Ozanne, 1998).

Forpackningsdesign som marknadsforingsverktyg har vuxit sig stérre och blivit en vasentlig
del i marknadsféringssammanhang (Olsmats, 2002; Underwood & Ozanne, 1998), och
forpackningens uppgifter har de senaste decennierna breddats (Wallerius, 2007). Cummings
(2015) menar att forpackningen har en avgoérande roll i fraga om att na ut till konsumenten.
Vid kép av en lagengagemangsvara har férpackningen en direkt paverkan pa konsumenten
(Kauppinen, 2004), da konsumenten endast lagt Iagt engagemang pa att séka information om
produkten (Assel, 1998) och da far soka den storre delen av informationen om produkten pa
forpackningen i butiken (Fournier, 1998). Férpackningen gér produkten synlig och ger den
uppmarksamhet i butikshyllan, vilket paverkar konsumentens val av produkt (Underwood et
al., 2001; Walczyk, 2001; Wansink & Huffman, 2001; Underwood & Kilein, 2002;
Underwood, 2003). Utmaningen blir for marknadsforare att skapa en forpackning som okar

chansen till forsaljning som bildar en konkurrensfordel (Meyers, 1998).



Tidigare studier har visat att cirka 60 procent av valen en konsument star infor vid ett kop
grundas pa synintrycket av forpackningen (Wallerius, 2007). Den information som aterfinns
pa forpackningen, till exempel bilder, symboler och streckkoder med mer, paverkar
synupplevelsen hos konsumenten och kan vara just det som leder till ett kop (Hultén et al.,
2011). Ett foretag som lyckats bra med sin forpackningsforandring ar det svenska foretaget
Pripps bla. De valde att fornya designen pa sin symbol i form av ett skepp, och pa bara ett ar
Okade forsaljningen med 50 procent, enbart tack vare fordndringen av forpackningen (DI,
2015).

Om aktorerna inte lyckas med sin forpackning finns risken att upplevelsen blir allt annat &n
positiv (Lee et al. 2010). Lee et al. (2010) menar vidare att om utférandet &r bristande kan det
medféra forvirring hos konsumenterna och férpackningsdesignen kan leda till férodande
konsekvenser. Ett av de mest omtalade fallet dar forpackningsdesign lett till stora forluster &r
Tropicanas omgjorda juiceférpackningar. Den 8e januari 2009 lanserade PepsiCo, &garna av
Tropicana, den nya fdrpackningen for Tropicanas juice tillsammans med en stor
reklamkampanj (Advertising Age, 2009). Kampanjen och den nya férpackningen kostade
Tropicana 35 miljoner dollar att designa och producera (Young & Ciummo, 2009). Nar
forpackningarna tillslut nadde butikshyllorna mottes de av protester fran arga konsumenter
med kommentarer som att den nya forpackningen var ful och dum (Elliott, 2009) och vissa
konsumenter menade att forpackningen sag sa annorlunda ut att de inte langre kande igen den
i butikshyllan (Lyons, 2009; Montgomery, 2009). Detta ledde till en minskad forséljning med
20 procent (Business Insider, 2013) vilket for Tropicana representerar 30 miljoner dollar i
forlust, vilket i sin mening betyder att konkurrenterna gjorde en vinst med samma belopp
(The Branding Journal, 2015). I slutet av februari samma ar atergick Tropicana till sina gamla
forpackningar (Elliott, 2009; Lee et al., 2010) och slutresultatet blev en enorm forlust pa

nastan 50 miljoner dollar (The branding journal, 2015).

Inom livsmedelshandeln misslyckas cirka 80 procent av nya produkter pd marknaden vilket
pekar pa att en lyckad forpackningsdesign som marknadsforing ar av yttersta vikt (Wells et
al., 2007). Okad konkurrens inom livsmedelsindustrin vid kop av Idgengagemangsvaror har
tvingat foretagen att ge forpackningen mer uppmarksamhet for att 6ka produktens vérde och
forma varumarket (Prendergast & Pitt, 1996). Da cirka 70 procent av alla kopbeslut som tas
av fardigforpackade varor i butik gors vid sjalva koptillfallet (Schoormans & Robben, 1997;

Rettie & Brewer, 2000) ses fdrpackningen som den enda marknadskommunikationen
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konsumenten far for att utvardera produkten (Schoormans & Robben, 1997). En
produktkategori far endast ett fatal sekunder av uppméarksamhet i butikshyllan (Meyers, 1998;
Hultén et al., 2011) och férpackningens utseende spelar saledes en stor roll i att representera
produkten. Detta fick ett annat av PepsiCos varumarken bistert nog uppleva da Sierra Mist
valde att gora om forpackningen till sin citronlask (Smashbrand, 2014). Forpackningen
kandes inte igen av konsumenterna och lyckades inte differentiera sig fran konkurrenterna i
butikshyllan vilket fick negativa konsekvenser. Det drdjde inte lange forran PepsiCo slopade
den nya designen av burken (Smashbrand, 2014), vilket kostat foretaget en stor summa

pengar.

Forskare fastslar att en bra forpackning ar nodvandig for att na ut till konsumenterna
(Underwood & Ozanne, 1998; Schoormans & Robben, 1997; Cummings, 2015), och att det
kommit att bli ett allt viktigare konkurrensmedel (Meyers, 1998; Underwood & Ozanne,
1998). Forpackningen hjalper foretag att differentiera sig pa marknaden och utmarka sig fran
konkurrenterna (Berkowitz, 1987; Wells, et al., 2007), vilket &r extra patagligt inom
lagengagemangssegmentet, dar konsumenten fattar beslut pa bara nagra sekunder (Wallerius,
2007).

1.2 Problemdiskussion

Utifran given bakgrund pavisas att forpackningsdesign utgor en vital del i paverkan av en
konsuments kopbeslut kring lagengagemangsvaror (Underwood et al., 2001; Walczyk, 2001;
Wansink & Huffman, 2001; Underwood & Klein, 2002; Underwood, 2003; Kauppinen,
2004). En av olika anledningar misslyckad forpackningsdesign kan, som framgar i kapitlet
ovan, ensam bidra till stora forluster for ett foretag medan en lyckad férpackningsdesign kan

Oka ett foretags forsaljning.

| fallet med Tropicana som omnamns i bakgrunden berodde misslyckandet pa att man ej haft
konsumenten i atanke vid framtagningen av den nya designen, det vill sdga e] tagit reda pa
vad konsumenten vérdesatter hos forpackningen. Detta exempel samt ovan ndmnd forskning

pekar pa vikten av att utga fran konsumenten vid skapandet av en forpackning.

Det finns en del forskning pa omradet forpackningsdesign men den é&r fortfarande begransad.

Detta framgar av den litteraturgenomgang som gjorts och uttrycks aven av flertalet forskare
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pa omradet (Gelici-Zeko et al., 2012; Rundh, 2009; Wang, 2013; Ampuero & Vila, 2006;
Raheem et al., 2014, m.fl.). Eftersom att studien behandlar lagengagemangsvaror inom
dagligvaruhandeln &r det framst denna forskning som granskats. 1 den forskning som finns
tillganglig for allmanheten tycks det finnas nagra tydliga inriktningar. Dessa ar;
forpackningens paverkan pa matkonsumtion vilka ofta ar relaterade till hélsa/ohédlsa och
overvikt, forpackningens paverkan pa barn nar det galler onyttigheter vilket delvis ar kopplat
till overvikt, forpackningen ur hallbarhets-/miljosynpunkt samt forpackningens visuella

element och dess paverkan pa konsumentbeteende.

Forskningen inom den sista inriktningen, vilken &r av storst relevans for denna uppsats, ar ofta
valdigt specifik och undersoker enstaka produkter sa som enbart mjolk, sylt eller cigaretter for
att namna nagra (Se Dantas et al., 2011; Gelici-Zeko et al., 2012; van Biljon & van Rensburg,
2011; Hollywood et al., 2013; Hammond et al., 2001, m.fl.). Den undersoker bara specifika
delar av konsumentens beteende sa som ett specifikt steg i kopprocessen (Se Arboleda &
Alonso, 2014; Barnes et al., 2003; Lofgren et al., 2008, m.fl.), eller enbart paverkan av
exempelvis varumarkespreferens, eller uppfattning av lukt, lyx eller liknande (Se van Rompay
et al., 2012; Te Vaarwerk et al., 2015; Sogn-Grundvag & @stli, 2009; Mendez et al., 2011,
m.fl.). De element hos forpackningen som ovan forskning avser ar forbestamda, som till
exempelvis farg, form, grafik och material. Férpackningen undersoks saledes inte utifran alla
element. De flesta undersokningar som finns att tillga &r av kvantitativ karaktar och ar utférda
genom enkatundersokningar. Dessa har forbestdamda svar pa konsumentens reaktioner pa
forpackningen och ger inget utrymme for konsumenten att dppet berétta vad han eller hon
tanker och kanner. Aven Butkeviciene et al., (2008) kritiserar att tidigare forskning riktas mot

enstaka element och inte férpackningen som helhet samt vad den innebar for konsumenten.

Undersokningen satter ej nagra begransningar for varken forpackningens uttryck eller
undersokningspersonernas asikter och tankar. Detta utférande av kvalitativ karaktar kan ge

mojlighet till nya insikter och béttre forstaelse.

Pa grund av att forpackningen har en sa betydande roll inom dagligvaruhandeln och har
kommit att bli ett allt vanligare marknadsforingsverktyg ar det av intresse att underséka hur
den som helhet paverkar konsumenten. Vidare dven hur forpackningen i slutet leder till ett
kopbeslut och vad som héander pa vagen, samt hur konsumentpaverkan ser ut pa ett affektivt,

respektive kognitivt plan.



1.3 Forskningsfraga

Hur paverkas konsumenten av forpackningen vid val av lagengagemangsvara?

1.4 Syfte

Denna studie &mnar att genom en kvalitativ metod undersdka och analysera hur en konsument
paverkas av forpackning vid val av en produkt. Studien utgar fran ett konsumentperspektiv

och behandlar enbart férpackningar inom lagengagemangssegmenet.
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2. Teori

| féljande kapitel presenteras de teoretiska utgangspunkter och den tidigare forskning som
legat till grund for studien. Teorier om férpackningsdesign och varumarke foljs av teorier om
konsumentbeteende, for att sedan mynna ut i en teorisyntes som lyfter fram de mest vasentliga

delarna for studien.

2.1 Forpackning

Ursprungligen var en produkts forpackning avsedd att skydda varan vid hantering och
transport, behalla kvaliteten av varan samt att férmedla information om produkten, sasom
innehall och instruktioner (Smith & Taylor, 2001; Torell. et al., 2010; Calver, 2007). Idag
anvands forpackningen aven i marknadsforingssyfte och ar ett mycket effektivt verktyg for
foretag att na ut till konsumenten. Inom dagligvaruhandeln &r forpackningens huvudsyfte att
skydda produkten, men Venter et al. (2011) menar att forpackningen &ven maste vara
funktionell och informativ samtidigt som den &r attraktiv och héller hog kvalitet. Inom
dagligvaruhandeln kan man idag d&ven se att forpackningar anvédnds som en
inredningsprodukt, nadgot som individen véljer att ha staendes framme. Forpackningen blir da
nagot som aven speglar konsumentens identitet (DI, 2015). Férpackningen kan dven ses som
en del av produkten, dd den i vissa fall kan vara avgdrande for hur produkten anvénds
(Rundh, 2009).

2.2 Forpackningen som marknadsforingsverktyg

Forpackningen &r det sista en konsument kommer i kontakt med innan ett eventuellt kop och
ar darfor det viktigaste verktyget for att overfora information, starka produktens position i
konsumentens medvetande samt paverka beslutsprocessen (Butkeviciene et al., 2008). Valet
av produkt sker efter i vilken man konsumenten tror att produkten kommer att tillfredsstélla
dennes behov (Kupiec & Revell, 2001). Hur de uppfattar detta beror pa hur de uppfattar
forpackningen, det vill sdga hur den visuella kommunikationen ser ut (Silayoi & Speece,
2004). Silayoi och Speece (2004) menar vidare att forpackningen anvands for att differentiera

produkten och sérskilja den fran andra produkter av samma sort.
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Genom att exempelvis kommunicera hog kvalitet uppfattas &ven produkten att vara av hog
kvalitet och detta betyder att forpackningen fdrmedlar gynnsam, eller ogynnsam
underforstadd information om produkten (Silayoi & Speece, 2004). Flera forskare talar om att
forpackningen ar produkten (Young, 2002; Silayoi & Speece, 2004; George, 2005) och syftar
framfor allt till att konsumentens forsta intryck av produkten, som denne far genom
forpackningen, kan ha varaktig effekt.

Det &r ofta genom forpackningen som en konsument blir bekant med varumérket (Meyers &
Grestman, 2004) och det ar darfor viktigt att varumarkets karnvarden aterspeglas i
forpackningen (Ferngvist et al., 2015).

2.2.1 Forpackningens kommunikation

Forpackningen formedlar information till konsumenten pa olika sétt. Butkeviciene et al.
(2008) talar om icke-verbal och verbal information. Den icke-verbala paverkar konsumentens
kanslor och ar exempelvis férg, bilder och grafik. Mueller et al. (2010) menar att detta sker
omedvetet hos konsumenten. Den verbala informationen, sa som informationstext paverkar
konsumenten pa en kognitiv niva. Silayoi och Speece (2004) talar i likhet om visuella och
informativa element, dar de visuella svarar for farg, form och storlek medan de informativa
innefattar information, funktion, material och kvalitet. De &r eniga om att graden av
engagemang spelar en stor roll i hur denna information tas emot och hur den paverkar
konsumentens kdpbeteende. Butkeviciene et al. (2008) papekar dven att tidspress och typ av
val ar viktiga faktorer. | foljande teoriavsnitt kommer vi att anvanda Silayoi och Speeces

(2004) benamning for de olika kommunikativa elementen.

2.2.1.1 Forpackningens kommunikativa uppgifter enligt Smith och Taylor (2001)

« Forpackningen maste fanga den passerande konsumentens uppmarksamhet.

« Budskapet maste dvertyga om att produkten lever upp till de 16ften som formedlas pa
forpackningen och i 6vrig reklam och promotion. Forpackningen ska sdga “kop mig”.

o Skapa mérkeslojalitet och etablera en relation till konsumenten.

« Skapa markeslojalitet genom att forpackningen: gor sig battre pa en synlig plats i
hemmet, ar latt att hitta i skapet, ar utmarkande och latt att identifiera i en butik med
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tusentals olika varor samt &r lattare att anvanda/ mer funktionell &n konkurrerande
forpackningar.

o Ge anvéndaren instruktioner om hur denne kan utnyttja produkten optimalt.

« Formedla olika typer av information till anvandaren sasom varningstext, tillverkare,
innehallsforteckning osv. Konsumenter tenderar att vilja veta allt mer om den produkt
de ska kopa.

2.2.1.2 Forpackningens visuella element

Grafik och farg

Grafik innefattar layout, fargkombinationer, typografi och produktfotografier. Silayoi och
Speece (2004) menar att grafik och farg ar de mest avgérande elementen nar det kommer till
att fanga konsumentens uppmarksamhet. Vidare menar de att positioneringen av de grafiska
elementen pa en forpackning kan vara den avgorande faktorn for om en konsument ser en
forpackning eller missar den nar denne skannar hyllorna i butiken. Forskning inom psykologi
visar att det finns en asymmetri i hur vara hjarnor uppfattar olika element och detta paverkar
hagkomsten menar Rettie och Brewer (2000). Vidare menar de dven att text bor placeras pa
hoger sida, och bilder pa véanster sida, for att maximera konsumentens hagkomst av
produkten. Detta far dock motsattning av Westerman et al., (2013) som undersokt detta men
fatt avvikande resultat. Underwood et al. (2001) menar att en konsument lattare skapar en
uppfattning om hur en produkt smakar, luktar och kanns, om de ser en produktbild pa

forpackningen.

Klimchuk och Krasovec (2012) menar att farg ar det forsta av de visuella elementen som det
manskliga dgat fangar, och att det darmed ar det som framst anvands for att fa en forpackning
att sta ut. Farg ar en viktig komponent inom delar av saval foretags- som
varumarkesbyggande och den anvands till loggor, férpackningar och skyltar (Madden et al.,
2000). Som konsument har man invanda fargassociationer vilket gor att man foredrar vissa
farger for vissa produktkategorier (Grossman & Wisenblit, 1999). Daremot ser
fargassociationer olika ut beroende pa kultur och harkomst, vilket gor att foretag bor anpassa
fargerna pa forpackningen efter den geografiska plats dar forsaljningen sker (Madden et al.,
2000).
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Det finns psykologiska studier som visar att farger skapar olika kdnsloméssiga reaktioner hos
maéanniskor. Klimchuk och Krasovec (2012) menar att fargen gron betyder ro, liv, friskhet och
ungdomlighet, medan blatt utstralar lugn och avslappning vilket ofta forknippas med himmel
och hav. Vidare menar de att lila forknippas med kunglighet, rikedom, mystik, passion och
andlighet. Vitt symboliserar renhet och fraschhet (Klimchuk & Krasovec, 2012) och Ampuero
och Vila (2006) menar att ljusa forpackningar ofta anvands for att kommunicera ett lagt pris.

Perception

“A package must protect what it sells and sell what it protects” - Prendergast & Pitt (1996)

Detta séger Prendergast och Pitt (1996), och menar vidare att forpackningens ursprung finnes
i logistik eller marknadsforing, dar marknadsféring underlattar for kopprocessen. Rune
Petterson (2002) menar pa att for att forsta hur vi kan paverka den tankta publikens perception
av ett informativt meddelande sa maste man forst forsta vad var perception ar och hur den
fungerar. I ordboken betyder perception “upptagning i medvetandet av sinnesintryck™ (Saob,
1952). | andra ord kan processen forklaras ndr méanniskan via dess sinnen éverfor intrycken
till hjarnan dar dessa sedan bearbetas och tolkas. Tillsammans med dessa intryck fran vara
sinnen samverkar perceptionen med vara tidigare erfarenheter och kunskaper for att forsoka
skapa en klarhet som resulterar i ny forstaelse och dkad kunskap (Petterson, 2002). Solomon
et al. (2010) beskriver denna process som dar stimuli absorberas av individen och som sedan
anvands for att tolka omvarlden. Andra forskare menar vidare att da tidigare erfarenheter har
stort inflytande for var perception sa kan det skapas en automatisk affektiv reaktion
(Scholderer, 2010; Hultén et al., 2011), det vill sdga att positiva respektive negativa
upplevelser hos en produkt kan ge samma upplevda kéansla for en produkt av liknande

karaktar.

En stor del av en ménniskas perception beror utseendet, vilket &r en av anledningarna till att
alla visuella delar inom ett och samma féretag paminner om varandra, sasom logotyp och
produktforpackningar (@rnbo et al., 2005). Hulten et al. (2011) beskriver manniskans syn som
ett av de kraftfullaste sinnen vi har da 6gat kan fanga upp sma skillnader av nyanser i bland
annat ljust och morkt eller stort och litet. Genom dessa skillnader menar Hultén et al. (2011)
vidare att detta sammanfattningsvis kan hjdlpa méanniskan att finna forandringar i var
omgivning i exempelvis en dagligvaruhandel med nya produktférpackningar. De menar dven

att i fyra av fem beslut som individen tar grundas till storsta delen pa synsinnet och Solomon
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(2010) menar att en konsument i ett forsta steg fokuserar mer pa den visuella férpackningen
an den faktiska produkten som ska konsumeras.

Form och storlek

Formen av en forpackning kan vara avgorande for hur produkten kan anvandas (Rundh, 2009)
samt att den &ven hjélper konsumenten att uppskatta volymen av innehallet. Langstrackta
forpackningar uppfattas innehélla stérre volymer, dven om s inte behover vara fallet. Aven
efter det att konsumenten erfarat innehallets volym uppfattas en langstrackt forpackning som
storre (Silayoi & Speece, 2004). Silayoi och Speece (2004) menar vidare att forpackningens
storlek ocksa har en stor paverkan. Exempelvis for lagkostnadsvaror som inte kraver nagot
storre engagemang, som generiska produkter, dar kostnaderna halls nere tack vare besparingar
vad galler forpackning och marknadsforing. Dessa séljs ofta som storpack och kommunicerar
till kunder som letar efter en bra deal (Silayoi & Speece, 2004). Med ett lagt pris och en stor
forpackning uppfattar dessa konsumenter att de fatt valuta for pengarna (Prendergast & Marr,
1997). Detta pekar enligt Silayoi och Speece (2004) pa att effekten av en forpacknings storlek

ar starkast nar produktens kvalitet pa forhand &r svar att avgora.

Symbolik

Vid val av lagengagemangsvara har det ekonomiska vardet 1ag paverkan. Istallet finnes fokus
pa det symboliska vardet som medféljer. Symboliskt kapital ar ett grundlaggande begrepp
inom Pierre Bourdieus sociologi (Broady, 1998). Begreppet kan uttryckas genom att se
forhallandet mellan vissa manniskor eller institutioner dar symboliskt kapital &r det som
igenkannes eller erkannes. Detta igenkdnnande eller erkédnnande é&r ingen individuell
prestation utan ses ur gruppers trosforestallningar och ar saledes det symboliska kapital som
igenkannes vardefullt och tillerkannes varde.

Att symboliskt kapital kan erkdnnas viktigare dan ekonomiskt kapital menar aven Bengtsson
och Ostberg (2011). De hinvisar till Levy (1959) dir han citerar “minniskor kdper inte bara
produkter for vad de kan gora utan ocksa for vad de betyder”. Detta pekar pa att behovet hos
méanniskan skapas av symboler dar tillhérande i en gemenskap ar viktigare an det ekonomiska

varde produkten innehar.
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2.2.1.3. Forpackningens informativa element

Material

Ferngvist et al. (2015) menar att en férpacknings miljopaverkan spelar en stor roll for hur
konsumenter upplever produkten vilket paverkar kopintentionen. Forpackningar i plast anses
daliga for miljon och far darfor mer negativ respons an pappersforpackningar (Ferngvist et al.,
2015). Flera forskare som studerat foérpackningsmaterial har kommit fram till att konsumenten
uppskattar om det finns ett genomskinligt fonster pa forpackningen som ger mojlighet att se
produkten utifran (Fernqvist et al., 2015; Deng & Srinivasan, 2013). Resultaten av Deng och
Srinivasans (2013) studie visar att konsumenter uppskattar om sma forpackningar ar
genomskinliga, medan stérre forpackningar och gronsaksférpackningar foéredras icke
genomskinliga. Aven Fernqvist et al., (2015) pdvisar att vissa gronsaker foredras i
pappersforpackning, da det kdnns mer naturligt.

Skriftlig information

For hogengagemangsprodukter dr den skriftliga informationen viktigare &n det rent grafiska
(Kupiec & Revell, 2001), daremot spelar den skriftliga informationen fortfarande roll for
lagengagemangsvaror. Det finns tvad motstridiga trender géllande konsumenters
beslutsprocess for lagengagemangsvaror. A ena sidan letar den moderna konsumenten efter
satt att reducera den tid som spenderas pa att inhandla livsmedel. Detta kan paverka
beslutsprocessen, da tidspressen gor att konsumenten inte tar de olika elementen av en
forpackning i beaktande (IGD, 2002; Warde, 1999). Aven Butkeviciene et al. (2008) namner
tidpress som en avgoérande faktor. A andra sidan tenderar den moderna konsumenten att bli
mer medveten om sin hélsa och &r darfér mer bendgen att faktiskt soka information om

livsmedlets naringsinnehall pa forpackningen (Coulson, 2000; IGD, 2003).

Mitchell och Papavassiliou (1999) menar dock att for manga valmojligheter och for mycket
information pa forpackningen riskerar att skapa forvirring och konsumenten tenderar att
minska sitt spektra i sokandet av produkter till enbart de som sedan tidigare ar bekanta. Pa
detta vis uppstar en slags varumarkeslojalitet eftersom att konsumenten inte orkar eller har tid

att lasa in sig pa ny information (Silayoi & Speece, 2004).
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2.3 Varumarke

Ordet varumarke kan innebéra flera saker, men fér marknadsforare innebar det en specifik
uppsattning av betydelser. Lee et al., (2015) utgar fran branschorganisationen American

Market Associations (AMA) vars definition ser ut pa féljande satt:

“A name, term, design, symbol or any other feature that identifies one seller’s good or service

as distinct from those of other sellers” - Lee et al. (2015)

Inte helt olikt definieras det i den Svenska varumarkeslagens (2010:1877) fjarde paragraf:

“Ett varumarke kan bestd av alla tecken som kan aterges grafiskt, sarskilt ord, inbegripet
personnamn, samt figurer, bokstaver, siffror och formen eller utstyrseln pa en vara eller dess

forpackning, forutsatt att tecknen har sdrskiljningsformdga.”

Bada dessa definitioner utesluter dock konsumentens medverkan, nagot som kritiseras pa
manga hall (Gronroos, 2008). Gronroos (2008) menar att varumarket avser den bild som en
konsument far av ett foretags marknadsforingsatgarder. Kapferer (2012), expert inom
varumarkesstrategi, har en liknande syn, och enligt honom kan ett varumarke erkédnnas som

ett varumarke forst nar det tillsammans med konsumenternas intryck skapat ett koncept.

Att det finns en stark koppling mellan forpackning och képbeteende &r faststéllt av flertalet
forskare (Silayoi & Speece, 2004; Wells et al., 2007), men forpackningen maste dven spegla
produktens kvalitet och varumarkets karnvarden for att méta kundens forvantan och undvika
missnoje (Ferngvist et al.,, 2015). Rettie och Brewer (2000) menar att i och med
konsumentens starka deltagande &r forpackningen en viktig del i ett foretags
varumarkesbyggande. Enligt Wang (2013) ar forskare eniga om att upplevd produktkvalitet
har en positiv inverkan pa en konsuments varumarkespreferens och tillagger att konsumentens
attityd gentemot den visuella forpackningen direkt paverkar upplevd produktkvalitet, och
darigenom varumarkespreferens. Han poangterar att detta i sin tur paverkar konsumentens
framtida képbeteende. Ampuero och Vila (2006) menar &ven de att val av varumarke kan

baseras pa tidigare erfarenhet och hagkomst samt av stimuli eller en blandning dem emellan.
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Figure 1: Varumarkesprocessen modifierad utifran Edward S. T. Wang, 2013.

Kring lagengagemangsvaror dar risken for konsumenten &r nast intill obefintlig och dar valet
av varumarke helt enkelt inte spelar nagot storre roll skapas ingen varumarkeslojalitet (Silayoi
& Speece, 2004). Har man som konsument dock hittat ett varumérke som man trivs med
tenderar man att fortsatta vara lojal mot market, speciellt nar det finns flertalet konkurrerande
varumarken. Samma forskare menar dock att lojaliteten ar begrénsad och skulle varumérket
saknas vid nagot tillfalle ersatter man det latt med nagot annat. Denna typ av
varumarkeslojalitet ar vanlig i vastvérlden och enligt Institute of Grocery Distribution (2002)
shoppar en tredjedel av kvinnorna pa detta satt, medan nagot farre andel man.

2.4 Konsumentbeteende

Forr var synen av manniskan som mer rationell i sammanhang som kopbeslut, funktionalitet
samt beslutstagande genom demografiska och pa ekonomiska grunder (Baines et al., 2011).
Efter andra varldskriget forandrades marknaden, vilket i sin tur visade pa ett forandrat
kopbeteende. Det finns manga teorier och modeller som forklarar hur konsumenter tanker
infor ett kop och vad som kan paverka konsumenten i en kopprocess. Nagra av dessa kommer
behandlas i detta kapitel som kommer att sta som grund infér den analys som senare

presenteras.

2.4.1 Kopbeslutsprocessen

Da en konsument kdper en vara gar denne igenom olika steg i en sa kallad kopbeslutsprocess.
Det finns flera forskare (Mintzberg et al., 1976; Bruner & Pomazal, 1988; Olshavsky &
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Granbois, 1979) som menar att kopbeslutsprocessen framtogs redan ar 1910 av forskaren
John Dewey, men att den senare reviderats av flertalet andra forskare. En av de mest
framtradande modellerna ar framtagen av forskarna Blackwell et al., (1995) som visar pa fem
tydliga steg i hur képprocessen och konsumentbeteendet kan yttra sig. Modellen utvecklades
for att skapa en djupare forstaelse dver vad som ligger till grund for hur konsumenter beter sig
vid ett kopbeslut. Studier kring konsumentbeteende har fokuserat pa férpackningar i samband
med kopbeslut, vidare dver hur och om forpackningen har betydelse i de olika faserna av
kdpbeslutsprocessen (Garber et al., 2000; Schoormans & Robben, 1997).

Utvardering

RopReil efter kdp

identifikation

Figure 2 : Kopbeslutsprocessen utvecklad av Blackwell et al., 1995.

Det forsta steget i processen behandlar konsumentens behov av att kdpa en vara.
Konsumenten har tva olika tillstand, ett dar denne inte &r néjd, det vill sdga det nuvarande
tillstandet, och ett tillstdnd dar konsumenten kanner sig tillfreds, det vill sidga det dnskade
tillstandet (Dahlén & Lange, 2003). For att na det onskade tillstandet uppstar saledes ett
behov, vilket ofta ar viljan som styr éver, snarare an det faktiska behovet (Belk et al., 2003).

Nésta steg i processen behandlar informationssokning vilket sker nar konsumenten identifierat
behovet och borjar stka information om tjansten eller varan som ska kopas, och om &n
viktigare vilken eller vilka som inte ska kopas (Dahlén & Lange, 2003). Det finns tva typer av
informationssokning, en minnesbaserad och en handlingsbaserad. Tidigare erfarenheter och
kunskap om vissa produkter kommer fran den minnesbaserade informationen, och anvands
ofta vid kop av lagengagemangsvaror (Dahlén & Lange, 2003). For konsumenter &r
forpackningen produkten, framforallt inom kop av lagengagemangsvaror (Silayoi & Speece,
2004; Young, 2002). Schoormans och Robbens (1997) menar att konsumenter

uppméarksammar forpackningar som sarskiljer sig fran mangden (Holmes & Paswan, 2012).

Att gora en utvardering av de framtagna alternativen sker som ndsta steg i processen. Att
utvardera nagot ar en naturlig del av en méanniskas vardag da stravan efter att na den bésta

I6sningen ar essentiell (Dewey, 1910). En konsument ger lagengagemangsvaror endast ett
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fatal sekunder av uppmarksamhet (Silayoi & Speece, 2004) vilket gor forpackningen mycket
viktig for att differentiera produkten ndr konsumenten utvarderar varan.

Efter utvarderingsfasen kommer det faktiska kopet av den produkt konsumenten beslutat sig
for. I vissa fall kan det finnas tva eller fler alternativ som konsumenten finner lika attraktiva.
Ett tillvagagangssatt som da kan anvandas &r att finna det nast basta alternativet som uppfyller
kriterierna, och pa sa vis eliminera de resterande alternativen (Alpert, 1993).

Det femte och sista steget i modellen &r utvéarderingen efter ett kop, huruvida konsumentens
behov blev tillfredsstallt och om konsumenten ar néjd eller inte (Blackwell et al., 1995).
Konsumentens k&nslor och attityd gentemot den kopta produkten ar en utvardering éver hur
produkten uppfattas, men &ven pris och upplevd kvalitet &r faktorer som konsumenten

utvarderar som antingen bra eller daligt (Andersson et al., 1994).

Kopbeslutsprocessen blir en process, om konsumenten upplever att denne har ett behov som
behdver bli tillfredsstallt. Nar ett val av en lagengagemangsvara ska tas kan forpackningen ha
en avgorande roll i detta beslut. Tidigare forskning (Orth & Malkewitz, 2008) har visat pa att
de intryck som skapas hos konsumenten hos en forpackning ses som ett verktyg for foretag att
kommunicera varumarkets identitet, vilket saledes dven kan hjalpa en konsument att starka

sin egen identitet.

2.4.2 Maslows behovstrappa

For att forsta hur en konsuments behov uppkommer, men framforallt hur dessa behov
tillfredsstélls anvands Maslows behovstrappa. Abraham Maslows behovstrappa forklarar hur
de manskliga behoven prioriteras. Han tog fram modellen redan ar 1943, men det &r an idag
en teori som manniskan fortfarande applicerar pa individen for att prioritera dess behov.
Trappan har fem steg, vilket metaforiskt representerar fem behov, vilka uppfyller en viss niva
av tillfredsstallelse. For att kunna klattra upp for trappan maste de lagre stegen vara
tillfredsstéllda. (Maslow, 1943)

Det forsta steget ar de grundlaggande behoven manniskan prioriterar for att leva, sasom mat,
vatten och tak 6ver huvudet. Nasta steg ar behovet av trygghet dar manniskan finner ett behov
av att kénna sig trygg och saker. Steg tre i trappan behandlar behovet av kérlek och
gemenskap. Vidare i trappan ar behovet av uppskattning. Manniskan har ett behov av att hitta
sjalvfortroende och detta kan nas genom en bra sjalvkansla och att bli respekterad av sig sjalv
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och andra. Femte och sista steget i trappan ar behovet om sjalvférverkligande. Behovet
representerar att vara den mest kompletta versionen av sig sjalv och att kunna anvénda alla
sina resurser och egenskaper. Denna trappa ar successivt hierarkisk i denna bendmning, men
enligt Maslow kan manniskan kanna behov av flera steg samtidigt och behdver saledes inte

folja denna trappa slaviskt. (Maslow, 1943)

Genom att koppla samman behov och konsumtion, illustrerar det sista steget konsumtion som
en vag att nd sjalvforverkligande. Vilket sorts varumérke och produkter manniskan
konsumerar ska stamma &éverens med individens asikter och varderingar (Lair et al., 2005).
Det kan vara svart att koppla en lagengagemangsvara till ett sjalvforverkligande hos en
konsument, dock har alla individer olika behov som 6nskas tillfredsstéllas vilket kan goras
med ldgengagemangsvaror. Forpackningarna hos dessa varor far sledes en vasentlig roll, da

dessa kan tillfredsstalla olika sorters behov hos konsumenter.

2.4.3 Beteendeprocess

“A model of consumer response to product form”, framtagen av Peter H. Bloch (1995) &r
utformad for att battre kunna underséka &mnet forpackningsdesign och vilka tdnkbara faktorer
som kan paverka en konsuments beteende kring férpackningen och dess utformning (Bloch,
1995). Det éar flera olika discipliner som legat for grunden i arbetet med framstallningen av
modellen som teknik, konst, psykologi och etologi samt viktiga faktorer inom marknadsforing
och konsumentbeteende (Bloch, 1995). Trots att modellen &r rik pa insikter som kan
sammanfora forpackningar till konsumenters beteenden (Jones, 1991) samt insikter om
tankbara handelser fran konsumenters reaktioner pa forpackningar, & modellen konceptuell
(Raghubir & Greenleaf, 2006).

21



Designens mal och
begransningar

s  Utfdrande Kognitiva reaktioner Affektiva reaktioner
- Ergonomi
= Produktion e Produktivertygelser s Positiva
s Lagar s Kategorisering o
. Marknadsplan ! . Negativa
L] Dasigrnier ‘ l
' 1 r'

) | Psykologiska Ee:af?r:deri?‘!‘;“m:

Forpackning | reaktioner pa pa forpackninge
forpackningen
Konsumenters individuella Situationsbaserade faktorer

smak och preferenser
* Serieeffekter

L] Medfodda preferenser . Social Dmgiuning
L] Kulturella och sociala Matknadscl
faktorer . arsnadsplanans

s  Konsumentkaraktaristika komponenter

Figure 3 : Beteendeprocessen skapad av Peter H. Bloch, 1995.

Forpackning

Det forsta modellen erbjuder att utgd ifran ar sjalvaste formen av en produktforpackning
(Bloch, 1995). Designers gor medvetna val om forpackningens form, storlek, material, farg
och textur med mera (Davis, 1987; Kellaris & Kent, 1993). De arbetar sedan vidare med val i
huruvida dessa komponeras med varandra for att skapa fdrpackningar som attraherar
konsumenten (Bloch, 1995).

Designens mal och begransningar

Utifran forpackningen finns en del mal och begransningar pa designen av varan som synes i
modellen. Dessa ar utférande, ergonomi, produktion, lagar, marknadsplan och designer.
Utforandet av forpackningen bor ta hansyn till den malgrupp som ska konsumera varan. Detta
géller dven for distributoren av produkten. Miljovanliga val i utférandet bor tas i beaktande
vid tillverkning av forpackningen samt funktionen.

De ergonomiska malen ar att tillverka forpackningen utifran den valda malgruppen och dess

anvandarmajligheter. Ur ergonomisk synpunkt ar det dven viktigt att tanka pa sékerhet och
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komfort samt att gora forpackningen anvandareffektiv (Osbome, 1987). Vid ergonomiska
krav vad galler vikt, textur och form har &ven dessa en direkt paverkan pa utformningen
(Bloch, 1995).

Vad galler produktion &r det viktigt att halla priset nere samtidigt som kvaliteten ska vara hog.
Designers maste valja material utifran de tillverkningsresurser och kostnadsmal foretaget har
(Bloch, 1995). Det &r viktigt att designers dven foljer de regelverk och lagar som finns inom
bland annat livsmedelsindustrin samt vid sarskilda bestdimmelser av ergonomiska faktorer.
Forpackningen bor &ven ha en marknadsplan. Produkten bor vara anspassad for exempelvis
lagring och hantering vid transport. Aven hur aterforsiljare kommer att visa och silja
produkten kan ge konsekvenser om det inte finns en tydlig marknadsplan.

Designers har dven begransningar vid skapandet av férpackningen. Som designer kan du
exempelvis vilja dndra former for att uppfylla egna mal och onskningar (Lawson, 1983). |
andra fall kan designern vilja aterskapa en design som paminner om ett gammalt projekt
denne gjort for att satta en personlig pragel pa designen (Nussbaum, 1990).

Psykologiska reaktioner pa forpackningen

Forpackningar kan ge olika sorters psykologiska reaktioner hos konsumenter och dessa
reaktioner kan bade vara kognitiva och affektiva, vilket modellen illustrerar (Bitner, 1992).
Vidare menar Bitner att de kognitiva och affektiva reaktionerna kan interagera samtidigt. Det
ar dock viktigt att veta skillnaden pa dessa tva. Kognitiva reaktioner ar ofta produktrelaterade
forestallningar, medan de affektiva reaktionerna ofta &r estetiska.

Den fysiska formen, de kognitiva reaktionerna, av en forpackning kan paverka konsumentens
uppfattning om produkten och varumérket (Bitner, 1992; Solomon, 1983) och genom att
skapa former som d&verensstammer med konsumentens forestallning uppmuntrar det
konsumenters onskvarda forestallningar. Detta skiljer sig dock fran Silayoi och Speece (2004)
uppfattning om att formen &r nagot som paverkar konsumenten pa ett affektivt, eller som de
kallar det, emotionellt plan. Férpackningen kan dven framkalla positiva kanslor, affektiva
reaktioner. Dessa positiva reaktioner skapas fran inneboende stimuli och &r ofta av
kanslomassig karaktar snarare an fran forpackningens funktionella egenskaper. Aven negativa

reaktioner kan skapas vilket ar nagot som foretag far rakna med da vi alla manniskor ar olika.

Beteendereaktioner pa forpackningen
Som visas i figuren kan psykologiska reaktioner leda till beteendereaktioner. Dessa reaktioner

beskrivs som antingen undvikande eller nd&rmande vilket innebér att en konsument antingen
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tar avstand fran produkten eller vill se narmare pa den. Dessa reaktioner kan dven vara olika
starka, positiva som negativa, vilket ar olika fran person till person (Bloch, 1995).

Konsumenters individuella smak och preferenser

Som synes i modellen ar konsumenters reaktioner baserade pa flera variabler, bland annat fran
konsumenters individuella smak. Forpackningar som Overensstammer med konsumentens
preferenser utvéarderas positivt medan de som inte stimmer 6verens ger negativa reaktioner.
Till exempel har en manniska medfédda preferenser, eller preferenser skapade tidigt i livet
(Lewalski, 1988). Majoriteten av manniskor uppskattar till exempel symmetri och harmoni,
samt andra regler inom bildkomposition.

Preferenser formas dven av kulturella och sociala faktorer (McCracken, 1986). Accepterandet
av en viss stil inom en kultur eller subkultur kan ha att géra med just den kulturens
varderingar och preferenser (Kron, 1983). Aven vissa farger och former kan attrahera vissa
konsumenter i en viss kultur medan samma férger i en annan kultur anses oattraktiva. Det kan
aven finnas olika uppfattningar i sociala sasmmanhang dar faktorer som kon, alder, klass och
religion kan ha olika preferenser.

Konsumentkaraktaristika varierar dven dessa i form av individuell smak. Sinne for design,
olika erfarenhet inom design och individers personlighet ar alla olika faktorer som paverkar

manniskors smak och tycke till design (Bloch, 1995).

Situationsbaserade faktorer

De situationshaserade faktorerna paverkar bade psykologiska och beteendeméssiga reaktioner
pa forpackningen. Det ar i synnerhet tre variabler som diskuteras inom situationsbaserade
faktorer och dessa &r serieeffekter, social omgivning och marknadsplanens komponenter.
Serieeffekter kan uppsta nar en konsument kan gilla en forpackning i sig sjalv, men passar
den inte in bland 6vriga forpackningar i hemmet blir den plotsligt oattraktiv (Forty, 1986).
Social omgivning kan paverka nar en forpackning kan hjalpa en konsument att forma och
skapa en identitet, dar asikter i ett socialt sammanhang kan ha stor betydelse i valet av
forpackning for konsumenten (Solomon, 1983). Nar en malgrupp &r extra kanslig for social
paverkan (till exempel tonaringar) ar det viktigt for designers och marknadsférare att ta
hansyn i utformningen av forpackningen till den malgruppen (Bloch, 1995).
Produktreaktioner kan ocksa skapas efter de marknadsplan som omger produkten. Till
exempel kan skildringen i en reklam komplettera och forbattra den psykologiska reaktionen

pa produkten i sig. En annan viktig aspekt ar hur aterforséljarna staller fram produkterna i
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butiken. Aven en bra forpackningsdesign kan misslyckas om miljon den star i inte ar attraktiv,

till exempel en smutsig hylla eller dalig belysning (Bloch, 1995).

2.5 Teorisyntes

Utgangspunkten for ovan namnda teorier grundar sig pa en standigt vaxande marknad, dar
forpackningen har kommit att bli ett viktigt marknadsforingsverktyg.

De visuella elementen av en forpackning &r farg, grafik, form och storlek, medan de
informativa elementen &ar den information som aterfinns pa forpackningen samt material,
funktion och kvalitet. Allt detta utgdr den kommunikation forpackningen formedlar till

konsumenten och har en avgdérande roll nér konsumenten ska valja vara i butiken.

Farg ar det forsta som Ogat fangar och ar darfor viktigt nar det kommer till att differentiera en
produkt och fanga konsumentens uppmarksamhet. Olika farger far en konsument att kénna
olika saker, dock kan detta variera beroende pa kultur. En bild pa den fardiga produkten pa
forpackningen gor att konsumenten lattare skapar en uppfattning om kansla, smak och lukt.

Féargen ar aven av betydelse for varumarket.

Formen hjalper konsumenten att uppskatta volymen av innehallet. Den kan aven vara
avgorande for konsumenten da formen bestammer hur forpackningen ska anvéandas. Aven
materialet ar av betydelse da vissa produkter foredras i pappersforpackning. Teorier sager
aven att konsumenten uppskattar om det finns ett fonster pa forpackningen sa att de kan se

produkten.

Den skriftliga informationen pa forpackningen kan dels vara nddvandig dd den moderna
manniskan tenderar att vara mer medveten om sin halsa och darfor soker information pa
forpackningen. Den kan &ven leda till forvirring vilket i sin tur kan leda till att konsumenten
véljer den vara han eller hon ar bekant med sedan tidigare. Pa detta vis kan en slags

varumarkeslojalitet skapas.

Ett varumarkes karnvarden och produktens kvalitet aterspeglas i forpackningen for att mota
konsumentens forvantan. Inom lagengagemangssegmentet talar man om att det sallan finns

nagon stark varumarkeslojalitet utan att konsumenten latt kan byta sin foredragna vara mot en
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annan om den saknas i butikshyllan. Forskare menar dock att val av varuméarke baseras pa

tidigare erfarenhet och av stimuli, eller en blandning av de bada.

Hur en konsument uppfattar allt detta beror bland annat pa perception. Perception
kan beskrivas som upptagning i medvetandet av sinnesintryck” och det innebér att olika
stimuli absorberas av individen for att senare anvandas for att tolka omvérlden. Konsumenten
fokuserar i forsta hand pa den visuella forpackningen an den produkt som faktiskt ska
konsumeras. Darfor ar den visuella kommunikationen pa forpackningen av stor betydelse vid

val av lagengagemangsvara.

Aven smak och preferenser paverkar valet av forpackning. Dels har manniskan medfédda
preferenser dér till exempel majoriteten av ménniskor uppskattar symmetri och harmoni, dels
paverkas de av kulturella och sociala faktorer. Det som paverkar manniskan ar egentligen den
symbolik som finns i dessa faktorer. Det finns ett sa kallat symboliskt kapital vilket innebar
att manniskan visar sin tillhorighet till en grupp genom olika symboler som exempelvis
klader, stil och intressen. Det symboliska vardet sags ha storre paverkan an det ekonomiska

vad galler lagengagemangsprodukter.

Teorierna kring konsumentbeteende dr noga utvalda vid situationer dar forpackningen kan
paverka en konsument. Kopbeslutsprocessen tar upp hur en konsument gar tillvaga vid ett kop
och hur denne paverkas av forpackningen i respektive steg. Processen bérjar med att forklara
hur ett behov uppstar hos en konsument, vidare till hur en konsument tanker kring en

forpackning samt hur de valda forpackningarna kan ha paverkat dem.

Maslows behovstrappa férdjupar sig inom konsumenters behov, hur olika férpackningar kan
tillfredsstalla konsumenters olika behov samt pa vilken niva/vilket steg dessa behov
tillfredsstélls. Dessa ar hogst individuella men &r viktigt att ha i atanke da viljan att

konsumera borjar med ett behov som utgdr fran konsumentens tidigare preferenser.

Vidare teori utgar fran Blochs modell, dér en beteendeprocess presenteras. Modellen tar upp
olika faktorer en konsument kan reagera pa hos en forpackning, hur konsumenten kan reagera
dels kognitivt, dels affektivt, och slutligen om reaktionen &r narmande eller undvikande.

Faktorerna i respektive steg ar faktorer vi kommer att studera ndrmare i analysen.
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3. Metod

| detta kapitel kommer inledningsvis studiens forskningsansats, metod och urvalsram att
behandlas. Vidare forklaras studiens tillvagagangssatt samt andra viktiga metodval som
gjorts for att kunna besvara forskningsfragan. Kapitlet avslutas med metodkritik och en

diskussion rérande studiens reliabilitet och validitet.

3.1 Forskningsansats

Da studien amnar att skapa en djupare forstaelse for hur de olika elementen av en forpackning
paverkar en konsuments kopbeteende och beslutsprocess har ett kvalitativt tillvagagangssatt
tillampats. | en kvalitativ studie ligger tonvikten vid insamlingen av data och analys snarare
pa ord an kvantifiering (Bryman & Bell, 2013). Intresset av att tolka, beskriva och forklara ar
en Kkvalitativ forskares huvudsakliga fokus och &r darmed att se vérlden med
undersokningspersonernas dgon (Hedin, 2011). For studien lampar sig detta tillvagagangssatt
bra da aven i enlighet med Ryen (2004) ges undersokningspersonerna fullkomlig majlighet att
dela med sig av de asikter och den kunskap de besitter. Vi har daven kunnat se en brist pa
kvalitativa undersokningar i tidigare forskning inom faltet, och dven detta har paverkat valet

av metod.

Bryman och Bell (2013) tar upp olika satt att studera teori i forhallande till
datainsamling vilka ar deduktion och induktion. Deduktion innebér att forskaren utgar fran
redan existerande teorier for att sedan kunna studera och koppla dessa till den insamlade datan
(Bryman & Bell, 2013). Induktion, till motsats fran deduktion, grundar sig pa observationer
av verkligheten, vilka studeras for att sedan kunna dra slutsatser kopplade till teorin (Bryman
& Bell, 2013). Ytterligare ett satt kallas abduktion vilket innebar att teori och empiri relateras
till varandra genom en kombination av induktion och deduktion (Patel & Davidson, 2003).
Fordelen med att tillampa ett abduktivt tillvagagangssatt &r att forskaren inte ar lika last som
om enbart induktion eller deduktion skulle anvandas (Patel & Davidson, 2003). Denna studie
tillampar ett abduktivt forhallningssatt da maéjligheten att pendla mellan olika satt att relatera
teori och empiri har underlattat for att kunna gora en djupgaende analys och inbegripa

forstéelse for de resultat som erhallits.
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3.2 Fokusgrupper

Det finns flertalet olikartade metoder inom kvalitativ forskning varav en av de viktigaste ar
fokusgrupper. Denna teknik mojliggor for att skapa en forstaelse av varfor manniskor tycker
som de gor (Bryman & Bell, 2013). Den ger deltagarna mojlighet att utforska varandras skal
till varfor de har en viss asikt, och detta kan bli mer intressant dn att som intervjuare stélla
raka fragor och fa svar pa just de frdgorna. Hor en deltagare en annan deltagares svar kan
svaret utokas da denne kanske namner nagot som den andra inte hade tankt pa. Detta innebar
att fokusgrupper kan vara ett bra redskap da man soker manga olika asikter i en viss fraga.
(Bryman & Bell, 2013)

For studien ar denna metod tillampad da vi vill ha en diskussion med flera respondenter
samtidigt kring amnet forpackningsdesign. Det kan tankas vara svart for dem att sjalva veta
vad deras beteende beror pa, och far de da hora vad andra sager kan det underlatta for dem att
beskriva hur de sjalva ser pa saken. Fokusgrupper majliggor dven for deltagarna att lyfta fram
det som de tycker &r viktigast, da det ar deltagarna som har den storsta kontrollen. Detta ar av
stor betydelse inom kvalitativ forskning da en central utgangspunkt ar de uppfattningar som
manniskor har menar Bryman och Bell, (2013), vilket &ven &r av storsta vikt for denna studie.
Samma forfattare menar att en ytterligare fordel med fokusgrupper &r att en deltagares asikter
kan ifrdgasattas av en annan deltagare om nagon exempelvis skulle sdga nagot motstridigt. |
en vanlig intervju skulle intervjuaren knappast ifragasatta intervjupersonens svar, men i grupp
kan en argumentation skapas och forskaren kan fa mer realistiska beskrivningar av vad
personerna egentligen téanker och tycker. Detta eftersom att deltagarna tvingas reflektera dver

sina egna uppfattningar. (Bryman & Bell, 2013)

3.3 Urval

Kraven for att en person ska vara en lamplig deltagare i en fokusgrupp &r rent logiskt sett alla
som finner temat for undersokningen relevant (Bryman & Bell, 2013). Denna studie utgar
fran ett konsumentperspektiv vilket da medféljer att urvalet for de deltagande
intervjupersonerna till fokusgrupperna &r konsumenter. Vi dmnar inte att undersoka
experterna pa dmnet, dd vi vill undersdka den “vanliga” konsumenten och hur denne uppfattar
produktforpackningar. Darfor ar det av stor vikt att respondenterna &r konsumenter som pa

daglig basis handlar i en dagligvaruhandel.
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For att finna respondenter har ett sndbollsurval gjorts, vilket innebar att en Iamplig person
valjs ut, som vidare har hittat fler respondenter som dven dessa hittat fler respondenter och sa
vidare (Esaiasson et al., 2007) tills att en fokusgrupp bildats. Till den har studien formades tre
fokusgrupper med fem respondenter i varje grupp vilket resulterade i ett totalt antal
deltagande pa 15 personer. Anledningen till att antalet fokusgrupper ar tre ligger i antalet
transkriberingstimmar samt studiens tidsmassiga omfang. Att anvanda fokusgrupper som
metod ar en tidskrédvande process och Bryman och Bell (2013) menar att som en student finns
inte mojlighet att anvanda lika manga fokusgrupper som vanligtvis anvands till en
undersokning. N&ar antalet fokusgrupper Okar, Okar &ven komplexiteten och
transkriberingsmaterialet blir nést intill ohanterbart.

Vidare anvandes fem respondenter till varje fokusgrupp da vi ville att alla deltagare skulle fa
mojlighet att komma till tals och att ingen skulle hamna i skymundan. Om antal
gruppmedlemmar hade varit fler skulle risken funnits att engagemanget hos medlemmarna
sjunkit och vi skulle inte fa fram den personliga information vi ville at, samt att vissa

medlemmar kunde tagit 6ver och inte latit alla tala (Bryman & Bell, 2013).

Pa grund av det sndbollsurval som gjorts, hade respondenterna kannedom om varandra sedan
tidigare. Att detta skulle vara negativt for studien ser forskare olika pa da vissa forskare menar
att de naturliga grupperingarna kan utga fran en mangd antaganden som tas for givna inom
gruppen och inte behdver forklaras ytterligare vilket gor att man kan ga miste om information
(Bryman & Bell, 2013). Andra menar att vid dessa naturliga grupperingar vagar
respondenterna tala och dela med sig av sina asikter, vilket lamnar mer information till
intervjuarna. Da ambitionen var att fa ut sa mycket information vi kunde fran respondenterna
var det en fordel att de kénde varandra, da samtalet flot pa och diskussioner skapades, vilket
inte hade varit lika givet med en fokusgrupp dar respondenterna inte hade nagon tidigare
kannedom om varandra.

Respondenterna som deltog i undersokningen:

2016-04-27 2016-04-28 2016-04-30
Tove - 25 ar Laura - 28 ar Ella - 27 ar
Maja - 25 ar Gabriella - 25 ar Goran - 61 ar
Celina - 26 ar Sebastian - 30 ar Eva-52 ar
Linnéa - 25 ar Jacob - 30 ar Tim - 29 ar
Milton - 25 ar Johanna - 29 ar Mikael - 20 ar
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3.4 Val av produkter

Produkterna studien kommer att undersoka ar lagengagemangsvaror inom dagligvaruhandeln.
Forskning séager att det ar just vid lagengagemangsvaror som forpackningen har storst
betydelse da konsumenten tar beslutet i affaren. Forpackningen som ska tas i beaktande ar
endast priméarforpackningen, det vill sdga den fdrpackning som konsumenten kommer i
kontakt med. Vidare har vi valt att avgransa antalet produkter till 15 stycken utifran fyra
produktkategorier; havregryn, handtval, pasta och apelsinjuice. Vi anser att det ar en lamplig
mangd for omfattningen av var studie. De utvalda forpackningarna/produkterna skiljer sig at
till utseende och form och vi tror att dessa produkter kan leda till intressanta diskussioner. Det
ar dven av vikt att dessa produkter kommer fran olika varumarken, da vi i teorin presenterar
vikten av en tydlig varumarkesstrategi. Daremot har vi valt att bortse fran miljoaspekter, trots
att dessa kan paverka en konsument vid val av produkt. Vi anade att dessa skulle ta fokus fran
resterande element och darigenom paverka beslutsproccesen pa ett vinklat satt. Darfor
kommer inga ekologiska produkter att finnas med i denna undersokning.

Produkterna som kommer att behandlas i fokusgrupperna &r foljande:
Pasta: Barilla, Zeta, Ica Basic och De Cecco

Juice: Bravo, Innocent, Godmorgon och Tropicana

Havregryn: Ica, Axa och Gyllenhammars

Handtval: Bliw, Palmolive, Ldb och Lux

3.5 Genomfdrande

Infor intervjun holls en kort introduktion dar vi gick igenom vad diskussionen skulle behandla
samt lite allménna regler och restriktioner under samtalet. Vi forklarade att respondenterna
fick forbli anonyma om de 6nskade samt att det inte fanns ndgot som helst tvang till att delta.
Fragan om vi fick spela in samtalet stalldes ocksa for samtliga respondenter, vilket underlattar
vid transkriberingsarbetet (Bryman & Bell, 2013). Vi bad dem att forsoka tala en i taget, samt
att nédmna forpackningen vid dess varumarke vilket dven detta underléttar vid
transkriberingsarbetet. Vi forklarade dven att allas asikter ar precis lika mycket véarda och att

det inte fanns nagot ratt eller fel svar.
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Under diskussionen foérdes en del anteckningar, men endast som stddord for den senare
transkriberingen. Detta storde inte diskussionen och med hjalp av inspelningen var det dven
lattare att hinna observera deltagarna vid eventuella handelser. Aven sprakliga nyanser kan ga
forlorade om man endast for anteckningar, vilket kan ge fel uppfattningar vid en senare
analys. Det ar saledes av stor vikt att man har tillrackligt bra inspelningsutrustning for att
bland annat urskilja dessa nyanser, men dven att kunna urskilja vem som talar nar (Bryman &
Bell, 2013). Darfor utforde vi ett ljudtest innan intervjun, dels for att veta om ljudet framgick
tydligt men aven hur néra eller langt borta utrustningen behdvde vara. Vi valde att anvanda en

mobiltelefon till inspelningen, vilket fungerade bra.

Infor diskussionen hade vi tagit fram en liten intervjuguide, men den hade vi for avsikt att inte
folja till punkt och pricka utan endast anvanda om samtalet stannat upp. Detta i och med att vi
ville fa fram egna tankar och reflektioner hos respondenterna. Som moderator &r det viktigt att
inte ta for mycket plats och styra for mycket da intressanta asikter kan ga forlorade (Bryman
& Bell, 2013).

Fokusgruppen inleddes med att en respondent i taget fick vélja ut en av de framstéllda
forpackningarna som de ansag var mest attraktiv samt minst attraktiv. Detta gjordes enskilt
for att de inte skulle bli paverkade av varandas val. Det var dven en bra inledande 6vning som
fick respondenterna att fundera kring fokusgruppens amne, namligen férpackningsdesign.
Vidare fick de diskutera de olika férpackningarna, kategori for kategori. Har valde vi att inte
begransa respondenterna till att endast diskutera forpackningens visuella design, utan allt som
fanns av intresse for respondenterna att diskutera, kring dmnet férpackningsdesign, var
tillatet. Detta Gppnade upp for intressanta diskussioner, som vi ej tidigare hade forutspatt. Vid
nagra tillfallen gled fokus bort frdn dmnet, vilket atgardades genom den intervjuguide vi
forberett for sadana handelser dar ett nytt tema introducerades vilket Gppnade for fortsatt
diskussion. Alla fokusgrupper varade 45-60 minuter och nar vi gatt igenom alla kategorierna

kénde vi oss nojda med diskussionen och tackade s& mycket for allas medverkan.

3.6 Analysforande

Tre Overgripande punkter att utga fran nar man analyserar data ar att tolka, fokusera och

strukturera. 1 och med den méngd transkriberingsmaterial som ska tas om hand om krévs att
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man har ett tydligt tillvagagangssatt. Vi har valt att anvanda oss utav tematisk analysering,
med utgangspunkt fran bade teori och empiri vilket stottar dessa tre huvudpunkter. | en
tematisk analys kan man soka efter teman som sedan struktureras i underteman fran det
insamlade materialet, sa kallad “framework”, som i vart fall aterfinns i de transkriberade
intervjuerna. Det finns dven vissa tekniker for att finna dessa teman. Bryman och Bell (2013)
tar upp nagra exempel man kan anvanda for att soka teman, vilka ar repetitioner, lokala
typologier, metaforer, dvergangar, likheter och skillnader, sprakliga kopplingar, teorirelaterat
material samt saknad data. Vi har valt att nyttja nagra av dessa hjélpord for att soka teman,
bland annat repetitioner och 6vergangar. Da vi ville underséka hur konsumenter tanker infor
ett kOp av en lagengagemangsvara var det av intresse att se om aterkommande tankemonster
fanns hos flera olika konsumenter, samt hur dessa tankegangar évergar till nagot annat, for
att over huvud taget se om det finns liknande monster. Detta gérs genom att utgd fran
teorirelaterat material, framst fran den framtagna teorisyntesen, dar de mest framtradande teman
utifrén teorisyntesen presenterats. Utgangspunkten var att soka efter gemensamma monster
utifran dessa teorier samt att se om det fanns likheter och skillnader, i form av hur de olika
teman diskuterades i intervjuerna. Nar allt material transkriberats gjordes en noggrann
genomgang dar teman identifierades och presenteras senare i empirikapitlet, for att vidare

kunna analyseras.

3.7 Etiskt forhallningssatt

Vid den typ av metod studien anvander ar det viktigt att se till att respektera deltagarnas
rattigheter och vardighet, att undvika att deltagarna lider ndgon skada genom att medverka i
undersokningen samt att respektera deltagarnas integritet (Denscombe, 2012). Det ar med
storsta 6dmjukhet som intervjuarna bor se till att miljon &r trivsam och att deltagarna kanner
sig trygga. Denscombe (2012) tar dven upp ratten att fa bli anonym i den har typen av
undersokningar. De flesta samhéllen har ndgon typ av lagstiftning dver datainsamling samt
lagring av personuppgifter och lagstiftning kring ménskliga rattigheter, vilket ger forskare en
ram de maste halla sig inom. Detta ansag vi vara av stor vikt vilket vi uppratthéll genom att vi
noga forklarade att det fanns mojlighet till anonymitet om deltagarna ville det. Deltagarna
hade dock inga 6nskemal om att vara anonyma och darfor kommer deras riktiga namn att
anvandas i undersokningen. For att pa basta satt kunna analysera datan fran de intervjuade

fokusgrupperna bad vi om att fa spela in intervjun for att senare kunna ga tillbaka och
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analysera vad som sades. Det ar viktigt att fraga detta innan intervjun drar igang da vissa kan
finna detta stressande och eventuellt vilja dra sig ur. Grupperna fann inga problem med att bli
inspelade vilket underlattade vart arbete da vi inte behdvde anteckna allt som sades och stora i

diskussionen.

3.8 Metodkrititk

Kvalitativ forskning har fatt utsta kritik for att vara allt for subjektiv och inte fullt replikerbar.
Den kritiseras dven for att ha lag reliabilitet och brist pa generaliserbarhet. Speciellt
fokusgrupper har fatt kritik for att resultaten inte representerar en hel populations agerande, da
urvalet inte ar lika strikt som vid sannolikhetsurval. (Bryman & Bell, 2013)

Detta motsatter sig dock Fern (2011) som menar att det ar urvalets storlek som spelar roll och
att generaliserbarheten inte ar samre an vid nagon annan kvalitativ metod. Med detta i atanke
har vi i den man vi kunnat valt att ha med sa manga deltagare som mdgjligt, dock inte sa
manga att det forsvarat vart arbete med analysen. Med fokusgrupperna ges en inblick i hur
tankeprocessen hos en konsument gar till vilket kan vara till hjalp for foretag och

forpackningsdesigners.

Ytterligare kritik som fokusgrupper fétt utstd kommer fran Sudman och Blair (1999) som
menar att situationen vid en gruppintervju skiljer sig fran verkligheten och att deltagarnas
agerande skulle skilja sig i en konkurrensutsatt miljo. Denna kritik beddmer vi vara av vikt,
och har darfor uppmanat deltagarna att tdnka sig in i situationen som om de vore i en
dagligvarubutik. Da forskare kommit fram till att miljon i en butik kan ha en inverkan pa
konsumentens agerande hade det varit fordelaktigt om studien &gt rum i en dagligvarubutik i
det dgonblick deltagarna skulle vélja vara. Dock hade det forsvarat for en gruppintervju,
vilket vi anser ar bést for studien och darfor beddmde vi trots kritiken att denna metod var den
basta.

3.8.1 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet ar viktiga kriterier inom kvantitativ forskning nér det galler att
bedoma kvaliteten i en undersokning. Det rader dock en diskussion om huruvida dessa

begrepp é&r relevanta for kvalitativ forskning. Bryman och Bell (2013) tar upp tva
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standpunkter 1 denna diskussion, dir den ena innebdr en anpassning av begreppen. Denna
anpassning innebdr inte att i grunden dndra begreppens betydelse, utan att enbart ligga mindre
vikt vid fragor som behandlar just métning da det inte ar det priméra intresset for en kvalitativ
forskare. Forskare av den andra standpunkten menar att fragan om reliabilitet och validitet
inte &ar relevant for kvalitativ forskning och har darfor tagit fram alternativa
bedomningskriterier. Nedan diskuteras studien i termer av reliabilitet och validitet utifran

bada dessa standpunkter.

Extern reliabilitet

Star for i vilken man undersokningen kan upprepas, det vill saga replikeras. | kvalitativ
forskning ar detta svart att uppna da det ej ar majligt att frysa en miljo och de sociala
betingelser som galler vid tillfallet for studien (LeCompte & Goetz, 1982). Detta galler sa
aven for denna studie. Dels skulle andra sociala samspel uppsta och dels skulle utbudet av
varor kunnat andras vid tidpunkten for den upprepade undersdkningen. Allt detta &r av vikt

for studiens resultat och slutsatser och darmed &r den externa reliabiliteten Iag.

Intern reliabilitet

Ror enligt LeCopmte och Goetz (1982) hur vél de olika forskarnas tolkningar av vad de ser
och hor 6verensstammer. Det finns en risk att dverensstdammelsen &r allt for liten, detta galler
framfor allt da personers beteende ska klassificeras pa nagot satt. Den interna reliabiliteten for
denna studie anses i enlighet med detta vara relativt hdg, da vi bada deltagit i samtliga

intervjuer och under analysen kommunicerat och diskuterat kring det vi hort och sett.

Extern validitet

Handlar om i vilken man resultatet ar generaliserbart och kan appliceras pa andra miljoer och
situationer. LeCompte och Goetz (1982) menar att detta utgor ett problem for kvalitativa
forskare da bland annat begransade urval ar vanligt. Eftersom att urvalet i denna studie &r
begransat blir den externa validiteten 1ag. Dock ser vi en antydan till generella monster hos

samtliga respondenter i undersokningen, vilket visar pa viss generaliserbarhet.

Intern validitet
Betyder att det ska finnas en god likhet mellan gjorda observationer och de teoretiska idéer
som slutligen tas fram i en undersékning. Genom narvaro och delaktighet ar det mojligt for

forskaren att sékerstalla att observationer och begrepp hor ihop (LeCopmte & Goetz, 1982).
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Resultatet av fokusgruppsintervjuerna Overensstimmer med de teoretiska ramverk som ar

framtaget for studien och dérav anser vi att den interna validiteten ar hog.

Alternativa kriterier for bedémning av kvalitativa undersékningar

Bryman och Bell (2013) hanvisar till Guba och Lincoln (1994) som har kommit upp med tva
grundlaggande kriterier; trovardighet och &kthet. Trovardighet delas i sin tur upp i fyra
delkriterier som har sin motsvarighet i kvantitativ forskning, medan &kthet eller autenticitet
som forfattarna aven kallar det, delas in i kriterier som vacker mer generella fragor. For denna
studie ar endast trovardighet av relevans och vi kommer darfor inte att ga in mer ingaende pa
akthet. De fyra delkriterierna for trovérdighet presenteras nedan.

Tillforlitlighet - intern validitet

Innebdr att det &r trovérdigheten i den beskrivning forskaren ger som avgor hur acceptabel
den &r i andras 6gon. Ett krav ar dock att undersdkningen ska vara utférd i enlighet med de
regler som finns for kvalitativ forskning och att resultaten ska bekraftas som riktiga av
undersokningspersonerna. Detta kan gdras genom respondentvalidering eller triangulering.
For studiens andamal lampar sig respondentvalidering bast, varfor vi har valt att anvanda oss

av denna metod.

Overforbarhet - extern validitet

Innebdr att kvalitativa forskare uppmanas ge en tat och fyllig beskrivning av de detaljer som
ingar i en kultur. Pa detta satt skapas nagot som forfattarna kallar en databas, genom vilken
andra personer sjélva kan bedéma overforbarheten till andra miljoer. Detta &mnar vi att gora

med transkriberat material och utforliga analyser.

Palitlighet — reliabilitet

For att na palitlighet ska en fullstandig redogorelse av undersokningens samtliga steg och
processer skapas. Allt fran problemformulering, till val av undersokningspersoner samt val av
analysmetod ska redogdras for, och sedan granskas av kollegor eller andra forskare som far
agera “revisorer”. Dessa bedomer i sin tur kvaliteten i de beslut som tagits och hur de
tillampats. Samtliga steg i processen for denna studie finns dokumenterade och ar &ven
diskuterade med var mentor, opponenter samt handledare. Vi skulle vilja pasta att dessa

fungerat som “revisorer”, och vill alltsa pasta att palitligheten &r hog.
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Konfirmering/bekréaftelse — objektivitet

Eftersom att det inte gar att fa nagon fullstandig objektivitet inom samhallelig forskning syftar
detta till att sékerstélla att forskaren i vart fall agerat i god tro. Det ska med andra ord tydligt
framga att forskaren inte latit egna varderingar paverka studiens utférande och resultat. Detta

kan goras genom att undersoka i vilken utstrackning resultaten kan styrkas.

3.8.2 Respondentvalidering

Respondentvalidering handlar som tidigare namnt om att ©ka trovardigheten i en
undersokning. Det utgor en form av bekraftelse av validiteten i de individuella beskrivningar
som framkommer i studien och ger deltagarna en viss makt dver vad som hamnar i det
slutgiltiga resultatet (Bryman & Bell, 2013). Respondentvalidering kan ga till pa olika satt
men handlar som ndmnt ovan om att ge deltagarna en chans att bekréfta, alternativt andra det
som forskaren uppfattat under studiens gang. Vi valde att skicka det transkriberade materialet
fran de olika fokusgrupperna till respektive deltagare for att fd en bekréftelse pa att vi
uppfattat allting ratt. Ingen av deltagarna hade nagra invandningar och darifran fortsatte vi

vart arbete.
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4. Empiri

| detta kapitel presenteras den empiri som framkom av fokusgruppsintervjuerna. For
intervjuerna anvandes produkter ur fyra olika produktkategorier; pasta, handtval, havregryn
och juice. Samtliga produkter presenteras utefter kategori med en ingaende genomgang Gver

vad som sades.

Pasta

De Cecco, Barilla, Zeta och Ica Basic.

DECECED

“ICA Basic*
Spaghetti 1kg e

Noktid 7-8 minuter

Figure 4 : Produktkategori Pasta.

Det som var ett genomgdende tema under samtliga spagettidiskussioner var att Ica
Basicforpackningen var ful. Andra ord som billig, enkel, dalig kvalitet, lagprisvara och trakigt
dok aven upp. Det diskuterades mycket kring fargen pa forpackningen samt bilden med den
stora tallriken med fardigkokt pasta som minskade lusten att kdpa den. En av respondenterna

uttryckte sig sahar:
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“Man far ingen kvalitetskdnsla. Jag tinker att det ska vara billigt for de som har en tunn
pldnbok” — Goran, 61 ar. (20160430)

En annan respondent sa:

“Det dr som att man dr pd restauranger utomlands sa att man ser liksom maten pd bilden,

usch jag gillar inte det” — Tove, 25 ar. (20160427)

Detta sammanfattar diskussionen rétt bra. Alla var Overens om att det var det absolut
billigaste alternativet, vissa for att de tyckte att forpackningen uttryckte billigt, andra for att de
hade kopt den forut och vissa for att de vet om att Ica Basic bara gor billiga produkter, da det

ar Icas budgetalternativ. En respondent uttryckte sig sahar:

“Man ser sa himla tydligt att det hdr dr Ica basic. Om jag skulle kopa det dr det bara for att
det dir billigt” — Linnéa, 25 ar. (20160427)

Vidare diskuterades de resterande tre forpackningarna dar Barilla och Zeta stod i fokus som
de produkter som respondenterna skulle kdpa hem. Alla respondenterna kande till Barilla och
manga av dem valde just den att kopa hem for att de var trygga med varumarket. En

respondent sa:

“Jag skulle nog ocksa ta Barilla for att jag skulle kanna mig tryggast med den i och med att

Jjag kéinner igen den sedan innan” — Gabriella, 25 ar. (20160428)

Aven Zeta kande manga igen men forknippade Zetas produkter med olja och vindger och inte
som pasta. Trots det ville manga kopa Zeta just for att det var ett varuméarke som de kande
igen. Diskussionerna gick over till fargerna pa férpackningarna, med Barillas klassiska bla
och Zetas turkoisa farg. Merparten av respondenterna tyckte att Zetas farg var valdigt fin, att
den kandes lyxig, men kande inte att fargen horde ihop med pasta. Varfor de tyckte sa hade de

svart att uttala sig om, daremot var det en respondent som uttryckte sig om Barillas farg sahar:

”Om ndgon sdger pasta sd tinker jag blatt for Barilla, man dr sa hjarntvattad av det. Barilla
jobbar ju valdigt hart med sin marknadsforing sa det ar ju inte sa konstigt att man som

Pastakdpare tinker pd dem forst” — Johanna, 29 ar. (20160428)
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De Cecco-pastan var det ingen som hade sett tidigare men som trots det manga kunde tanka
sig att kopa. De uttryckte sig som att forpackningen sag exklusiv ut, den kandes genuin och
pastan som de sag genom det lilla fonstret i forpackningen sag lyxig ut. Det diskuterades aven
kring formen pa forpackningen, som upplevdes lite smalare och lite mer stadig an de andra
forpackningarna som var i plast. En respondent uttryckte sig sahar:

“Jag gillar att pastan ligger fint i den hdr forpackningen. De andra sorterna i plast upplevs
ganska posiga” — Mikael, 20 ar. (20160430)

En annan respondent fran en annan grupp sa:

“Den hdr spaghetti ser trevligare ut, den ser mer handgjord ut. Forpackningen dr lite ndttare

och haller ihop det lite mer” — Tove, 25 ar. (20160427)

Manga ifragasatte dock om de 6ver huvudtaget skulle lagga marke till De Cecco-patsan i
pastahyllan, eller om de skulle ga pa vana och kopa hem Barilla &xnu en gang. Flertalet
forklarade aven att priset anda kan ha en avgorande roll. De upplevde De Cecco-pastan som
lyxig samt att formen pa forpackningen sag valdigt exklusiv ut och darav antog de att den

pastan var det dyrare alternativet och pa sé vis hade den inte blivit vald.

Ytterligare ett @mne som diskuterades flitigt kring samtliga forpackningar var att de
forknippade pasta med lItalien. Det var en av anledningarna till att Ica Basic inte var en
favorit, da den inte uttryckte det italienska ursprunget respondenterna var ute efter. De tyckte
att alla de 6vriga mer eller mindre kunde forknippas med Italien, bade med farger och former
men att De Cecco och Zeta lyckats bast med detta. Dels for att Zeta hade fina farger och
mycket av informationen pa forpackningen var pa italienska samt att De Cecco upplevdes
som att den kunde kopas i en liten boutique uppe pa det italienska fjallet och kunde kopplas

tydligt till Italien.

De bada forpackningarna hade aven fonster i sina forpackningar som gjorde det mojligt att se
innehallet och sjalvaste produkten i frdga. Detta var nagot som uppskattades hos
konsumenterna. De tog &ven upp att om Barilla och Ica Basic hade haft fonster i sina

forpackningar sa hade det troligtvis sett battre ut och lockat mer. Med Ica Basic tyckte manga
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respondenter att det hade varit battre om de hade bytt ut bilden med spagetti mot ett litet
fonster. Samma gallde for Barilla, att ett fonster hade varit fordelaktigt i och med att
forpackningen var en kartong vilket reducerade mdjligheten att kdnna pastan genom

forpackningen. En respondent sa:

”Om Barilla inte hade haft ndgon bild pad forpackningen hade det varit otydligt, da hade de
behovts ett fonster. Det hade nog varit dnnu snyggare” — Sebastian, 30 ar. (20160428)

Daremot upplevde manga, trots att Barilla inte hade nagot fonster, att den kéandes lyxigast da
den forpackningen var i kartong. De diskuterade &ven att plast k&ndes billigare an kartong och
darav upplevdes Barillan som mer exklusiv. Samtidigt menade respondenterna att de
pastaférpackningar i plast var mer omiljovéanliga och att kartongférpackningen kéndes battre

for miljon. En respondent sa:

“Det dir bra att det inte dr plast, rent miljomdissigt” — Celina, 26 ar.
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Handtval

Bliw, Palmolive, Ldb och Lux.

Figure 5 : Produktkategori Handtval.

Generellt var Bliw skogsviol den tval som fick hogst betyg bland deltagarna. Trots att de
samtliga upplevde att funktionen var osmidig, kladdig, och att man hellre féredrar en
pumptval vann den i langden mycket tack vare sitt utseende men &ven pa grund av
associationer och tidigare erfarenheter. Merparten av deltagarna tyckte tvalen paminde dem
om barndomen, nagot man hittar hos mor- och farforaldrar. Tva respondenter uttryckte sig

s&har:

”Och det dr mormorsgrejen, den hér hittar man hemma hos mormor” — Tove, 25 ar.
(20160427)

”Min farmor hade faktiskt ocksd alltid sddana héir” — Johanna, 29 ar. (20160428)
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Aven formen och fiargen pa forpackningen gav positiva associationer. Forpackningen &r bla
med violer i en morkare nyans av bla. Detta upplevde deltagarna som frascht, rent och harligt

och forknippade det med sommar. De tyckte att man ser att tvalen luktar sommar.

Aven Palmolive upplevdes som frasch, och stilren med sin vita férpackning med detaljer av
lila. En av deltagarna beréattade att kontrasten gjorde sa att forpackningen uppmarksammades

fran de ovriga.

"Av alla varor som presenterades i borjan sdag och lockades jag av Palmolive som mest
attraktiv. Det var for den har sadana kontraster, det vita och sen lite lila korken. Jag sag den
det forsta jag gjorde” — Eva, 52 ar. (20160430)

Vidare sa en annan:

”Den hir kiinns mest dragande tycker jag, for firgen” — Celina, 26 ar. (20160427)

Att se vad tvalen luktar var ett aterkommande tema som var viktigt for manga deltagare. De
tyckte dven att Palmolive sag ut att dofta gott. Denna forpackning har likt Bliw en bild pa
blommor och detta ihop med att forpackningen inte avslojar tvalens riktiga farg, likt de andra
tvd med en transparent flaska, gjorde att deltagarna forvantade sig att det skulle dofta gott. En

respondent sa:

“Den hdr, Palmolive, luktar bdttre. Du upplever inte att du kommer fd ndagon blomdoft av
Ldb, den kan ju lukta vad som helst. Creme Rich luktar det gridde eller?” —Tim, 28 ar.
(20160430)

En tval som aven den forknippades med barndomen fast hos de aldre deltagarna var Lux.
Dock var denna association inte lika positiv da de bada upplevde att varumarket ej lyckats

behalla sin identitet.

“Men sen har ju lux ett varumdrke som dr stark sen mdnga manga manga dr, ndr de gjorde
fasta tvalar, men de tycker inte jag att de har forvaltat har. Det star lux visserligen men jag
tycker att de borde trycka mer pa det att det &r ett inarbetat varumdrke” — Goran, 61 ar.
(20160430)
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”Lux dr jdttegammalt, det hade vi i mitt barndomshem. Luxtvdlen, den dr mitt minne, men jag
skulle inte kdpa den &nda, jag forknippar inte den med det langre. De har inte lyckats bevara
det varumdirket som de var” — Eva, 52 ar. (20160430)

Aven formen pa flaskorna diskuterades och trots att Bliws utformning anségs vara osmidig
och kladdig att halla pa med sa upplevdes den som harlig att halla i, mysig, cool samt att den
ser mjuk ut. Ldb tyckte flera deltagare sag stor och klumpig ut och de forknippade den med
storkdp och Ica Maxi. Dock ansags enkelheten i sjalva grafiken tillsammans med fargen pa
tvalen enligt flera deltagare utstrala lyx och exklusivitet. Fargen pa Lux-tvalen ogillades
skarpt av de flesta deltagarna, de tyckte att den sdg giftig ut och skulle inte vilja tvatta

handerna med den. Tva av deltagarna, dessa ur olika grupper, uttryckte sig bokstavligen:

“Fdrgen pa tvdlen kdnns mesigt gron, sahdr urvattnat, som diskmedel. Jag tror att att fargen
paminner mig om diskmedel som gor att jag tanker att tvattar man handerna i det har sa blir
det stravt och det vill inte jag ha pd mina hénder” — Linnéa, 25 ar. (20160427)

“Den hdr kdnns urvattnande, kemiskt, ndstan lite giftigt. Jag vill inte ha det pa mina hénder”

— Laura, 28 ar. (20160428)

Generellt tyckte deltagarna det var trevligare om man inte sdg tvalen i flaskan och hade
saledes foredragit nagon av de tva tvalar med icke transparent forpackning. Det kandes enligt
dem mindre kemiskt och giftigt. En respondent uttryckte sig:

"Jag skulle foredra Bliw eller Palmolive just for att man inte ser tvalen, for nar man ser

tvdlen sd kéiinns det som att det verkligen dir kemikalier i den” —Maja, 25 ar. (20160427)

Luxtvalen ogillades &ven for att den upplevdes som ful rent grafiskt. Den gul-gréna loggan
med svarta kanter fick kritik och den passade enligt flera av deltagarna inte alls mot den gréna
tvalen i flaskan. Nagot som dock namndes var att sjélva tvalen ser fraschare ut om den ar

transparent.

Priset var en fraga som deltagarna kom in pa nar det géllde samtliga produkter men for tval
kunde vi se tva delade lager. Det lager som absolut tyckte att en tval maste kosta lite mer

pengar for att man da kan forsakra sig om att den inte innehaller till storsta delen vatten
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bestod enbart av kvinnor. Medan det andra lagret absolut inte brydde sig om nagot annat utan
trots allt hade kopt den tval som var billigast, och dessa var enbart man. Det var inte manga av

deltagarna som gick pa varuméarke och vad de hade kopt tidigare.
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Havregryn

Ica, Gyllenhammars och Axa.

Figure 6 : Produktkategori Havregryn.

Den inledande fragan 6ver vilken forpackning av alla produkter som respondenterna ansag
var minst attraktiv svarade de flesta Gyllenhammars havregryn. Vid en forsta anblick tyckte
manga att den hade fula farger, var ganska trakig och inte riktigt passade in med de andra. Ju
langre diskussionen gick var det dock manga som andrade asikt och rent utav valde

Gyllenhammars till den mest attraktiva. Nagra respondenter uttryckte sig sahar:

”Jag gillar den jittemycket, den kéinns retro” — Tove, 25 ar. (20160427)

“Men den kinns lite retro, den kinns sahdr gammaldags, och ddrfor gillar jag den. Den hdr

stdr for havregryn” — Laura, 28 ar. (20160428)

“Men den hdr dr ju snygg for att vara en havregrynsforpackning, den dr ju retro liksom” —

Johanna, 29 ar. (20160428)
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De flesta respondenterna valde mellan Axa havregryn eller Icas havregryn da pasarna gjorde
att man tankte pa havregryn mer an Gyllenhammars havregryn vilket forpackas i en kartong.
Pasarna representerade tidigare preferenser for manga, framforallt Axa, av den enkla
anledning att de flesta alltid képt den. Antingen for att de haft den hemma nér de var sma,
eller for att de alltid képt den och inte hade nagon storre lust att byta till ett annat varumarke.
Déaremot var manga Gverens om att Axas forpackning var ratt trakig dock vaéldigt traditionell

och stilren.

Anledningen till detta var det nagra som trodde berodde pa fargvalen, att det var mycket vitt
och lite blatt med ett enkelt tryck pa mitten, medan i samma sammanhang, Icas upplevdes
nagot for plottrig och rorig med s& mycket farg och flera bilder av olika motiv. Tva

respondenter uttryckte sig om Icas forpackning sahar:

”Det dir for mycket farger och plotter, det kanns kommersiellt. Med sa manga farger ser det
inte sd aptitligt ut” — Goran, 61 ar. (20160430)

“Den hdr har ju massa text, det hinder massa saker och sd regnar det liksom havregryn frdn

toppen och dir dir mer text” — Celina, 26 ar.(20160427)

En annan respondent upplevde forpackningen sahar:

"Jag gillade att det var lite somrigt med bla himmel. Den hdr tycker jag ar estetiskt
snyggast” — Maja, 25 ar. (20160427)

Det var ratt jamt mellan alla respondenter dar halften upplevde Icas forpackning som mycket

fin med alla farger medan andra hélften inte alls tyckte det.

Samtliga respondenter hade dock svart att uttrycka sig om de respektive forpackningarna och
de andrade asikter under diskussionens gang. Vad de daremot var Gverens om var att de tva
pasarna, Ica och Axa, gav olika anvandningsomraden pa grund av bilderna pa framsidan. Axa
som endast har ett ax pa framsidan representerade bakning medan Icas representerade musli
och frukost. De skulle darav kopa havregryn efter vad de hade tankt géra med havregrynen

vilket ledde till att ingen skulle képa Gyllenhammars.
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Dock var det nagra respondenter som uttryckte att Gyllenhammars forpackning var nagot mer
praktiskt att ha hemma i skafferiet for att den upplevdes stadig. En respondent uttryckte sig

sahar:
"Gyllenhammars kdnns som bttre kvalitet, det dr kartong istdllet for en pdse och pdsen

brukar ju oftast ga sonder nar man oppnar och stiinger den hela tiden” — Gabriella, 25 ar.
(20160428)

Vidare sa en annan respondent:
”Jag har aldrig sett havregryn i kartong, sa for mig kanns den mer exklusiv pa nagot satt.

Den ar mer praktiskt &n pasar som gar sénder hela tiden och den kiinns dyrare ocksd” —
Milton, 25 ar. (20160427)
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Juice

Tropicana, God morgon, Innocent och Bravo.

ORANGE
WITH PULP

g
Tropicana
100;6 m PRESSED ]C( %
ORANGES Gueezed fruit!

with pulp

{Q
innocent

orange juice
with bits

Figure 7 : Produktkategori Juice.

Manga av deltagarna valde Innocent som den mest attraktiva férpackningen. Anledningen till
detta var for att forpackningen upplevdes modern, lekfull, flashig och annorlunda. Juicen
uppfattades som sockerfri, naturlig, &kta och nypressad. Detta mycket tack vare att
forpackningen ar genomskinlig sa att man ser juicen, nadgot som uppskattades av samtliga
deltagare. Nagot som diskuterades i och med detta var att allt ska vara sa ekologiskt och
nyttigt nu for tiden, att det mojligen paverkar att man ser positivt pa Innocents forpackning.

En respondent uttryckte sig sahar:

“Den dir lite mer s@har i vagen av att det ska vara sa nyttigt och nypressat och ekologiskt och
fint och bra liksom” — Tove, 25 ar. (20160427)

Trots dessa hyllningar var det fa& som hade Gvervagt att kopa denna juice. Bland annat pa

grund av att priset uppfattades vara hogre an for de andra juicerna. Tva respondenter sa:
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“Jag tycker den hiir Innocent, den ser sd onodigt dyr ut ocksa! Den ar val lite dyrare an alla
andra?” — Celina, 26 ar. (20160427)

“Den hdir (Innocent) ser dyrast ut i och med att det dir en sdn spacead flaska” — Tim, 29 ar.
(20160430)

De tre resterande juicerna jamfordes mer mot varandra av deltagarna. Nagot aterkommande i
alla fokusgrupper var att Tropicanas vita forpackning upplevdes som fraschast, renast och
man upplever juicen som mer laskande. Detta for att forpackningen ar vit och har en bild pa

en saftig apelsinskiva. En respondent sa:

“Jag hade valt Tropicana for den ser frischast ut. Vitt kinns viildigt stilfullt” — Eva, 52 ar.
(20160430)

Godmorgon har en bild pa ett glas juice pa sin forpackning. Detta tyckte deltagarna inte gav
samma effekt som att se sjalva juicen och de tyckte inte heller att det sag laskande ut. Man
ifragasatte dven Godmorgons forpackning da den ar svart, och juice, speciellt Godmorgon,

forknippas med nagot man dricker pa morgonen. En av deltagarna uttryckte sig:

“Juicen ska man associera till morgonen och da ska man vara pigg och det ska vara ljust.
Man dricker inte s& mycket juice pa natten, och sd dir den hiir helt svart” —Ella, 27 ar.
(201604390)

Andra kommentarer som dok upp var:

“Konstigt att den heter Godmorgon, det dir en vildigt svart morgon” — Maja, 25 ar.
(20160427)

”Nej nej, det hdr dir groggvirke” — Linnéa, 25 ar. (20160427)

Nagot som &aven diskuterades var den skriftliga informationen pa forpackningarna. Tropicana,
Godmorgon och Bravo upplevdes alla ha alldeles for mycket informationstext vilket

resulterade i att de upplevdes som roriga. All text tydde dven pa att de maste bevisa nagot, da
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kandes Innocent mer dkta tyckte deltagarna, eftersom att den inte har sa mycket text. Dock
sitter denna informationstext pa sidorna av férpackningarna och ses inte vid forsta anblick.

Tva respondenter sa:

“Alla de hdr tre dr rériga (Bravo, Tropicana, Godmorgon), det kAnns som att de bara tryckt
in massa text. Det dr diirfor jag gillar den héir (Innocent) den dir clean” — Johanna, 29 ar.
(20160428)

“Det kdnns som att de hdr (Bravo och Tropicana) mdste bevisa sin dkthet genom att skriva en
massa och bevisa sina ingredienser, men man ser inte juicen. Medan har (Innocent) ser man

Ju juicen, dd ser man ju att den dr dikta” — Sebastian, 30 ar. (20160428)

Nagot som standigt dok upp i diskussionerna var pris och tidigare erfarenhet. Bravo
upplevdes vara den billigaste juicen. Bade pa grund av sitt utseende men &ven pa grund av
viss erfarenhet fran deltagarna. Trots att Innocent och Tropicana var de som tilltalade flest
rent estetiskt skulle de flesta handlat den juice som de brukar handla och kénner till sedan
tidigare. Detta kunde dven ha att gora med att man sedan tidigare visste att Tropicana skiljer
sig ratt mycket i pris jamfort med Godmorgon och Bravo. Innocent gissade man var dyr och

skulle darfor inte kdpa den.
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5. Analys

| detta kapitel analyseras empirin utifran studiens teoretiska ramverk. For att underlatta
analysen har de tekniker som presenterades i kapitel 3. under avsnittet “analysférande”
anvants for att finna teman. Varje tema med tillhrande analys presenteras nedan var for sig.
Dessa teman ar varumarken och farg, akthet och genuinitet, ekologiskt och miljovanligt,
upplevd kvalitet, bilder pa den fardiga produkten, transparent forpackning, fargens paverkan,

mervardeskapande samt upplevt pris och tidigare erfarenhet.

Varumarke och farg

Da respondenterna diskuterade forpackningen kunde vi se likheter Gver hur de resonerade om
en vara sag billig eller dyr ut. En vara som alla var 6verens om sag billig ut var Ica Basic-
pastan. Dels resonerade de kring fargerna pa forpackningen som var rod och vit, dels kring
plasten som spagettin var paketerad i som de inte tyckte utstralade nagon kvalitet. Vad som
kom forst pa tal nar de sag Ica Basic-pastan var dock varumarket. Samtliga respondenter hade
stor igenkanning 6ver varumarket samt kopt fran varumarket tidigare vilket gav dem tidigare
preferenser. Med Blochs (1995) modell kan vi tydligt kdnna igen de negativa reaktioner som
skapar ett undvikande beteende hos respondenterna. Dels vad galler igenkanning av fargerna
vilket alla respondenter kopplade ihop med Ica Basic. Silayoi och Speece (2004) menar att
farg ar ett av de mest avgorande elementen for att fanga en konsuments uppméarksamhet, dock
i detta sammanhang ur ett negativt perspektiv. Aven Madden et al. (2000) menar att farg ar en
viktig komponent, dels for produktforpackning men dven inom foretags- och
varumarkesbyggande vilket vi kan relatera till den igenkénning som respondenterna hade for
Ica Basic som billigt varumaérke. @rnbo et al., (2005) menar &ven dem att utseendet utgor en
stor del av en méanniskas perception, ddrav &r en av anledningarna till att alla visuella delar
inom ett och samma foretag paminner om varandra vad géller farg pa bland annat

produktforpackningar.

Barilla daremot lyckades bra med att ge positiva associationer till varumérket genom farg.
Rettie och Brewer (2000) menar att konsumenten har ett starkt deltagande i en kdpprocess.

Forpackningen har da en viktig del i ett foretags varumarkesbyggande dér vi kan se att Barilla
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har lyckats, med hjalp av den igenkdnnande bla fargen, att skapa en positiv
varumarkespreferens genom den visuella férpackningen. Detta styrker &ven vad Ampuero och
Vila (2006) sager som menar att en konsuments val av varumarke baseras pa tidigare
erfarenheter. Dock menar Silayoi och Speece (2004) att varumérket inom
lagengagemangssegmentet inte behover ha nagon stérre betydelse vid val av vara och detta
stamde dven till viss del i detta fall. Manga av respondenterna antydde att de férmodligen
hade valt Barilla just for att det &r det varumarket de oftast kbper men hade kunnat ténka sig
valja ett annat varumérke om Barilla inte hade varit ett alternativ, vilket samma forfattare
aven forklarar att har man hittat ett varumérke som man trivs med tenderar man att fortsatta
vara lojal mot market, framforallt nar det finns manga konkurrerande varumarken att vélja
bland.

Akthet och genuinitet

Vad som var mycket intressant vad géller De Cecco-pastan var att nastintill ingen hade sett
eller kopt forpackningen tidigare men samtliga resonerade fram att den pastan var det dyrare
alternativet. Aterkommande ord som kom upp i samtliga fokusgrupper nar de diskuterade De
Cecco-pastan var genuin, handgjord, dkta och italiensk. De upplevde forpackningen som lite
lyxigare med sin smala och néatta form samt fonstret i forpackningen som gjorde det mojligt
att se pastan som skapade en positiv upplevelse. Flera forskare (Fernqvist et al., 2015; Deng
& Srinivasan, 2013) sager just att konsumenter uppskattar ndr det finns ett genomskinligt
fonster pa forpackningen som ger mojligheten att se produkten, vilket i detta fall stammer
mycket bra med vad fokusgrupperna kande.

En annan forpackning som dven den kandes genuin och édkta for manga av respondenterna var
Gyllenhammars havregryn. Nagra av respondenterna som inte tidigare hade sett
forpackningen upplevde den vid forsta anblick som ful, medan de som hade sett den tidigare

upplevde den som genuin och akta.

Aven Innocents apelsinjuice som valdes som den mest attraktiva forpackningen av
majoriteten av deltagarna upplevdes som ékta, genuin och naturlig. Detta berodde dels pa att
den var transparent och pa sa vis tydligt visade innehdllet vilket fick juicen att k&nnas
farskpressad. Aven dels for att de visuella och informativa elementen pa forpackningen var
sparsmakade och det behévdes inte forklaras vad som fanns i flaskan. Detta stimmer Gverens
med Mitchell och Papavassilious (1999) teori om att for mycket skriftlig information pa

forpackningen kan leda till forvirring hos konsumenten, och detta slutar istéllet i vad Bloch
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(1995) kallar ett undvikande beteende. Fast i detta fall handlade det inte enbart om foérvirring
utan &ven om det rent visuella som upplevdes rorigt, fult och inte cleant, samt att produkten
upplevdes mindre naturlig da det kravdes sa mycket informationstext. Detta aterfanns aven pa

Icas forpackning till havregrynen som for manga upplevdes som rorig och for mycket.

Att produkten tack vare forpackningen kanns akta och genuin verkade saledes vara nagot som
deltagarna ansag paverka dem positivt. | flertalet fall handlade det om att man kunde se
produkten genom fdrpackningen. Enligt ovan éverensstammer detta med tidigare teorier som
séger att ett fonster i forpackningen uppskattas, men ingenstans har vi kunnat lasa varfor. Det
skulle foljaktligen kunna bero pa att konsumenten far en kénsla av ékthet da de kan se den

faktiska produkten da dkthet inger en positiv kansla hos konsumenten.

Awven ordet “gammaldags” dok upp vid ett flertal tillfillen i diskussionen om #kthet och dessa
ord kopplades ofta samman. Det var ofta de visuella elementen som avgjorde om en
forpackning kandes gammaldags, och fargkombinationer och grafiska bilder verkade ha stor
paverkan. Det samband vi sdg var att bilderna pa forpackningarna som namndes som
gammaldagsa innefattade fargerna gult och rétt i kontrast med varandra. Om man tittar pa
forpackningar fran forr sa ar det ofta stora kontraster mellan fargerna och rétt och gult
tillsammans ar vanligt forekommande. Likt Grossman och Wisenblit (1999) uttryckt finns det
invanda fargassociationer hos konsumenter vilket vi tror kan ha paverkat deltagarnas
preferenser. Vad vi kunde se fanns nagon slags trend kring produkter som kandes “retro” och
kanske kan detta ha paverkat dem da “gammaldags” dven forknippades med “retro”.

Detta kan ha med den symbolik som Broady (1998), Levy (1959) och Bengtsson och Ostberg
(2011) beskriver. De menar att behovet hos manniskan skapas av symboler dar tillhérande i
en gemenskap dr av storsta vikt. Att ha en forpackning som utstrélar “retro” kan for vissa vara
valdigt betydelsefullt, medan det for andra inte betyder nagot. Att det just nu ar en trend kan
paverka konsumenten i valet likt alla méjliga andra trender.

Ekologiskt och miljovanligt
Nagot som dven diskuterades som en trend var att allt ska vara ekologiskt och miljévanligt i

dagens samhalle och att man gérna vill vara en del av det.

Vi valde pa forhand att inte ta med nagra ekologiska produkter da vi anade att detta skulle ta

fokus fran resterande element och paverka beslutsprocessen pa ett vinklat satt. Dock kom
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detta damne upp anda vilket visar pa att det var viktigt for respondenterna. Innocent var en av
de produkter som ansags utstrala ekologiska varden trots att produkten inte ar ekologisk och

detta heller inte &r nagot som star pa forpackningen.

Ferngvist et al. (2015) menar att en férpacknings miljopaverkan spelar en stor roll for hur
konsumenter upplever produkten vilket paverkar kopintentionen. Forpackningar i plast anses
daliga for miljon och far darfor mer negativ respons an pappersforpackningar (Ferngvist et al.,
2015). Trots detta upplevdes Innocent som den mest naturliga, ekologiska juicen, medan
resterande tre juicer i forpackning av kartong valdes bort av majoriteten nér deltagarna
diskuterade forpackningen och upplevd kvalitet av innehallet.

Upplevd kvalitet
Ett genomgaende diskussionsamne for samtliga produktkategorier var den upplevda
kvaliteten. Detta spelade stor roll vid val av forpackning och majoriteten upplevde att

forpackningar i kartong utstralade battre kvalitet &n de i plast.

Enligt ovan menar forskare att forpackningar i plast anses daliga for miljon vilket kan ha att
gora med att respondenterna upplevde att de hade samre kvalitet. | diskussion kring bade
pasta och havregryn foredrog de flesta att kopa Barilla och Gyllenhammars, vilka bada

forpackas i kartong.

Bilder pa den fardiga produkten

Vad som éaven diskuterades var hur bilder av den fardiga produkten upplevdes pa
forpackningen. Tidigare teorier menar att en konsument lattare skapar en uppfattning om hur
en produkt smakar, luktar och kanns om de ser en produktbild pa forpackningen (Underwood
et al. 2001). Detta stammer inte 6verens med vad de flesta av respondenterna tyckte nar de
handlade om de varor som skulle fortdras. Majoriteten upplevde att bilderna forstorde
intrycket av produkten och fann bilden mycket onddig. | fallet med havregrynen fann de att
bilderna styrde fér mycket vad man skulle anvanda produkten till, medan med pasta fann de
bilderna osmakliga. Enligt Blochs modell (1995) kan vi se en undvikande reaktion hos
konsumenterna som framkallar negativa associationer. Daremot nér respondenterna
diskuterade handtval hjalpte bilderna respondenterna att associera till vilken doft de olika
tvalarna hade, och de flesta respondenter valde tillslut den tval de trodde doftade godast. Detta

ar vad Bloch (1995) beskriver som en narmande reaktion.
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Transparent forpackning

Vidare var transparent ett genomgaende tema hos alla fokusgrupper. Nar det gallde tval var
transparent negativt medan for pasta och juice nagot positivt. De flesta upplevde att Lux-
tvalen gjorde sig sjalv en ofortjanst genom att visa fargen pa tvalen da manga upplevde den
som ful. Aven Ldb-tvalen dir forpackningen var transparent uppskattades inte av alla da de
upplevde att fargerna pa tvalen gav ett kemiskt uttryck.

Hur det kommer sig att det uppskattas att man ser produkter du kan fortdra genom
forpackningen men inte fér tvalen finner vi inget svar pa, daremot kan vi komma éverens om

att i dessa tre fokusgrupper var majoriteten éverens om detta.

Fargens paverkan

En annan produktforpackning dar fargen gron istallet representerade fraschhet var
Tropicanajuicen. Till storsta delen &r férpackningen vit men dar forekommer vissa delar av
gront som manga respondenter tyckte gav en fraschor till juicen. Som Madden et al., (2000)
uttrycker sa ar farg en mycket viktigt komponent pa forpackningarna, men som konsument
har man som tidigare ndmnt olika invanda férgassociationer vilket gor att konsumenter
foredrar vissa farger framfor andra inom olika produktkategorier (Grossman & Wisenblit,
1999). Detta kan alltsa ha att géra med varfor gron passar béttre till juice men inte till tval, da

beroende av vilken produktkategori du placerar en viss farg pa sa tas den emot olika.

Déaremot upplevdes fargen vit alltid som frasch, ren, strikt och stilfull inom samtliga
produktkategorier. Majoriteten av respondenterna uttryckte att Tropicana med sin vita farg
kandes enkel och stilfull pd grund av de manga rena partierna av vit firg. Aven Axa
havregryn, trots sin ndgot trakiga forpackning enligt nagra respondenter, upplevdes frasch och
stilren. Inom tvalkategorin var det &ven manga som gillade Palmolives forpackning som aven

den &r vit med sma inslag av lila.

Detta stammer mycket éverens med vad Klimchuk och Krasovec (2012) séager om just fargen
vit, att vit symboliserar renhet och fraschhet. Majoriteten av respondenterna gillade dven det
vita i kontrast med en annan farg vilket de tyckte kandes attraktivt och som 6gat latt fangade

upp.
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Mervardeskapande

Nagot annat som flera av respondenterna tyckte var viktigt var hur férpackningen kunde
uppfattas av andra om de sag produkterna i deras hem. De ville dels att forpackningen skulle
passa in med de andra forpackningarna som redan fanns i hemmet, dels var det viktigt att
forpackningen kunde representera dem sjalva. Att forpackningen maste passa in i hemmet kan
vi dven se i Blochs modell (1995) som tar upp fenomenet serieeffekter som &r en
situationsbaserad faktor. Han forklarar att en konsument kan finna en férpackning mycket
attraktiv, men om den inte passar in med 6vriga forpackningar blir den plétsligt oattraktiv
(Forty, 1986).

Att en forpackning éven ska spegla konsumentens identitet kan vi se i Maslows behovstrappa
pa de tre Oversta stegen. Dessa steg representerar gemenskap, uppskattning och
sjalvforverkligande, vilka alla kan spegla ett behov av att bli accepterad i en social miljo
vilket kan uppnas vid val av forpackningar i hemmet. Detta uttryckte manga respondenter
som viktigt, da de till exempel inte ville kopa Ica basic-pastan da de kande att det inte

representerade dem som personer.

Upplevt pris och tidigare erfarenhet

Nagot som var en aterkommande 6vergang i diskussionerna var dock att den produkt de ansag
var estetiskt mest attraherande inte var den produkt de i slutdndan skulle valt, utan priset/det
forvantade priset eller tidigare erfarenheter samt varumérket visade sig vara av betydande
karaktar, mer eller mindre for alla produktkategorier. Undantaget fanns dock for Ica Basic-
pastan, dar samtliga var 6verens om att det var den billigaste, men trots detta sa nastintill alla
att de inte skulle kopa den anda. | 6verlag hade det med varumarket att gora samt tidigare

preferenser.

Déremot nar respondenterna diskuterade havregryn uttryckte majoriteten att de skulle ta det
havregryn som var billigast trots att de upplevde andra férpackningar som snyggare. Detta
kan dock ha att gora med att de flesta inte forvarar sin havregryn i originalférpackningen, utan

haller dver havregrynen i en annan burk de redan har hemma.

Néar diskussionen gick over till juice kande flertalet av respondenterna att det var tidigare

erfarenheter som lag bakom valet av produkt. De diskuterade den férkunskap de hade kring
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varumarkena och dess produkter och jamforde pris med férpackning men trodde inte att dessa
faktorer kunde fa dem att handla ndgot annat alternativ.

Dér erfarenhet inte kunde hjalpa dem utgick de ifran vad det upplevda priset for en produkt
var. Majoriteten av respondenterna upplevde att De Cecco-pastan var det dyrare alternativet
for pasta grundat pa férpackningen. De trodde inte att de skulle kopa De Cecco-pastan trots
att de tyckte att den var den snyggaste forpackningen. Samma gallde dven for Innocent som
de jamforde med andra, dyrare juicer fran butiken och darav drog slutsatsen att Innocent
maste vara det dyrare alternativet. Vi kan se att de forpackningar som upplevdes dyrare
avskrackte konsumenterna, vilket vi kan relatera till Blochs modell (1995) som ett

undvikande av forpackning, trots ett underliggande positivt intryck.

Sammanfattning

For att summera hur respondenterna resonerat har vi tagit fram en modell som ger en
overskadlig bild 6ver hur teorierna hanger samman med den analys vi gjort utifran empirin.
Detta genom att kartldgga vad en konsument vérdesétter i en férpackning och hur de téanker
infor ett kop av lagengagemangsvara kopplat till de tidigare teorier som var framtagna for

studien.
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Figure 8 : Sammantagen modell 6ver hur konsumenter resonerar vid kop av
lagengagemangsvara.
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6. Slutsats

Vid bearbetning av analysen kan vi se samband bland de teman vi utgatt ifran hos manga av
konsumenterna och hur de agerar och tanker vid val av produkter. Vad vi dock inte kan
komma undan ar att nagra av asikterna aven skiljde sig at. Detta pa grund av konsumenternas
tidigare erfarenheter och preferenser samt ekonomiska aspekter och designsmak. Da asikterna
skiljer sig at ar det svart att skapa ett teoretiskt ramverk som stammer in pa alla, vilket dven
tidigare forskning misslyckats med da forpackningsdesign ar sa komplext.
Lagengagemangsvaror prioriteras inte efter trender eller vad som &r modernt just nu, de maste

sta ut bland de konkurrenter som finns pa marknaden.

Utifran intervjuerna har vi kunnat se att engagemanget fran konsumentens sida varierar vid
olika typer av lagengagemangsvaror, och for dessa spelar olika faktorer olika mycket roll. Har
kunde vi se ett samband mellan respondenternas asikter, dar samma typ av
lagengagemangsvara fick samma typ av engagemang. Detta medfor att en viss typ av
produkter inte kraver lika mycket forpackningsdesign fran féretagens sida som andra

produkter.

De slutsatser vi kommit fram till &r att forpackningen paverkar konsumentens val av
lagengagemangsvara, men olika mycket och pa olika satt utifran individen. Utifran var
undersokning kan vi se en antydan till att en konsument inte paverkas i lika stor grad av
forpackningens utformning i sig som av tidigare preferenser, varumarke och pris.
Forpackningen drar uppmaérksamhet till sig genom olika attribut som attraherar olika
konsumenter vilket ger produkten och varumarket en god chans att bli vald, men i slutdndan
tar de andra faktorerna over. Utifran analysen kan vi dock se att forpackningar som utstralar
akthet och genuinitet och som framhaver produkten pa ett trovardigt satt attraherar
konsumenter. Aven produkter som ger konsumenten ett mervérde, trots det laga

engagemanget, uppskattas vilket ofta ar produkter som uppfattas vara av bra kvalitet.

Studiens unika bidrag blir saledes att om foretag ska lyckas paverka konsumenten med sin
forpackning bor ett samspel mellan design och utformning, pris, positionering samt innehall
skapas. Produkter som utstralar kvalitet och &kthet skapar en starkare trovardighet hos

konsumenten och blir ofta den produkt som konsumenten i slutdndan véljer.
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7. Avslutande diskussion

Som en avslutande diskussion kommer detta kapitel behandla vad som hade kunnat gora

studien battre samt vad som kan vara av intresse for andra forskare att studera i framtiden.

7.1 Metoddiskussion

Da ett snébollsurval gjordes for denna undersokningen gav det oss respondenter som endast
ar bosatta i Stockholm och déar majoriteten tillnér samma generation. For att starka den
externa validiteten hade det varit fordelaktigt om respondenterna var i olika aldrar. Daremot
ser vi ingen storre nackdel att alla &r bosatta i Stockholm da vi anser att det ar ett

representativt urval for studien.

Ytterligare en kritik mot studien &r valet att begransa antalet produktkategorier till fyra. Vi
forstar att detta ger en lag extern validitet och inte kan representera alla Iagengagemangsvaror.
Med en storre bredd av varor hade vi fatt mer nyanserade svar och troligen en bredare
uppfattning, men pa grund av den tidsatgang som fanns for studien ansag vi att fyra kategorier

var rimligt.

7.2 Forslag pa fortsatt forskning

I samtliga fokusgrupper framgick det att respondenterna gillade att produkterna de ska éta
hade ett litet fonster i forpackningen, medan de produkter du inte ska ata, i vart fall tval, gav

motsatt effekt. Vad detta beror pa skulle vara intressant att studera vidare i fortsatt forskning.
De attribut som paverkar konsumenten tillsynes mest utifran vara intervjuer ar tidigare
erfarenhet och varumarkeslojalitet. For fortsatta studier hade det varit intressant att enbart

utga fran helt nya produkter dar inga tidigare erfarenheter eller lojalitet forekommer.

Att gora en liknande undersokning, fast utgd fran hur forpackningarna ar placerade pa

hyllorna i butiken skulle vara intressant for fortsatt forskning. Vi tror att detta kan vara en
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avgorande faktor for att se hur en konsument tanker kring val av produkt. Da var studie var

tidsbegrénsad hade vi ingen mojlighet att utfora detta.

Ett omrade som tog stor plats i var undersokning var de attribut pa forpackningarna som
utstralade en dkthet och en genuin upplevelse hos konsumenterna. For fortsatt forskning hade
det varit intressant att ytterligare studera dessa begrepp, varfér en konsument finner detta som

en viktig del av en forpackning och vilka attribut som kan framkalla dessa kanslor.
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Bilagor

Intervjuguide

Intervjuguiden skapades i syfte att endast anvandas om diskussionen stannade upp eller var
pavag at ett annat hall, med undantag for de tva forsta punkterna da de var de inledande

fragorna till samtliga respondenter.

o Vilken av dessa férpackningar finner du mest attraktiv?

o Vilken av dessa forpackningar finner du minst attraktiv?

e Vad ér viktigast nar man véljer produkt?

« Har nagon specifik produkt en specifik farg?

« Har bilderna pa forpackningen nagon betydelse?

« Har det nagon betydelse att forpackningen ar genomskinlig?
« Upplevs nagon forpackning som dyrare &n nagon annan?

o Om den produkt ni brukar kopa inte finns tillganglig, véljer ni en annan produkt da?
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