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1.0 Inledning

1.1 Bakgrund

Marknadsforing kan ses om en verktygslada dér det finns ett flertal olika verktyg for att
marknadsfora en produkt eller tjinst som exempelvis specialexponering, promotion och
tidningsreklam. Bland det fOrsta vi ldste inom marknadsforing var den berdmda
marknadsmixen som bestar av fyra P:n (4P) (produkt, pris, plats och paverkan) (Pigeon m.fl.
1997) som hjélper ett foretag att sétta pris pé sin produkt, vart den ska séljas och hur de ska na
sina kunder med rétt sorts paverkan i form av exempelvis reklam. P4 senare dagar har ett

femte P (packaging = forpackning) fatt en allt storre betydelse.

I en normalstor livsmedelsbutik finns det runt 10 000 artiklar, varav ett hushall képer runt 50
stycken (Nordfélt 2007). I flera studier har det visat sig att viljan finns att kdpa fler artiklar, 1
en studie av Hoyer (Nordfalt 2007) visar de att vi tenderar att inte analysera produkterna i
hyllorna innan vi gor vara val. I 95 procent av fallen gors ingen jidmforelse alls mellan olika

varumirken och i néstan 90 procent av fallen undersoks inte heller hylletiketten.

I Jens Nordfilts bok Marknadsforing 1 Butik beskrivs tva branschsanningar. Dels gors
majoriteten av kopbesluten i butiken som ocksa i hog grad paverkar vart beslut (Rossiter och
Percy 1997). Den andra sanningen ar att vi vid val av produkt i hyllan endast tar ndgon
sekund pa oss att vdlja utan ndgon direkt analys av de olika produkterna vare sig vad géller
innehall och hylletikett eller annat. I en eyetracking studie visade det sig att det tar mindre dn
sju sekunder for en kund att se, utvirdera och plocka upp en vara (Pigeon m.fl. 1997).
Detaljhandeln ar en konkurrensutsatt arena ddr man som varumaérke standigt ’slass” om
konsumenternas uppmérksamhet bland otaliga varumérken och produkter i hyllan. Produkten
1 hyllan ska dra konsumentens uppmérksamhet och samtidigt kommunicera produktens unika
egenskaper till kunden. Givet detta vicks tankar kring produktens utseende och forpackningen

och hur dessa paverkar kundens beteende.

Forpackningen ér det sista som konsumenten noterar i marknadsforingsmixen (Kotler &
Keller 2009) men det dr ocksé det element som kommer att stirka produktens egenskaper

langt efter andra marknadsforingsédtgirder som exempelvis direktreklam har ebbat ut.
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” Marketers are discovering that innovative new packaging will not only boost sales through
consumer appeal, but will also decrease listing allowances if it has "retailer appeal”

(Pigeon m.fl. 1997)

For att en forpackning ska vara framgangsrik méste den noteras i hyllan. Béde leverantorer
och detaljister har idag egna produkter och det géller alltsa att ha en forpackning i hyllan som
fdngar konsumentens uppmérksamhet men lika viktigt dr det att ha ett vilkdnt och omtyckt
varumérke for att blir sedd av de lojala kunderna. Vi tenderar nimligen att se det vi tycker om

(Dahlén & Lange, 2009).

1.2 Problemomréde

Som vi ndmnde i1 foregdende avsnitt spenderar konsumenterna inte manga sekunder i hyllan
for att hitta sin produkt. Det giller alltsé for en produkt att synas i hyllan, vilket kan goras dels
med hjilp av forpackning men dven varumirket spelar en stor roll. Olika varumérken har
olika forutsittningar for att bli valda av kunden 1 butik. P4 grund av manniskans begransade
medvetande spelar varumaérket en central roll vid konsumentens val av produkt. Ett bra
exempel pa detta 4r smaktester som gjorts bland Coca Colas konsumenter som sédger att Sprite
ar den dryck som man tycker bast om. Men trots det dr det Coca Cola som séljs mest i butik.
Det finns alltsd ménga positiva effekter att fa tillgang till for ett starkt varumérke (Nordfilt
2007). Vi har under vér utbildning last ett flertal artiklar om att vikten av ett starkt varumérke
leder till manga positiva associationer dnnu ett exempel pa detta dr Coca-cola och Pepsi. I ett
blindtest dar man smakade respektive dryck vann Pepsi smaktestet men nir konsumenterna
visste vad de drack s& vann Coca-Cola. Kortfattat kan vi sdga att ett vialkant varumairke,
exempelvis en marknadsledare har storre mojligheter att bli vald 4n ett nytt eller mindre

varumérke som kunden inte kénner igen (Dahlén & Lange, 2009).

For detaljisternas Egna Mérkesvaror (EMV) ir detta ett dagligt problem, hur ska de bli valda
nér de inte dr det starkaste varumairket i hyllan? Detaljisterna har i forsta hand skapat ett
lagprisvarumérke, en billigare kopia av de populédra Leverantdrs Varumirkena (LMV) som
dominerar i en butik. Fenomenet "lyckas genom att vara si lik pionjdren som mdjligt” ér
mycket vanligt, sérskilt bland EMV (Dahlén & Lange, 2009). Ett bra exempel pé detta &r
butikskedjan Lidl som har tagit fram en egen laskedryck i smak av Cola som ér snarlik
originalet Coca Cola. Vi ser att den framst liknar Coca Cola vad géller forpackningsdesignen

och det som skiljer dem at ar pris och namn (se bilaga 1).
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Manga EMV arbetar pé detta sitt med sina EMV dnnu idag dven om ett flertal detaljister har
borjat frangd detta och utveckla nya produktserier samt forbéattra befintliga produktserier. Bra
exempel pé detta ir Axfoods Garant' dir foretaget fokuserar pa vad kunderna anser om

varumérket samt ICA:s Euroshopper som nyligen byttes ut mot ICA Basic?.

En detaljist har idag stor nytta av att arbeta med EMV. Produkterna kan anvindas for att
forbattra synen pa hela varumaérket och ett vélarbetat EMV kan vara ett konkurrensmedel som
fir kunden att vilja en butikskedja framfor en annan. Dessutom har detaljisten bra marginaler
pa EMYV och slipper de problem som kan uppstd i kommunikation med producenter, det dr

enklare med EMV.

Vi kan alltsd konstatera att bdde forpackningen och varumérket spelar roll for konsumentens
val av produkt i butikshyllan. Det vi saknar nér vi har letat bland teorier 4&r om man som
varumarkesdgare har ndgot att vinna pa for sitt varumirke genom att skapa en designad
(attraktiv) forpackning. Dessutom ir vi nyfikna pa vad som hdnder om ett EMV frangér ett
efterfoljare-strategi och istéllet fokuserar pd det faktum att produkterna méste synas bland alla
de tusentals produkter som finns i en butik. Kan en detaljist ha nytta av att arbeta med en
originell forpackningsdesign, bade for att bli mer omtyckt at konsumenten, men kanske dven

for att skapa en battre uppfattning om EMV.

1.3 Problemformulering
Med detta problem i dtanke har vi skapat en fragestdllning som vi skall soka svar pd i denna

rapport:

Hur pdverkar en designad forpackning konsumenternas uppfattning om ett EMV jamfort med
ett LMV?

- Paverkas uppfattningen ytterligare av en fdrg som dr salient till varumdrket?

! http://www.tyckomgarant.se/
? http://www.market.se/Brancher/Dagligvaror/Ica-slanger-ut-Euroshopper/
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1.4 Syfte

Denna rapport &mnar till att besvara frdgan om huruvida en designad forpackning kan paverka
en konsuments uppfattning om ett varumérke. Vi undersoker skillnaden mellan ett LMV som
1 denna rapport dr marknadsledare inom kategorin brod med ett EMV som har en efterfoljare-
strategi. Vi kommer ocksa att undersoka om en salient férg till ett varumérke pé en

forpackning ger ett positivt utslag for ett EMV.

Genom att testa for bade EMV och LMV kommer vi kunna ge bdda parterna, detaljisten och
producenten en indikation pd hur de ska ténka kring forpackningsdesign som &r bést lampat

for dem for att f4 en 6kad kdpintention och positiv uppfattning hos konsumenten.

1.5 Definitioner och begransningar

Designad forpackning menar vi en forpackning som skiljer sig frén en traditionell
forpackning inom en kategori, i detta fall inom kategorin brod. Férpackningen ska vara
annorlunda i den bendmningen att den inte &r lik andra traditionella férpackning men
fortfarande matcha sagda den kategorin. En traditionell mjolkforpackning ér gjord i tetra,
rektangulér, avldng och innehaller 1-1,5 liter, en designad forpackning skulle kunna vara en

glasflaska med rdd plastkork.

Varumdrkesvdrde innebdr alla de delar som pdverkar kundens uppfattning om ett varumérke
men ocksa finansiella tillgangar. Man brukar tala om finansiellt varumirkes vérde och
kundbaserat varumérkes virde. Vi kommer endast att fokusera pd forpackningens inverkan pé
det kundbaserade virdet. Vilka innefattar varuméarkeskdnnedom, association till varumérket,

varumarkeskapital (konsumentens uppfattning om varumirket).

Uppfattning av ett varuméarke anvander vi som ett matt pa vad konsumenten anser om
varumarket utifrén valda kriterier som vi operationaliserat fram i var enkét. Det vill sdga, vi
har sokt forklara uppfattningen av ett varumirke genom ett flertal pastdenden sdsom vad de
anser om varumadrket men dven prisuppfattning, kopintention, hur troligt det dr att produkten

(brodet) skulle bli valt samt om man vill prova och/eller kdpa produkten.
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EMYV (Egna Mérkesvaror) anvénder vi frekvent i denna studie. Vi menar dé detaljistens egna

produkter.

LMYV (Leverantors Varumirken) anvédnds ocksa frekvent. Vi syftar dd pa producentens

varumarken.

Vi har begrinsat oss till faktorer som gar att visa pa bild. Det vill sidga: farg, form och

eventuellt monster men inte material.

2.0 Teori

Vi kommer nu gréva djupare i artiklar och litteratur for att ge en tydligare bild for teorier
kring dmnet som vi presenterade i inledningen. Vi kommer frimst presentera teorier inom
omridena konsumentbeteende, varumirke, farg och forpackning. Detta for att ge ldsaren en

forstaelse for komplexiteten i &mnet och skapa en bra grund for senare analyser.

2.1 Fanga konsuments uppmiirksamhet

Att fdnga konsumenters uppmirksamhet idag dr svart pd grund av allt brus som de exponeras
for 1 bade sociala medier, butik, radio, tv, tidningar och andra medier. Det som dr viktigt att
forsta &r att konsumenten kan vélja att inte ta in allt de ser vilket staller hdgre krav pa

marknadsforaren som maste synas genom allt detta brus (Hoyer & Macinnis 2008).

For att lyckas fanga konsumentens intresse nimner Hoyer & Macinnistre olika varianter av
uppmérksamhet (selektiv, delad och begrinsad). En kund i en butik kommer vara mindre
benégen att uppmérksamma saker som hon redan sett forut, detta dr ndr uppméirksamheten &r
selektiv. Beroende pa vad konsumentens mal dr med inkdpet s kommer fokuset ligga pa
madlet. Detta forklarar ocksa varfor butiker moblerar om, givet att konsumenten endast koper
cirka 50 artiklar i en butik som har dver 10 000 artiklar, genom att moblera om kommer
kunder att f4 chansen att se nya produkter som de kanske kan ténkas prova. Konsumenter kan
ha ett mél med sitt inkop, 14t sdga att konsumenten soker en produkt vars innehéll dr
sockerfritt dd kommer inte fettfri att finga konsumentens uppmérksambhet.

Att uppmirksamheten dr delad innebér att vi har svart att ge nagot uppmérksamheten niar man
stors av bruset runt omkring, exempelvis TV-skédrm i butik, reklam som spelas i hogtalare och

annonser som star i hyllorna. Oftast nir vi handlar mat sa handlar vi i samma butik, vid en ny
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lansering av en ny produkt s dr sannolikheten storre att stammiskonsumenten

uppmadrksammar den dn den som é&r i butiken for forsta gangen.

2.2 Forutfattade meningar

Konsumenters tidigare erfarenheter och kunskaper paverkar hennes sétt att tinka kring gamla
och nya produkter, som i sin tur paverkar hennes omddme och forstielse (Hoyer & Macinnis
2008). Vi tenderar att dra slutsatser utifran bland annat varumarken men ocksa
produktegenskaper och forpackning spelar roll, &r det fargglatt sd signalerar det exempelvis
prisvért. Butiksatmosféren och display har ocksa en viss betydelse for uppfattningen om en
produkt. For ett EMV sd kan betalningsviljan 6ka uppemot 20 procent givet att atmosfér och
display ar snygg, d konsumenterna kommer att uppfatta produkten som bittre (Hoyer &
Macinnis 2008) Vi har bendgenhet att dra slutsatser utan att vi tdnker pd det. Om man fa se en
champagneflaska i en exklusiv miljé och en kvinna i aftonklédnning i hotellbaren s tror vi att

champagnen ir av hogre kvalité och dyr (Hoyer & Macinnis 2008).

2.3 Varumarkets betydelse

Ett varumérke &r ett namn, en symbol och en design som forhojer virdet pa en produkt
oavsett dess funktionella varde (Farquhar 1989). Kunder &r alltsa benédgna att betala mer for
en produkt med ett varumérke som ger ett mervirde for kunden, ocksé kallat “brand equity”
eller varumirkesvérde (Aaker 1991). Varumérkesvérdet kan paverkas pd flera sitt och kan
framfor allt skapa medvetenhet for varumaérket for att 6ka sannolikeheten att det finns i
kundens evoked set och darmed sannolikheten for att bli vald av kunden dven nista gang

(Krishnan and Chakravarti 1993).

Det finns minga anledningar till att man som marknadsforare av ett varumirke bor vardesitta
att skapa ett starkt varumérke. Genom att skapa bra associationer till sitt varumirke leder det
till att konsumenterna har varumérket och produkten tillgdngligt i minnet och ser det som mer

positivt (Krishnan and Chakravarti 1993).

Det dr av stor vikt att ha ett starkt varuméarke. Dessutom maste man forsta vad det dr som gor
att varumérket uppfattas som viardefullt hos konsumenterna och vad som gor att man faktiskt
blir vald (Cobb-Walgren, Ruble & Donthu 1995). Varumirket dr en av de avgorande
faktorerna till att produkten blir vald och dr dirmed ett viktigt verktyg for marknadsforaren
(Dahlén & Lange, 2009)

10
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Den visuella identiteten hos ett varumarke innefattar namn, slogan, farg och logotyp genom
vilka ett foretag kan projicera sin kvalité och prestige (Melewar & Saunders 1999).
Konsumenter har hjilp av varumirken da det kan forenkla kdpprocessen, de tenderar att vilja
kénda varumirken framfor helt okinda dd de redan vet ndgot om dessa. Vi tenderar ocksa att
dra egna slutsatser som gors automatiskt som exempelvis lagt pris innebdr 14g kvalité och
tvirtom, detta &r en typisk inferens. Ett varumairke &r helt enkelt en informationsbérare som

kunden kan skapa associationer till (Dahlén & Lange, 2009).

Saliens handlar om vad manniskor gor for associationer mellan olika saker, exempelvis
associeras ofta 1agt pris med lag kvalitet och ldsk med Coca Cola. Dessa associationer gor att
konsumenter har léttare att komma pé ett varumérke och associationer som jag ska kdpa
mjolk” och ”Arla” &r mycket positiva for starka varuméirken som ddrmed har en fordel i
forhallande till andra varumirken (Dahlén & Lange, 2009). Vanligt forekommande
associationer till varumérken &r farger. Exempel pa detta &r Coca Cola som associeras med
rétt och Anglamark som associeras med gront. Dessa associationer ir svéra att fi bort och

ndgot som ett varumérke kan ha virde av att arbeta med.

Det handlar om att skapa ménga och starka associationer till varumérket genom att
koncentrera sig pa kundens behov och vad de efterfrigar. Att skapa varumirkessaliens &r inte

ndgot som sker dver en dag utan ndgot som marknadsforare behdver arbeta med kontinuerligt.

"Varumdrkessaliens krdiver ett langsiktigt dtagande fran foretaget och associationerna till
varumdrket bor byggas upp och breddas steg for steg”
(Dahlén & Lange, 2009)

Att skapa saliens hos ett varumédrke kan vara av stor vikt da konsumenterna lattare gor

associationer till varumérket.

2.4 Forpackning

Produktens forpackning fyller ménga funktioner, dels skyddar den produkten men den
kommunicerar ocksd med kunden. Man kan se forpackningen som en meny pé en restaurang,
som forklarar utbudet och dess innehdll. Genom farg, teckensnitt och text kan man skapa en

forpackning som kunden ser.

11
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Forpackningen kan skapa inferens om ett varumérke om den liknar prototypen for kategorin,
de behover inte nddvindigtvis betyda att de reagerar negativt pa copycat varumirket (EMV).
Forpackningen kan forstirka ett varumairkes unikhet. (Hoyer & Macinnis 2008). Genom att
véga sticka ut med sin forpackning (férg, form, storlek) kan man med storre sannolikhet
uppmidrksamma konsumenten. Man har i forskning pévisat att attraktivitet dr bra, vi gillar
snygga saker, detta kan delvis forklara Apples stora framgang pa MP3 marknaden nér iPod
slog igenom.

For att vicka uppmirksamhet kan man leka med storlek och form. Nar konsumenter viljer
produkter foredrar de i storre utstrackning forpackningar som upplevs lingre framfor andra
produkter som é&r kortare. Likvél kan forhallandet mellan rektanguldra produkter eller

forpackningar indirekt paverka konsumenten positivt. (Kelly, Slater, Karan, 2002).

For att lyckas fanga en konsuments uppmairksamhet bland alla produkter i hyllan kan man
anvinda sig av perceptuell kontrast (Cialdini 2007), som innebér att man skiljer sig frdn andra
produkter i hyllan som ocksa konstaterades i Ipsos’ undersokning. Hjérnan har littare att
uppfatta det som avviker vilket i sin tur leder till att de dr av intresse att undersoka den

produkten som &r annorlunda.

Beroende pa risk vid kop av en vara kan konsumenter ha olika preferenser vad giller typiska
och atypiska forpackningar. Konsumenter &r mer benédgna att prova produkter vars

forpackning ér atypiska, tink er mjolk i glasflaska. (Dahlén & Lange, 2009)

Vi tenderar att filtera det vi ser, genom att sortera stimuli kan vi gora intrycken mer forstarligt
for oss. Det som dr kint for oss kommer att sticka ut bland allt annat. I en butik s kommer
det varumirke eller produkt som vi gillar mest vara det som vi kommer att ligga mérke till 1
butikshyllan. Detta dr det som kallas perceptuell organisation (Hoyer & Macinnis 2008)

Med perceptuella signaler (Dahlén & Lange, 2009) kan man exempelvis med farg, form,
storlek, teckensnitt pd forpackningens utseende signalerar prisniva och kvalitetsniva. Ténk er

en hyllpratare i rott, den signalerar fynd/billigt.

3 http://www.ipsos.ru/whitepapers/Ipsos%20Group/Ipsos_Variables_Driving_Shelf Standout.pdf
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I en forskningsrapport Kommunikation for basta effekt i butik (2012:2) * framtagen av Jens
Nordfilt och Fredrik Lange belyser de perceptionsteorierna (organisation, signaler, kontrast)
vilka hjélper oss att kunna forklara hur konsumenter gér till vdga vid valet i butikshyllan.

(Dahlén & Lange, 2009)

Forpackningsdesignen spelar en viktig vilken roll i kdpprocessen, kunderna kan identifiera
varumadrket i butiken, forpackningen kan hjélpa till att tillge kunden information infor kopet
samt forstarka associationerna till varumédrket. Har man en forpackning med stark
attraktionskraft s sticker den ut bland alla andra produkter. Konsumenter associerar forst

forpackningen nér det tdnker pa ett varumirke (Dahlén & Lange, 2009).

3.0 Metod

3.1 Val av dmne

Vi har manga ganger under utbildningens gang pa Retail Management programmet fitt hora
vikten av varumarkesvérde och att man som brandmanager pa ett foretag kontinuerligt méste
arbeta med alla delar i sitt varumérke for att pd lang sikt nd lIonsamhet. Detta géller for alla
foretag oavsett om man &r leverantor, detaljist eller driver en frisorsalong. For en detaljist ér
detta dn viktigare da de dven maéste se dver sitt sortiment och vilka produkter de har i hyllan.
Ju mer tilltalande ett sortiment &r desto fler kunder lockas till butiken. Detaljister har pa
senare ar utvecklat en eller flera egna produktlinjer och erbjuder egna produkter i ménga
kategorier till sina kunder for att erbjuda ett storre sortiment men ocksé for att stérka sitt eget

varumairke och fa kundlojalitet.

Som vi ndmnde i problemomradet sa har EMV alltfor ofta en “efterfoljarstrategi” och de
arbetar mycket lite med varumérkets unika visuella identitet (farg, form och forpackning).
Detta vickte vart intresse for forpackningsdesign och hur denna kan vara till nytta for ett

EMV.

4

http://www.hur.nu/web/forskningsrapporter.aspx
13



Ar det utsidan som riknas? Lovgren & Olsson 2012

3.2 Val av ansats

Vi har en klar frdgestillning med information om vad vi vill undersoka och har dérfor valt en
kvantitativ undersdkningsmetod i enlighet med Jacobsen (2002). Vi vill géra antaganden om
en storre population fran ett mindre stickprov (extensiv utformning) och har darfor en
urvalsundersokning dér vi utformat enkiter och fragebatterier for att sedan utfora statistiska
analyser. Vi utgér fran befintliga teorier och har vissa antaganden (exempelvis att
forpackningsdesignen paverkar konsumenternas uppfattning om ett varumaérke) och har
ddrmed en deduktiv datainsamling. Dessutom har vi en individualistisk ansats dar vi
undersoker enskilda individers reaktioner. Vi véljer ut liknande grupper som fér svara pa olika
enkdéter och gor sedan jamforelser mellan dessa grupper. Vi kommer dven utforma hypoteser

for att soka svara pa var frgestillning.

3.3 Val av studieobjekt

Vi ville ha en kategori dar mdjligheterna att dndra forpackningsdesignen ér stora. Det vill
sdga, forpackningarna fr idag inte var fOr lika s att vra mojligheter blir begridnsade
samtidigt som det gérna fir finnas gemensamma faktorer som forenklar en designutformning.
Vi ville att skillnaden mellan odesignad och designad forpackning skulle bli tydlig. Samtidigt
skulle det finnas en stor aktdr som vi kan anvdnda som kontrollgrupp. Dessa kriterier gjorde
att vi valde kategorin brod for var undersokning och vart experiment. Bréd ar en kategori som
inhandlas ofta (farskvara) och av minga och dir det finns manga mdjligheter att fordndra
forpackningsdesignen. Majoriteten av alla brodforpackningar i butiker idag dr av plast med
olika monster pa, ett exempel pa det dr varumirket Pagen vars forpackningar alla ar ritt lika”.
Detta gav oss en mojlighet att &ven med smé designkunskaper utforma en mer designad och

originell férpackning i photoshop for var undersokning.

Vart val av varumadrke baserades pé en vilja att hitta ett EMV som idag anvénder sig av en
efterfoljarstrategi. Ett naturligt val blev d& Coop som har EMV:t Coop med forpackningar
som ofta liknar LMV (se bilaga 2 for exempel). Valet av LMV baserades pa vart kategorival,
vi valde den stdrsta aktdren i brodkategorin, Pdgen. En jamforelse mellan dessa tva
varumarken bor tydligt visa vilka effekter en designad forpackning har pa uppfattningen om

ett EMV.

> http://www.pagen.se/matbrod/Se-alla-brod/
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Nasta fraga blev vilket slags brod vi skulle vilja. Vi ville vélja ett brod som ménga gillar och
som inhandlas ofta. Vi utgick frdn de mest populira och vanligaste brodsorterna i Sverige® i
kombination med vara egna begriansningar. Vi insag att en stor méngd brdd 1 butik dr
fardigskivat sa det var ett val, sedan verkar grovre brod vara en trend sd det blev ett nagot
morkare brod. Brodet skulle dessutom inte sticka ut allt for mycket sé att det fargar kundens
uppfattning i stor grad. En bild pa brddet finns i bilaga 3 till 8 vid sidan om vér
forpackningsdesign.

3.4 Undersokningsutformning
Var undersokning gjordes i tre steg. Vi borjade med att utforma en designad forpackning.
Sedan testade vi denna 1 ett fortest for att se om den var tillrdckligt tilltalande. Till sist gjorde

vi en huvudundersokning for att ge svar pé vér fragestéllning.

3.5 Forpackningsdesign
Det finns en dndlos mingd teorier om forpackningsdesign. Vi har redan forklarat att
forpackningen ér ett viktigt verktyg for att dra till sig uppmérksamhet (perceptuell kontrast)

och for att skapa en uppfattning om pris och kvalitetsniva.

I Ipsos rapport’ identifierades fyra variabler som gor att produkten framtrider i hyllan. Dessa
rangordnades i ordningen; (1) varumérket, (2) farg, (3) form och (4) simpel design. Ju storre
varumarke ju mer kommer den sticka ut i hyllan, varumirket bor ocksé vara framtrddande och
gérna i en farg som skiljer sig frin resterade produkter i kategorin. Férpackningens férg bor
skilja sig fran andra produkter, likvél formen pa férpackningen. En enkel och klar
forpackningsdesign ar att foredra.

I denna undersdkning har vi utformat tre olika forpackningar; en odesignad, en designad i

gront och en designad i blatt. Alla dessa gér att se 1 bilaga 3 till 8.

For den odesignade forpackningen resonerade vi att den skulle vara vildigt enkel och likna

dem som redan finns i brodkategorin. Den ska inte vara speciell pa nagot vis.

% http://www.brodinstitutet.se/nyheter/grovt-brod-svenskarnas-favoritbrod/
7 http://www.ipsos.ru/whitepapers/Ipsos%20Group/Ipsos_Variables_Driving_Shelf Standout.pdf
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De designade forpackningarna dr lika i allt utom férgen. Vart mal var att den skulle skilja sig
frdn mingden men man ska fortfarande kunna se att det &r en brodférpackning. Dérfor valde
vi en forpackningsdesign som skiljer sig vad giller material och uttryck men inte form. Vi
fann snabbt att vi hade en begrinsning vid utformningen av forpackningsdesign. Vi kunde
inte dndra férgen pa de forpackningar vi hittade. Detta innebar att nér vi vl hittat en
forpackning som passade ovriga kriterier s fick fiargen kvarsta. Denna testade vi sedan i ett

fortest.

Vid val av forpackning utgick vi fran fem kriterier for att sedan testa forpackningen i ett

fortest. Dessa kriterier var:

1. Skilja sig frdn andra brodforpackningar pa marknaden (originell).

2. Inte skilja sig s& markant ifrdn brodférpackningar att den blir orimlig (ska kunna
tillverkas).

3. Den skall fortfarande matcha produkten brod.

4. Se mer designad ut &n vanliga brodfoérpackningar pa marknaden idag.

5. Eventuellt i fairg matcha Coop som varumaérke.

Vi hittade en forpackningsdesign som uppfyllde alla dessa kriterier. Dessutom fanns den i tva
olika farger, varav en var i samma blda fiarg som Coop idag anvinder for sina butiker (se
exempel pa dessa i bilaga 9). Denna férg valde vi for att svara pa var underfrigestillning.

Pé grund av detta har vi i vart experiment valt en forpackning med en farg som vi anser ér
salient till Coop som varumirke och vér hypotes ar att denna skall ge béttre utslag for Coop

an for Pégen.

3.6 Fortest

I fortestet fick vara respondenter svara pa ett par fragor utifran en bild pd en brodforpackning
utan ndgon vidare information om vilka egenskaper brodet hade. Vi valde att inte heller ha
ndgot varumirke pa forpackningen da vi ville se vilket utfall som forpackningen skulle ge allt

annat lika (se bilaga 10). I tabell 1 nedan presenteras resultaten av vart fortest.
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Tabell 1
Kunden tycker N Medelviirde
Exklusiv 58 4,38
Snygg 58 4,90
Inbjudande 58 4,60
Spénnande 58 4,28
Tilltalar mig 58 4,69
Designad 58 5,59
Mer tilltalande dn andra brod 58 4,84
Index 58 4,74

Resultatet i fortestet indikerar att vara 58 respondenter tycker bra om forpackningen. Alla
parametrar har virden pa dver fyra pé en skala mellan ett och sju. Vi skapar ett index av de
olika variablerna (exklusiv, snygg, inbjudande, spidnnande, tilltalar mig, designad, mer
tilltalande &n andra bréd) och far d& medelvirdet 4,74. Framfor allt anser manga att
forpackningen kédndes designad (M=5,59). Vi fick dven en del kommentarer som vi tog t oss

till huvudtestet.

Andelen som sade sig vilja kopa brodet var 60,3 procent mot 39,7 procent som inte vill kdpa
det. I tabell 2 nedan redovisas kommentarer som respondenterna angav som anledning till att

de inte ville kdpa produkten.

Tabell 2
Vill inte képa for att jag: Frekvens Procent
Gillar inte firgen 3 5,2
Vill ha mer information 11 19
Gillar inte forpackningen 4 6,9
Vill se mer av brodet 3 5,2
Sag inget speciellt med brodet 2 3,4
Total 23 39,7

Vi gav dven respondenterna mdjligheten att komplettera med egna synpunkter och

kommenterar, nedan i tabell 3 redovisas dem.

Tabell 3
(")vriga kommentarer Frekvens Procent
Gillar férpackningen 2 3,4
Ténk over fargvalet 3 5,2
Saknar information 2 3.4
Blir nyfiken 2 3,4
Total 9 15,5

17



Ar det utsidan som riknas? Lovgren & Olsson 2012

Andelen som blev tillrdckligt intresserad for att vilja kopa var 60 procent och bland dem som
inte ville kdpa var det framfor allt for att information om brodet och varumérket saknades. Vi
fick en hel del kommentarer om fargen men pa grund av tidigare ndmnda begrénsningar valde
vi att behalla den, resultatet i stort var tillréckligt bra for att vi skulle kunna g vidare med
denna forpackning som en designad forpackning i huvudundersékningen. 11 procent av de
svarande angav att de inte ville kopa brodet for d& de saknade information. Detta tog vi
hénsyn till i huvudundersdkningen och lade till ett brod intill forpackningen for fortydliga
vilket brod som var i forpackningen, ddremot valde vi inte att tillge mer skriftlig information
mer dn “fardigskivat” da vi ville undg att sjdlva innehallet skulle bli en for stor avgorande

faktor da smakpreferenser skiljer konsumenterna at.

3.7 Huvudundersokning
Vart huvudtest utformades i form av sex olika elektroniska enkéter som skickades ut till
respondenter via olika nédtverk. Enkéten testades forst pa fyra personer som gav oss en bild av

otydligheter som @ndrades innan enkéten skickades ut.

Till undersdkningen utformade vi sex olika enkéter (se enkét 1 bilaga 11, bilaga 3-8 visar védra
olika bilder pé forpackningen). Dessa gjordes i tre olika utformanden for tvé olika
varumérken. En visade den odesignade forpackningen, den andra den grona designade
forpackningen och den tredje med den bld designade forpackningen. Se tabell 4 nedan for en

visuell bild av utformningen.

Tabell 4

Coop odesignad Coop designad gron Coop designad bla

Pagen odesignad Péagen designad gron | Pagen designad bla

De tre olika enkédterna med ett brod fran Coop har fragor om produktserien Coop i enkéten
och de tre olika enkidterna med ett brod frdn Pdgen har fragor om Pdgen. Detta for att kunna se

vilka samband som kan hittas mellan uppfattning om produkt och uppfattning om varumirke.
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Enkitfragorna presenteras i bilaga 11. Vid utformning av fragor till enkét valde vi att inte gd
rakt pé de fragor som vi dr mest intresserade av utan borjade med pastdenden om den butik de
handlar mest i. Dessa pastdenden var i en skala fran 1-7 dir 1 stir {Or instdmmer inte alls och
7 instdmmer helt. Risken med att inte direkt stélla fragor om det vi dr intresserade av ar att
respondenterna snabbt trottnar pa att svara pd véra fragor och inte svarar pé hela enkéten men
a andra sidan medfor det de inte &r lika medvetna om syftet med enkéten och inte fargar sina
svar pa grund av detta. Vi har i enkédten sokt operationalisera och konkretisera véra olika

parametrar enligt Jacobsen (2002).

Efter dessa fragor och péstaenden fick respondenterna sedan se ett brod (en av de sex olika
forpackningarna) och svara pa pastdenden om detta brod. Aven dessa pa en sjugradig skala
fran instdmmer inte alls till instdmmer helt. Nagra foljdfrégor till detta fick de ocksa svara pa
for att ge en bra bild av vad de tycker om forpackningen och for att vi skall kunna se om
forpackningen dven paverkar prisuppfattning, kdpintention och betalningsvilja. Dessa fragor
ar 1 resultatdelen grunden till hur stor betydelse en forpackningsdesign kan ha for

uppfattningen av ett varumaérke.

Den andra viktiga delen i vér enkét for fragestéllningen &r pastdendena om varumérket (Coop
eller Pgen respektive). Ovriga frigor och pastéenden #r for att fa en bild av respondenterna
och vad de finner viktigt vid val av produkt och varfor de kdper, inte koper varumairket.
Enkiten avslutades sedan med négra demografiska fragor om kon, alder, hushallets inkomst

samt hur manga personer som bor i hushallet. Detta for att fa en bild av vart urval.

Var enkdit skickades ut i elektronisk form till ett bekvamlighetsurval (det vill sdga personer vi
kunde fa ut den till via familj, vénner, kollegor, kontakter etc.). Ett slumpmissigt urval hade
varit att foredra men d4 vi inte har tillgang till hela populationen fick vi arbeta med de medel
som stod oss till hands. Vart mél var att fa in 35 respondenter for varje enkét sa med detta i
atanke skickades de olika enkéterna jamnt ut till personer av olika &lder, kon, utbildningsniva
etc. Resultatet blev en ndgorlunda jimn fordelning vad géller kon, élder, antal medlemmar i

hushallet samt hushéallsinkomst.
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3.8 Analysverktyg

Vid analys av véra resultat har vi anvint statistikprogrammet SPSS/PASW 20.0. Vi har gjort
enklare fordelningsanalys for att se hur vdra respondenter svarat pa de olika frdgorna. Dessa
har analyserats med hjdlp av oberoende T-tester for att testa om skillnaden mellan olika

medelvérden dr signifikant (pa en 5 procents niva eller lagre).

Korrelationsanalys (for rangordnad och metrisk skala) samt chi-tva (for kategorisk skala)
tester har anvints for att se vilken samvariation som finns mellan olika variabler samt
regressionsanalys fOr att se hur mycket en variabel paverkas av en annan. Vi har dven anvént
oss av faktoranalys samt reliabilitetsanalyser for att se hur vél véra operationaliseringar stimt
overens med vad vi ville méta.

I analysen kommer vi framfor allt anvinda oss av pastdendena om produkten och varumirket,
vad man tror produkten kostar, vad man &r villig att betala, hur troligt det &r att man skulle
vélja detta brod samt om man &r beredd att prova och kdpa. Dessutom vill vi se om resultaten

skiljer sig beroende pé om personen koper varumairket eller inte.

3.9 Giltighet och reliabilitet

Intern giltighet handlar om att méta det vi vill méta. I vart fall nér vi sjdlva har utvecklat
enkéter med frigebatterier vill vi veta om dessa méter vad vi ville veta, vi har alltsé gjort en
korrekt operationalisering av véra variabler. Detta har vi kontrollerat genom att titta pd véra
olika fragebatterier och sett att de i hog grad korrelerar med varandra, vilken dr en indikation
pa att de méter samma fenomen (genom faktoranalys). Vi kunde ha gjort en mer utforlig
kontroll och dven tagit kontakt med experter inom omrédet eller studerat ett flertal artiklar for

att se hur dessa fragor vanligtvis miits.

Kan véra resultat generaliseras till en storre population? Vi har dessvérre inte ett
slumpmaissigt urval i denna undersdkning och kan ha missat olika grupper som skulle vara av
intresse, vi vet exempelvis ingenting om den geografiska spridningen bland vara
respondenter. Vi vill gérna sdga att vara resultat dr generaliserbara till Sveriges population
men i verkligheten dr de kanske endast generaliserbara till en population i

Stockholmsomradet.

20



Ar det utsidan som riknas? Lovgren & Olsson 2012

Daremot har vi i undersdkningen ett stort antal personer med olika preferenser, ett flertal sa
sig inte gilla detta slags brdd, och andra bakar sitt egna brod sa vi har fatt svar fran personer
med olika brodpreferenser, dessa har vi tagit hinsyn till i analys av resultaten. Dessutom har
vi i resultaten fokuserat pa vara signifikanta resultat (en signifikansnivd pa minst fem procent)
och dirmed fokuserat pd de resultat som kan generaliseras till en storre population. Vi har
dessutom varit forsiktiga med vara slutsatser av signifikanta resultat da vi inte har nagot
slumpmaissigt urval. Hade vi haft ett slumpmaéssigt urval kunde vi sagt att hur sannolikt det ar
att det finns samband mellan de olika variablerna i populationen. Nu kan vi snarare sdga hur
sannolikt det &r att vi skulle se dessa samband trots att de kanske inte egentligen finns nagra
samband. Det vill sdga, vid en signifikans pa under 5 procent dr det endast 5 procent risk att

dessa samband inte skulle ga att finna i den verkliga populationen®.

Ett sitt for oss att fa bittre extern validitet hade varit att géra en verklig studie med riktiga
forpackningar och verkliga kunder men detta var inte mdjligt pd grund av naturliga

begriansningar for oss som studenter, vara forutsattningar tillit inte den slags studie.

Vi har sjilva utformat vér undersokning, med grund i relevant teori. Pa grund av det finns det
vissa saker som vi kunde gjort béttre. Dels har vi nigra ledande pastdenden dér vi tydligt
skriver exempelvis snygg eller designad. Daremot har vi inga kénsliga fragor som kan fa
respondenterna att vilja ljuga istdllet for att svara sanningsenligt. Dessutom har vi ett flertal
kontrollfragor sé att vi skulle f& mojlighet att salla bland de svarande, ett exempel pé det &r att
salla bort de personer som inte gillar detta slags brdd eller dem som faktiskt inte kdper
varumirket. Annu en tydlig begriinsning ir att vi i vara pastdenden inte varierat riktning enligt

Jacobsen (2002).

Vi hade kunnat gora ett mer utforligt fortest dér vi testat alla tre forpackningarna for att se om
de fungerar for virt indamal, d4 hade vi dessutom fétt en béttre indikation pa fargens
inverkan. Med grund i fargens inverkan kanske samma farg pa den designade forpackningen
och odesignade forpackningen borde varit densamma, och att vi sedan testade en salient farg,

kanske dven denna som bade designad och odesignad.

¥ http://spssakuten.wordpress.com/2009/12/21/regressionsanalys-1/
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Vi kan inte kontrollera att en och samma person svarat pa tva enkater, vi har sokt skicka ut
den i olika ndtverk men dven om det dr osannolikt dr det inte omdjligt att samma person
svarat tva ganger eller pd tvd enkiter. Vi kan inte heller kontrollera att inte tva personer svarat
pa samma enkdt. Slutligen kan var statistiska kunskap och var kunskap om analysverktyg
inverka pa de resultat som framtagits. Vi har fokuserat pa enklare analyser for att inte trassla

till det men dndéa sokt kvalitet 1 de resultat som redovisats.

4.0 Resultat

I denna del kommer vi presentera resultaten for var undersokning. Signifikanta resultat
markeras med * for fem procent och ** for en procent.

For fragebatterierna om produkten samt varumérket/produktserien har index skapats, vilka
testade 1 forvdg och de fick ett Cronbach’s Alpha pa 0,952 vardera och fungerar ddrmed att
sla samman. Dessa bendmns Produkt samt Varumdrke och kommer anvindas frekvent i
nedanstdende resultatredovisning. Frdgor som vi bland annat kommer att redovisa i resultaten
ar vad man tror produkten kostar ("tror kostar”), vad man ar villig att betala ("villig att
betala”), om man vill prova (vill prova”), om man vill kdpa (vill kdpa”) samt hur troligt det
ar att man viljer produkten givet ett kdp av detta slags brod (“givet kop”’). Medelvirden anges

i texten som medel” och signifikans som ’sig”.

Jamforelser gor vi med den odesignade forpackningen som kontrollgrupp inom varumérket
och mellan varumérkena gor vi jamforelser mellan de olika designerna (det vill séga
odesignad jaimfors med odesignad, gron designad med gron designad samt bla designad med
bla designad). Nér vi skriver ett viarde som en skillnad menar vi dd med dessa jamforelser som

grund.

4.1 Hypoteser

Med grund i vér fragestdllning samt vald teori har vi utformat fyra hypoteser som vi antingen

kommer att acceptera eller forkasta.

H1: Vi kommer se att varumaérket spelar roll; det vilkinda LMV kommer uppvisa béttre
vérden én detaljistens EMV.
H2: EMV kommer att uppvisa storre foréndring mellan en odesignad och designad

forpackning &n LMV.
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H3: Den blé forpackningen kommer {2 battre resultat for det varumaérke den dr salient till
(Coop).
H4: En designad forpackning har storre inverkan pa uppfattningen av ett varumérke dn en

odesignad forpackning.

Dessa hypoteser kommer vi testa i nedanstaende resultatredovisning.

4.2 Kan en designad forpackning paverka ett varumiirke positivt?

Resultaten for vad respondenterna tycker om produkten beroende pa férpackningsdesign
redovisas i tabell 1 bilaga 12. Vi har hér anvént vart index for att redovisa respondenternas
uppfattning om produkten och skillnader mellan de olika grupperna. For Coop ar det den
designade grona forpackningen (medel=3,94) som fatt hogst virde och &r signifikant hdgre dn
den odesignade (medel=3,02) medan den bld (medel=3,45) uppvisar skillnad men den ir inte
signifikant. For Pagen hittar vi ocksa en signifikant skillnad for den designade grona
forpackningen (medel=3,84) jamfort med den odesignade (medel=2,90) men det finns ingen
signifikant skillnad for den blé designen (medel=3,36).

Dessa resultat ér i linje med vad vi véntat oss. Den designade forpackningen har hogre virden
dn den odesignade och uppfattas som bittre av respondenterna. Oviéntat dr dock att den bla
forpackningsdesignen inte far nagot utslag, varken for Coop eller Pagen. Hir hade vi véntat

oss ett utslag for Coop dé forpackningens férg ar salient till varumarket.

Gor vi ddremot en jamforelse mellan Pdgen och Coop dér pagen ér kontrollgrupp for
respektive forpackningsdesign finner vi inga signifikanta skillnader. Respondenterna verkar

inte tycka bittre om forpackningen nir den bar varumarket Pagen istéllet for Coop.

Dessa resultat visar att respondenterna uppfattar den designade férpackningen som béttre
samtidigt som det inte dr ndgon signifikant skillnad mellan varumérkena Coop och Pégen.
Vi finner inga resultat som stodjer att forpackningen med varumirket Pdgen uppfattas bittre.
Var forvéntan var att den bl forpackningsdesignen skulle ge hdgre utslag for Coop dn for

Pégen, men hér fanns det inga storre skillnader.
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Vad respondenterna anser om varuméirket beroende pa vilken forpackningsdesign de sett
redovisas i tabell 2 i bilaga 12. De som sett den grona designade forpackningen (medel=4,09)
tycker bdst om varumirket och denna skillnad dr signifikant mot de som sett den odesignade
forpackningen (medel=3,44), bade for Coop samt Pagen. Diaremot finns ingen signifikant
skillnad vad giller den designade blé forpackningen for ndgot av varumirkena dven om Pagen

visar en tendens till béttre virden dn Coop.

Vi ser dven att resultaten dr nagot ligre for varumérket Coop @n for Pagen dven om det inte
finns nagon signifikant skillnad f6r ndgon av grupperna. Storst skillnad verkar det vara mellan

produktserier for de grupper som sett den designade bla forpackningen.

Vi forvintade oss att respondenterna som svarat for Coop och som sett den designade bla
forpackningen skulle tycka béttre om varumirket Coop dr resultaten rimliga. Den grona
forpackningen dr mer omtyckt dn den bla. Oviéntat &r att PAgen inte uppvisar klart hogre

véirden dn Coop dé de dr ett vélként och stort varumarke inom kategorin brod.

Graf 1 nedan sammanfattar resultaten for vad respondenterna tycker om férpackningen och
vad de tycker om varumaérket. Den visar att det finns tendens till skillnader mellan de olika
varumirkena dven om resultaten inte dr signifikanta (for exakta varden se bilaga 12). Pdgen
har visserligen nigot bittre varden for varumirket men skillnaden dr for liten for att vi ska
kunna dra ndgra slutsatser fran resultatet. Vi ser dven att betyget pd varumairket tenderar 6ka

nér betyget pa forpackningen gor det.
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Vad tycker respondenterna om forpackning
och varumarke?
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Graf 1

Tittar vi pd samvariationen mellan forpackningen och varumairket (tabell 5 nedan) finner vi att
det finns positiv samvariation for alla grupper men de &r inte signifikanta for alla. For Coop
odesignad #r sambandet starkast. Aven Pagen odesignad, Pdgen designad grén och Pagen
designad bla har signifikant positiv samvariation dér den &r starkast for Pagen odesignad
(0,484; sig=0,003). Samvariationen for Coop designad gron och bla dr mycket svagt positivt
och inte heller signifikant. Det verkar alltsa som att ett hogre vérde for produkten dven ger ett

hogre virde for varumirket. I alla fall for Coop odesignad och de tre olika grupperna for

Pégen.

Tabell 5
Korrelation mellan vad respondenten tycker om
forpackningen och vad de tycker om varumiirket

Grupp Samvariation Signifikans

Coop odesignad 0,513%* 0,003
Coop designad gron 0,093 0,607
Coop designad bla 0,144 0,448
Pégen odesignad 0,484 ** 0,003
Pégen designad gron 0,337* 0,048
Pégen designad bla 0,338* 0,047
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Vi ser att Pagen verkar ha ett tydligare samband da alla tre alternativen korrelerar. Samtidigt
har Coop odesignad ett starkare samband. Vi finner alltsa inget samband mellan en designad
forpackning och en bittre uppfattning om varumairket for Coop. Daremot kan vi se att den
odesignade forpackningen for Coop har ett starkt samband med uppfattningen om varumaérket,
vilket kan ha att géra med den stdmpel om sémre kvalitet som varumaérket bér idag i och med
att det ir positionerat som lagpris. Annu ett bevis pa detta fir vi om vi ser pa resultaten for
kvalitetsuppfattning for varumérket dér Coop anses ha sdmre kvalitet &n Pdgen (dock inte

signifikanta skillnader) samtidigt som Coop designad gron ges ett klart hogre virde én Coop

odesignad.

Tabell 6
Varumiirket har produkter med hog kvalitet?

Grupp N Medelvirde

Coop odesignad 31 3,65
Coop designad gron 33 4,39
Coop designad bla 30 4,00
Pégen odesignad 35 4,06
Pégen designad gron 35 4,60
Pégen designad bla 35 4,34

Om vi dessutom ser pa resultaten av en korrelation mellan férpackning och om varumarket
uppfattas som prisvérd har vi dven dir en positiv samvariation for Coop odesignad. Denna
samvariation har ett virde pd 0,330 med en signifikans pa 0,069 och ér dirmed inte langt ifran
signifikant. En korrelation mellan férpackning och om man tycker att varumérket har
produkter som &r battre &n genomsnittet ger signifikanta positiva resultat for Coop och Pagen

odesignad med vérden pé 0,462 med en signifikans pa 0,009 och 0,436 och signifikans 0,009.

Andra intressanta resultat &r att forpackningen for gruppen som svarat pa Coop designad bla
signifikant positivt korrelerar med kvalitetsuppfattningen for Coop (0,444; sig=0,018). En
hogre uppfattning av produkten ger alltsa en hogre kvalitetsuppfattning for varuméirket (eller
tviartom). For Coop designad gron finns endast en positiv signifikant samvariation och den
hittar vi mellan forpackning och om varumirket har produkter som gor en nyfiken. Detta

samband dr 0,457 och har en signifikans péd 0,032.
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Korrelationsanalyserna ovan gav endast en bild av positiv samvariationen och att om en av
variablerna okar s& okar dven den andra det men for att fa riktning for detta forhéllande krévs
det att vi gor en regressionsanalys. I tabeller 7 och 8 nedan redovisas resultaten for
regressionsanalys dér vi soker se hur stor betydelse betyget pd produkten (forpackningen) har

for betyget pa varumarket.

Tabell 7
Forklaringsgrad for produktens
inverkan pa varumirket
Grupp R Square

Coop odesignad 0,263

Coop designad gron 0,009

Coop designad bla 0,021

Pégen odesignad 0,234

Pégen designad gron 0,113

Pégen designad bl 0,114

Tabell 8
Regression med varumiirket som beroende variabel och
produkten som oberoende
Grupp Samband Signifikans

Coop odesignad 0,564** 0,003
Coop designad gron 0,064 0,607
Coop designad bla 0,130 0,448
Pégen odesignad 0,507** 0,003
Pégen designad gron 0,247* 0,048
Pégen designad blé 0,298* 0,047

Forklaringsgraden dr lag for alla grupper men det ér att vénta da forpackningsdesignen dr en
av ménga variabler som pdverkar hur en kund uppfattar ett varumérke. Mer intressant ar att
om vi 0kar uppfattningen av produkten (forpackningen) med 1 s& 6kar vi uppfattningen om
varumérket med 0,564 for Coop odesignad, 0,507 for Pagen odesignad, 0,247 for Pagen
designad gron och 0,298 for Pagen designad bla.

Om vi istéllet endast ser pd de respondenter som kdper varumérket ser vi resultatet i 9 nedan.
Vi kan da se tendenser for samvariation for alla grupper och tva signifikanta resultat. Pagen
designad gron samvarierar med varumairket och vi ser dven en véldigt stark samvariation for

Coops bla design.
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Tabell 9

Detta resultat dr klart mer intressant én det for alla respondenter d& det ger en bild av att de

Lovgren & Olsson 2012

Korrelation mellan vad respondenten tycker om
produkten och vad de tycker om varumirket for dem

som koper varumiirket

Grupp Samvariation Signifikans
Coop odesignad 0,358 0,280
Coop designad gron 0,360 0,306
Coop designad bla 0,782%* 0,038
Pégen odesignad 0,280 0,261
Pégen designad gron 0,481* 0,024
Pégen designad blé 0,201 0,382

som faktiskt kdper varumaérket.

Om vi sedan dven hir tittar pa direkta samband far vi resultatet i tabeller 10 och 11. Aven hir

fér vi laga forklaringsvérden forutom for Coop designad bla dér vérdet dr hela 0,612 och
skulle innebdira att 61,2 procent av forklaringen till uppfattningen ligger i betyget pa

produkten. Dessutom har vi ett signifikant virde pa 0,341 som anger hur mycket produkten

paverkar uppfattningen av varumérket i denna grupp.

Tabell 10

Tabell 11

Forklaringsgrad forpackningen for
varumirket

Grupp R Square
Coop odesignad 0,128
Coop designad gron 0,130
Coop designad bla 0,612
Pégen odesignad 0,078
Pégen designad gron 0,231
Pégen designad bl 0,040

Regression med varumiirket som beroende variabel och
forpackningen som oberoende for dem som képer

varumirket
Grupp Samband Signifikans

Coop odesignad 0,214 0,280
Coop designad gron 0,619 0,306
Coop designad bla 0,341%* 0,038
Pégen odesignad 0,274 0,261
Pégen designad gron 0,321* 0,024
Pégen designad bl -0,132 0,382
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Resultaten visar att forpackningsdesignen har inverkan pa respondenternas uppfattning av
varumarket for Coop odesignad, Pagen odesignad, Padgen designad gron samt Pagen designad
bla. Vi har samvariation mellan férpackningen och om varumérkets produkter anses vara
prisvérda for Coop odesignad. Resultatet blir annorlunda om vi endast tittar pd de
respondenter som kdper varumérket. D4 dr det for Coop designad blé samt Pédgen designad
gron som forpackningen signifikant samvarierar med varumaérket. Tittar vi pa regressioner
och hur mycket férpackningen forklarar varumarket ser vi liknande resultat som for
samvariationen. For alla respondenter dr det Coop odesignad, Pdgen odesignad, Pagen
designad gron och Pagen designad bla som har betydelse for uppfattningen av varumérket.
Tittar vi ddremot pa respondenterna som koper varumaérket géller dessa resultat Coop

designad bla och Pagen designad gron.

4.3 Analys av de samband vi funnit

Vi har funnit manga intressanta samband i vara resultat. Tittar vi pa alla respondenter ser vi
att Coop odesignad, Pagen odesignad, Pagen designad gron samt bla visar signifikanta
samband mellan forpackningen och varumérket dir en 6kning for produkten dven ger en
Okning for varumarket. Det vill sédga respondenterna fir en béttre uppfattning av varumarket
nér det finner produkten (forpackningen) attraktiv, diremot géller inte dessa resultat for Coop
odesignad. Detta resultat dr inte vad vi véntat oss. Vi sdg i avsnitt 4.2.1 att det sker en 6kning
for produkten for de designade forpackningarna och dven om denna inte var signifikant for
den blé forpackningen fanns dér en tendens for det. Detta géllde for bade Coop och Pagen.
Trots det far vi endast resultat som visar att, och hur mycket uppfattningen okar for
varumarket beroende pa design for varumirket Pdgen. For Pdgen har det storre betydelse vad
forpackningsdesignens inverkan pa varumaérket, detta kan vi se 1 resultatet som vi redovisat
ovan. For Coop kunde vi inte se detta, vilket kan forklaras i att forpackningsdesignen ér en del
av ménga variabler som pdverkar konsumentens uppfattning av ett varumérke. Har man légre
renommé som varumirke bor man se ver de andra faktorerna som paverkar ett varumirke
och arbeta med dessa forst i kombination med en férpackningsdesign som matchar

varumairket och produkten.
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Tittar vi ddremot pa den grupp respondenter som kdper respektive varumaérke ser vi andra
intressanta skillnader. D4 kan vi helt plotsligt se ett samband mellan uppfattning av produkten
(forpackningen) och uppfattning av varuméirket for Coop designad blé och Pagen designad
gron. Detta kan forklaras i att de som redan kdper Coops produkter finner en koppling till den
bla fargen som dr salient till varumarket Coop, som i sin tur forhdjer uppfattningen av
varumadrket. Detta kan forklaras i att det skapar pa s vis positiva associationer fran Coops
varumarke till produkten. Varumérket ar familjart for de kopande konsumenterna av Coops
produkter idag, den bla fargen kan da pa sd vis ha haft en spill-6ver-effekt dér deras idag
positiva associationer till Coop forts vidare forpackningen. D4 ménniskor tenderar att undvika
risk vid kop av en ny produkt kan detta ha sankt deras troskel tack vare den bla fargen. Brod
ar 1 regel en ldgengagemangsprodukt och har oftast inte allt for mycket information att tillge
kunden bortsett fran dens innehall, produkten méste da jobba mer pé att finga kundens
uppmairksamhet och pdminna dem att de finns. Vi kan saledes dra slutsatsen att den bl fargen
minimerar risken for den befintliga Coop kunden idag och skapar en igenkénning i form av

positiv anda.

For Pagen designad gron kan resultatet ocksé forklaras i att fargen &r salient till varumairket,
men ocksa att pdgen &r det starkaste varumérket i kategorin brod och med den gréna fargen
kan det mycket vil ha kopplats till ekologiskt och “mer nyttigt” (surdeg). I fortestet gav den
grona forpackningen associationer som ekologiskt och genuint, vilket vi har tolkat som att

man uppfattar produkten som “hembakat”.

4.2 Finns det annat som kan indikera att en designad forpackning okar

uppfattningen om ett varumarke?

Prisuppfattningen uppvisar ndgot ovéntade resultat som redovisas i tabell 12 nedan. Inom
varumarket dr det den grona forpackningsdesignen for Coop som ger utslag. Respondenterna
tror att den kostar signifikant mer dn den odesignade f6r Coop (skillnad=5,48; sig=0,000). For
de andra designerna ir skillnaderna for smé for att ge signifikanta resultat. Intressant dr dock
att respondenterna tror att den bla designade forpackningen for Pagen kostar mindre &n den

odesignade, det dr dock langt ifrén signifikant (skillnad=-1,23; sig=0,948).
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Tabell 12
Tror produkten kostar
Grupp N Medelvirde Signifikans

Coop odesignad 35 23,03 Kontroll
Coop designad gron 35 28,51 0,000
Coop designad bla 35 25,46 0,145
Pégen odesignad 35 26,57 Kontroll
Pégen designad gron 35 27,54 0,465
Pégen designad bla 35 25,34 0,948

Vid jamforelser mellan varumirkena finns endast signifikant skillnad for den odesignade
forpackningen dér respondenterna tror att den kostar klart mindre for Coop 4n for Pédgen
(skillnad=-3,54; sig=0,049). Att den odesignade forpackningen antas kosta mindre fér Coop
an for Pdgen dr véintat dd EMV Overlag dr ndgot billigare an LMV och den odesignade

forpackningen kan matcha varumirket Coop béttre 4n Pédgen och dédrmed ge dessa resultat.

Tittar vi sedan pa betalningsviljan kan vi i tabell 13 nedan se att den dr klart hogre for den
grona designade forpackningen for Coop én for den odesignade (skillnad 4,74; sig=0,009).
Det finns dven viss skillnad mellan den bl& och odesignade forpackningen men denna ir inte

signifikant (skillnad=2,31; sig=0,284).

Tabell 13
Villig att betala for produkten
Grupp N Medelvirde Signifikans

Coop odesignad 35 16,43 Kontroll
Coop designad gron 35 21,17 0,009
Coop designad bla 35 18,74 0,284
Pégen odesignad 35 16,66 Kontroll
Pégen designad gron 35 18,51 0,264
Pégen designad bla 35 19,20 0,118

For Pagen finns det sma skillnader till forman for de designade forpackningarna dér den bla

uppvisar bist virden men inget som dr signifikant.

Jamfor vi mellan grupperna kan vi se att respondenterna verkar vara villiga att betala mer for
Pégen vad giller den designade bla forpackningen och den odesignade forpackningen men
mer for Coop for den designade grona forpackningen. Inget av dessa resultat ar signifikanta

och vi kan inte dra nagra direkta slutsatser. Vért att ndimna ar att det ar storst skillnad mellan
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den designade grona forpackningen for Coop och Pagen dir respondenterna ser ut att vilja

betala mer for Coop én Pagen.

Ser vi pad hur troligt det dr att respondenterna skulle vélja brodet dr det mest troligt att Coops
grona designade brdd skulle véljas (jamfort med Coop odesignad ar skillnad=1,29;
sig=0,001). Det verkar till och med mer troligt att kunden véljer detta brod 4n Pagens grona

designade dven om det hir inte finns nagon signifikant skillnad (skillnad=0,46; sig=0,283).

Tabell 14
Hur troligt iir det att du skulle vilja detta brod?
Grupp N Medelvirde Signifikans

Coop odesignad 35 2,74 Kontroll
Coop designad gron 35 4,03 0,001
Coop designad blé 35 3,00 0,372
Pégen odesignad 35 3,31 Kontroll
Pégen designad gron 35 3,57 0,472
Pégen designad bla 35 3,09 0,529

Det ar forvanansvirt att Coop gron designad har fatt ndgot béttre utslag ar Pdgen gron
designad, overlag vantade vi oss béttre resultat for Pagen &n for Coop da de ér ett vilkéant

varumarke inom denna kategori.

Respondenterna har i grupperna Coop odesignad, Coop designad bld samt Pagen odesignad
en hogre andel som svarar nej pé att prova produkten. I 6vriga grupper svarar en hogre andel
att de skulle vilja prova produkten. Detta &r signifikant skiljt mot gruppen odesignad for bade
Coop designad gron och Pagen designad gron. Det dr jamna resultat mellan Pagen och Coop

for alla forpackningsdesigner.

Tabell 15
Vill prova produkten (i procent)
Grupp Ja Nej Total Signifikans

Coop odesignad 42,9 57,1 100 Kontroll
Coop designad gron 80** 20%* 100 0,002
Coop designad bla 45,7 54,3 100 0,811
Pégen odesignad 45,7 54,3 100 Kontroll
Pégen designad gron 71,4% 28,6* 100 0,030
Pégen designad bla 54,3 45,7 100 0,476
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Resultaten blir 4n ldgre om vi sedan tittar pd kdpvilja &ven om vi fortsatt ser en signifikant
skillnad mellan de designade gréna forpackningarna jimfort med de odesignade. Aven hir ér

det jimna resultat utan signifikans emellan varumérkena (se tabell 3 bilaga 12).

Vi har sett nagra signifikanta skillnader mellan véra olika grupper. Vi kan se en signifikant
skillnad i1 uppfattning av forpackning mellan den designade grona forpackningen och den
odesignade forpackningen. Daremot verkar uppfattningen om den bld designade
forpackningen inte skilja sig fran den odesignade inom respektive varumirke. Vi sag heller
inget signifikant resultat mellan varumaérkena, respondenternas uppfattning om produkterna

verkar vara densamma oberoende av varumaérke.

Vi ser liknande resultat for varumérket. Respondenterna som sett den grona designade
forpackningen har béttre uppfattning om varumérket dn de som sett den odesignade
forpackningen, bade for Pagen samt Coop.

Ingen signifikant skillnad gér att se mellan gruppen som sett den bla designade forpackningen
och gruppen som sett den odesignade forpackningen. Inte heller hér ser vi ndgon signifikant

skillnad mellan grupperna som sett Coop och de som sett Pagen.

For prisuppfattning och betalningsvilja sag vi att prisuppfattningen blev nagot hogre for Coop
mellan grupperna odesignad och designad dér den designade grona gruppen uppfattade priset
signifikant hdgre 4n det uppfattades for den odesignade. Aven for den bla finns en skillnad
mot den odesignade men denna var inte signifikant. For Pdgen sag vi inga signifikanta
skillnader. Mellan varuméirkena finns endast en signifikant skillnad. Den odesignade
forpackningen fran Coop uppfattas som signifikant billigare &n den frén Pégen.

Vi ser en tendens till att respondenterna &r villiga att betala mer for de designade
forpackningarna men denna tendens &r endast sékerstilld for Coop designad gron som man &r
villig att betala mer for &n Coop odesignad. Denna verkar man dven vara beredd att betala

mer for én Pdgens designade grona men detta &r inte signifikant sékerstéllt.

Resultatet att den grona forpackningsdesignen for Coop far signifikant béttre resultat stéirks

ytterligare av att respondenterna troligt skulle vélja detta brod i ett val mellan liknande brod.
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Detta resultat uppvisar ingen av de andra grupperna och vi ser heller ingen skillnad i

jamforelsen mellan varumérkena.

Till sist visar véra resultat att respondenterna for den grona designade forpackningen, for bade
Coop och Pagen skulle vilja prova och kdpa produkten i hogre grad &n den odesignade

forpackningen.

4.3 Analys av skillnader mellan de olika grupperna

De skillnader som vi funnit visar att designen gor skillnad for respondenternas svar pé de
olika variablerna inom varumérkena men mellan varumirkena finns ingen signifikant
skillnad. Detta trots att den utgdngspunkt varumérkena har ar valdigt olika. Coop ir ett EMV
med ligre priser 4&n ménga LMV medan Pégen &r en ledare inom sin kategori. Vi antog att
detta skulle innebéra att Pdgen ldttare kan associeras till nya produkter men resultaten visar
snarare att de befintliga associationerna till Pagen redan &r 14sta till de forpackningar som
varumarket har idag. Varumérket &r sa salient forknippat med enkla och vanliga”
brodforpackningar att vara designade forpackningar dirmed inte matchar de forvéntningar

som konsumenterna har pa varumérket.

Dessa resultat dr forklarbara, mer férvanande ér att Pagen inte har en béttre utgangspunkt én
Coop vad giller uppfattningen om varumérket. Vi kan visserligen se en tendens at det hallet

(se graf 1) men skillnaden &r inte signifikant.

Vi forvintar oss att den designade forpackningen skall dndra uppfattningen om varumérket i
hogre grad for Coop én for Pdgen da Coop ér en liten aktér och mindre kind aktor inom
brodkategorin och ddrmed kan ha mer att vinna péd en designad férpackning dn Pagen. Det kan
dock dven vara precis tvirtom dd Pagen kan vara ett varumirke som léttare associeras till

designade forpackningar é&n Coop som é&r lagpris.

Av de designade forpackningarna dr det den grona som uppvisar bést resultat. Den dr
signifikant béttre dn den odesignade for de flesta variablerna, och visar framfor allt béttre
resultat jimfort med den odesignade for Coop én for Pdgen designad gron gor jamfort med
Pégen odesignad (for variablerna tror kostar, villig att betala samt givet kop).
Forpackningen verkar alltsa ge battre utslag for Coop dn for Pédgen. Detta kan bero pa att

Pégen redan &r sé salient associerat med existerande brodforpackningar men ar ocksa ett
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tecken pa att Coop skulle ha nytta av att arbeta med designen for att mer troligt bli vald i
butikshyllan. Dessutom &dr Coop ett varumérke som &r klart mindre kint inom brodkategorin
an Pagen och denna designfordndring strider inte mot de associationer som finns i samma

grad som de kan gora for Pagen.

Den blé designade forpackningen visar tendenser till bittre betyg dn den odesignade men vi
ser inga skillnader mellan varumérkena och den far inte bittre virden for Coop én for Pagen.
Detta &r forvanansvért da fargen matchar varumérket Coop i hogre grad dn varumirket Pégen.
Men vi bor ha i atanke att blétt troligen inte har stark koppling till brod, dock har vi inget
beldgg for det d vi inte testat vilka farger som vécker associationer till brod. Trots detta har
den fatt ndgot battre virden dn den odesignade vilket kan bero pd att design dr mer attraktivt

och lockar mer an fiarg dock har vi inte ndgon signifikans som kan bekrifta detta.

4.4 Kan vi acceptera vara hypoteser?

Vi aterkommer nu till de hypoteser vi stéllde upp i borjan av detta avsnitt.

H1: Vi kommer se att varumaérket spelar roll; det vilkdinda LMV kommer uppvisa béttre
vérden én detaljistens EMV.

Vi maste forkasta denna hypotes, vi har inga resultat som kan styrka att Pdgen skulle vara
bdttre dn Coop. Det finns dock tendenser till att varumdrket Pdagen anses som bittre dn Coop.

Se graf'l pa sida 24 samt bilaga 12.

H2: EMV kommer att uppvisa storre foréndring mellan en odesignad och designad
forpackning &n LMV.
Denna hypotes kan vi bekrdfta, for ett flertal av vdara variabler har vi sett att den designade

grona forpackningen ger storre effekt for EMV dn for LMV.

H3: Den blé forpackningen kommer 2 bittre resultat for det varumaérke den dr salient till
(Coop).

Denna hypotes forkastar vi huvudsakligen. Vi har till stor del fatt samma resultat for den bld
forpackningen oavsett varumdrke. Dock kan vi se en effekt av den bld forpackningen for Coop

bland de respondenter som idag koper varumdrket, detta dr en mycket intressant effekt.
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H4: En designad forpackning har stérre inverkan pa uppfattningen av ett varumérke dn en
odesignad forpackning.

Denna hypotes accepterar vi devis. Vi kan inte se att forpackningen inte har en storre direkt
effekt pa vad som anses om varumdrket (se korrelations- och regressionsanalys) men att en
designad forpackning paverkar andra viktiga variabler. Detta giller framfor allt for dena

grona forpackningen och for EMV.

5.0 Slutsats

Nu étergér vi till var frdgestillning och hur vara resultat ger oss svar pa denna.

Fragestillningen sag ut som foljer:

Hur pdverkar en designad forpackning konsumenternas uppfattning om ett EMV jamfort med
ett LMV?

- Paverkas uppfattningen ytterligare av en firg som dr salient till varumdrket?

Till en borjan kom vi fram till att man tycker béttre om forpackningen da den ér designad dn
nér den dr odesignad. Dessutom sag vi att uppfattningen av varumirket dkar mellan de olika
designnivéerna i ordningen odesignad — designad bld — designad gron. Denna skillnad var

densamma for de olika varumaérkena trots att LMV torde ha en béttre utgdngspunkt an EMV.

En designad forpackning verkar &dven ha betydelse for kdpintention, prisuppfattning, hur
troligt det &r att produkten blir vald, om man vill prova produkten och om man vill kdpa
produkten. Dessa resultat dr tydligare for Coop designad gron én for alla andra designnivaer
och Coop designad gron verkar ha en storre betydelse for dessa variabler én vad de andra
designnivéderna (och framfor allt Pdgen) har. Trots att uppfattningen om produkten och
varumarket i stort &r desamma for Coop och Pagen ser vi alltsa att den designade

forpackningen for Coop verkar ha storre betydelse for dessa variabler.

Om vi tittar pa de direkta sambanden mellan produkt och varumirke far vi lite andra resultat.
Produkten verkar inte ha ndgon direkt inverkan for uppfattningen om ett varumirke nér den ér
designad, i varje fall inte for Coop. Tittar vi ddiremot pd de respondenter som kdper

varumérket idag finner vi samband fér Coop designad bla och Pagen designad gron.

36



Ar det utsidan som riknas? Lovgren & Olsson 2012

Den slutsats vi kan dra av dessa resultat &r att betydelsen som en designad forpackning har pa
uppfattningen om ett varumdirke till viss del beror pa om det ar ett EMV eller LMV som stér
bakom och sérskilt for variabler som prisuppfattning, betalningsvilja och hur troligt det &r att
produkten blir vald. Vi har dven sett att de finns skillnader beroende pa om respondenterna
kdper varumérket eller inte. For de respondenter som koper varumaérket ser vi att den bla
forpackningsdesignen verkar ha storre inverkan pa vad respondenterna tycker om varumérket

trots att dessa resultat inte framkommer for alla respondenter.

Sammanfattningsvis kan vi séga att betydelsen som en designad forpackning har for
uppfattningen av ett varumaérke dr i stort sett densamma for EMV och LMV. Bada parter har
nytta av en designad forpackning d& denna 6kar kundernas uppfattning for ménga viktiga
variabler som paverkar varumarket. Daremot har vi svart att se att en firg som matchar
varumarket skulle ge storre betydelse for alla kunder, denna paverkar endast de kunder som
redan idag koper varumairket. Det kan vara av storre betydelse att arbeta med farger som

matchar produkten dn farger som matchar varumaérket.

6.0 Diskussion och implikationer

Dessa resultat dr intressanta for en detaljist och en producent men implikationerna skiljer sig.
En producent (leverantor) kan definitivt ha nytta av en designad forpackning, vilket vi kan
konstatera att de satsar mer pa forpackningen da det &r den som kommunicerar med kunden i
dag i hyllan. Det skulle gora att bdde produkten och varumérket uppfattades som béttre, med
andra ord skulle varumirkesvérdet kopa. Dessutom kan detta gora att kunderna dr mer villiga
att prova och kopa produkten sa vid ny produktframstéllning kan de paverkas positivt av en
designad forpackning. Att betalningsviljan verkar 6ka dr dnnu ett tecken pa detta.

Da forpackning har direkt inverkan pa uppfattningen av varumirket &r dessa resultat av
yttersta vikt for producenten. Detta skulle till och med kunna {4 kunder som idag inte kdper
varumadrket att vilja prova och kdpa produkterna. For att locka fler kunder till kop kan man
tanka sig som bade producent och leverantor att demonstrera produkten for konsumenterna i

butik sa det far en chans att smaka pé den, for att sedan vilja kdpa.
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En detaljist kan ocksa vinna pa en designad forpackning, och resultaten &r i stort sett
desamma som for producenten men det finns ytterligare effekter som detaljisten kan ha gliddje
av (sdsom att man mer troligt blir vald samt att betalningsviljan 6kar). Vi ser ddremot inga
direkta samband for forpackning mot varumirket men vi har ménga resultat som visar att

detaljisten skulle vinna pa att arbeta med forpackningsdesign.

7.0 Avslutande ord

For att sammanfatta véra resultat med négra vél valda ord viljer vi att citera Selame som i en

artikel sade:

"The salespeople dont talk, Its the package that has to talk. We [consumer] make decisions
with our eyes”.

(Howard 1990)

8.0 Vad hade vi kunnat gora battre?

8.1 Expert pa design

Vi hade en klar begransning i utvecklingen av vér design. Dels kunde vi endast forlita oss till
teori om forpackningsdesign, vi besitter sedan inga designkunskaper sa vi kunde inte utveckla
en helt egen forpackning med alla inslag sdsom farg, form, material, design etc. En expert pa
omrédet design hade antagligen haft andra forutséttningar for att genomfora denna slags

undersokning.

8.2 Verklig undersokning med mer information tillginglig for respondenterna
Var undersokning &r rent teoretisk och vi har endast visat upp en forpackningsdesign for att
soka finna skillnader mellan olika varumérken och férpackningsdesign. En mer realistisk
undersdkning hade gjorts med en verkligt utformad férpackning bland konsumenter i butik for
att se om den verkligen ger de effekter som vi i denna undersdkning kommit fram till. Vi hade
dessutom velat ha en verklig férpackning med all relevant information om produkten synlig
for kunderna for att de skulle kunna gora sig en klar uppfattning kring brodet da

informationen om brodet vad viktig for manga av véra respondenter.
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8.3 Enkiiten

En klar kritik mot var undersdkning &r var enkdtutformning som gjordes nadgot dverambitiost.
Hade vi varit mer fokuserade frén borjan skulle vi fokuserat den mer for vad vi var
intresserade av och haft med exakt de fragor vi i vér analys anvént. En mer fokuserad enkat

hade troligen gett fler respondenter och en tydligare analys.

8.4 Respondenter

Vart urval for denna studie var begrénsat till de mojligheter vi hade att fa ut enkédten och
darfor blev det ett bekvimlighetsurval. Idealt hade vi velat ha ett slumpurval for att kunna
generalisera vara resultat till den population vi faktiskt var intresserade av: Sveriges
befolkning. Detta slags urval ar dock praktiskt taget omojligt for oss som studenter att hitta
och utfradga och vi anser att de respondenter vi faktiskt fick in gav intressanta resultat. Ett

alternativ hade varit att gora insamlingen i butik ddr vi finner de faktiska kunderna.

Vi hade kunnat gora en undersokning i fokusgrupp for att se hur forpackningen uppfattades

och om det fanns verklig skillnad mellan uppfattningen om de olika férpackningarna.

Dessutom har vart antal respondenter forsvarat vissa mer fokuserade analyser nér vi delar upp
grupperna ytterligare fran vilken enkét de har svarat pa. Ett storre urval skulle resulterat i
bittre och mer talande analyser bland de som kdper varumérkena. Resultaten blev visserligen
intressanta och mycket gar att koppla till rddande teori men ett stdrre urval skulle gjort att vi

med storre sdkerhet kunnat uttala oss om vara resultat.

8.5 Annan kategori eller fler kategorier

I efterhand hade vi antagligen funderat mer p4 val av kategori. Aven om brédkategorin gav
oss minga mojligheter for designutveckling finns det manga svagheter dé brodvalet inte &r
lika enkelt som val av exempelvis mjolk. Det innebar att vi fick sélla mycket bland
respondenterna for att ta bort effekten av de respondenter som inte var intresserade av detta
slags brod. Dock finns det kritik for flera av de kategorier som vi frdn borjan funderade pa.
Te koper inte alla och man kanske kdper endast 10ste eller tepasar. Mjolk dr s synonymt med
Arla att en ny aktor direkt hade stotts bort och att kdpet skulle ge for automatiskt utan tanke
alls kring produkt och varumirke. Dessutom kéndes designmojligheterna for mjolkpaket som

o

Sma.
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Kopplat till detta dr dven det faktum att vi var tvungna att sélla bland véra respondenter pa
grund av deras brodpreferenser. Undersokningen skulle behdvt goras for flera olika brodsorter

for att finga in alla respondenter.

9.0 Forslag till fortsatta studier

Dels bor denna undersokning genomforas i andra kategorier for att se om effekterna ér olika
beroende pd produkt. Dessutom kan denna undersékning utvecklas ytterligare for att ge
intressanta resultat for en detaljist. D& EMV idag finns 1 ménga olika kategorier finns det
intresse for detaljisten att se vad som héander om denna utvecklar en sammanhingande
forpackningsdesign for alla sina produkter. Darfor kan det vara av intresse att testa

forpackningsdesignen for flera olika kategorier.

Det vore dven intressant att se hur resultaten skulle variera beroende pd varumirke. Denna
undersokning gav ingen namnvérd skillnad mellan Padgen och Coop men i en storre
undersokning tror vi dnda att det skulle vara intressant att gora jimforelser mellan olika

varumirken fOr att se om det gar att finna skillnader.

Intressant vore dven att lagga till ett fysiskt moment i undersékningen och testa material for
produkten, exempelvis kunde det vara intressant att testa om konsumenterna foredrar pappers

eller plastforpackningar.
Till sist anser vi att en undersdkning i butik skulle vara av intresse for att finna kundernas

verkliga beteende och uppfattning vid olika forpackningsdesign (exempelvis for fysiska
testforpackningar).
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Bilaga 1 — Lidls Freeway Cola vs. Coca Cola
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Bilaga 2 — Coops forpackningar vs. Leverantorers
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Bilaga 3 — Coops odesignade forpackning

Skivat brodeses
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Bilaga 4 — Coops grona designade forpackning
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Bilaga 5 — Coops bla designade forpackning
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Bilaga 6 — Pagens odesignade forpackning

Skivat brodoss
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Bilaga 7 — Pagens grona designade forpackning
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Bilaga 8 — Pagens bla designade forpackning
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Bilaga 9 - Exempel pa Coops fargsittning
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Ar det utsidan som riknas?

Bilaga 10 - Fortest

Se pa produkten.

Hur stéller du dig till féljande pastaenden om forpackningen?

Lovgren & Olsson 2012

Skalan ar 1-7 dar 1 star for instammer inte alls och 7 instimmer helt, markera det svarsalternativ du tycker

ligger narmast din uppfattning.

Férpackningen...

Instdmmer inte alls Instdmmer helt

A. Kdnns exklusiv 1 2 3 4 5 6 7
B. Ar snygg 1 2 3 4 5 6 7
C. Ar inbjudande 1 2 3 4 5 6 7
D. Verkar spdnnande 1 2 3 4 5 6 7
E. Tilltalar mig 1 2 3 4 5 6 7
F. Kanns designad 1 2 3 4 5 6 7
G. Ar mer tilltalande 4n andra brédforpackningar

som finns att kopa i matvarubutiker 1 2 3 4 5 6 7
H. Ar/har... (ndgot du vill tilligga?)

Jag blir sugen pa att kdpa produkten Ja Nej

Om nej, varfor inte?
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Bilaga 11 — Enkiiten

Vilken butikskedja handlar du mest i? (Valj det svarsalternativ som passar bast)

Coop ICA Willys Hemkop Annan

Varfoér handlar du i den butiken?

Skalan ar 1-7 dar 1 star for instammer inte alls och 7 instammer helt, markera det svarsalternativ du tycker

ligger narmast din uppfattning.

Butiken...
Instdmmer inte alls Instdmmer helt

A. Ligger ndra mitt hem 1 2 3 4 5 6 7
B. Ar en prisvird butik 1 2 3 4 5 6 7
C. Har bra dppettider 1 2 3 4 5 6 7
D. Har trevlig och hjilpsam personal 1 2 3 4 5 6 7
E. Har ett brett sortiment av vdlkdnda varumarken 1 2 3 4 5 6 7
F. Har ett bra utbud av ekologiska varor 1 2 3 4 5 6 7
G. Ar snabb och effektiv att handla i 1 2 3 4 5 6 7
H. Ger mig inspiration nar jag handlar 1 2 3 4 5 6 7
I. Har allt jag behéver i en butik 1 2 3 4 5 6 7

J. Har bra egna produkter
(ex. ICA Selection, X-tra, Garant) 1 2 3 4 5 6 7
K. Ar/har... (ndgot du vill tilligga?)
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Lovgren & Olsson 2012

Pagen/Coop planerar att lansera ett nytt bréd och har nu ett par fragor till dig. Vanligen se bilden och svara pa

fragorna nedan.

Har visades bilden, se bilaga 3 — 8.

Hur stéller du dig till foljande pastdenden om produkten?

Skalan ar 1-7 dar 1 star for instammer inte alls och 7 instimmer helt, markera det svarsalternativ du tycker

ligger narmast din uppfattning.

Produkten...

A. Kanns exklusiv

B. Verkar god

C. Arinbjudande

D. Verkar smakrik

E. Verkar battre an genomsnittligt brod
F. Verkar spdnnande

G. Ar av hog kvalitet

H. Kanns halsosam

I. Verkar aptitlig

J. Gor mig nyfiken

K. Kanns designad

L. Ar snygg

M. Ar mer tilltalande 3n andra
brédforpackningar

N. Ar/har... (ndgot du vill tilligga?)

Instémmer inte alls

1
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Instdmmer helt
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Givet att du ska képa denna typ av brod, hur troligt dr det att du skulle vdlja detta bréd? (pa en skala fran 1

till 7)

Ej troligt
1 2 3 4

Mycket troligt

6 7

Vad &r det som far dig att vilja/inte vilja kopa brodet?
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Jag vill prova produkten Ja Nej
Jag vill kopa produkten Ja Nej
Vad ar du villig att betala for produkten? kronor
Vad tror du att produkten kostar? kronor

Vilka egenskaper tycker du ar viktiga nar du koper bréd?

Skalan ar 1-7 dar 1 star for oviktigt och 7 viktigt, markera det svarsalternativ du tycker ligger narmast din

uppfattning.

Att brodet...
Oviktigt Viktigt
A. Har ett lagt pris 1 7
B. Ar ekologiskt
C. Ar utan tillsatt socker
D. Innehaller fullkorn
E. Har en snygg forpackning
F. Ar bakat i butik
G. Ar fardigskivat
H. Kanns kvalitativt
I. Gar att rosta
J. Ar mérkt
K. Ar ljust
L. Ar/har... (ndgot du vill tillégga?)
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Kanner du till varumirket Pagen/Coop? Ja Nej

(Se bilden till héger)
fGgen I

(Om nej, avslutas undersdkningen och respondenten kommer till demografifragorna)
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Vilken &r din uppfattning om Pagen/Coop?

Skalan ar 1-7 dar 1 star for instammer inte alls och 7 instimmer helt, markera det svarsalternativ du tycker

ligger narmast din uppfattning.

Varumarket...
Instdmmer inte alls Instdmmer helt
A. Inger fortroende 1 6 7
B. Har prisvarda produkter
C. Har produkter av hég kvalitet
D. Har produkter med snygga forpackningar
E. Har produkter i manga kategorier
F. Har goda produkter
G. Har inbjudande produkter
H. Har smakrika produkter
I. Har spannande produkter
J. Har produkter med bra innehall
K. Har ekologiska produkter
L. Har exklusiva produkter
M. Har battre produkter dn genomsnittet
L. Har produkter som gor mig nyfiken
M. Har produkter som tilltalar mig
N. Ar/har... (ndgot du vill tilligga?)
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Brukar du kdpa produkter fran Pagen/Coop? Ja Nej

Om ja, Darfor képer jag produkter fran Pagen/Coop

Skalan ar 1-7 dar 1 star for instammer inte alls och 7 instaimmer helt, markera det svarsalternativ du tycker

ligger narmast din uppfattning.

Produkterna...
Instdmmer inte alls Instdmmer helt

A. Inger fortroende 1 2 3 4 5 6 7
B. Ar prisvirda 1 2 3 4 5 6 7
C. Ar av hog kvalitet 1 2 3 4 5 6 7
D. Har snygga forpackningar 1 2 3 4 5 6 7
E. Argoda 1 2 3 4 5 6 7
F. Ar inbjudande 1 2 3 4 5 6 7
G. Ar smakrika 1 2 3 4 5 6 7
H. Ar spinnande 1 2 3 4 5 6 7

I. Ar/har... (ndgot du vill tilldgga?)
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Lovgren & Olsson 2012

Om nej, Darfor kdper jag inte produkter fran Pagen/Coop

Skalan &r 1-7 dar 1 star for instammer inte alls och 7 instimmer helt, markera det svarsalternativ du tycker

ligger narmast din uppfattning.

Produkterna...

A. Inger inte fortroende

B. Ar inte prisvirda

C. Ar av lag kvalitet

D. Ar svara att hitta i butiken
E. Har fula férpackningar

F. Smakar inte bra

G. Tilltalar inte mig

H. Ar trakiga
I. Ar/har... (ndgot du vill tilldgga?)

Instémmer inte alls

1
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Kon

Vilket ar ar du fédd?

Man

Vad é&r ditt hushalls manadsinkomst fore skatt? (markera med kryss)

Kvinna

19

7

NN NN NN

0- 10 000 kr

10 001- 20 000 kr

20 001- 30 000 kr

30 001- 40 000 kr

40 001- kr

Hur manga personer bor i ditt hushall?

Tack for din medverkan!
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Bilaga 12 Tabeller
Vad respondenterna anser om produkten
Produkten
Grupp N Medelvirde Signifikans
Coop odesignad 35 3,02 Kontroll
Coop designad gron 35 3,94 % 0,003
Coop designad bla 35 3,45 0,136
Pégen odesignad 35 2,90 Kontroll
Pégen designad gron 35 3,84** 0,001
Pagen designad bla 35 3,36 0,096
Tabell 1
Vad respondenterna anser om varumarket
Varumiirket
Grupp N | Medelvirdesskillnad | Signifikans
Coop odesignad 31 3,44 Kontroll
Coop designad gron 33 4,09* 0,026
Coop designad bla 30 3,71 0,411
Pagen odesignad 35 3,76 Kontroll
Pégen designad gron 35 4,39%* 0,008
Pégen designad bld 35 4,08 0,221
Tabell 2
Om respondenterna vill kopa produkten
Vill képa produkten (i procent)
Grupp Ja Nej Total Signifikans
Coop odesignad 22,9 77,1 100 Kontroll
Coop designad gron 54,3%* 45,7** 100 0,007
Coop designad bla 25,7 74,3 100 0,782
Pégen odesignad 22,9 77,1 100 Kontroll
Pégen designad gron 45,7* 54,3* 100 0,046
Pégen designad bla 37,1 62,9 100 0,195
Tabell 3
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