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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. 
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Sammanfattning 
 

En starkt konkurrerande marknad har tvingat företag att hitta nya vägar att marknadsföra sig 

på. Att använda förpackningsdesign har visat sig vara ett starkt verktyg för företag att nå ut 

med sin marknadsföring till konsumenter. Förpackningen har fått en viktig roll genom att få 

produkten att sticka ut i butikshyllan men den är även ett sista steg att kommunicera ut 

varumärket. 

 

Teorier om förpackningsdesign samt konsumentbeteende har hjälpt till att skapa en 

överskådlig bild över vad som studerats tidigare men även ge en förförståelse för fenomenet 

förpackningsdesign. Detta har bidragit till valet av studiens angreppsvinkel, vilken är att 

undersöka förpackningsdesign ur ett konsumentperspektiv för att få möjligheten att förstå hur 

en konsument tänker inför ett köpbeslut, samt vad som kan ligga till grund för vad en 

konsument attraheras av.   

 

Vad som var högst påtagligt efter en snabb överblick var att en förpackning påverkar en 

konsument, men hur mycket och till vilken grad var svårare att analysera. Det är många 

faktorer utöver förpackningen som även dessa har betydelse för vilken produkt en konsument 

i slutändan väljer. Efter en mer grundlig analys av data, insamlad med hjälp av 

fokusgruppsintervjuer samt de tidigare framtagna teorierna kunde slutsatsen dras att 

konsumenten påverkas av olika faktorer tillsammans vid val av lågengagemangsvara. Dock 

observerades en antydan till att konsumenter inte påverkas av förpackningen i lika stor 

utsträckning som av tidigare preferenser, varumärke och pris. Sammantaget krävs ett samspel 

mellan design och utformning samt pris, positionering och innehåll för att skapa en lyckad 

förpackningsdesign. 
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Förord 
 

 

 

 

Till att börja med vill vi tacka våra kursare tillika opponenter som under uppbyggnaden av 

arbetet bidragit med värdefulla synpunkter för att förbättra vår studie. Vi vill även tacka 

samtliga respondenter för deras deltagande och stora engagemang. Ett stort tack riktar vi även 

till vår handledare för uppmuntrande ord och värdefulla synpunkter. Slutligen ett stort tack till 

alla nära och kära som funnits där som stöd genom hela arbetet. 
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1. Inledning 
 

 

Det inledande kapitlet kommer att introducera förpackningsdesign för läsaren, vad det 

innebär och hur det kan bidra till en ökad konkurrenskraft eller leda till förödande 

konsekvenser. Därefter presenteras diskussionen som behandlar problemet i fråga följt av 

syftet med studien. 

 

 

1.1 Problembakgrund 
 

Marknaden har gått från att ha haft ett begränsat utbud till att ha blivit en marknad i ständig 

förnyelse, där konsumenter själva måste manövrera bland flertalet liknande produkter och 

varumärken (Underwood & Ozanne, 1998). Underwood och Ozanne (1998) menar vidare att 

samtidens konsumenter kontinuerligt får ny information genom den ökade tekniska 

utvecklingen och är därmed ständigt uppdaterade. Den globala utvecklingen har under de 

senaste decennierna präglats av stark tillväxt och en ökad global konkurrens (Vinnova, 2012). 

På grund av detta har företagen fått problem att nå ut till sina kunder, som blivit allt mer 

skeptiska och svårfångade vilket har ökat pressen på marknadsförares förmåga att 

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

 

Förpackningsdesign som marknadsföringsverktyg har vuxit sig större och blivit en väsentlig 

del i marknadsföringssammanhang (Olsmats, 2002; Underwood & Ozanne, 1998), och 

förpackningens uppgifter har de senaste decennierna breddats (Wallerius, 2007). Cummings 

(2015) menar att förpackningen har en avgörande roll i fråga om att nå ut till konsumenten. 

Vid köp av en lågengagemangsvara har förpackningen en direkt påverkan på konsumenten 

(Kauppinen, 2004), då konsumenten endast lagt lågt engagemang på att söka information om 

produkten (Assel, 1998) och då får söka den större delen av informationen om produkten på 

förpackningen i butiken (Fournier, 1998). Förpackningen gör produkten synlig och ger den 

uppmärksamhet i butikshyllan, vilket påverkar konsumentens val av produkt (Underwood et 

al., 2001; Walczyk, 2001; Wansink & Huffman, 2001; Underwood & Klein, 2002; 

Underwood, 2003). Utmaningen blir för marknadsförare att skapa en förpackning som ökar 

chansen till försäljning som bildar en konkurrensfördel (Meyers, 1998).  
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Tidigare studier har visat att cirka 60 procent av valen en konsument står inför vid ett köp 

grundas på synintrycket av förpackningen (Wallerius, 2007). Den information som återfinns 

på förpackningen, till exempel bilder, symboler och streckkoder med mer, påverkar 

synupplevelsen hos konsumenten och kan vara just det som leder till ett köp (Hultén et al., 

2011). Ett företag som lyckats bra med sin förpackningsförändring är det svenska företaget 

Pripps blå. De valde att förnya designen på sin symbol i form av ett skepp, och på bara ett år 

ökade försäljningen med 50 procent, enbart tack vare förändringen av förpackningen (DI, 

2015).  

 

Om aktörerna inte lyckas med sin förpackning finns risken att upplevelsen blir allt annat än 

positiv (Lee et al. 2010). Lee et al. (2010) menar vidare att om utförandet är bristande kan det 

medföra förvirring hos konsumenterna och förpackningsdesignen kan leda till förödande 

konsekvenser. Ett av de mest omtalade fallet där förpackningsdesign lett till stora förluster är 

Tropicanas omgjorda juiceförpackningar. Den 8e januari 2009 lanserade PepsiCo, ägarna av 

Tropicana, den nya förpackningen för Tropicanas juice tillsammans med en stor 

reklamkampanj (Advertising Age, 2009). Kampanjen och den nya förpackningen kostade 

Tropicana 35 miljoner dollar att designa och producera (Young & Ciummo, 2009). När 

förpackningarna tillslut nådde butikshyllorna möttes de av protester från arga konsumenter 

med kommentarer som att den nya förpackningen var ful och dum (Elliott, 2009) och vissa 

konsumenter menade att förpackningen såg så annorlunda ut att de inte längre kände igen den 

i butikshyllan (Lyons, 2009; Montgomery, 2009). Detta ledde till en minskad försäljning med 

20 procent (Business Insider, 2013) vilket för Tropicana representerar 30 miljoner dollar i 

förlust, vilket i sin mening betyder att konkurrenterna gjorde en vinst med samma belopp 

(The Branding Journal, 2015). I slutet av februari samma år återgick Tropicana till sina gamla 

förpackningar (Elliott, 2009; Lee et al., 2010) och slutresultatet blev en enorm förlust på 

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

 

Inom livsmedelshandeln misslyckas cirka 80 procent av nya produkter på marknaden vilket 

pekar på att en lyckad förpackningsdesign som marknadsföring är av yttersta vikt (Wells et 

al., 2007). Ökad konkurrens inom livsmedelsindustrin vid köp av lågengagemangsvaror har 

tvingat företagen att ge förpackningen mer uppmärksamhet för att öka produktens värde och 

forma varumärket (Prendergast & Pitt, 1996). Då cirka 70 procent av alla köpbeslut som tas 

av färdigförpackade varor i butik görs vid själva köptillfället (Schoormans & Robben, 1997; 

Rettie & Brewer, 2000) ses förpackningen som den enda marknadskommunikationen 
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konsumenten får för att utvärdera produkten (Schoormans & Robben, 1997). En 

produktkategori får endast ett fåtal sekunder av uppmärksamhet i butikshyllan (Meyers, 1998; 

Hultén et al., 2011) och förpackningens utseende spelar således en stor roll i att representera 

produkten. Detta fick ett annat av PepsiCos varumärken bistert nog uppleva då Sierra Mist 

valde att göra om förpackningen till sin citronläsk (Smashbrand, 2014). Förpackningen 

kändes inte igen av konsumenterna och lyckades inte differentiera sig från konkurrenterna i 

butikshyllan vilket fick negativa konsekvenser. Det dröjde inte länge förrän PepsiCo slopade 

den nya designen av burken (Smashbrand, 2014), vilket kostat företaget en stor summa 

pengar. 

 

Forskare fastslår att en bra förpackning är nödvändig för att nå 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). Förpackningen hjälper företag att differentiera sig på marknaden och utmärka sig från 

konkurrenterna (Berkowitz, 1987; Wells, et al., 2007), vilket är extra påtagligt inom 

lågengagemangssegmentet, där konsumenten fattar beslut på bara några sekunder (Wallerius, 

2007). 

 

1.2 Problemdiskussion 
  

Utifrån given bakgrund påvisas att förpackningsdesign utgör en vital del i påverkan av en 

konsuments köpbeslut kring lågengagemangsvaror (Underwood et al., 2001; Walczyk, 2001; 

Wansink & Huffman, 2001; Underwood & Klein, 2002; Underwood, 2003; Kauppinen, 

2004). En av olika anledningar misslyckad förpackningsdesign kan, som framgår i kapitlet 

ovan, ensam bidra till stora förluster för ett företag medan en lyckad förpackningsdesign kan 

öka ett företags försäljning. 

 

I fallet med Tropicana som omnämns i bakgrunden berodde misslyckandet på att man ej haft 

konsumenten i åtanke vid framtagningen av den nya designen, det vill säga ej tagit reda på 

vad konsumenten värdesätter hos förpackningen. Detta exempel samt ovan nämnd forskning 

pekar på vikten av att utgå från konsumenten vid skapandet av en förpackning.   

 

Det finns en del forskning på området förpackningsdesign men den är fortfarande begränsad. 

Detta framgår av den litteraturgenomgång som gjorts och uttrycks även av flertalet forskare 
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på området (Gelici-Zeko et al., 2012; Rundh, 2009; Wang, 2013; Ampuero & Vila, 2006; 

Raheem et al., 2014, m.fl.). Eftersom att studien behandlar lågengagemangsvaror inom 

dagligvaruhandeln är det främst denna forskning som granskats. I den forskning som finns 

tillgänglig för allmänheten tycks det finnas några tydliga inriktningar. Dessa är;  

förpackningens påverkan på matkonsumtion vilka ofta är relaterade till hälsa/ohälsa och 

övervikt, förpackningens påverkan på barn när det gäller onyttigheter vilket delvis är kopplat 

till övervikt, förpackningen ur hållbarhets-/miljösynpunkt samt förpackningens visuella 

element och dess påverkan på konsumentbeteende.  

 

Forskningen inom den sista inriktningen, vilken är av störst relevans för denna uppsats, är ofta 

väldigt specifik och undersöker enstaka produkter så som enbart mjölk, sylt eller cigaretter för 

att nämna några (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 undersöker bara specifika 

delar av konsumentens beteende så som ett specifikt steg i köpprocessen (Se Arboleda & 

Alonso, 2014; Barnes et al., 2003; Löfgren et al., 2008, m.fl.), eller enbart påverkan av 

exempelvis varumärkespreferens, eller uppfattning av lukt, lyx eller liknande (Se van Rompay 

et al., 2012; Te Vaarwerk et al., 2015; Sogn-Grundvåg & Østli, 2009; Mendez et al., 2011, 

m.fl.). De element hos förpackningen som ovan forskning avser är förbestämda, som till 

exempelvis färg, form, grafik och material. Förpackningen undersöks således inte utifrån alla 

element. De flesta undersökningar som finns att tillgå är av kvantitativ karaktär och är utförda 

genom enkätundersökningar. Dessa har förbestämda svar på konsumentens reaktioner på 

förpackningen och ger inget utrymme för konsumenten att öppet berätta vad han eller hon 

tänker och känner. Även Butkeviciene et al., (2008) kritiserar att tidigare forskning riktas mot 

enstaka element och inte förpackningen som helhet samt vad den innebär för konsumenten.  

 

Undersökningen sätter ej några begränsningar för varken förpackningens uttryck eller 

undersökningspersonernas åsikter och tankar. Detta utförande av kvalitativ karaktär kan ge 

möjlighet till nya insikter och bättre förståelse.  

 

På grund av att förpackningen har en så betydande roll inom dagligvaruhandeln och har 

kommit att bli ett allt vanligare marknadsföringsverktyg är det av intresse att undersöka hur 

den som helhet påverkar konsumenten. Vidare även hur förpackningen i slutet leder till ett 

köpbeslut och vad som händer på vägen, samt hur konsumentpåverkan ser ut på ett affektivt, 

respektive kognitivt plan. 
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1.3 Forskningsfråga 
 

 

Hur påverkas konsumenten av förpackningen vid val av lågengagemangsvara? 

 

1.4 Syfte 
 

Denna studie ämnar att genom en kvalitativ metod undersöka och analysera hur en konsument 

påverkas av förpackning vid val av en produkt. Studien utgår från ett konsumentperspektiv 

och behandlar enbart förpackningar inom lågengagemangssegmenet. 
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2. Teori 
 

 

I följande kapitel presenteras de teoretiska utgångspunkter och den tidigare forskning som 

legat till grund för studien. Teorier om förpackningsdesign och varumärke följs av teorier om 

konsumentbeteende, för att sedan mynna ut i en teorisyntes som lyfter fram de mest väsentliga 

delarna för studien.  

 

 

2.1 Förpackning 
 

Ursprungligen var en produkts förpackning avsedd att skydda varan vid hantering och 

transport, behålla kvaliteten av varan samt att förmedla information om produkten, såsom 

innehåll och instruktioner (Smith & Taylor, 2001; Torell. et al., 2010; Calver, 2007). Idag 

används förpackningen även i marknadsföringssyfte och är ett mycket effektivt verktyg för 

företag att nå ut till konsumenten. Inom dagligvaruhandeln är förpackningens huvudsyfte att 

skydda produkten, men Venter et al. (2011) menar att förpackningen även måste vara 

funktionell och informativ samtidigt som den är attraktiv och håller hög kvalitet. Inom 

dagligvaruhandeln kan man idag även se att förpackningar används som en 

inredningsprodukt, något som individen väljer att ha ståendes framme. Förpackningen blir då 

något som även speglar konsumentens identitet (DI, 2015). Förpackningen kan även ses som 

en del av produkten, då den i vissa fall kan vara avgörande för hur produkten används 

(Rundh, 2009). 

 

2.2 Förpackningen som marknadsföringsverktyg 
 

Förpackningen är det sista en konsument kommer i kontakt med innan ett eventuellt köp och 

är därför det viktigaste verktyget för att överföra information, stärka produktens position i 

konsumentens medvetande samt påverka beslutsprocessen (Butkeviciene et al., 2008). Valet 

av produkt sker efter i vilken mån konsumenten tror att produkten kommer att tillfredsställa 

dennes behov (Kupiec & Revell, 2001). Hur de uppfattar detta beror på hur de uppfattar 

förpackningen, det vill säga hur den visuella kommunikationen ser ut (Silayoi & Speece, 

2004). Silayoi och Speece (2004) menar vidare att förpackningen används för att differentiera 

produkten och särskilja den från andra produkter av samma sort.  
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Genom att exempelvis kommunicera hög kvalitet uppfattas även produkten att vara av hög 

kvalitet och detta betyder att förpackningen förmedlar gynnsam, eller ogynnsam 

underförstådd information om produkten (Silayoi & Speece, 2004). Flera forskare talar om att 

förpackningen är produkten (Young, 2002; Silayoi & Speece, 2004; George, 2005) och syftar 

framför allt till att konsumentens första intryck av produkten, som denne får genom 

förpackningen, kan ha varaktig effekt.  

 

Det är ofta genom förpackningen som en konsument blir bekant med varumärket (Meyers & 

Grestman, 2004) och det är därför viktigt att varumärkets kärnvärden återspeglas i 

förpackningen (Fernqvist et al., 2015). 

 

2.2.1 Förpackningens kommunikation  

 

Förpackningen förmedlar information till konsumenten på olika sätt. Butkeviciene et al. 

(2008) talar om icke-verbal och verbal information. Den icke-verbala påverkar konsumentens 

känslor och är exempelvis färg, bilder och grafik. Mueller et al. (2010) menar att detta sker 

omedvetet hos konsumenten. Den verbala informationen, så som informationstext påverkar 

konsumenten på en kognitiv nivå. Silayoi och Speece (2004) talar i likhet om visuella och 

informativa element, där de visuella svarar för färg, form och storlek medan de informativa 

innefattar information, funktion, material och kvalitet. De är eniga om att graden av 

engagemang spelar en stor roll i hur denna information tas emot och hur den påverkar 

konsumentens köpbeteende. Butkeviciene et al. (2008) påpekar även att tidspress och typ av 

val är viktiga faktorer. I följande teoriavsnitt kommer vi att  använda Silayoi och Speeces 

(2004) benämning för de olika kommunikativa elementen. 

 

2.2.1.1 Förpackningens kommunikativa uppgifter enligt Smith och Taylor (2001) 

 

 Förpackningen måste fånga den passerande konsumentens uppmärksamhet. 

 Budskapet måste övertyga om att produkten lever upp till de löften som förmedlas på 

förpackningen och i övrig reklam och promotion. Förpackningen ska säga ”köp mig”. 

 Skapa märkeslojalitet och etablera en relation till konsumenten.   

 Skapa märkeslojalitet genom att förpackningen: gör sig bättre på en synlig plats i 

hemmet, är lätt att hitta i skåpet, är utmärkande och lätt att identifiera i en butik med 
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tusentals olika varor samt är lättare att använda/ mer funktionell än konkurrerande 

förpackningar. 

 Ge användaren instruktioner om hur denne kan utnyttja produkten optimalt. 

 Förmedla olika typer av information till användaren såsom varningstext, tillverkare, 

innehållsförteckning osv. Konsumenter tenderar att vilja veta allt mer om den produkt 

de ska köpa. 

 

2.2.1.2 Förpackningens visuella element 

 

Grafik och färg 

Grafik innefattar layout, färgkombinationer, typografi och produktfotografier. Silayoi och 

Speece (2004) menar att grafik och färg är de mest avgörande elementen när det kommer till 

att fånga konsumentens uppmärksamhet. Vidare menar de att positioneringen av de grafiska 

elementen på en förpackning kan vara den avgörande faktorn för om en konsument ser en 

förpackning eller missar den när denne skannar hyllorna i butiken. Forskning inom psykologi 

visar att det finns en asymmetri i hur våra hjärnor uppfattar olika element och detta påverkar 

hågkomsten menar Rettie och Brewer (2000). Vidare menar de även att text bör placeras på 

höger sida, och bilder på vänster sida, för att maximera konsumentens hågkomst av 

produkten. Detta får dock motsättning av Westerman et al., (2013) som undersökt detta men 

fått avvikande resultat. Underwood et al. (2001) menar att en konsument lättare skapar en 

uppfattning om hur en produkt smakar, luktar och känns, om de ser en produktbild på 

förpackningen. 

 

Klimchuk och Krasovec (2012) menar att färg är det första av de visuella elementen som det 

mänskliga ögat fångar, och att det därmed är det som främst används för att få en förpackning 

att stå ut. Färg är en viktig komponent inom delar av såväl företags- som 

varumärkesbyggande och den används till loggor, förpackningar och skyltar (Madden et al., 

2000). Som konsument har man invanda färgassociationer vilket gör att man föredrar vissa 

färger för vissa produktkategorier (Grossman & Wisenblit, 1999). Däremot ser 

färgassociationer olika ut beroende på kultur och härkomst, vilket gör att företag bör anpassa 

färgerna på förpackningen efter den geografiska plats där försäljningen sker (Madden et al., 

2000).  
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Det finns psykologiska studier som visar att färger skapar olika känslomässiga reaktioner hos 

människor. Klimchuk och Krasovec (2012) menar att färgen grön betyder ro, liv, friskhet och 

ungdomlighet, medan blått utstrålar lugn och avslappning vilket ofta förknippas med himmel 

och hav. Vidare menar de att lila förknippas med kunglighet, rikedom, mystik, passion och 

andlighet. Vitt symboliserar renhet och fräschhet (Klimchuk & Krasovec, 2012) och Ampuero 

och Vila (2006) menar att ljusa förpackningar ofta används för att kommunicera ett lågt pris.  

 

Perception 

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

 

Detta säger Prendergast och Pitt (1996), och menar vidare att förpackningens ursprung finnes 

i logistik eller marknadsföring, där marknadsföring underlättar för köpprocessen. Rune 

Petterson (2002) menar på att för att förstå hur vi kan påverka den tänkta publikens perception 

av ett informativt meddelande så måste man först förstå vad vår perception är och hur den 

fungerar. I ordboken betyder perception ”upptagning i medvetandet av sinnesintryck” (Saob, 

1952). I andra ord kan processen förklaras när människan via dess sinnen överför intrycken 

till hjärnan där dessa sedan bearbetas och tolkas. Tillsammans med dessa intryck från våra 

sinnen samverkar perceptionen med våra tidigare erfarenheter och kunskaper för att försöka 

skapa en klarhet som resulterar i ny förståelse och ökad kunskap (Petterson, 2002). Solomon 

et al. (2010) beskriver denna process som där stimuli absorberas av individen och som sedan 

används för att tolka omvärlden. Andra forskare menar vidare att då tidigare erfarenheter har 

stort inflytande för vår perception så kan det skapas en automatisk affektiv reaktion 

(Scholderer, 2010; Hultén et al., 2011), det vill säga att positiva respektive negativa 

upplevelser hos en produkt kan ge samma upplevda känsla för en produkt av liknande 

karaktär.  

 

En stor del av en människas perception berör utseendet, vilket är en av anledningarna till att 

alla visuella delar inom ett och samma företag påminner om varandra, såsom logotyp och 

produktförpackningar (Ørnbo et al., 2005). Hulten et al. (2011) beskriver människans syn som 

ett av de kraftfullaste sinnen vi har då ögat kan fånga upp små skillnader av nyanser i bland 

annat ljust och mörkt eller stort och litet. Genom dessa skillnader menar Hultén et al. (2011) 

vidare att detta sammanfattningsvis kan hjälpa människan att finna förändringar i vår 

omgivning i exempelvis en dagligvaruhandel med nya produktförpackningar. De menar även 

att i fyra av fem beslut som individen tar grundas till största delen på synsinnet och Solomon 
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(2010) menar att en konsument i ett första steg fokuserar mer på den visuella förpackningen 

än den faktiska produkten som ska konsumeras.  

 

Form och storlek 

Formen av en förpackning kan vara avgörande för hur produkten kan användas (Rundh, 2009) 

samt att den även hjälper konsumenten att uppskatta volymen av innehållet. Långsträckta 

förpackningar uppfattas innehålla större volymer, även om så inte behöver vara fallet. Även 

efter det att konsumenten erfarat innehållets volym uppfattas en långsträckt förpackning som 

större (Silayoi & Speece, 2004). Silayoi och Speece (2004) menar vidare att förpackningens 

storlek också har en stor påverkan. Exempelvis för lågkostnadsvaror som inte kräver något 

större engagemang, som generiska produkter, där kostnaderna hålls nere tack vare besparingar 

vad gäller förpackning och marknadsföring. Dessa säljs ofta som storpack och kommunicerar 

till kunder som letar efter en bra deal (Silayoi & Speece, 2004). Med ett lågt pris och en stor 

förpackning uppfattar dessa konsumenter att de fått valuta för pengarna (Prendergast & Marr, 

1997). Detta pekar enligt Silayoi och Speece (2004) på att effekten av en förpacknings storlek 

är starkast när produktens kvalitet på förhand är svår att avgöra. 

 

Symbolik 

Vid val av lågengagemangsvara har det ekonomiska värdet låg påverkan. Istället finnes fokus 

på det symboliska värdet som medföljer. Symboliskt kapital är ett grundläggande begrepp 

inom Pierre Bourdieus sociologi (Broady, 1998). Begreppet kan uttryckas genom att se 

förhållandet mellan vissa människor eller institutioner där symboliskt kapital är det som 

igenkännes eller erkännes. Detta igenkännande eller erkännande är ingen individuell 

prestation utan ses ur gruppers trosföreställningar och är således det symboliska kapital som 

igenkännes värdefullt och tillerkännes värde. 

Att symboliskt kapital kan erkännas viktigare än ekonomiskt kapital menar även Bengtsson 

och Östberg (2011). De hänvisar till Levy (1959) där han citerar “människor köper inte bara 

produkter för vad de kan göra utan också för vad de betyder”. Detta pekar på att behovet hos 

människan skapas av symboler där tillhörande i en gemenskap är viktigare än det ekonomiska 

värde produkten innehar. 
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2.2.1.3. Förpackningens informativa element 

  

Material 

Fernqvist et al. (2015) menar att en förpacknings miljöpåverkan spelar en stor roll för hur 

konsumenter upplever produkten vilket påverkar köpintentionen. Förpackningar i plast anses 

dåliga för miljön och får därför mer negativ respons än pappersförpackningar (Fernqvist et al., 

2015). Flera forskare som studerat förpackningsmaterial har kommit fram till att konsumenten 

uppskattar om det finns ett genomskinligt fönster på förpackningen som ger möjlighet att se 

produkten utifrån (Fernqvist et al., 2015; Deng & Srinivasan, 2013). Resultaten av Deng och 

Srinivasans (2013) studie visar att konsumenter uppskattar om små förpackningar är 

genomskinliga, medan större förpackningar och grönsaksförpackningar föredras icke 

genomskinliga. Även Fernqvist et al., (2015) påvisar att vissa grönsaker föredras i 

pappersförpackning, då det känns mer naturligt.  

 

Skriftlig information 

För högengagemangsprodukter är den skriftliga informationen viktigare än det rent grafiska 

(Kupiec & Revell, 2001), däremot spelar den skriftliga informationen fortfarande roll för 

lågengagemangsvaror. Det finns två motstridiga trender gällande konsumenters 

beslutsprocess för lågengagemangsvaror. Å ena sidan letar den moderna konsumenten efter 

sätt att reducera den tid som spenderas på att inhandla livsmedel. Detta kan påverka 

beslutsprocessen, då tidspressen gör att konsumenten inte tar de olika elementen av en 

förpackning i beaktande (IGD, 2002; Warde, 1999). Även Butkeviciene et al. (2008) nämner 

tidpress som en avgörande faktor. Å andra sidan tenderar den moderna konsumenten att bli 

mer medveten om sin hälsa och är därför mer benägen att faktiskt söka information om 

livsmedlets näringsinnehåll på förpackningen (Coulson, 2000; IGD, 2003).  

 

Mitchell och Papavassiliou (1999) menar dock att för många valmöjligheter och för mycket 

information på förpackningen riskerar att skapa förvirring och konsumenten tenderar att 

minska sitt spektra i sökandet av produkter till enbart de som sedan tidigare är bekanta. På 

detta vis uppstår en slags varumärkeslojalitet eftersom att konsumenten inte orkar eller har tid 

att läsa in sig på ny information (Silayoi & Speece, 2004). 
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2.3 Varumärke 
  

Ordet varumärke kan innebära flera saker, men för marknadsförare innebär det en specifik 

uppsättning av betydelser. Lee et al., (2015) utgår från branschorganisationen American 

Market Associations (AMA) vars definition ser ut på följande sätt:  

 

“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 varumärkeslagens (2010:1877) fjärde paragraf:  

 

“Ett varumärke kan bestå av alla tecken som kan återges grafiskt, särskilt ord, inbegripet 

personnamn, samt figurer, bokstäver, siffror och formen eller utstyrseln på en vara eller dess 

förpackning, förutsatt att tecknen har särskiljningsförmåga.”  

 

Båda dessa definitioner utesluter dock konsumentens medverkan, något som kritiseras på 

många håll (Grönroos, 2008). Grönroos (2008) menar att varumärket avser den bild som en 

konsument får av ett företags marknadsföringsåtgärder. Kapferer (2012), expert inom 

varumärkesstrategi, har en liknande syn, och enligt honom kan ett varumärke erkännas som 

ett varumärke först när det tillsammans med konsumenternas intryck skapat ett koncept.  

 

Att det finns en stark koppling mellan förpackning och köpbeteende är fastställt av flertalet 

forskare (Silayoi & Speece, 2004; Wells et al., 2007), men förpackningen måste även spegla 

produktens kvalitet och varumärkets kärnvärden för att möta kundens förväntan och undvika 

missnöje (Fernqvist et al., 2015). Rettie och Brewer (2000) menar att i och med 

konsumentens starka deltagande är förpackningen en viktig del i ett företags 

varumärkesbyggande. Enligt Wang (2013) är forskare eniga om att upplevd produktkvalitet 

har en positiv inverkan på en konsuments varumärkespreferens och tillägger att konsumentens 

attityd gentemot den visuella förpackningen direkt påverkar upplevd produktkvalitet, och 

därigenom varumärkespreferens. Han poängterar att detta i sin tur påverkar konsumentens 

framtida köpbeteende. Ampuero och Vila (2006) menar även de att val av varumärke kan 

baseras på tidigare erfarenhet och hågkomst samt av stimuli eller en blandning dem emellan. 
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Figure 1:  Varumärkesprocessen modifierad utifrån Edward S. T. Wang, 2013.  

 

Kring lågengagemangsvaror där risken för konsumenten är näst intill obefintlig och där valet 

av varumärke helt enkelt inte spelar något större roll skapas ingen varumärkeslojalitet (Silayoi 

& Speece, 2004).  Har man som konsument dock hittat ett varumärke som man trivs med 

tenderar man att fortsätta vara lojal mot märket, speciellt när det finns flertalet konkurrerande 

varumärken. Samma forskare menar dock att lojaliteten är begränsad och skulle varumärket 

saknas vid något tillfälle ersätter man det lätt med något annat. Denna typ av 

varumärkeslojalitet är vanlig i västvärlden och enligt Institute of Grocery Distribution (2002) 

shoppar en tredjedel av kvinnorna på detta sätt, medan något färre andel män. 

 

2.4 Konsumentbeteende 
 

Förr var synen av människan som mer rationell i sammanhang som köpbeslut, funktionalitet 

samt beslutstagande genom demografiska och på ekonomiska grunder (Baines et al., 2011). 

Efter andra världskriget förändrades marknaden, vilket i sin tur visade på ett förändrat 

köpbeteende. Det finns många teorier och modeller som förklarar hur konsumenter tänker 

inför ett köp och vad som kan påverka konsumenten i en köpprocess. Några av dessa kommer 

behandlas i detta kapitel som kommer att stå som grund inför den analys som senare 

presenteras. 

 

2.4.1 Köpbeslutsprocessen 

 

Då en konsument köper en vara går denne igenom olika steg i en så kallad köpbeslutsprocess. 

Det finns flera forskare (Mintzberg et al., 1976; Bruner & Pomazal, 1988; Olshavsky & 
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Granbois, 1979) som menar att köpbeslutsprocessen framtogs redan år 1910 av forskaren 

John Dewey, men att den senare reviderats av flertalet andra forskare. En av de mest 

framträdande modellerna är framtagen av forskarna Blackwell et al., (1995) som visar på fem 

tydliga steg i hur köpprocessen och konsumentbeteendet kan yttra sig. Modellen utvecklades 

för att skapa en djupare förståelse över vad som ligger till grund för hur konsumenter beter sig 

vid ett köpbeslut. Studier kring konsumentbeteende har fokuserat på förpackningar i samband 

med köpbeslut, vidare över hur och om förpackningen har betydelse i de olika faserna av 

köpbeslutsprocessen (Garber et al., 2000; Schoormans & Robben, 1997). 

 

 

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

 

Det första steget i processen behandlar konsumentens behov av att köpa en vara. 

Konsumenten har två olika tillstånd, ett där denne inte är nöjd, det vill säga det nuvarande 

tillståndet, och ett tillstånd där konsumenten känner sig tillfreds, det vill säga det önskade 

tillståndet (Dahlén & Lange, 2003). För att nå det önskade tillståndet uppstår således ett 

behov, vilket ofta är viljan som styr över, snarare än det faktiska behovet (Belk et al., 2003). 

Nästa steg i processen behandlar informationssökning vilket sker när konsumenten identifierat 

behovet och börjar söka information om tjänsten eller varan som ska köpas, och om än 

viktigare vilken eller vilka som inte ska köpas (Dahlén & Lange, 2003). Det finns två typer av 

informationssökning, en minnesbaserad och en handlingsbaserad.  Tidigare erfarenheter och 

kunskap om vissa produkter kommer från den minnesbaserade informationen, och används 

ofta vid köp av lågengagemangsvaror (Dahlén & Lange, 2003). För konsumenter är 

förpackningen produkten, framförallt inom köp av lågengagemangsvaror (Silayoi & Speece, 

2004; Young, 2002). Schoormans och Robbens (1997) menar att konsumenter 

uppmärksammar förpackningar som särskiljer sig från mängden (Holmes & Paswan, 2012). 

 

Att göra en utvärdering av de framtagna alternativen sker som nästa steg i processen. Att 

utvärdera något är en naturlig del av en människas vardag då strävan efter att nå den bästa 

lösningen är essentiell (Dewey, 1910). En konsument ger lågengagemangsvaror endast ett 
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fåtal sekunder av uppmärksamhet (Silayoi & Speece, 2004) vilket gör förpackningen mycket 

viktig för att differentiera produkten när konsumenten utvärderar varan. 

Efter utvärderingsfasen kommer det faktiska köpet av den produkt konsumenten beslutat sig 

för. I vissa fall kan det finnas två eller fler alternativ som konsumenten finner lika attraktiva. 

Ett tillvägagångssätt som då kan användas är att finna det näst bästa alternativet som uppfyller 

kriterierna, och på så vis eliminera de resterande alternativen (Alpert, 1993). 

Det femte och sista steget i modellen är utvärderingen efter ett köp, huruvida konsumentens 

behov blev tillfredsställt och om konsumenten är nöjd eller inte (Blackwell et al., 1995). 

Konsumentens känslor och attityd gentemot den köpta produkten är en utvärdering över hur 

produkten uppfattas, men även pris och upplevd kvalitet är faktorer som konsumenten 

utvärderar som antingen bra eller dåligt (Andersson et al., 1994).  

 

Köpbeslutsprocessen blir en process, om konsumenten upplever att denne har ett behov som 

behöver bli tillfredsställt. När ett val av en lågengagemangsvara ska tas kan förpackningen ha 

en avgörande roll i detta beslut. Tidigare forskning (Orth & Malkewitz, 2008) har visat på att 

de intryck som skapas hos konsumenten hos en förpackning ses som ett verktyg för företag att 

kommunicera varumärkets identitet, vilket således även kan hjälpa en konsument att stärka 

sin egen identitet. 

 

2.4.2 Maslows behovstrappa 

 

För att förstå hur en konsuments behov uppkommer, men framförallt hur dessa behov 

tillfredsställs används Maslows behovstrappa. Abraham Maslows behovstrappa förklarar hur 

de mänskliga behoven prioriteras. Han tog fram modellen redan år 1943, men det är än idag 

en teori som människan fortfarande applicerar på individen för att prioritera dess behov. 

Trappan har fem steg, vilket metaforiskt representerar fem behov, vilka uppfyller en viss nivå 

av tillfredsställelse. För att kunna klättra upp för trappan måste de lägre stegen vara 

tillfredsställda. (Maslow, 1943) 

 

Det första steget är de grundläggande behoven människan prioriterar för att leva, såsom mat, 

vatten och tak över huvudet. Nästa steg är behovet av trygghet där människan finner ett behov 

av att känna sig trygg och säker. Steg tre i trappan behandlar behovet av kärlek och 

gemenskap. Vidare i trappan är behovet av uppskattning. Människan har ett behov av att hitta 

självförtroende och detta kan nås genom en bra självkänsla och att bli respekterad av sig själv 
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och andra. Femte och sista steget i trappan är behovet om självförverkligande. Behovet 

representerar att vara den mest kompletta versionen av sig själv och att kunna använda alla 

sina resurser och egenskaper. Denna trappa är successivt hierarkisk i denna benämning, men 

enligt Maslow kan människan känna behov av flera steg samtidigt och behöver således inte 

följa denna trappa slaviskt. (Maslow, 1943) 

 

Genom att koppla samman behov och konsumtion, illustrerar det sista steget konsumtion som 

en väg att nå självförverkligande. Vilket sorts varumärke och produkter människan 

konsumerar ska stämma överens med individens åsikter och värderingar (Lair et al., 2005). 

Det kan vara svårt att koppla en lågengagemangsvara till ett självförverkligande hos en 

konsument, dock har alla individer olika behov som önskas tillfredsställas vilket kan göras 

med lågengagemangsvaror. Förpackningarna hos dessa varor får således en väsentlig roll, då 

dessa kan tillfredsställa olika sorters behov hos konsumenter. 

 

2.4.3 Beteendeprocess 

 

“A model of consumer response to product form”, framtagen av Peter H. Bloch (1995) är 

utformad för att bättre kunna undersöka ämnet förpackningsdesign och vilka tänkbara faktorer 

som kan påverka en konsuments beteende kring förpackningen och dess utformning (Bloch, 

1995). Det är flera olika discipliner som legat för grunden i arbetet med framställningen av 

modellen som teknik, konst, psykologi och etologi samt viktiga faktorer inom marknadsföring 

och konsumentbeteende (Bloch, 1995). Trots att modellen är rik på insikter som kan 

sammanföra förpackningar till konsumenters beteenden (Jones, 1991) samt insikter om 

tänkbara händelser från konsumenters reaktioner på förpackningar, är modellen konceptuell 

(Raghubir & Greenleaf, 2006). 
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Figure 3 : Beteendeprocessen skapad av Peter H. Bloch, 1995. 

 

 

Förpackning 

Det första modellen erbjuder att utgå ifrån är självaste formen av en produktförpackning 

(Bloch, 1995). Designers gör medvetna val om förpackningens form, storlek, material, färg 

och textur med mera (Davis, 1987; Kellaris & Kent, 1993). De arbetar sedan vidare med val i 

huruvida dessa komponeras med varandra för att skapa förpackningar som attraherar 

konsumenten (Bloch, 1995). 

 

Designens mål och begränsningar 

Utifrån förpackningen finns en del mål och begränsningar på designen av varan som synes i 

modellen. Dessa är utförande, ergonomi, produktion, lagar, marknadsplan och designer. 

Utförandet av förpackningen bör ta hänsyn till den målgrupp som ska konsumera varan. Detta 

gäller även för distributören av produkten. Miljövänliga val i utförandet bör tas i beaktande 

vid tillverkning av förpackningen samt funktionen.  

De ergonomiska målen är att tillverka förpackningen utifrån den valda målgruppen och dess 

användarmöjligheter. Ur ergonomisk synpunkt är det även viktigt att tänka på säkerhet och 
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komfort samt att göra förpackningen användareffektiv (Osbome, 1987). Vid ergonomiska 

krav vad gäller vikt, textur och form har även dessa en direkt påverkan på utformningen  

(Bloch, 1995).  

Vad gäller produktion är det viktigt att hålla priset nere samtidigt som kvaliteten ska vara hög. 

Designers måste välja material utifrån de tillverkningsresurser och kostnadsmål företaget har 

(Bloch, 1995). Det är viktigt att designers även följer de regelverk och lagar som finns inom 

bland annat livsmedelsindustrin samt vid särskilda bestämmelser av ergonomiska faktorer. 

Förpackningen bör även ha en marknadsplan. Produkten bör vara anspassad för exempelvis 

lagring och hantering vid transport. Även hur återförsäljare kommer att visa och sälja 

produkten kan ge konsekvenser om det inte finns en tydlig marknadsplan.  

Designers har även begränsningar vid skapandet av förpackningen. Som designer kan du 

exempelvis vilja ändra former för att uppfylla egna mål och önskningar (Lawson, 1983). I 

andra fall kan designern vilja återskapa en design som påminner om ett gammalt projekt 

denne gjort för att sätta en personlig prägel på designen (Nussbaum, 1990). 

 

Psykologiska reaktioner på förpackningen 

Förpackningar kan ge olika sorters psykologiska reaktioner hos konsumenter och dessa 

reaktioner kan både vara kognitiva och affektiva, vilket modellen illustrerar (Bitner, 1992). 

Vidare menar Bitner att de kognitiva och affektiva reaktionerna kan interagera samtidigt. Det 

är dock viktigt att veta skillnaden på dessa två. Kognitiva reaktioner är ofta produktrelaterade 

föreställningar, medan de affektiva reaktionerna ofta är estetiska.  

Den fysiska formen, de kognitiva reaktionerna, av en förpackning kan påverka konsumentens 

uppfattning om produkten och varumärket (Bitner, 1992; Solomon, 1983) och genom att 

skapa former som överensstämmer med konsumentens föreställning uppmuntrar  det 

konsumenters önskvärda föreställningar. Detta skiljer sig dock från Silayoi och Speece (2004) 

uppfattning om att formen är något som påverkar konsumenten på ett affektivt, eller som de 

kallar det, emotionellt plan. Förpackningen kan även framkalla positiva känslor, affektiva 

reaktioner. Dessa positiva reaktioner skapas från inneboende stimuli och är ofta av 

känslomässig karaktär snarare än från förpackningens funktionella egenskaper. Även negativa 

reaktioner kan skapas vilket är något som företag får räkna med då vi alla människor är olika.  

 

Beteendereaktioner på förpackningen 

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

beskrivs som antingen undvikande eller närmande vilket innebär att en konsument antingen 
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tar avstånd från produkten eller vill se närmare på den. Dessa reaktioner kan även vara olika 

starka, positiva som negativa, vilket är olika från person till person (Bloch, 1995). 

 

Konsumenters individuella smak och preferenser 

Som synes i modellen är konsumenters reaktioner baserade på flera variabler, bland annat från 

konsumenters individuella smak. Förpackningar som överensstämmer med konsumentens 

preferenser utvärderas positivt medan de som inte stämmer överens ger negativa reaktioner.  

Till exempel har en människa medfödda preferenser, eller preferenser skapade tidigt i livet 

(Lewalski, 1988). Majoriteten av människor uppskattar till exempel symmetri och harmoni, 

samt andra regler inom bildkomposition.  

Preferenser formas även av kulturella och sociala faktorer (McCracken, 1986). Accepterandet 

av en viss stil inom en kultur eller subkultur kan ha att göra med just den kulturens 

värderingar och preferenser (Kron, 1983). Även vissa färger och former kan attrahera vissa 

konsumenter i en viss kultur medan samma färger i en annan kultur anses oattraktiva. Det kan 

även finnas olika uppfattningar i sociala sammanhang där faktorer som kön, ålder, klass och 

religion kan ha olika preferenser.  

Konsumentkaraktäristika varierar även dessa i form av individuell smak. Sinne för design, 

olika erfarenhet inom design och individers personlighet är alla olika faktorer som påverkar 

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

 

Situationsbaserade faktorer 

De situationsbaserade faktorerna påverkar både psykologiska och beteendemässiga reaktioner 

på förpackningen. Det är i synnerhet tre variabler som diskuteras inom situationsbaserade 

faktorer och dessa är serieeffekter, social omgivning och marknadsplanens komponenter. 

Serieeffekter kan uppstå när en konsument kan gilla en förpackning i sig själv, men passar 

den inte in bland övriga förpackningar i hemmet blir den plötsligt oattraktiv (Forty, 1986). 

Social omgivning kan påverka när en förpackning kan hjälpa en konsument att forma och 

skapa en identitet, där åsikter i ett socialt sammanhang kan ha stor betydelse i valet av 

förpackning för konsumenten (Solomon, 1983). När en målgrupp är extra känslig för social 

påverkan (till exempel tonåringar) är det viktigt för designers och marknadsförare att ta 

hänsyn i utformningen av förpackningen till den målgruppen (Bloch, 1995). 

Produktreaktioner kan också skapas efter de marknadsplan som omger produkten. Till 

exempel kan skildringen i en reklam komplettera och förbättra den psykologiska reaktionen 

på produkten i sig. En annan viktig aspekt är hur återförsäljarna ställer fram produkterna i 
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butiken. Även en bra förpackningsdesign kan misslyckas om miljön den står i inte är attraktiv, 

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

 

2.5 Teorisyntes 
 

Utgångspunkten för ovan nämnda teorier grundar sig på en ständigt växande marknad, där 

förpackningen har kommit att bli ett viktigt marknadsföringsverktyg. 

 

De visuella elementen av en förpackning är färg, grafik, form och storlek, medan de 

informativa elementen är den information som återfinns på förpackningen samt material, 

funktion och kvalitet. Allt detta utgör den kommunikation förpackningen förmedlar till 

konsumenten och har en avgörande roll när konsumenten ska välja vara i butiken.  

 

Färg är det första som ögat fångar och är därför viktigt när det kommer till att differentiera en 

produkt och fånga konsumentens uppmärksamhet. Olika färger får en konsument att känna 

olika saker, dock kan detta variera beroende på kultur. En bild på den färdiga produkten på 

förpackningen gör att konsumenten lättare skapar en uppfattning om känsla, smak och lukt. 

Färgen är även av betydelse för varumärket. 

 

Formen hjälper konsumenten att uppskatta volymen av innehållet. Den kan även vara 

avgörande för konsumenten då formen bestämmer hur förpackningen ska användas. Även 

materialet är av betydelse då vissa produkter föredras i pappersförpackning. Teorier säger 

även att konsumenten uppskattar om det finns ett fönster på förpackningen så att de kan se 

produkten. 

 

Den skriftliga informationen på förpackningen kan dels vara nödvändig då den moderna 

människan tenderar att vara mer medveten om sin hälsa och därför söker information på 

förpackningen. Den kan även leda till förvirring vilket i sin tur kan leda till att konsumenten 

väljer den vara han eller hon är bekant med sedan tidigare. På detta vis kan en slags 

varumärkeslojalitet skapas. 

 

Ett varumärkes kärnvärden och produktens kvalitet återspeglas i förpackningen för att möta 

konsumentens förväntan. Inom lågengagemangssegmentet talar man om att det sällan finns 

någon stark varumärkeslojalitet utan att konsumenten lätt kan byta sin föredragna vara mot en 
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annan om den saknas i butikshyllan. Forskare menar dock att val av varumärke baseras på 

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

 

Hur en konsument uppfattar allt detta beror bland annat på perception. Perception 

kan beskrivas som ”upptagning i medvetandet av sinnesintryck” och det innebär att olika 

stimuli absorberas av individen för att senare användas för att tolka omvärlden. Konsumenten 

fokuserar i första hand på den visuella förpackningen än den produkt som faktiskt ska 

konsumeras. Därför är den visuella kommunikationen på förpackningen av stor betydelse vid 

val av lågengagemangsvara. 

 

Även smak och preferenser påverkar valet av förpackning. Dels har människan medfödda 

preferenser där till exempel majoriteten av människor uppskattar symmetri och harmoni, dels 

påverkas de av kulturella och sociala faktorer. Det som påverkar människan är egentligen den 

symbolik som finns i dessa faktorer. Det finns ett så kallat symboliskt kapital vilket innebär 

att människan visar sin tillhörighet till en grupp genom olika symboler som exempelvis 

kläder, stil och intressen. Det symboliska värdet sägs ha större påverkan än det ekonomiska 

vad gäller lågengagemangsprodukter. 

 

Teorierna kring konsumentbeteende är noga utvalda vid situationer där förpackningen kan 

påverka en konsument. Köpbeslutsprocessen tar upp hur en konsument går tillväga vid ett köp 

och hur denne påverkas av förpackningen i respektive steg. Processen börjar med att förklara 

hur ett behov uppstår hos en konsument, vidare till hur en konsument tänker kring en 

förpackning samt hur de valda förpackningarna kan ha påverkat dem.  

 

Maslows behovstrappa fördjupar sig inom konsumenters behov, hur olika förpackningar kan 

tillfredsställa konsumenters olika behov samt på vilken nivå/vilket steg dessa behov 

tillfredsställs. Dessa är högst individuella men är viktigt att ha i åtanke då viljan att 

konsumera börjar med ett behov som utgår från konsumentens tidigare preferenser.  

 

Vidare teori utgår från Blochs modell, där en beteendeprocess presenteras. Modellen tar upp 

olika faktorer en konsument kan reagera på hos en förpackning, hur konsumenten kan reagera 

dels kognitivt, dels affektivt, och slutligen om reaktionen är närmande eller undvikande. 

Faktorerna i respektive steg är faktorer vi kommer att studera närmare i analysen.  
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3. Metod 
 

 

I detta kapitel kommer inledningsvis studiens forskningsansats, metod och urvalsram att 

behandlas. Vidare förklaras studiens tillvägagångssätt samt andra viktiga metodval som 

gjorts för att kunna besvara forskningsfrågan. Kapitlet avslutas med metodkritik och en 

diskussion rörande studiens reliabilitet och validitet. 

 

 

3.1 Forskningsansats 
 

Då studien ämnar att skapa en djupare förståelse för hur de olika elementen av en förpackning 

påverkar en konsuments köpbeteende och beslutsprocess har ett kvalitativt tillvägagångssätt 

tillämpats. I en kvalitativ studie ligger tonvikten vid insamlingen av data och analys snarare 

på ord än kvantifiering (Bryman & Bell, 2013). Intresset av att tolka, beskriva och förklara är 

en kvalitativ forskares huvudsakliga fokus och är därmed att se världen med 

undersökningspersonernas ögon (Hedin, 2011). För studien lämpar sig detta tillvägagångssätt 

bra då även i enlighet med Ryen (2004) ges undersökningspersonerna fullkomlig möjlighet att 

dela med sig av de åsikter och den kunskap de besitter. Vi har även kunnat se en brist på 

kvalitativa undersökningar i tidigare forskning inom fältet, och även detta har påverkat valet 

av metod. 

 

Bryman och Bell (2013) tar upp olika sätt att studera teori i förhållande till 

datainsamling  vilka är deduktion och induktion. Deduktion innebär att forskaren utgår från 

redan existerande teorier för att sedan kunna studera och koppla dessa till den insamlade datan 

(Bryman & Bell, 2013). Induktion, till motsats från deduktion, grundar sig på observationer 

av verkligheten, vilka studeras för att sedan kunna dra slutsatser kopplade till teorin (Bryman 

& Bell, 2013). Ytterligare ett sätt kallas abduktion vilket innebär att teori och empiri relateras 

till varandra genom en kombination av induktion och deduktion (Patel & Davidson, 2003). 

Fördelen med att tillämpa ett abduktivt tillvägagångssätt är att forskaren inte är lika låst som 

om enbart induktion eller deduktion skulle användas (Patel & Davidson, 2003). Denna studie 

tillämpar ett abduktivt förhållningssätt då möjligheten att pendla mellan olika sätt att relatera 

teori och empiri har underlättat för att kunna göra en djupgående analys och inbegripa 

förståelse för de resultat som erhållits. 
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3.2 Fokusgrupper 
 

Det finns flertalet olikartade metoder inom kvalitativ forskning varav en av de viktigaste är 

fokusgrupper. Denna teknik möjliggör för att skapa en förståelse av varför människor tycker 

som de gör (Bryman & Bell, 2013). Den ger deltagarna möjlighet att utforska varandras skäl 

till varför de har en viss åsikt, och detta kan bli mer intressant än att som intervjuare ställa 

raka frågor och få svar på just de frågorna. Hör en deltagare en annan deltagares svar kan 

svaret utökas då denne kanske nämner något som den andra inte hade tänkt på. Detta innebär 

att fokusgrupper kan vara ett bra redskap då man söker många olika åsikter i en viss fråga. 

(Bryman & Bell, 2013) 

 

För studien är denna metod tillämpad då vi vill ha en diskussion med flera respondenter 

samtidigt kring ämnet förpackningsdesign. Det kan tänkas vara svårt för dem att själva veta 

vad deras beteende beror på, och får de då höra vad andra säger kan det underlätta för dem att 

beskriva hur de själva ser på saken. Fokusgrupper möjliggör även för deltagarna att lyfta fram 

det som de tycker är viktigast, då det är deltagarna som har den största kontrollen. Detta är av 

stor betydelse inom kvalitativ forskning då en central utgångspunkt är de uppfattningar som 

människor har menar Bryman och Bell, (2013), vilket även är av största vikt för denna studie. 

Samma författare menar att en ytterligare fördel med fokusgrupper är att en deltagares åsikter 

kan ifrågasättas av en annan deltagare om någon exempelvis skulle säga något motstridigt. I 

en vanlig intervju skulle intervjuaren knappast ifrågasätta intervjupersonens svar, men i grupp 

kan en argumentation skapas och forskaren kan få mer realistiska beskrivningar av vad 

personerna egentligen tänker och tycker. Detta eftersom att deltagarna tvingas reflektera över 

sina egna uppfattningar. (Bryman & Bell, 2013) 

 

3.3 Urval 
 

Kraven för att en person ska vara en lämplig deltagare i en fokusgrupp är rent logiskt sett alla 

som finner temat för undersökningen relevant (Bryman & Bell, 2013). Denna studie utgår 

från ett konsumentperspektiv vilket då medföljer att urvalet för de deltagande 

intervjupersonerna till fokusgrupperna är konsumenter. Vi ämnar inte att undersöka 

experterna på ämnet, då vi vill undersöka den “vanliga” konsumenten och hur denne uppfattar 

produktförpackningar. Därför är det av stor vikt att respondenterna är konsumenter som på 

daglig basis handlar i en dagligvaruhandel.  
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För att finna respondenter har ett snöbollsurval gjorts, vilket innebär att en lämplig person 

väljs ut, som vidare har hittat fler respondenter som även dessa hittat fler respondenter och så 

vidare (Esaiasson et al., 2007) tills att en fokusgrupp bildats. Till den här studien formades tre 

fokusgrupper med fem respondenter i varje grupp vilket resulterade i ett totalt antal 

deltagande på 15 personer. Anledningen till att antalet fokusgrupper är tre ligger i antalet 

transkriberingstimmar samt studiens tidsmässiga omfång. Att använda fokusgrupper som 

metod är en tidskrävande process och Bryman och Bell (2013) menar att som en student finns 

inte möjlighet att använda lika många fokusgrupper som vanligtvis används till en 

undersökning. När antalet fokusgrupper ökar, ökar även komplexiteten och 

transkriberingsmaterialet blir näst intill ohanterbart.  

Vidare användes fem respondenter till varje fokusgrupp då vi ville att alla deltagare skulle få 

möjlighet 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 få fram den personliga information vi ville åt, samt att vissa 

medlemmar kunde tagit över och inte låtit alla tala (Bryman & Bell, 2013).  

På grund av det snöbollsurval som gjorts, hade respondenterna kännedom om varandra sedan 

tidigare. Att detta skulle vara negativt för studien ser forskare olika på då vissa forskare menar 

att de naturliga grupperingarna kan utgå från en mängd antaganden som tas för givna inom 

gruppen och inte behöver förklaras ytterligare vilket gör att man kan gå miste om information 

(Bryman & Bell, 2013).  Andra menar att vid dessa naturliga grupperingar vågar 

respondenterna tala och dela med sig av sina åsikter, vilket lämnar mer information till 

intervjuarna. Då ambitionen var att få ut så mycket information vi kunde från respondenterna 

var det en fördel att de kände varandra, då samtalet flöt på och diskussioner skapades, vilket 

inte hade varit lika givet med en fokusgrupp där respondenterna inte hade någon tidigare 

kännedom om varandra. 

Respondenterna som deltog i undersökningen: 

 

2016-04-27    2016-04-28    2016-04-30 
 

Tove - 25 år    Laura - 28 år    Ella - 27 år 

Maja - 25 år    Gabriella - 25 år   Göran - 61 år 

Celina - 26 år    Sebastian - 30 år   Eva - 52 år 

Linnéa - 25 år    Jacob - 30 år    Tim - 29 år 

Milton - 25 år    Johanna - 29 år   Mikael - 20 år 
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3.4 Val av produkter 
 

Produkterna studien kommer att undersöka är lågengagemangsvaror inom dagligvaruhandeln. 

Forskning säger att det är just vid lågengagemangsvaror som förpackningen har störst 

betydelse då konsumenten tar beslutet i affären. Förpackningen som ska tas i beaktande är 

endast primärförpackningen, det vill säga den förpackning som konsumenten kommer i 

kontakt med. Vidare har vi valt att avgränsa antalet produkter till 15 stycken utifrån fyra 

produktkategorier; havregryn, handtvål, pasta och apelsinjuice. Vi anser att det är en lämplig 

mängd för omfattningen av vår studie. De utvalda förpackningarna/produkterna skiljer sig åt 

till utseende och form och vi tror att dessa produkter kan leda till intressanta diskussioner. Det 

är även av vikt att dessa produkter kommer från olika varumärken, då vi i teorin presenterar 

vikten av en tydlig varumärkesstrategi. Däremot har vi valt att bortse från miljöaspekter, trots 

att dessa kan påverka en konsument vid val av produkt. Vi anade att dessa skulle ta fokus från 

resterande element och därigenom påverka beslutsproccesen på ett vinklat sätt. Därför 

kommer inga ekologiska produkter att finnas med i denna undersökning. 

 

Produkterna som kommer att behandlas i fokusgrupperna är följande: 

Pasta: Barilla, Zeta, Ica Basic och De Cecco 

Juice: Bravo, Innocent, Godmorgon och Tropicana 

Havregryn: Ica, Axa och Gyllenhammars 

Handtvål: Bliw, Palmolive, Ldb och Lux 

 

3.5 Genomförande 
 

Inför intervjun hölls en kort introduktion där vi gick igenom vad diskussionen skulle behandla 

samt lite allmänna regler och restriktioner under samtalet. Vi förklarade att respondenterna  

fick förbli anonyma om de önskade samt att det inte fanns något som helst tvång till att delta. 

Frågan om vi fick spela in samtalet ställdes också för samtliga respondenter, vilket underlättar 

vid transkriberingsarbetet (Bryman & Bell, 2013). Vi bad dem att försöka tala en i taget, samt 

att nämna förpackningen vid dess varumärke vilket även detta underlättar vid 

transkriberingsarbetet. Vi förklarade även att allas åsikter är precis lika mycket värda och att 

det inte fanns något rätt eller fel svar. 
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Under diskussionen fördes en del anteckningar, men endast som stödord för den senare 

transkriberingen. Detta störde inte diskussionen och med hjälp av inspelningen var det även 

lättare att hinna observera deltagarna vid eventuella händelser. Även språkliga nyanser kan gå 

förlorade om man endast för anteckningar, vilket kan ge fel uppfattningar vid en senare 

analys. Det är således av stor vikt att man har tillräckligt bra inspelningsutrustning för att 

bland annat urskilja dessa nyanser, men även att kunna urskilja vem som talar när (Bryman & 

Bell, 2013). Därför utförde vi ett ljudtest innan intervjun, dels för att veta om ljudet framgick 

tydligt men även hur nära eller långt borta utrustningen behövde vara. Vi valde att använda en 

mobiltelefon till inspelningen, vilket fungerade bra.   

 

Inför diskussionen hade vi tagit fram en liten intervjuguide, men den hade vi för avsikt att inte 

följa till punkt och pricka utan endast använda om samtalet stannat upp. Detta i och med att vi 

ville få fram egna tankar och reflektioner hos respondenterna. Som moderator är det viktigt att 

inte ta för mycket plats och styra för mycket då intressanta åsikter kan gå förlorade (Bryman 

& Bell, 2013).  

 

Fokusgruppen inleddes med att en respondent i taget fick välja ut en av de framställda 

förpackningarna som de ansåg var mest attraktiv samt minst attraktiv. Detta gjordes enskilt 

för att de inte skulle bli påverkade av varandas val. Det var även en bra inledande övning som 

fick respondenterna att fundera kring fokusgruppens ämne, nämligen förpackningsdesign. 

Vidare fick de diskutera de olika förpackningarna, kategori för kategori. Här valde vi att inte 

begränsa respondenterna till att endast diskutera förpackningens visuella design, utan allt som 

fanns av intresse för respondenterna att diskutera, kring ämnet förpackningsdesign, var 

tillåtet. Detta öppnade upp för intressanta diskussioner, som vi ej tidigare hade förutspått. Vid 

några tillfällen gled fokus bort från ämnet, vilket åtgärdades genom den intervjuguide vi 

förberett för sådana händelser där ett nytt tema introducerades vilket öppnade för fortsatt 

diskussion. Alla fokusgrupper varade 45-60 minuter och när vi gått igenom alla kategorierna 

kände vi oss nöjda med diskussionen och tackade så mycket för allas medverkan. 

 

3.6 Analysförande 
 

Tre övergripande punkter att utgå från när man analyserar data är att tolka, fokusera och 

strukturera. I och med den mängd transkriberingsmaterial som ska tas om hand om krävs att 



32 

 

man har ett tydligt tillvägagångssätt. Vi har valt att använda oss utav tematisk analysering, 

med utgångspunkt från både teori och empiri vilket stöttar dessa tre huvudpunkter. I en 

tematisk analys kan man söka efter teman som sedan struktureras i underteman från det 

insamlade materialet, så kallad “framework”, som i vårt fall återfinns i de transkriberade 

intervjuerna. Det finns även vissa tekniker för att finna dessa teman. Bryman och Bell (2013) 

tar upp några exempel man kan använda för att söka teman, vilka är repetitioner, lokala 

typologier, metaforer, övergångar, likheter och skillnader, språkliga kopplingar, teorirelaterat 

material samt saknad data. Vi har valt att nyttja några av dessa hjälpord för att söka teman, 

bland annat repetitioner och övergångar. Då vi ville undersöka hur konsumenter tänker inför 

ett köp av en lågengagemangsvara var det av intresse att se om återkommande tankemönster 

fanns hos flera olika  konsumenter, samt hur dessa tankegångar övergår till något annat, för 

att över huvud taget se om det finns liknande mönster. Detta görs genom att utgå från 

teorirelaterat material, främst från den framtagna teorisyntesen, där de mest framträdande teman 

utifrån teorisyntesen presenterats. Utgångspunkten var att söka efter gemensamma mönster 

utifrån dessa teorier samt att se om det fanns likheter och skillnader, i form av hur de olika 

teman diskuterades i intervjuerna. När allt material transkriberats gjordes en noggrann 

genomgång där teman identifierades och presenteras senare i empirikapitlet, för att vidare 

kunna analyseras. 

 

3.7 Etiskt förhållningssätt 
 

Vid den typ av metod studien använder är det viktigt att se till att respektera deltagarnas 

rättigheter och värdighet, att undvika att deltagarna lider någon skada genom att medverka i 

undersökningen samt att respektera deltagarnas integritet (Denscombe, 2012). Det är med 

största ödmjukhet som intervjuarna bör se till att miljön är trivsam och att deltagarna känner 

sig trygga. Denscombe (2012) tar även upp rätten att få bli anonym i den här typen av 

undersökningar. De flesta samhällen har någon typ av lagstiftning över datainsamling samt 

lagring av personuppgifter och lagstiftning kring mänskliga rättigheter, vilket ger forskare en 

ram de måste hålla sig inom. Detta ansåg vi vara av stor vikt vilket vi upprätthöll genom att vi 

noga förklarade att det fanns möjlighet till anonymitet om deltagarna ville det. Deltagarna 

hade dock inga önskemål om att vara anonyma och därför kommer deras riktiga namn att 

användas i undersökningen. För att på bästa sätt kunna analysera datan från de intervjuade 

fokusgrupperna bad vi om att få spela in intervjun för att senare kunna gå tillbaka och 
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analysera vad som sades. Det är viktigt att fråga detta innan intervjun drar igång då vissa kan 

finna detta stressande och eventuellt vilja dra sig ur. Grupperna fann inga problem med att bli 

inspelade vilket underlättade vårt arbete då vi inte behövde anteckna allt som sades och störa i 

diskussionen. 

 

3.8 Metodkrititk 
 

Kvalitativ forskning har fått utstå kritik för att vara allt för subjektiv och inte fullt replikerbar. 

Den kritiseras även för att ha låg reliabilitet och brist på generaliserbarhet. Speciellt 

fokusgrupper har fått kritik för att resultaten inte representerar en hel populations agerande, då 

urvalet inte är lika strikt som vid sannolikhetsurval. (Bryman & Bell, 2013)  

 

Detta motsätter sig dock Fern (2011) som menar att det är urvalets storlek som spelar roll och 

att generaliserbarheten inte är sämre än vid någon annan kvalitativ metod. Med detta i åtanke 

har vi i den mån vi kunnat valt att ha med så många deltagare som möjligt, dock inte så 

många att det försvårat vårt arbete med analysen. Med fokusgrupperna ges en inblick i hur 

tankeprocessen hos en konsument går till vilket kan vara till hjälp för företag och 

förpackningsdesigners. 

 

Ytterligare kritik som fokusgrupper fått utstå kommer från Sudman och Blair (1999) som 

menar att situationen vid en gruppintervju skiljer sig från verkligheten och att deltagarnas 

agerande skulle skilja sig i en konkurrensutsatt miljö. Denna kritik bedömer vi vara av vikt, 

och har därför uppmanat deltagarna att tänka sig in i situationen som om de vore i en 

dagligvarubutik. Då forskare kommit fram till att miljön i en butik kan ha en inverkan på 

konsumentens agerande hade det varit fördelaktigt om studien ägt rum i en dagligvarubutik i 

det ögonblick deltagarna skulle välja vara. Dock hade det försvårat för en gruppintervju, 

vilket vi anser är bäst för studien och därför bedömde vi trots kritiken att denna metod var den 

bästa. 

 

3.8.1 Reliabilitet och validitet 

 

Reliabilitet och validitet är viktiga kriterier inom kvantitativ forskning när det gäller att 

bedöma kvaliteten i en undersökning. Det råder dock en diskussion om huruvida dessa 

begrepp är relevanta för kvalitativ forskning. Bryman och Bell (2013) tar upp två 
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ståndpunkter i denna diskussion, där den ena innebär en anpassning av begreppen. Denna 

anpassning innebär inte att i grunden ändra begreppens betydelse, utan att enbart lägga mindre 

vikt vid frågor som behandlar just mätning då det inte är det primära intresset för en kvalitativ 

forskare. Forskare av den andra ståndpunkten menar att frågan om reliabilitet och validitet 

inte är relevant för kvalitativ forskning och har därför tagit fram alternativa 

bedömningskriterier. Nedan diskuteras studien i termer av reliabilitet och validitet utifrån 

båda dessa ståndpunkter. 

 

Extern reliabilitet 

Står för i vilken mån undersökningen kan upprepas, det vill säga replikeras. I kvalitativ 

forskning är detta svårt att uppnå då det ej är möjligt att frysa en miljö och de sociala 

betingelser som gäller vid tillfället för studien (LeCompte & Goetz, 1982). Detta gäller så 

även för denna studie. Dels skulle andra sociala samspel uppstå och dels skulle utbudet av 

varor kunnat ändras vid tidpunkten för den upprepade undersökningen. Allt detta är av vikt 

för studiens resultat och slutsatser och därmed är den externa reliabiliteten låg. 

 

Intern reliabilitet 

Rör enligt LeCopmte och Goetz (1982) hur väl de olika forskarnas tolkningar av vad de ser 

och hör överensstämmer. Det finns en risk att överensstämmelsen är allt för liten, detta gäller 

framför allt då personers beteende ska klassificeras på något sätt. Den interna reliabiliteten för 

denna studie anses i enlighet med detta vara relativt hög, då vi båda deltagit i samtliga 

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

 

Extern validitet 

Handlar om i vilken mån resultatet är generaliserbart och kan appliceras på andra miljöer och 

situationer. LeCompte och Goetz (1982) menar att detta utgör ett problem för kvalitativa 

forskare då bland annat begränsade urval är vanligt. Eftersom att urvalet i denna studie är 

begränsat blir den externa validiteten låg. Dock ser vi en antydan till generella mönster hos 

samtliga respondenter i undersökningen, vilket visar på 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 undersökning. Genom närvaro och delaktighet är det möjligt för 

forskaren att säkerställa att observationer och begrepp hör ihop (LeCopmte & Goetz, 1982). 
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Resultatet av fokusgruppsintervjuerna överensstämmer med de teoretiska ramverk som är 

framtaget för studien och därav anser vi att den interna validiteten är hög.  

 

Alternativa kriterier för bedömning av kvalitativa undersökningar 

Bryman och Bell (2013) hänvisar till Guba och Lincoln (1994) som har kommit upp med två 

grundläggande kriterier; trovärdighet och äkthet. Trovärdighet delas i sin tur upp i fyra 

delkriterier som har sin motsvarighet i kvantitativ forskning, medan äkthet eller autenticitet 

som författarna även kallar det, delas in i kriterier som väcker mer generella frågor. För denna 

studie är endast trovärdighet av relevans och vi kommer därför inte att gå in mer ingående på 

äkthet. De fyra delkriterierna för trovärdighet presenteras nedan. 

 

Tillförlitlighet - intern validitet 

Innebär att det är trovärdigheten i den beskrivning forskaren ger som avgör hur acceptabel 

den är i andras ögon. Ett krav är dock att undersökningen ska vara utförd i enlighet med de 

regler som finns för kvalitativ forskning och att resultaten ska bekräftas som riktiga av 

undersökningspersonerna. Detta kan göras genom respondentvalidering eller triangulering. 

För studiens ändamål lämpar sig respondentvalidering bäst, varför vi har valt att använda oss 

av denna metod. 

 

Överförbarhet - extern validitet 

Innebär att kvalitativa forskare uppmanas ge en tät och fyllig beskrivning av de detaljer som 

ingår i en kultur. På detta sätt skapas något som författarna kallar en databas, genom vilken 

andra personer själva kan bedöma överförbarheten till andra miljöer. Detta ämnar vi att göra 

med transkriberat material och utförliga analyser.  

 

Pålitlighet – reliabilitet 

För att nå pålitlighet ska en fullständig redogörelse av undersökningens samtliga steg och 

processer skapas. Allt från problemformulering, till val av undersökningspersoner samt val av 

analysmetod ska redogöras för, och sedan granskas av kollegor eller andra forskare som får 

agera “revisorer”. Dessa bedömer i sin tur kvaliteten i de beslut som tagits och hur de 

tillämpats. Samtliga steg i processen för denna studie finns dokumenterade och är även 

diskuterade med vår mentor, opponenter samt handledare. Vi skulle vilja påstå att dessa 

fungerat som “revisorer”, och vill alltså påstå att pålitligheten är hög.   
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Konfirmering/bekräftelse – objektivitet 

Eftersom att det inte går att få någon fullständig objektivitet inom samhällelig forskning syftar 

detta till att säkerställa att forskaren i vart fall agerat i god tro. Det ska med andra ord tydligt 

framgå att forskaren inte låtit egna värderingar påverka studiens utförande och resultat. Detta 

kan göras genom att undersöka i vilken utsträckning resultaten kan styrkas. 

 

3.8.2 Respondentvalidering 

 

Respondentvalidering handlar som tidigare nämnt om att öka trovärdigheten i en 

undersökning. Det utgör en form av bekräftelse av validiteten i de individuella beskrivningar 

som framkommer i studien och ger deltagarna en viss makt över vad som hamnar i det 

slutgiltiga resultatet (Bryman & Bell, 2013). Respondentvalidering kan gå till på olika sätt 

men handlar som nämnt ovan om att ge deltagarna en chans att bekräfta, alternativt ändra det 

som forskaren uppfattat under studiens gång. Vi valde att skicka det transkriberade materialet 

från de olika fokusgrupperna till respektive deltagare för att få en bekräftelse på att vi 

uppfattat allting rätt. Ingen av deltagarna hade några invändningar och därifrån fortsatte vi 

vårt arbete. 
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4. Empiri 
 

 

I detta kapitel presenteras den empiri som framkom av fokusgruppsintervjuerna. För 

intervjuerna användes produkter ur fyra olika produktkategorier; pasta, handtvål, havregryn 

och juice. Samtliga produkter presenteras utefter kategori med en ingående genomgång över 

vad som sades. 

 

 

Pasta 

De Cecco, Barilla, Zeta och Ica Basic. 

 

 

Figure 4 : Produktkategori Pasta. 

 

Det som var ett genomgående tema under samtliga spagettidiskussioner var att Ica 

Basicförpackningen var ful. Andra ord som billig, enkel, dålig kvalitet, lågprisvara och tråkigt 

dök även upp. Det diskuterades mycket kring färgen på förpackningen samt bilden med den 

stora tallriken med färdigkokt pasta som minskade lusten att köpa den. En av respondenterna 

uttryckte sig såhär:  
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”Man får ingen kvalitetskänsla. Jag tänker att det ska vara billigt för de som har en tunn 

plånbok” – Göran, 61 år. (20160430) 

 

En annan respondent sa: 

 

“Det är som att man är på restauranger utomlands så att man ser liksom maten på bilden, 

usch jag gillar inte det” – Tove, 25 år. (20160427) 

 

Detta sammanfattar diskussionen rätt bra. Alla var överens om att det var det absolut 

billigaste alternativet, vissa för att de tyckte att förpackningen uttryckte billigt, andra för att de 

hade köpt den förut och vissa för att de vet om att Ica Basic bara gör billiga produkter, då det 

är Icas budgetalternativ. En respondent uttryckte sig såhär:  

 

“Man ser så himla tydligt att det här är Ica basic. Om jag skulle köpa det är det bara för att 

det är billigt” – Linnéa, 25 år. (20160427) 

 

Vidare diskuterades de resterande tre förpackningarna där Barilla och Zeta stod i fokus som 

de produkter som respondenterna skulle köpa hem. Alla respondenterna kände till Barilla och 

många av dem valde just den att köpa hem för att de var trygga med varumärket. En 

respondent sa: 

 

“Jag skulle nog också ta Barilla för att jag skulle känna mig tryggast med den i och med att 

jag känner igen den sedan innan” – Gabriella, 25 år. (20160428) 

 

Även Zeta kände många igen men förknippade Zetas produkter med olja och vinäger och inte 

som pasta. Trots det ville många köpa Zeta just för att det var ett varumärke som de kände 

igen. Diskussionerna gick över till färgerna på förpackningarna, med Barillas klassiska blå 

och Zetas turkoisa färg. Merparten av respondenterna tyckte att Zetas färg var väldigt fin, att 

den kändes lyxig, men kände inte att färgen hörde ihop med pasta. Varför de tyckte så hade de 

svårt att uttala sig om, däremot var det en respondent som uttryckte sig om Barillas färg såhär: 

 

”Om någon säger pasta så tänker jag blått för Barilla, man är så hjärntvättad av det. Barilla 

jobbar ju väldigt hårt med sin marknadsföring så det är ju inte så konstigt att man som 

pastaköpare tänker på dem först” – Johanna, 29 år. (20160428) 
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De Cecco-pastan var det ingen som hade sett tidigare men som trots det många kunde tänka 

sig att köpa. De uttryckte sig som att förpackningen såg exklusiv ut, den kändes genuin och 

pastan som de såg genom det lilla fönstret i förpackningen såg lyxig ut. Det diskuterades även 

kring formen på förpackningen, som upplevdes lite smalare och lite mer stadig än de andra 

förpackningarna som var i plast. En respondent uttryckte sig såhär: 

 

”Jag gillar att pastan ligger fint i den här förpackningen. De andra sorterna i plast upplevs 

ganska pösiga” – Mikael, 20 år. (20160430) 

 

En annan respondent från en annan grupp sa:  

 

”Den här spaghetti ser trevligare ut, den ser mer handgjord ut. Förpackningen är lite nättare 

och håller ihop det lite mer” – Tove, 25 år. (20160427) 

 

Många ifrågasatte dock om de över huvudtaget skulle lägga märke till De Cecco-patsan i 

pastahyllan, eller om de skulle gå på vana och köpa hem Barilla ännu en gång. Flertalet 

förklarade även att priset ändå kan ha en avgörande roll. De upplevde De Cecco-pastan som 

lyxig samt att formen på förpackningen såg väldigt exklusiv ut och därav antog de att den 

pastan var det dyrare alternativet och på så vis hade den inte blivit vald. 

 

Ytterligare ett ämne som diskuterades flitigt kring samtliga förpackningar var att de 

förknippade pasta med Italien. Det var en av anledningarna till att Ica Basic inte var en 

favorit, då den inte uttryckte det italienska ursprunget respondenterna var ute efter. De tyckte 

att alla de övriga mer eller mindre kunde förknippas med Italien, både med färger och former 

men att De Cecco och Zeta lyckats bäst med detta. Dels för att Zeta hade fina färger och 

mycket av informationen på förpackningen var på italienska samt att De Cecco upplevdes 

som att den kunde köpas i en liten boutique uppe på det italienska fjället och kunde kopplas 

tydligt till Italien.  

 

De båda förpackningarna hade även fönster i sina förpackningar som gjorde det möjligt att se 

innehållet och självaste produkten i fråga. Detta var något som uppskattades hos 

konsumenterna. De tog även upp att om Barilla och Ica Basic hade haft fönster i sina 

förpackningar så hade det troligtvis sett bättre ut och lockat mer. Med Ica Basic tyckte många 



40 

 

respondenter att det hade varit bättre om de hade bytt ut bilden med spagetti mot ett litet 

fönster. Samma gällde för Barilla, att ett fönster hade varit fördelaktigt i och med att 

förpackningen var en kartong vilket reducerade möjligheten att känna pastan genom 

förpackningen. En respondent sa:  

 

”Om Barilla inte hade haft någon bild på förpackningen hade det varit otydligt, då hade de 

behövts ett fönster. Det hade nog varit ännu snyggare” – Sebastian, 30 år. (20160428) 

 

Däremot upplevde många, trots att Barilla inte hade något fönster, att den kändes lyxigast då 

den förpackningen var i kartong. De diskuterade även att plast kändes billigare än kartong och 

därav upplevdes Barillan som mer exklusiv. Samtidigt menade respondenterna att de 

pastaförpackningar i plast var mer omiljövänliga och att kartongförpackningen kändes bättre 

för miljön. En respondent sa: 

 

“Det är bra att det inte är plast, rent miljömässigt” – Celina, 26 år.  
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Handtvål 
 

Bliw, Palmolive, Ldb och Lux. 

 

 

Figure 5 : Produktkategori Handtvål. 

 

Generellt var Bliw skogsviol den tvål som fick högst betyg bland deltagarna. Trots att de 

samtliga upplevde att funktionen var osmidig, kladdig, och att man hellre föredrar en 

pumptvål vann den i längden mycket tack vare sitt utseende men även på grund av 

associationer och tidigare erfarenheter. Merparten av deltagarna tyckte tvålen påminde dem 

om barndomen, något man hittar hos mor- och farföräldrar. Två respondenter uttryckte sig 

såhär: 

 

”Och det är mormorsgrejen, den här hittar man hemma hos mormor” – Tove, 25 år. 

(20160427) 

 

”Min farmor hade faktiskt också alltid sådana här” – Johanna, 29 år. (20160428) 
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Även formen och färgen på förpackningen gav positiva associationer. Förpackningen är blå 

med violer i en mörkare nyans av blå. Detta upplevde deltagarna som fräscht, rent och härligt 

och förknippade det med sommar. De tyckte att man ser att tvålen luktar sommar.  

 

Även Palmolive upplevdes som fräsch, och stilren med sin vita förpackning med detaljer av 

lila. En av deltagarna berättade att kontrasten gjorde så att förpackningen uppmärksammades 

från de övriga.  

 

”Av alla varor som presenterades i början såg och lockades jag av Palmolive som mest 

attraktiv. Det var för den har sådana kontraster, det vita och sen lite lila korken. Jag såg den 

det första jag gjorde” – Eva, 52 år. (20160430) 

 

Vidare sa en annan: 

  

”Den här känns mest dragande tycker jag, för färgen” – Celina, 26 år. (20160427) 

 

Att se vad tvålen luktar var ett återkommande tema som var viktigt för många deltagare. De 

tyckte även att Palmolive såg ut att dofta gott. Denna förpackning har likt Bliw en bild på 

blommor och detta ihop med att förpackningen inte avslöjar tvålens riktiga färg, likt de andra 

två med en transparent flaska, gjorde att deltagarna förväntade sig att det skulle dofta gott. En 

respondent sa: 

 

”Den här, Palmolive, luktar bättre. Du upplever inte att du kommer få någon blomdoft av 

Ldb, den kan ju lukta vad som helst. Creme Rich luktar det grädde eller?” – Tim, 28 år. 

(20160430) 

 

En tvål som även den förknippades med barndomen fast hos de äldre deltagarna var Lux. 

Dock var denna association inte lika positiv då de båda upplevde att varumärket ej lyckats 

behålla sin identitet.  

 

”Men sen har ju lux ett varumärke som är stark sen många många många år, när de gjorde 

fasta tvålar, men de tycker inte jag att de har förvaltat här. Det står lux visserligen men jag 

tycker att de borde trycka mer på det att det är ett inarbetat varumärke” – Göran, 61 år. 

(20160430) 
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”Lux är jättegammalt, det hade vi i mitt barndomshem. Luxtvålen, den är mitt minne, men jag 

skulle inte köpa den ändå, jag förknippar inte den med det längre. De har inte lyckats bevara 

det varumärket som de var” – Eva, 52 år. (20160430) 

 

Även formen på flaskorna diskuterades och trots att Bliws utformning ansågs vara osmidig 

och kladdig att hålla på med så upplevdes den som härlig att hålla i, mysig, cool samt att den 

ser mjuk ut. Ldb tyckte flera deltagare såg stor och klumpig ut och de förknippade den med 

storköp och Ica Maxi. Dock ansågs enkelheten i själva grafiken tillsammans med färgen på 

tvålen enligt flera deltagare utstråla lyx och exklusivitet. Färgen på Lux-tvålen ogillades 

skarpt av de flesta deltagarna, de tyckte att den såg giftig ut och skulle inte vilja tvätta 

händerna med den. Två av deltagarna, dessa ur olika grupper, uttryckte sig bokstavligen: 

 

“Färgen på tvålen känns mesigt grön, såhär urvattnat, som diskmedel. Jag tror att att färgen 

påminner mig om diskmedel som gör att jag tänker att tvättar man händerna i det här så blir 

det strävt och det vill inte jag ha på mina händer” – Linnéa, 25 år. (20160427) 

 

“Den här känns urvattnande, kemiskt, nästan lite giftigt. Jag vill inte ha det på mina händer” 

– Laura, 28 år. (20160428) 

 

Generellt tyckte deltagarna det var trevligare om man inte såg tvålen i flaskan och hade 

således föredragit någon av de två tvålar med icke transparent förpackning. Det kändes enligt 

dem mindre kemiskt och giftigt. En respondent uttryckte sig: 

 

”Jag skulle föredra Bliw eller Palmolive just för att man inte ser tvålen, för när man ser 

tvålen så känns det som att det verkligen är kemikalier i den” – Maja, 25 år. (20160427) 

 

Luxtvålen ogillades även för att den upplevdes som ful rent grafiskt. Den gul-gröna loggan 

med svarta kanter fick kritik och den passade enligt flera av deltagarna inte alls mot den gröna 

tvålen i flaskan. Något som dock nämndes var att själva tvålen ser fräschare ut om den är 

transparent.  

 

Priset var en fråga som deltagarna kom in på när det gällde samtliga produkter men för tvål 

kunde vi se två delade läger. Det läger som absolut tyckte att en tvål måste kosta lite mer 

pengar för att man då kan försäkra sig om att den inte innehåller till största delen vatten 
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bestod enbart av kvinnor. Medan det andra lägret absolut inte brydde sig om något annat utan 

trots allt hade köpt den tvål som var billigast, och dessa var enbart män. Det var inte många av 

deltagarna som gick på varumärke och vad de hade köpt tidigare. 
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Havregryn 
 

Ica, Gyllenhammars och Axa. 

 

 

Figure 6 : Produktkategori Havregryn. 

 

Den inledande frågan över vilken förpackning av alla produkter som respondenterna ansåg 

var minst attraktiv svarade de flesta Gyllenhammars havregryn. Vid en första anblick tyckte 

många att den hade fula färger, var ganska tråkig och inte riktigt passade in med de andra. Ju 

längre diskussionen gick var det dock många som ändrade åsikt och rent utav valde 

Gyllenhammars till den mest attraktiva. Några respondenter uttryckte sig såhär:  

 

”Jag gillar den jättemycket, den känns retro” – Tove, 25 år. (20160427) 

 

“Men den känns lite retro, den känns såhär gammaldags, och därför gillar jag den. Den här 

står för havregryn” – Laura, 28 år. (20160428) 

 

“Men den här är ju snygg för att vara en havregrynsförpackning, den är ju retro liksom” – 

Johanna, 29 år. (20160428) 
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De flesta respondenterna valde mellan Axa havregryn eller Icas havregryn då påsarna gjorde 

att man tänkte på havregryn mer än Gyllenhammars havregryn vilket förpackas i en kartong. 

Påsarna representerade tidigare preferenser för många, framförallt Axa, av den enkla 

anledning att de flesta alltid köpt den. Antingen för att de haft den hemma när de var små, 

eller för att de alltid köpt den och inte hade någon större lust att byta till ett annat varumärke. 

Däremot var många överens om att Axas förpackning var rätt tråkig dock väldigt traditionell 

och stilren. 

 

Anledningen till detta var det några som trodde berodde på färgvalen, att det var mycket vitt 

och lite blått med ett enkelt tryck på mitten, medan i samma sammanhang, Icas upplevdes 

något för plottrig och rörig med så mycket färg och flera bilder av olika motiv. Två 

respondenter uttryckte sig om Icas förpackning såhär:  

 

”Det är för mycket färger och plotter, det känns kommersiellt. Med så många färger ser det 

inte så aptitligt ut” – Göran, 61 år. (20160430) 

 

“Den här har ju massa text, det händer massa saker och så regnar det liksom havregryn från 

toppen och där är mer text” – Celina, 26 år.(20160427) 

 

En annan respondent upplevde förpackningen såhär:  

 

”Jag gillade att det var lite somrigt med blå himmel. Den här tycker jag är estetiskt 

snyggast” – Maja, 25 år. (20160427) 

 

Det var rätt jämt mellan alla respondenter där hälften upplevde Icas förpackning som mycket 

fin med alla färger medan andra hälften inte alls tyckte det. 

 

Samtliga respondenter hade dock svårt att uttrycka sig om de respektive förpackningarna och 

de ändrade åsikter under diskussionens gång. Vad de däremot var överens om var att de två 

påsarna, Ica och Axa, gav olika användningsområden på grund av bilderna på framsidan. Axa 

som endast har ett ax på framsidan representerade bakning medan Icas representerade musli 

och frukost. De skulle därav köpa havregryn efter vad de hade tänkt göra med havregrynen 

vilket ledde till att ingen skulle köpa Gyllenhammars. 
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Dock var det några respondenter som uttryckte att Gyllenhammars förpackning var något mer 

praktiskt att ha hemma i skafferiet för att den upplevdes stadig. En respondent uttryckte sig 

såhär: 

 

”Gyllenhammars känns som bättre kvalitet, det är kartong istället för en påse och påsen 

brukar ju oftast gå sönder när man öppnar och stänger den hela tiden” – Gabriella, 25 år. 

(20160428) 

 

Vidare sa en annan respondent: 

 

”Jag har aldrig sett havregryn i kartong, så för mig känns den mer exklusiv på något sätt. 

Den är mer praktiskt än påsar som går sönder hela tiden och den känns dyrare också” – 

Milton, 25 år. (20160427) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



48 

 

Juice 

 
Tropicana, God morgon, Innocent och Bravo. 

 

 

Figure 7 : Produktkategori Juice. 

 

Många av deltagarna valde Innocent som den mest attraktiva förpackningen. Anledningen till 

detta var för att förpackningen upplevdes modern, lekfull, flashig och annorlunda. Juicen 

uppfattades som sockerfri, naturlig, äkta och nypressad. Detta mycket tack vare att 

förpackningen är genomskinlig så att man ser juicen, något som uppskattades av samtliga 

deltagare. Något som diskuterades i och med detta var att allt ska vara så ekologiskt och 

nyttigt nu för tiden, att det möjligen påverkar att man ser positivt på Innocents förpackning. 

En respondent uttryckte sig såhär: 

 

“Den är lite mer såhär i vågen av att det ska vara så nyttigt och nypressat och ekologiskt och 

fint och bra liksom” – Tove, 25 år. (20160427) 

 

Trots dessa hyllningar var det få som hade övervägt att köpa denna juice. Bland annat på 

grund av att priset uppfattades vara högre än för de andra juicerna. Två respondenter sa: 
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“Jag tycker den här Innocent, den ser så onödigt dyr ut också! Den är väl lite dyrare än alla 

andra?” – Celina, 26 år. (20160427) 

 

“Den här (Innocent) ser dyrast ut i och med att det är en sån spacead flaska” – Tim, 29 år. 

(20160430) 

 

De tre resterande juicerna jämfördes mer mot varandra av deltagarna. Något återkommande i 

alla fokusgrupper var att Tropicanas vita förpackning upplevdes som fräschast, renast och 

man upplever juicen som mer läskande. Detta för att förpackningen är vit och har en bild på 

en saftig apelsinskiva. En respondent sa: 

 

“Jag hade valt Tropicana för den ser fräschast ut. Vitt känns väldigt stilfullt” – Eva, 52 år. 

(20160430) 

 

Godmorgon har en bild på ett glas juice på sin förpackning. Detta tyckte deltagarna inte gav 

samma effekt som att se själva juicen och de tyckte inte heller att det såg läskande ut. Man 

ifrågasatte även Godmorgons förpackning då den är svart, och juice, speciellt Godmorgon, 

förknippas med något man dricker på morgonen. En av deltagarna uttryckte sig:  

 

”Juicen ska man associera till morgonen och då ska man vara pigg och det ska vara ljust. 

Man dricker inte så mycket juice på natten, och så är den här helt svart” – Ella, 27 år. 

(201604390) 

 

Andra kommentarer som dök upp var: 

 

”Konstigt att den heter Godmorgon, det är en väldigt svart morgon” – Maja, 25 år. 

(20160427) 

 

”Nej nej, det här är groggvirke” – Linnéa, 25 år. (20160427) 

 

Något som även diskuterades var den skriftliga informationen på förpackningarna. Tropicana, 

Godmorgon och Bravo upplevdes alla ha alldeles för mycket informationstext vilket 

resulterade i att de upplevdes som röriga. All text tydde även på att de måste bevisa något, då 
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kändes Innocent mer äkta tyckte deltagarna, eftersom att den inte har så mycket text. Dock 

sitter denna informationstext på sidorna av förpackningarna och ses inte vid första anblick. 

Två respondenter sa: 

 

“Alla de här tre är röriga (Bravo, Tropicana, Godmorgon), det känns som att de bara tryckt 

in massa text. Det är därför jag gillar den här (Innocent) den är clean” – Johanna, 29 år. 

(20160428) 

 

“Det känns som att de här (Bravo och Tropicana) måste bevisa sin äkthet genom att skriva en 

massa och bevisa sina ingredienser, men man ser inte juicen. Medan här (Innocent) ser man 

ju juicen, då ser man ju att den är äkta” – Sebastian, 30 år. (20160428) 

 

Något som ständigt dök upp i diskussionerna var pris och tidigare erfarenhet. Bravo 

upplevdes vara den billigaste juicen. Både på grund av sitt utseende men även på grund av 

viss erfarenhet från deltagarna. Trots att Innocent och Tropicana var de som tilltalade flest 

rent estetiskt skulle de flesta handlat den juice som de brukar handla och känner till sedan 

tidigare. Detta kunde även ha att göra med att man sedan tidigare visste att Tropicana skiljer 

sig rätt mycket i pris jämfört med Godmorgon och Bravo. Innocent gissade man var dyr och 

skulle därför inte köpa den. 
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5. Analys 
 

 

I detta kapitel analyseras empirin utifrån studiens teoretiska ramverk. För att underlätta 

analysen har de tekniker som presenterades i kapitel 3. under avsnittet ”analysförande” 

använts för att finna teman. Varje tema med tillhörande analys presenteras nedan var för sig. 

Dessa teman är varumärken och färg, äkthet och genuinitet, ekologiskt och miljövänligt, 

upplevd kvalitet, bilder på den färdiga produkten, transparent förpackning, färgens påverkan, 

mervärdeskapande samt upplevt pris och tidigare erfarenhet. 

 

 

 

Varumärke och färg 

Då respondenterna diskuterade förpackningen kunde vi se likheter över hur de resonerade om 

en vara såg billig eller dyr ut. En vara som alla var överens om såg billig ut var Ica Basic-

pastan. Dels resonerade de kring färgerna på förpackningen som var röd och vit, dels kring 

plasten som spagettin var paketerad i som de inte tyckte utstrålade någon kvalitet. Vad som 

kom först på tal när de såg Ica Basic-pastan var dock varumärket. Samtliga respondenter hade 

stor igenkänning över varumärket samt köpt från varumärket tidigare vilket gav dem tidigare 

preferenser. Med Blochs (1995) modell kan vi tydligt känna igen de negativa reaktioner som 

skapar ett undvikande beteende hos respondenterna. Dels vad gäller igenkänning av färgerna 

vilket alla respondenter kopplade ihop med Ica Basic. Silayoi och Speece (2004) menar att 

färg är ett av de mest avgörande elementen för att fånga en konsuments uppmärksamhet, dock 

i detta sammanhang ur ett negativt perspektiv. Även Madden et al. (2000) menar att färg är en 

viktig komponent, dels för produktförpackning men även inom företags- och 

varumärkesbyggande vilket vi kan relatera till den igenkänning som respondenterna hade för 

Ica Basic som billigt varumärke. Ørnbo et al., (2005) menar även dem att utseendet utgör en 

stor del av en människas perception, därav är en av anledningarna till att alla visuella delar 

inom ett och samma företag påminner om varandra vad gäller färg på bland annat 

produktförpackningar. 

 

Barilla däremot lyckades bra med att ge positiva associationer till varumärket genom färg. 

Rettie och Brewer (2000) menar att konsumenten har ett starkt deltagande i en köpprocess. 

Förpackningen har då en viktig del i ett företags varumärkesbyggande där vi kan se att Barilla 
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har lyckats, med hjälp av den igenkännande blå färgen, att skapa en positiv 

varumärkespreferens genom den visuella förpackningen. Detta styrker även vad Ampuero och 

Vila (2006) säger som menar att en konsuments val av varumärke baseras på tidigare 

erfarenheter. Dock menar Silayoi och Speece (2004) att varumärket inom 

lågengagemangssegmentet inte behöver ha någon större betydelse vid val av vara och detta 

stämde även till viss del i detta fall. Många av respondenterna antydde att de förmodligen 

hade valt Barilla just för att det är det varumärket de oftast köper men hade kunnat tänka sig 

välja ett annat varumärke om Barilla inte hade varit ett alternativ, vilket samma författare 

även förklarar att har man hittat ett varumärke som man trivs med tenderar man att fortsätta 

vara lojal mot märket, framförallt när det finns många konkurrerande varumärken att välja 

bland.  

 

Äkthet och genuinitet 

Vad som var mycket intressant vad gäller De Cecco-pastan var att nästintill ingen hade sett 

eller köpt förpackningen tidigare men samtliga resonerade fram att den pastan var det dyrare 

alternativet. Återkommande ord som kom upp i samtliga fokusgrupper när de diskuterade De 

Cecco-pastan var genuin, handgjord, äkta och italiensk. De upplevde förpackningen som lite 

lyxigare med sin smala och nätta form samt fönstret i förpackningen som gjorde det möjligt 

att se pastan som skapade en positiv upplevelse. Flera forskare (Fernqvist et al., 2015; Deng 

& Srinivasan, 2013) säger just att konsumenter uppskattar när det finns ett genomskinligt 

fönster på förpackningen som ger möjligheten att se produkten, vilket i detta fall stämmer 

mycket bra med vad fokusgrupperna kände. 

En annan förpackning som även den kändes genuin och äkta för många av respondenterna var 

Gyllenhammars havregryn. Några av respondenterna som inte tidigare hade sett 

förpackningen upplevde den vid första anblick som ful, medan de som hade sett den tidigare 

upplevde den som genuin och äkta. 

 

Även Innocents apelsinjuice som valdes som den mest attraktiva förpackningen av 

majoriteten av deltagarna upplevdes som äkta, genuin och naturlig. Detta berodde dels på att 

den var transparent och på så vis tydligt visade innehållet vilket fick juicen att kännas 

färskpressad. Även dels för att de visuella och informativa elementen på förpackningen var 

sparsmakade och det behövdes inte förklaras vad som fanns i flaskan. Detta stämmer överens 

med Mitchell och Papavassilious (1999) teori om att för mycket skriftlig information på 

förpackningen kan leda till förvirring hos konsumenten, och detta slutar istället i vad Bloch 



53 

 

(1995) kallar ett undvikande beteende. Fast i detta fall handlade det inte enbart om förvirring 

utan även om det rent visuella som upplevdes rörigt, fult och inte cleant, samt att produkten 

upplevdes mindre naturlig då det krävdes så mycket informationstext. Detta återfanns även på 

Icas förpackning till havregrynen som för många upplevdes som rörig och för mycket.  

 

Att produkten tack vare förpackningen känns äkta och genuin verkade således vara något som 

deltagarna ansåg påverka dem positivt. I flertalet fall handlade det om att man kunde se 

produkten genom förpackningen. Enligt ovan överensstämmer detta med tidigare teorier som 

säger att ett fönster i förpackningen uppskattas, men ingenstans har vi kunnat läsa varför. Det 

skulle följaktligen kunna bero på att konsumenten får en känsla av äkthet då de kan se den 

faktiska produkten då äkthet inger en positiv känsla hos konsumenten. 

 

Även ordet “gammaldags” dök upp vid ett flertal tillfällen i diskussionen om äkthet och dessa 

ord kopplades ofta samman. Det var ofta de visuella elementen som avgjorde om en 

förpackning kändes gammaldags, och färgkombinationer och grafiska bilder verkade ha stor 

påverkan. Det samband vi såg var att bilderna på förpackningarna som nämndes som 

gammaldagsa innefattade färgerna gult och rött i kontrast med varandra. Om man tittar på 

förpackningar från förr så är det ofta stora kontraster mellan färgerna och rött och gult 

tillsammans är vanligt förekommande. Likt Grossman och Wisenblit (1999) uttryckt finns det 

invanda färgassociationer hos konsumenter vilket vi tror kan ha påverkat deltagarnas 

preferenser. Vad vi kunde se fanns någon slags trend kring produkter som kändes “retro” och 

kanske kan detta ha påverkat dem då “gammaldags” även förknippades med “retro”.  

Detta kan ha med den symbolik som Broady (1998), Levy (1959) och Bengtsson och Östberg 

(2011) beskriver. De menar att behovet hos människan skapas av symboler där tillhörande i 

en gemenskap är av största vikt. Att ha en förpackning som utstrålar “retro” kan för vissa vara 

väldigt betydelsefullt, medan det för andra inte betyder något. Att det just nu är en trend kan 

påverka konsumenten i valet likt alla möjliga andra trender. 

 

Ekologiskt och miljövänligt 

Något som även diskuterades som en trend var att allt ska vara ekologiskt och miljövänligt i 

dagens samhälle och att man gärna vill vara en del av det. 

 

Vi valde på förhand att inte ta med några ekologiska produkter då vi anade att detta skulle ta 

fokus från resterande element och påverka beslutsprocessen på ett vinklat sätt. Dock kom 
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detta ämne upp ändå vilket visar på att det var viktigt för respondenterna. Innocent var en av 

de produkter som ansågs utstråla ekologiska värden trots att produkten inte är ekologisk och 

detta heller inte är något som står på förpackningen.  

 

Fernqvist et al. (2015) menar att en förpacknings miljöpåverkan spelar en stor roll för hur 

konsumenter upplever produkten vilket påverkar köpintentionen. Förpackningar i plast anses 

dåliga för miljön och får därför mer negativ respons än pappersförpackningar (Fernqvist et al., 

2015). Trots detta upplevdes Innocent som den mest naturliga, ekologiska juicen, medan 

resterande tre juicer i förpackning av kartong valdes bort av majoriteten när deltagarna 

diskuterade förpackningen och upplevd kvalitet av innehållet. 

 

Upplevd kvalitet 

Ett genomgående diskussionsämne för samtliga produktkategorier var den upplevda 

kvaliteten. Detta spelade stor roll vid val av förpackning och majoriteten upplevde att 

förpackningar i kartong utstrålade bättre kvalitet än de i plast. 

 

Enligt ovan menar forskare att förpackningar i plast anses dåliga för miljön vilket kan ha att 

göra med att respondenterna upplevde att de hade sämre kvalitet. I diskussion kring både 

pasta och havregryn föredrog de flesta att köpa Barilla och Gyllenhammars, vilka båda 

förpackas i kartong.  

 

Bilder på den färdiga produkten 

Vad som även diskuterades var hur bilder av den färdiga produkten upplevdes på 

förpackningen. Tidigare teorier menar att en konsument lättare skapar en uppfattning om hur 

en produkt smakar, luktar och känns om de ser en produktbild på förpackningen (Underwood 

et al. 2001). Detta stämmer inte överens med vad de flesta av respondenterna tyckte när de 

handlade om de varor som skulle förtäras. Majoriteten upplevde att bilderna förstörde 

intrycket av produkten och fann bilden mycket onödig. I fallet med havregrynen fann de att 

bilderna styrde för mycket vad man skulle använda 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. Däremot när respondenterna 

diskuterade handtvål hjälpte bilderna respondenterna att associera till vilken doft de olika 

tvålarna hade, och de flesta respondenter valde tillslut den tvål de trodde doftade godast. Detta 

är vad Bloch (1995) beskriver som en närmande reaktion. 
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Transparent förpackning 

Vidare var transparent ett genomgående tema hos alla fokusgrupper. När det gällde tvål var 

transparent negativt medan för pasta och juice något positivt. De flesta upplevde att Lux-

tvålen gjorde sig själv en oförtjänst genom att visa färgen på tvålen då många upplevde den 

som ful. Även Ldb-tvålen där förpackningen var transparent uppskattades inte av alla då de 

upplevde att färgerna på tvålen gav ett kemiskt uttryck.  

 

Hur det kommer sig att det uppskattas att man ser produkter du kan förtära genom 

förpackningen men inte för tvålen finner vi inget svar på, däremot kan vi komma överens om 

att i dessa tre fokusgrupper var majoriteten överens om detta. 

 

Färgens påverkan 

En annan produktförpackning där färgen grön istället representerade fräschhet var 

Tropicanajuicen. Till största delen är förpackningen vit men där förekommer vissa delar av 

grönt som många respondenter tyckte gav en fräschör till juicen. Som Madden et al., (2000) 

uttrycker så är färg en mycket viktigt komponent på förpackningarna, men som konsument 

har man som tidigare nämnt olika invanda färgassociationer vilket gör att konsumenter 

föredrar vissa färger framför andra inom olika produktkategorier (Grossman & Wisenblit, 

1999). Detta kan alltså ha att göra med varför grön passar bättre till juice men inte till tvål, då 

beroende av vilken produktkategori du placerar en viss färg på så tas den emot olika. 

 

Däremot upplevdes färgen vit alltid som fräsch, ren, strikt och stilfull inom samtliga 

produktkategorier. Majoriteten av respondenterna uttryckte att Tropicana med sin vita färg 

kändes enkel och stilfull på grund av de många rena partierna av vit färg. Även Axa 

havregryn, trots sin något tråkiga förpackning enligt några respondenter, upplevdes fräsch och 

stilren. Inom tvålkategorin var det även många som gillade Palmolives förpackning som även 

den är vit med små inslag av lila.  

 

Detta stämmer mycket överens med vad Klimchuk och Krasovec (2012) säger om just färgen 

vit, att vit symboliserar renhet och fräschhet. Majoriteten av respondenterna gillade även det 

vita i kontrast med en annan färg vilket de tyckte kändes attraktivt och som ögat lätt fångade 

upp. 
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Mervärdeskapande 

Något annat som flera av respondenterna tyckte var viktigt var hur förpackningen kunde 

uppfattas av andra om de såg produkterna i deras hem. De ville dels att förpackningen skulle 

passa in med de andra förpackningarna som redan fanns i hemmet, dels var det viktigt att 

förpackningen kunde representera dem själva. Att förpackningen måste passa in i hemmet kan 

vi även se i Blochs modell (1995) som tar upp fenomenet serieeffekter som är en 

situationsbaserad faktor. Han förklarar att en konsument kan finna en förpackning mycket 

attraktiv, men om den inte passar in med övriga förpackningar blir den plötsligt oattraktiv 

(Forty, 1986).  

 

Att en förpackning även ska spegla konsumentens identitet kan vi se i Maslows behovstrappa 

på de tre översta stegen. Dessa steg representerar gemenskap, uppskattning och 

självförverkligande, vilka alla kan spegla ett behov av att bli accepterad i en social miljö 

vilket kan uppnås vid val av förpackningar i hemmet. Detta uttryckte många respondenter 

som viktigt, då de till exempel inte ville köpa Ica basic-pastan då de kände att det inte 

representerade dem som personer. 

 

Upplevt pris och tidigare erfarenhet 

Något som var en återkommande övergång i diskussionerna var dock att den produkt de ansåg 

var estetiskt mest attraherande inte var den produkt de i slutändan skulle valt, utan priset/det 

förväntade priset eller tidigare erfarenheter samt varumärket visade sig vara av betydande 

karaktär, mer eller mindre för alla produktkategorier. Undantaget fanns dock för Ica Basic-

pastan, där samtliga var överens om att det var den billigaste, men trots detta sa nästintill alla 

att de inte skulle köpa den ändå. I överlag hade det med varumärket att göra samt tidigare 

preferenser. 

 

Däremot när respondenterna diskuterade havregryn uttryckte majoriteten att de skulle ta det 

havregryn som var billigast trots att de upplevde andra förpackningar som snyggare. Detta 

kan dock ha att göra med att de flesta inte förvarar sin havregryn i originalförpackningen, utan 

häller över havregrynen i en annan burk de redan har hemma.  

 

När diskussionen gick över till juice kände flertalet av respondenterna att det var tidigare 

erfarenheter som låg bakom valet av produkt. De diskuterade den förkunskap de hade kring 
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varumärkena och dess produkter och jämförde pris med förpackning men trodde inte att dessa 

faktorer kunde få dem att handla något annat alternativ. 

 

Där erfarenhet inte kunde hjälpa dem utgick de ifrån vad det upplevda priset för en produkt 

var. Majoriteten av respondenterna upplevde att De Cecco-pastan var det dyrare alternativet 

för pasta grundat på förpackningen. De trodde inte att de skulle köpa De Cecco-pastan trots 

att de tyckte att den var den snyggaste förpackningen. Samma gällde även för Innocent som 

de jämförde med andra, dyrare juicer från butiken och därav drog slutsatsen att Innocent 

måste vara det dyrare alternativet. Vi kan se att de förpackningar som upplevdes dyrare 

avskräckte konsumenterna, vilket vi kan relatera till Blochs modell (1995) som ett 

undvikande av förpackning, trots ett underliggande positivt intryck. 

 

Sammanfattning 

För att summera hur respondenterna resonerat har vi tagit fram en modell som ger en 

överskådlig bild över hur teorierna hänger samman med den analys vi gjort utifrån empirin.  

Detta genom att kartlägga vad en konsument värdesätter i en förpackning och hur de tänker 

inför ett köp av lågengagemangsvara kopplat till de tidigare teorier som var framtagna för 

studien.  

 

 

Figure 8 : Sammantagen modell över hur konsumenter resonerar vid köp av 

lågengagemangsvara. 
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6. Slutsats 
 

Vid bearbetning av analysen kan vi se samband bland de teman vi utgått ifrån hos många av 

konsumenterna och hur de agerar och tänker vid val av produkter. Vad vi dock inte kan 

komma undan är att några av åsikterna även skiljde sig åt.  Detta på grund av konsumenternas 

tidigare erfarenheter och preferenser samt ekonomiska aspekter och designsmak. Då åsikterna 

skiljer sig åt är det svårt att skapa ett teoretiskt ramverk som stämmer in på alla, vilket även 

tidigare forskning misslyckats med då förpackningsdesign är så komplext. 

Lågengagemangsvaror prioriteras inte efter trender eller vad som är modernt just nu, de måste 

stå ut bland de konkurrenter som finns på marknaden. 

 

Utifrån intervjuerna har vi kunnat se att engagemanget från konsumentens sida varierar vid 

olika typer av lågengagemangsvaror, och för dessa spelar olika faktorer olika mycket roll. Här 

kunde vi se ett samband mellan respondenternas åsikter, där samma typ av 

lågengagemangsvara fick samma typ av engagemang. Detta medför att en viss typ av 

produkter inte kräver lika mycket förpackningsdesign från företagens sida som andra 

produkter. 

 

De slutsatser vi kommit fram till är att förpackningen påverkar konsumentens val av 

lågengagemangsvara, men olika mycket och på olika sätt utifrån individen. Utifrån vår 

undersökning kan vi se en antydan till att en konsument inte påverkas i lika stor grad av 

förpackningens utformning i sig som av tidigare preferenser, varumärke och pris. 

Förpackningen drar uppmärksamhet till sig genom olika attribut som attraherar olika 

konsumenter vilket ger produkten och varumärket en god chans att bli vald, men i slutändan 

tar de andra faktorerna över. Utifrån analysen kan vi dock se att förpackningar som utstrålar 

äkthet och genuinitet och som framhäver produkten på ett trovärdigt sätt attraherar 

konsumenter. Även produkter som ger konsumenten ett mervärde, trots det låga 

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

 

Studiens unika bidrag blir således att om företag ska lyckas påverka konsumenten med sin 

förpackning bör ett samspel mellan design och utformning, pris, positionering samt innehåll 

skapas. Produkter som utstrålar kvalitet och äkthet skapar en starkare trovärdighet hos 

konsumenten och blir ofta den produkt som konsumenten i slutändan väljer. 
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7. Avslutande diskussion 
 

 

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

studien bättre samt vad som kan vara av intresse för andra forskare att studera i framtiden. 

 

 

7.1 Metoddiskussion 
 

Då ett snöbollsurval gjordes för denna undersökningen gav det oss respondenter som endast 

är bosatta i Stockholm och där majoriteten tillhör samma generation. För att stärka den 

externa validiteten hade det varit fördelaktigt om respondenterna var i olika åldrar. Däremot 

ser vi ingen större nackdel att alla är bosatta i Stockholm då vi anser att det är ett 

representativt urval för studien.  

 

Ytterligare en kritik mot studien är valet att begränsa antalet produktkategorier till fyra. Vi 

förstår att detta ger en låg extern validitet och inte kan representera alla lågengagemangsvaror. 

Med en större bredd av varor hade vi fått mer nyanserade svar och troligen en bredare 

uppfattning, men på grund av den tidsåtgång som fanns för studien ansåg vi att fyra kategorier 

var rimligt. 

 

7.2 Förslag på fortsatt forskning 
 

I samtliga fokusgrupper framgick det att respondenterna gillade att produkterna de ska äta 

hade ett litet fönster i förpackningen, medan de produkter du inte ska äta, i vårt fall tvål, gav 

motsatt effekt. Vad detta beror på skulle vara intressant att studera vidare i fortsatt forskning. 

 

De attribut som påverkar konsumenten tillsynes mest utifrån våra intervjuer är tidigare 

erfarenhet och varumärkeslojalitet. För fortsatta studier hade det varit intressant att enbart 

utgå från helt nya produkter där inga tidigare erfarenheter eller lojalitet förekommer.  

 

Att göra en liknande undersökning, fast utgå från hur förpackningarna är placerade på 

hyllorna i butiken skulle vara intressant för fortsatt forskning. Vi tror att detta kan vara en 
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avgörande faktor för att se hur en konsument tänker kring val av produkt. Då vår studie var 

tidsbegränsad hade vi ingen möjlighet att utföra detta.  

 

Ett område som tog stor plats i vår undersökning var de attribut på förpackningarna som 

utstrålade en äkthet och en genuin upplevelse hos konsumenterna. För fortsatt forskning hade 

det varit intressant att ytterligare studera dessa begrepp, varför en konsument finner detta som 

en viktig del av en förpackning och vilka attribut som kan framkalla dessa känslor. 
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Bilagor 

 

Intervjuguide 

 

 

Intervjuguiden skapades i syfte att endast användas om diskussionen stannade upp eller var 

påväg åt ett annat håll, med undantag för de två första punkterna då de var de inledande 

frågorna till samtliga respondenter. 

 

 

 

 Vilken av dessa förpackningar finner du mest attraktiv? 

 Vilken av dessa förpackningar finner du minst attraktiv? 

 Vad är viktigast när man väljer produkt? 

 Har någon specifik produkt en specifik färg? 

 Har bilderna på förpackningen någon betydelse? 

 Har det någon betydelse att förpackningen är genomskinlig? 

 Upplevs någon förpackning som dyrare än någon annan? 

 Om den produkt ni brukar köpa inte finns tillgänglig, väljer ni en annan produkt då? 

 


