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Har du nagon gang tankt pa kopplingen mellan forpackningen och konsumentens
kopbeteende? Eller hur férpackningens designprocess ser ut? Vad paverkar oss nar vi gar in
i butiken och koper produkter? Och hur paverkar vara inkop ett varuméarke? | detta arbete
kommer jag att ga igenom hur kopplingen ser ut mellan forpackningsdesign, varumarke och
konsumentbeteende. Det finns vissa faktorer som paverkar konsumentens képbeslut langs

vagen.

Syftet med detta arbete &r att komma fram till vad som gor en produktférpackning lockande
for Camilla Hagstén. For att forpackningen skall klara sig i konkurrensen pa marknaden

behdver den ett starkt varumaérke att sta bakom.

Metoderna jag kommer att anvanda mig av i arbetet &r kvalitativa med en kombination av

fenomenologisk studie, i form av en intervju med Camilla Hagstén.

For att testa pa detta i praktiken kommer jag att koppla teorin med Hakki Design och hjélpa
foretaget att komma fram med en ny visuell identitet till sina produktférpackningar via olika
moodboards. Hakki Design &r ett litet féretag fran Abo som tillverkar smycken av dverblivet

tra fran traverkstader och de anvénder sig av naturliga ravaror. (Hagstén, 2018)

Efter den tredelade teorihelheten fortsétter arbetet till resultatet. Resultatet blev att jag
designade fem olika moodboard-forslag till Camilla Hagstén. Moodboarden kommer att

anvandas som en bas till Hakki Designs nya produktférpackningar.

Sprak: Svenska Nyckelord: Forpackningsdesign, varumarke, konsumentbeteende
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Have you ever thought about the connection between the packaging and the consumer’s
buying behavior? What does the packaging design process look like? What affects us
when we go to a store and buy our products? How does our purchase decision affect a
brand? In this work | will review the connection between packaging design, brand and
consumer behavior. There are certain factors that affect the consumer’s purchase

decisions along the way.

The purpose of this work is to find the things that makes a product packaging attractive
to Camilla Hagstén. In order for the packaging to succeed in the competitive market

field, it needs a strong brand to stand behind.

The methods | use in the work are qualitative with a combination of phenomenological

studies, in the form of an interview with Camilla Hagstén.

To test this in practice, | will link all the theory with Hakki Design and help the
entrepreneur with a new visual identity for her product packaging through different
moodboards. Hakki Design is a small company in Turku, which manufactures jewelry

from leftover wood and uses natural raw materials.

After the theory, the work continues to the result. As a result, | designed five different
moodboard suggestions for Camilla Hagstén. The moodboards will be used as a base for
Hakki Designs new product packaging.

Language: Swedish Key words: Product package design, the brand, consumer behavior
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1 Inledning

Har du nagon gang tankt pa kopplingen mellan forpackningen och konsumentens
kopbeteende? Eller hur ser forpackningens designprocess ut? Vad paverkar oss nar vi gar in

i butiken och képer produkter? Och hur paverkar vara inkép ett varumarke?

| detta arbete kommer jag att ga igenom hur kopplingen ser ut mellan forpackningsdesign,

varumarke och konsumentbeteende. Det finns vissa faktorer som paverkar konsumentens
kopbeslut langs vagen. Forpackningens framsta mal ar att innehalla, skydda, transportera,
dispensera, lagra, identifiera och sarskilja produkten pa marknaden. Malet med
forpackningsdesign i slutandan &r att uppnd marknadsforingsmal genom att tydligt
kommunicera en konsumentprodukts personlighet eller funktion och utveckla forséljningen.
(Klimchuk & Krasovec, 2012) Ett starkt varumarke sticker ut ur mangden i en trang och tat
marknad. Manniskorna blir kéra i varumarket, litar pa dem och tror pa deras éverlagsenhet.
(Wheeler, 2013)

For att testa pa detta i praktiken kommer jag att koppla teorin med Hakki Design och hjalpa
foretaget att komma fram med en ny visuell identitet till sina produktférpackningar via olika
moodboards. Hakki Design &r ett litet féretag fran Abo som tillverkar smycken av 6verblivet
tra fran traverkstader och de anvénder sig av naturliga ravaror. Smyckena ar gjorda for att

halla och leva ett langt liv med den som bar smycket. (Hagstén, 2018)

Vi finlandare har med sma steg borjat forsta meningen bakom att kopa finlandska produkter
och stoda lokala foretag. (Lausala, 2016) Jag anvander mig av ordet moodboards i detta
arbete for det finns inget direkt ord pa svenska som skulle betyda samma sak. Enligt Svenska
yle anvands moodboards oftast av kreattrer, som designer och stylister som ett redskap i det
kreativa arbetet. Moodboards &r samlad inspiration pa ett och samma stalle. (Forsén-Strom,
2013)

Figur 1. Marknadsforingsbilder fran Hakkis Hem- och instagram sida



1.1 Fragestallning

De genomgaende fragestdllningarna i mitt arbete &ar att ta reda pa kopplingen mellan
forpackningsdesign, varuméarke och konsumentbeteende. Jag vill ocksa fa reda pa hurdan
produktférpackning som tilltalar Camilla Hagsten, agaren till foretaget Hakki Design. For
att fa svar pa fragestallningarna, gar arbetet fran produktférpackningsdesign till teori om
varumarke och darefter till kundrelationer, och ytterligare till konsumentbeteende. Slutligen

knyts allt detta samman med Hakki Design.

1.2 Syfte och mal

Syftet med detta arbete &r att komma fram till vad som gor en produktférpackning lockande
for Camilla Hagstén. For att forpackningen skall klara sig i konkurrensen pa marknaden
behover den ett starkt varumarke att sta bakom. Avsikten ar att reda pa hur konsumenterna
gor sina inkop, och hur de tdnker nar de ser en viss forpackning hos ett visst varumarke. Som
slutprodukt kommer jag att designa moodboards for nya produktférpackningar till Camilla

Hagsténs foretag Hakki Design, utifran den teori som utgor basen i processen.

1.3 Avgransning

I mitt arbete fungerar féretaget Hakki Design som min uppdragsgivare. Mina teoretiska
referenser kommer att avgransas till forpackningsdesign, teori om varumarken, samt
kundrelationer och konsumentbeteende. Jag kommer att avgransa mitt arbete enbart till
Hakki Design och Camilla Hagstén. | detta arbete kommer jag inte att ta hansyn till
konsumentaspekten nar det kommer till slutprodukten. Konsumentaspekten kommer
Camilla Hagstén att gora sjalv i ett senare skede. Den empiriska delen bestar av en intervju

med Hakki Designs grundare, Camilla Hagstén.

1.4 Metod

Metoderna jag kommer att anvanda mig av i arbetet &r kvalitativa med en kombination av
fenomenologisk studie, i form av en intervju med Camilla Hagstén. De teoretiska
referenserna i arbetet &r produktférpackningsdesign, teori om varumarke, samt teori om
kundrelationer, mer specifikt konsumentbeteende. Jag kommer att anvédnda mig av den
lardom jag lart mig under denna process samt tidigare erfarenhet nar jag designar

Moodboarden till Camilla Hagstén.



1.5 Uppdragsgivare

Min uppdragsgivare for detta arbete ar foretaget Hakki Design. Hakki Design é&r ett foretag
som tillverkar handgjorda smycken av Overblivet tra fran traverkstader. Hakki design ar
grundat 2014 av designern Camilla Hagstén. HAKKI — kollektionen &r gjord av finskt trd av
hog kvalitet. Hagstén far sin inspiration av naturen, vanner, personligheter och intryck fran
livet. Varje trabit & handgjord och sammansatt av designern i Abo. Hakkis designprodukter
kan kopas fran hennes natbutik hakkidesign.com och fran Design Pufmarket som ligger i

centrum av Abo.

HAKKIxPUF

Figur 2. Marknadsféringsbilder fran Hakkis hem - och Instagram sida



1.5.1 Keep nature close to you

Detta kapitel handlar om Camilla Hagsténs egna varderingar och hennes relation till tra och
naturen. Jag anser att detta kapitel ar en viktig del i mitt arbete for att forsta Hagstén och
Hakki Design.

” 1 think there's not many of us who don't appreciate wood. We all love it in some way! For
me, Camilla, wood is the most exciting material there is to work with, because it comes from
nature and is not done by humans. It's a natural, eco-friendly, long-lasting beautiful material

that lives and changes through the years, just like we do.

Wood is timeless, always in style and everyone can wear it. You can be a big city strutter or
small city strutter, fashionista or blogger, a mother or father, a punkrocker, a business woman
or man, you can be a farmer, a professional sportsperson, a teacher or kindergarten teacher
or You are just You. Everyone can wear wood and that is why | love working with it!

Not everyone has the possibility to be close to nature at all times or whenever one may like
and that is the key to HAKKI DESIGN.” (Hagstén, 2018)

"I make small, minimalistic pieces of wooden art to wear and to carry with you at all times.
You can touch it, feel it and with HAKKI DESIGN you always have the nature close to you."

- Camilla Hagstén

Figur 3. Marknadsforingsbilder fran Hakkis hem - och Instagram sida



1.5.2 Kundgrupp

Hagstén anser att hennes kundgrupp &r valdigt varierande. Majoriteten av kundgruppen &r
svensksprakiga, finlandska kvinnor i aldern 20 - 50 ar och man i aldern 20 — 30 ar. Hagstén
har fatt bra kritik utomlands ifran, sa ett av hennes foljande steg kommer sakert att vara

export av trdsmycken som &nnu &r ganska ovanliga ute i vérlden. (Hagstén, 2018)

1.5.3 Bransch och konkurrenter

Hagstén anser att foretagets storsta konkurrenter for tillfallet ar de foretag som producerar
laserproducerade smycken och kallar dem handgjorda trasmycken. Hon anser att naturtra
annu &r ett ganska nytt material och d&ven om ménga &lskar tré, far hon ofta fragan kan jag
fa detta smycke i svart?”. Samtidigt ser hon hur detta ocksa kan vara en fordel for henne,

med sina smycken sticker hon ut ur méngden. (Hagstén, 2018)

Figur 4. Marknadsforingsbilder fran Hakkis hem - och Instagram sida



2 Teoretiska referenser

| detta kapitel presenteras de teoretiska referenser som ar basen for detta arbete, vilket sedan
syftas i empirihelheten. Teorier om férpackningsdesign och varumaérke féljs av teori om
konsumentbeteende. Denna tredelade helhet knyts sedan ihop med Hakki Design. | kapitel
2.2 till kapitel 2.2.2 kommer jag att ta en stor del av teorin fran boken Packaging Design -
Successful product branding from concept to shelf skriven av Marianne Rosner Klimchuk
och Sandra A. Krasovec, 2012. Boken innehaller mycket information om alla vasentliga

delar i forpackningsdesign.

2.1 Historia om forpackningsdesign

Sa tidigt som stenaldern har manniskorna anvéant nagon form av forpackningar till produkter,
allt fran vavt gras och fiber, bark, I6v till lera och glas. Nar manniskorna bérjade resa runt
om i varlden, dkade transporten. Pappersforpackningar ar foregangarna till den moderna
forpackningsdesignen. (Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 1-3) Fore litografiutvecklingen
trycktes varje etikett och forpackning for hand, med en trapress pa handgjort papper. Fran
mitten av 1800-talet var det mojligt att producera flerfargade monster i stora méngder.
Tapeturskriftstekniken inspirerades av samtidskonsten som har paverkat utformningen av
etiketter och burkar. (Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 7)

Varumarkesprodukter bilades. Varumérken forsokte gora produkterna tilltalande for
allmanheten och via reklamer blev de kanda runt om i vérlden. Forpackningsdesign for
konsumentprodukter illustrerades for tidningsannonser, kataloger, skyltar och affischer. I
mitten av 1800-talet antog tillverkare termen varumarke. Ar 1798 uppfann Alois Senefelder
tryckmetoden litografi, detta var en signifikant milstolpe i forpackningsdesign. (Klimchuk
& Krasovec, 2012, pp. 8-10)

2.2 Forpackningsdesign

Forpackningsdesign ar kopplingen mellan form, struktur, material, farg, bildsprak, typografi
och regleringsinformation med tillhérande designelement for att gora en produkt lamplig for
marknadsforing. Forpackningens framsta mal ar att innehalla, skydda, transportera,
dispensera, lagra, identifiera och sarskilja produkten pa marknaden. Malet med
forpackningsdesign &r i slutdndan att uppnd marknadsféringsmal genom att tydligt
kommunicera en konsumentprodukts personlighet eller funktion och utveckla férséljningen.

Det finns tiotusentals olika produkter i olika butiker, specialbutiker, outlets, och pa internet
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var alla forsoker attrahera konsumenten med sin forpackningsdesign. Det stora utbudet av
konsumentval ger produktkonkurrens, som i sin tur framjar behovet av marknadsskillnad
och differentiering. | ett konsumentsamhalle blir produkter och designen av forpackningar
sa sammanflatade att de inte mera uppfattas som separata objekt — eller i slutdndan som
nodvandiga foremal. Framgangsrika forpackningsdesign skapar ofta intresse. Planering,
jamforande, prissattning, placering, marknadsforing, reklam, forsaljning, distribution och
forséljning ingar alla i processen i att flytta varor fran produktion till konsumenten.
Forpackningsdesign ar en del av denna multivariata serie i marknadsaktiviteter som syftar
pa att skapa varumarkeslojalitet och forsaljning av produkter. For att na en framgangsrik
forpackningsdesign maste man ha en tydligt definierad strategi. Forpackningsdesign ar ett
verktyg i den konkurrensutsatta utmaningen av produktdifferentiering. Fér manga
varumarken hjélper forpackningsdesignen att urskilja olika produktkategorier.
Forpackningsdesignen ger konsumenten tydlig och specifik information, oavsett om det &r
medvetet eller omedvetet, och mdjligen en jamforelse mellan produkter (en mer effektiv
produkt, ett battre véarde, en bekvamare forpackning), vilket kan vara vagande faktorer for
ett inkdp. (Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 39-40)

Forpackningen ar behallaren for en produkt och bestar av behallarens fysiska utseende som
design, farg, form, material och etikett. De flesta marknadsforingsbdckerna anser inte att
forpackningen ar en integrerad del av produktkomponenten i marknadsféringens 4: p,
produkt, pris, plats och promotion. Vissa pastar att forpackningen fungerar som ett
reklamverktyg och inte enbart en forlangning av produkten. (Aqgariva, et al., 2012) Dessa
designelement skapar férpackningens visuella identitet eller utseende. Detta utseende &r ofta
en integrerad del av varumarkesbilden, t.ex. timglasformen av Coca-Cola flaskan och dess
logotyp. Designers véljer designelement och bestdmmer hur de blandar dem. (Orth &
Malkewitz, 2008)

Forpackningsdesignen aterspeglar sig pa marknadens kulturella varderingar. Konsumenter
med varierande kulturella bakgrunder samlas pa samma stéllen for att konsumera. D& maste
forpackningsdesignen fungera pa ett estetiskt satt for att kommunicera med en kulturellt
varierande konsumentpopulation. Genom omfattande marknadsféringsundersokningar och
sammanslagna blandningar av designelement, kan forpackningsdesignen kommunicera med
lampliga kulturella varden for att locka malkonsumenten. Kulturella vérderingar och
overtygelser hos konsumenten skall inte 6verskattas. Det finns manga olika faktorer som
aterspeglas i forpackningsdesign, sasom trender, mode och konst, konsumentens alder och
etnicitet. (Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 41)
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Som ett forsaljningsverktyg ar forpackningsdesign den mest effektiva, nar marknadsféraren
har identifierat en nisch eller hittat en specifik konsumentgrupp att rikta sig till. Aven om
foretagen vill sdlja de flesta produkterna till det storsta antalet konsumenter, definierar en
klar malgrupp ett tydligt fokus for marknadsforing av produkter och dess
forpackningsdesign. En tydligt definierad malmarknad — en som definierar konsumentens
varderingar, preferenser, livsstil och vanor - ger en ram som hjalper till att bestamma
designstrategier och lamplig produktkommunikation. Forpackningsdesign maste visuellt

stimulera ett intresse hos konsumenten och paverka konsumentens kopbeslut.

Om forpackningsdesign ar en del av en storre helhet av varumarkets image, vad definierar
da ett varumarke? Ordet varumarke star for handelsnamnet som ges till en produkt eller en
tjanst. Ordet varumérke har dock blivit en allomfattande term for allting som identifierar
forsaljarens varor eller tjanster. | forpackningsdesign ar ett varumarke ett namn, en design
eller en symbol for &gande, tillsammans med identifieringen av produkter, tjanster,
maénniskor och platser. Varumérket blir ett medel som foretagen anvénder sig av for att skilja
sig at fran konkurrenterna. Genom tredimensionella material och strukturer med
tvadimensionella visuella kommunikationselement, skapar forpackningsdesignen bilden av
varumarket och bygger relationen mellan konsumenten och produkten. (Klimchuk
&Krasovec, 2012, s. 42-43)

Forpacknings Forskning &
designers utveckling

Reklam & F6rpackpin
Kampanjer gsteknik

Forpacknin
gsdesign

Verksamhet
Forsaljning &
tillverkning

Leverantorer

Figur 5. Faktorer som paverkar forpackningsdesignens framgang (Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 63)
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Det finns manga olika faktorer som paverkar konsumentens beslutsfattande och
kopbeteende. Marknadsforare, produktutvecklare, produkttillverkare, tillverkare av
forpackningsmaterial, forpackningsingenjorer och forpackningsdesigners har en stor roll i
hur framgangsrik forpackningsdesignen ar och hur den uppfyller marknadsforingsmalen for
ett konsumentvarumarke. (Klimchuk & Krasovec, 2012, p. 63) Nar impulskop sker &r det pa
grund av produktdisplay och attraktiva forpackningar spelar en viktig roll i produktdisplay.
En attraktiv forpackningsdesign dkar potentialen for produktforpackningar att kommunicera

information till konsumenterna och paverkar pa detta satt produktvalet. (Wang, 2013)

2.2.1 Visuella element

Principen om tvadimensionell design &r grunden for forpackningsdesign. Dessa
designprinciper hanfor sig till anvandningen av element sa som linje, form, farg och textur.
Uppbyggnad och marknadsspecifik kunskap ar bada generella faktorer som fungerar som
riktlinjer som sedan bildar visuell kommunikation. Dessa principer hjalper till att hantera en

designprocess. (Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 55)

Visuell problemldsning &r ké&rnan i forpackningsdesign. Ett designproblem loses, vare sig
man introducerar en ny produkt eller forbattrar utseendet pa en existerande produkt, via
kreativ. kompetens som bildar koncept och dirigering till tredimensionell design,
designanalys och teknisk problemldsning. (Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 55) For att vacka
uppmarksamhet och évervéagning vid inkop maste varumarken sta ut ur méangden i hyllan.
Forpackningsfargen ar kritisk, men ofta en forbisedd faktor och verktyg for att vacka

uppmarksamhet. (Garber, et al., 2000)

Designprinciper anpassas for varje designuppdrag. Farg, typografi, bildsprak och format
tillampas inom designlayout for att skapa den rétta balansen av spanning, proportioner,
appell och balans. Designelementen bildar de kommunikativa egenskaperna hos
forpackningsdesignen. Genom att tillampa konstruktionsprinciperna pa
forpackningslayouten kan detta betydligt forstarka forstaelsen for vad som gor att en
kommunicerar effektivt medan en annan framtrdder oberoende. Balans — balans &r
Overensstdammelsen av olika element for att skapa en integrerad helhet. Visuell balans kan
astadkommas genom bade symmetri och asymmetri. Kontrast — kontrast uppstar nar
elementen placeras pa ett satt som betonar deras skillnader. Anvandningen av olika vikter,
storlekar, skalor, farg, varden samt positiva och negativa utrymmen kan skapa kontrast.
Spanning — spanningen ar balansen av motsatta element. Det kan stimulera visuellt intresse

genom att ge ett element mera vikt &n andra.
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Positiva och negativa utrymmen — positiva och negativa hanvisar ocksa till
motsatsforhallandet mellan vissa designelement i en komposition. Ett objekt eller element
utgor det positiva, och det utrymme eller den miljon var elementet existerar ar den negativa.
Varde — vardet &r en féargs ljushet eller moérkhet. Anvandningen av kontrasterande vérden
kan tydligt styra betraktarens uppmarksamhet pa en viss del av layouten. Vikt — vikt avser
storleken, formen och fargen pa ett visuellt element i forhallande till andra element. Position
— position &r placeringen av element i forhallande till varandra. Position skapar

kontaktpunkter som i sin tur leder tittarens 6ga. (Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 55)

Typografi harstammar fran de grekiska orden typos och graphein. Typografi ar
anvandningen av bokstavsformar, for att visuellt kommunicera pa ett verbalt sprak.
Typografi ar det priméra mediet fér kommunikationen av ett produktnamn, dess funktion,
samt annan viktig information till konsumenten. (Klimchuk & Krasovec, 2012, p. 65) Via
detta blir typografin en viktig del i forpackningsdesignens visuella uttryck. Teknologin har
kraftigt omformat alla aspekter av forpackningsdesignen, sdsom anvéandningen av typografi.
Med tillgang till tiotusentals digitala typsnitt kan typografisk finess latt ga vilse nar designers
misslyckas att ta uppméarksamma val vid visuell kommunikation och arrangemang av
specifika stilar, ord och bokstaver. | forpackningsdesignen dr det med konsekvent
reproduktion av hog kvalitet kritiskt. Darfor bor endast hogkvalitativa teckensnitt anvandas.
Hogkalibrerade typsnitt ger fullstandiga familjer och teckenuppséttningar som inkluderar
olika weights (sasom, Light, Regular, Bold, Heavy, etc.) och olika stilar (sd&som, Roman,
Italic, Condensed, Expanden etc.) Fonter skall digitaliseras i en hog upplosning, optimeras
for skarmdisplay och reproduceras eller skrivas ut for alla tillampliga medier. Detaljerna i
bokstaverna, inklusive former och konturer, skall aldrig brytas eller stéras. Ett teckens skarm
och utskriftsutseende skall matcha. (Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 80-82)

Filosofer och forskare har alla studerat komplexiteten att se farg. Biologikern Nicholas
Humphrey anser att mojligheten att se farg &r till for att modta ménniskornas
overlevnadsbehov. (Porter & Mikellides, 1976, s. 95-98) Det har visat sig att farger har en
stor inverkan pa uppfattningen och darfor kan fargerna pa forpackningar vara viktiga. Ratt
val av farger ar en viktig faktor for att skapa det intryck som behovs for att paverka
varumarkes- och produktval. (Poturak, 2014) | forpackningsdesign &ar overlevnaden pa
hyllan anknutet till anvandningen av farg. Det manskliga dgat ser farg innan hjarnan kanner
igen bilder i form av former, symboler, ord eller andra visuella element. Att se farger &r en

komplex process. Objekt, former och bilder registreras i hjarnan via ljus.
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Ljus skickar en signal till hjarnan som absorberas genom retina. The National Institute of
Standards and Technology uppskattar att det manskliga 6gat kan skilja at mer an tio miljoner
olika farger. Fargerna som Ggat uppfattar ar i verkligheten olika vaglangder av projicerat
eller reflekterat ljus. Projicerat ljus bestdmmer hur ljust ett objekt syns; det ger fargerna sitt
varde. Reflekterat ljus ar ansvarigt for hur vi ser ytfarger. Ett objekt avger inte nagot eget
ljus; ljus absorberas antingen av eller reflekteras av dess yta. Malade eller tryckta material
skapar farg genom att reflektera ljus av @mnen sasom pigment, black och farg. (Klimchuk &
Krasovec, 2012)

Forstaelsen av fargterminologi hjalper till att kommunicera effektivt med farg. Variationen
av en farg kallas for nyans. Begreppet farg och nyans anvands ofta omvéxlande, men nyans
hanvisas till hur farg beskrivs som likartade eller annorlunda fran varandra. Fargen eller
spektret &r den bild som bildas nar ljuset sprids ut enligt dess vaglangd. Pa ett fargspektrum
anses farger som linkar en eller en kombination av tva foljande nyanser; rod, gul, bla, gron,
och violett. Svart, gra, och vit betraktas som neutrala farger. En tint i ren farg ar en blandning
med vit farg; en nyans ar en ren fargblandning med svart. Mangden pigment i en férg
definierar styrkan eller livligheten i fargen. Ljuset eller moérkret i en farg ar dess varde.
(Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 80-83)
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Figur 6. Det traditionella farghjulet (Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 83)
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Farg &ar en av de mest betydande aspekterna av forpackningsdesign. Konsumenterna &r mer
benagna att identifiera fargen pa ett paket eller en produkt innan nagon annan visuell faktor.
Fargen skiljer en produkts personlighet, uppmérksammar dess attribut och gor det mojligt
att skilja sig fran konkurrenternas produkter i en kaotisk miljo. Kopbeslut fattas oftast pa
grund av detta. (Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 85) namner nagra viktiga punkter om

farger:
e Taihansyn att farger kommunicerar med designens personlighet

e Applicera farger Over produktlinjer i ett samordnat fdargschema och Over

forpackningsstrukturer, material och substrat av ett varumarke

e Matcha farg fran skarm till den angivna fargen for det slutliga tryckta materialet
(Klimchuk & Krasovec, 2012, p. 91)

Nér bilder anvéands lampligt kan de skapa visuell spanning, minnesvérda upplevelser och
igenkannliga kontaktpunkter. Fashionabla, eleganta, snygga, inspirerande, personliga eller
ovantade bilder kan fanga konsumenternas intresse. Konsumenterna ser bilder innan de laser
text. Illustrationer, fotografier, ikoner, symboler och tecken kan utforas i en méngd olika
stilar som var och en skapar ett visuellt sprak och visuell stimulans. (Klimchuk & Krasovec,
2012, s. 91) Bilder bor utformas for att passa in i layouten. Beskéarning och formulering av
en bild kan ge oandliga satt att inforliva det i en design. Symboler & ikoner ar kraftfulla
verktyg for visuell kommunikation. | forpackningsdesign kan grafiska element bli sa
ikoniska att konsumenten soker efter dem och identifierar dem mer &n sjélva varumérket.
Tecken kan stéda varumarkeskommunikation och framja produktegenskaper, den kan till
och med bli en utféringsform av varumarkets personlighet. Tecken skall vara karismatiska,
engagerande och tilltalande. (Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 91-101) Enligt (Silayoi &
Speece, 2004) inkluderar grafiken layout, fargkombinationer, typografi och
produktfotografi, som alla sedan skapar en bild. Om konsumentens engagemang &r lagt har
marknadskommunikation och bildbyggnad en stark inverkan pa konsumentens

beslutstagande.
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2.2.2 Struktur & informativa element

| konsumenternas tankar ar sjalva forpackningen produkten. For manga produkter, belyser
den fysiska konfigurationen varumérkets visuella identitet. Forpackningens struktur och

material innehaller och skyddar produkten och tillater att den kan transporteras.

Den ger ocksa den fysiska ytan till varumérkesdesignen. | detaljhandeln stoder
forpackningsstrukturen produktens hallbarhet och narvaro, samt taktila och skyddande
egenskaper, allt det som paverkar konsumenternas képval. Forpackningens struktur och
materialval baseras pa svaren Figur 7. Forpackningsstrukturfragor (Klimchuk & Krasovec,
2012)(Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 104-105)

Figur 7. Forpackningsstrukturfragor (Klimchuk & Krasovec, 2012)

Ett designuppdrag innehaller strukturella problem, strukturella designbehov, tillgangliga
lagerstrukturer, komponentkéllor och sa vidare — dven bedomning av konkurrens och
tekniska innovationer pa marknaden Okar dess komplexitet. Designuppdrag kan omfatta
utformningen av den primara forpackningen som innehaller sjélva produkten, den sekundara
forpackningen som innehaller och séljer den primara forpackningen, och den tertidra
forpackningen som ofta anvands for frakt. Hur manga férpackningar en produkt har varierar
fran produkt till produkt. (Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 104-105)
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Hos konsumenter med hdgt engagemang se Figur 11. De fyra kdpbeteendena (Ekstrom, et
al., 2017, s. 90) har bildproblem och visuell respons mindre paverkan. | dessa fall vager
informationen om produkten oftast mera. Skriftlig information pa forpackningen kan hjalpa
konsumenterna att gbéra egna val, n&r de Overvager produktegenskaper.
Forpackningsinformation kan skapa forvirring genom att férmedla antingen for mycket

information eller vilseledande och felaktig information. (Silayoi & Speece, 2004)

(Silayoi & Speece, 2004) foreslar att konsumenterna kan forminska informationsforvirring
till foljd av informationsdverbelastning genom att begransa sina valuppsattningar.
Forminskning av valalternativ och utvarderande attribut, minskar sannolikheten for att

forvirras av alltfor stora val och dverbelastning av information.

Denna strategi kan testas pa mera erfarna konsumenter, eftersom dessa konsumenter
potentiellt kollar pa farre varumarkesalternativ. Med andra ord, erfarenhet gor
konsumenterna selektivt perceptiva och begréansar omfattningen p.g.a. deras undersokning.
Detta ar en form av varumaérkeslojalitet som orsakas av att konsumenterna kanske inte
nodvandigtvis laser etiketten varje gang de kdper en viss produkt, utan konsumenten litar pa

varumarket och dess egenskaper.

Teknisk utveckling for forpackningar kommer fran de nuvarande trenderna i produkter och
konsumentbeteenden. Kraftfulla aterforséljare soker efter stérre respons och flexibilitet fran
tillverkare, inklusive forpackningar for att tillfredsstélla konsumenter som &r mera kravande
och sofistikerade. Konsumenterna ar ofta beredda att betala nagot mer for 6kat produktvarde,
vilket sedan tyder pa onskan om hogre kvalitet. Det ar klart att bade de visuella och
informativa elementen spelar en roll nar det kommer till konsumentbeslutstagande. (Silayoi
& Speece, 2004)

2.2.3 Designprocessen

Designprocessen ar ett bra satt att bryta ner storre projekt i mindre, hanterbara bitar.
Arkitekter, ingenjorer, designers och forskare anvénder designprocessen for att I6sa olika
problem. Man kan anvénda sig av denna process for att definiera de olika stegen i ett
designprojekt. (DiscoverDesign, 2016) Designprocessen forbattrar kundkommunikationen
genom att man lar sig om kundens varumarke, uppdrag och publik. En designprocess kan

hjalpa en att halla motivationen till uppdraget. (Becky Kinkead, 2016)
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Figur 8. Designprocessens olika stadier (Becky Kinkead, 2016)

Denna designprocess har 7 olika steg: 1. Definiera problemet — For att hitta en 16sning till
problemet maste man ha en klar uppfattning om vad problemet ar. 2. Samla information —
Samla in data samt olika bilder for att fa inspiration. 3. Brainstorma och analysera idéer —
genom att skissa, gora och studera kan man borja forsta hur all data och information man
samlat in kan paverka den slutliga designen. 4. Utveckla I6sningar — Ta de preliminara
idéerna och bilda flera smaskaliga designl6sningar. 5. Samla in feedback — For att fa
feedback &r det viktigt att presentera sina idéer till s3 manga personer som mojligt. 6.
Forbattring — Reflektera dver den feedback man fatt och utfor de dndringar som kéanns ratta
for designen, man kan ta lésningar tillbaka genom designprocessen for att finslipa och
klargora dem. (DiscoverDesign, 2016) 7. Den slutliga leveransen — Nar projektet &r klart

ar det dags att leverera den slutliga designen. (Becky Kinkead, 2016)
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2.3 Varumarke

Vad é&r ett varumarke? Eftersom konkurrensen skapar odndliga val, soker foretagen efter ett
satt att ansluta sig med konsumenterna, bli oerséttliga och skapa livslanga relationer. Ett
starkt varumarke sticker ut ur mangden i en trang och tat marknad. Manniskorna blir kara i
varumarket, litar pa dem och tror pa deras overlagsenhet. Hur framgangsrikt ett brand ar,
oavsett om det &r ett start-up foretag, en ideell organisation eller en produkt, &r starkt kopplat
till varumarkesidentitet. Sa vad ar da varumarkesidentitet? Det ar nagot konkret som tilltalar
olika sinnen. Man kan se det, halla i det och se det rora pa sig. Varumarkesidentitet forstarker
skillnader, och gor stora idéer tillgangliga. Varumarkesidentitet tar olika element och forenar
dem till hela system. (Wheeler, 2013) Branding &r sen igen en disciplinerad process som
anvands for att skapa medvetenhet och utdka kundlojalitet. Det kraver engagemang och
beredskap att investera i framtiden. Branding handlar om att ta tillvara pa varje mojlighet att
uttrycka varfor manniskor skall valja just detta varumarke Gver ett annat. Onskan att leda,
overtraffa konkurrenterna och ge medarbetarna de basta verktygen for att na konsumenten
ar anledningarna till att foretag utnyttjar varuméarken. (Wheeler, 2013, s. 2-6) (Silayoi &
Speece, 2004) anser att den kritiska betydelsen av forpackningsdesign véaxer under
konkurrenskraftiga marknadsforhallanden. Detta leder till att forpackningen blir det framsta
verktyget for kommunikation och branding. Varumarkeskdnnedom och erk&nnande
underlattas av en visuell identitet som &r latt att komma ihdg och ar igenkéannlig. Den visuella
identiteten utloser uppfattningar och skapar associationer till varumarket. Identitets
designers & med i branschen for att skapa uppfattningar genom integrationer, betydelser och
sarskiljande av visuell form. (Wheeler, 2013, s. 50-60)

Okad produktkonkurrens vid forsaljningsstallen tvingar foretagen att fokusera mera
uppmarksamhet pa visuell forpackningsdesign for att 6ka pa produktvardet och bilda
varumarkespreferenser. Tidigare undersdkningar har dragit slutsatsen att det uppfattade
produktvardet har avsevart paverkat pa inkop av produkter och att konsumenternas
varumarkespreferenser styr deras framtida kopbeteende. Tidigare undersdkningar har
foreslagit att produktvisuella foérpackningar &r ett viktigt marknadsforingsverktyg och det
paverkar pa hur konsumenterna uppfattar produktkvalitet. Forpackningar ar inte bara ett
logistikmedium, men ocksa ett viktigt verktyg for att kommunicera vidare varumarkets
meddelande till konsumenterna. Produktférpackningar ar darfor ett sétt for tillverkarna att
subliminalt kommunicera med konsumenterna om produktutvérdering,
varumarkesskillnader och varumarkesidentitet samt varumarkespaverkan.

Produktinformation paverkar uppfattningen av kvalitet och preferens. Varumarkespreferens
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hanvisar till tendenser for att valja ett specifikt produktmarke 6ver ett liknande
produktmarke. Darfor har forpackningsdesignen anvénts som ett strategiskt verktyg for
séarskiljning och varumérkesutveckling som skiljer mellan olika produktmérken och det
valutformade paketet. Det har faststdllts att 6vergripande konsumentuppfattningar av

produktvéarde &r starkt forknippade med varumérkespreferenser. (Wang, 2013)

Installning till
visuell
forpacknings-
design

Varumarkes-

Uppfattad
produkt-
kvalitet

preferens

Figur 9. Varumérkesprocess - modifierad utifran Edward S.T. Wang 2013

2.3.1 Ett starkt varumarke

Varumarket &r karnan i marknadsforing och affarsstrategi. Byggandet av varumarken eller
starka varumarken anses vara en av de viktigaste drivkrafterna for ett foretags framgang. Det
ar viktigt att ha en affarsmassig matning och ett ledningssystem. Brand Equity star for
varumarkets mentala kapital eller styrka. Tillvdgagangssattet som (Matrensen & Grgnholdt,
2000) anvander sig av for att mata varumérkets styrka ar kundbaserat. Detta tillvagagangssatt
overensstammer med atgarder relaterade till tankestallningar, vérderingar och relationer
konsumenterna har gentemot varumarket. VVad konsumenterna tycker om ett visst varumarke
och konsumenternas lojalitet till varumérket determinerar varumarkets véarde. Ett
varumarkesfundament  bestar darfor av  manniskornas immateriella mentala
sammanslutningar. Nar man lagger ett varde pa ett varumarke, lagger man ett varde pa

styrkan och motstandskraften hos dess foretag. (Matrensen & Grgnholdt, 2000)
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Nyligen har produkt-branding, brand management, brand Equity och andra relaterade termer
upptagit tankarna hos ett antal teoretiker. Inom dessa omraden har det uppstatt en 6kning av
varumarkesstyrka nar det galler konsumentrelaterade relationer. Man ser inte enbart pa
konsumenternas lojalitet genom upprepade kop av samma varuméarke, men ocksa med ett
bredare perspektiv pa intensiv och aktiv lojalitet, konsumenternas upplevelse om
attraktivitet, engagemang och bindning till varumarket. | manga ar har teoretikerna uppfattat
konsumenten som en rationell beslutstagare, som valjer en produkt som enbart uppfyller
funktionella behov. | dagens lage ar konsumenterna inte langre néjda med produkter och
service av enbart hog kvalitet, utan paverkas ocksa av de kanslomassiga fordelarna av
varumérket. (Matrensen & Grgnholdt, 2000)

Brand associations Brand evaluations

Product quality

Service quality - Rational
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Figur 10. Konsumentbaserad Brand equity modell (Matrensen & Grgnholdt, 2000)

Figur 10 visar den konceptuella varumérkesmodellen. Modellen kopplar den slutliga
svarvariabeln  (konsumentrelaterade  relationer)  till  drivrutiner, rationella
varumarkesutvarderingar och kanslomassiga varumarkesutvarderingar, som sedan i sin tur
ar  kopplade till  produktkvalitet,  servicekvalitet,  pris,  varumérkeslofte,
varumarkesdifferentiering samt varumarkesfortroende och trovardighet. Modellen visar tva
strackor for att skapa varumarkesstyrka. En rationell vag och en k&nsloméssig véag, sjalvklart

finns det kombinationer av dessa tva vagar. (Matrensen & Grgnholdt, 2000)
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2.4 Kundrelationer

Allt handlar om kunden. Att ha kunden i centrum &r ett uttryck som hors varje dag.
Aterkommande teman &r att férndja kunden vid alla kanaler och ge en enhetlig upplevelse
av varumaérket eller foretaget. Varumarket skall skapa relevans hos kunden och finnas on-
top-of-mind i1 konsumentens medvetande. Foretagen behdver och vill satta konsumenten i
fokus, men detta ar inte alltid sa latt. (Friberg, 2018, s. 33)

2.5 Kundbeteende & kundbehov

“Inget nytt fast pa helt nya sdtt” (Friberg, 2018, s. 41)

| digitaliseringens och kdprevolutionens tidevarv tror man latt att allting av det tidigare och
gamla inte langre stimmer, att allting &r nytt. Man tror latt att de teoretiska referenser som
tillvaron hittills varit byggt pa inte langre stammer. Friberg menar pa att
konsumentbeteendet egentligen inte har forandrats vasentligt, och att orsakerna varfor
méanniskor konsumerar &r det samma. Manniskornas konsumentbeteende styrs av kénslor,
lattja och bekraftelsebehov. (Friberg, 2018, s. 42) Dessa faktorer har styrt och styr
fortfarande vad, hur och varfor vi konsumerar nagot. Den storsta skillnaden mellan hur det
var forut jamfort med dagens lage &r att fastdan man ar den samma gamla konsumenten med
samma mal beter man sig pa ett annorlunda sétt och efterfragar andra saker for att na dessa
mal. Konsumenterna har fatt nya verktyg och nya mojligheter som de kan anvanda for att na
sina mal. Effektiviteten inom kundbeteende har okat med aren och detta syns i hur
konsumenterna konsumerar, hur de inspireras, letar och informerar sig sjalva samt hur de
véljer produkterna och utvarderar dem. Kontakten med foretagen samt varumarken har blivit

intensivare.

| dagens varld &r det lattare att ta till sig konsumtionstrender runt om i hela vérlden. Det har
skett drastiska andringar i hur konsumentens behov bor bemots idag an till skillnad fran
tidigare. Dessa forandringar har inte skett dver en natt, utan under 200 ar genom
demokratiseringen och via den industriella revolutionen. Den stérsta inputen har varit den
digitala eran, som accelererat utvecklingen enormt. (Friberg, 2018, s. 42) Eftersom
konsumentbeteende har blivit mer effektivt maste foretagen och varumarken svara pa
forfragan som konsumenterna har. De maste se till att de finns dar som kunden ar och
noggrant vélja vilka medier de inkluderar i sin vardag. Konsumenten gor valet hur foretagen

syns i dennes liv och konsumtion. (Friberg, 2018, s. 43)
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Det finns tre olika delar i det grundlaggande konsumentbeteendet; beslutsfattande, urval och
uppfattningsformaga. De tre olika delarna ger en storre forstaelse for vad en kundresa ar och

relationen som konsumenten eller kunden har med foretaget.

Nér man hor frasen kundens behov” sammanbinder man det oftast med en produkt eller en
tjanst. Mera sallan tanker man pa de psykologiska behoven konsumenten har, d.v.s. behov
av bekraftelse, behov av uppméarksamhet och behov for acceptans. Behov ar nagot som alla
manniskor har och ar grundlaggande i var natur. Vissa behov har funnits med under hela
maénskligheten och utgdr grunden till hur vi beter oss. (Friberg, 2018, s. 44) Uttrycken har
under tiden &ndrats pa dessa behov, men de ligger fortfarande som grund for vem vi &r, hur
vi lever och hur vi konsumerar. Kundresans delar och kundens forhallanden till féretag och

olika varumérken styrs av de grundlaggande behoven. Det finns olika aktdrer och olika

I6sningar som tillfredsstaller olika behov. (Friberg, 2018, s. 44)

HOT MOJLIGHETER
TRYGGHET VARIATION
SAMHORIGHET UNIKHET

Tabell 1. De grundlaggande behoven som gér att manniskan kan hantera hot och mdjligheter, ligger
som grund till bade livsval och konsumtion. (Friberg, 2018, s. 44)

Det primara fysiska och psykiska behovet som ménniskan har &r trygghet. Till de priméra
behoven hor ocksa lugn, sakerhet, stabilitet, forutsagbarhet och tydlighet. Vad betyder
trygghet for méanniskor? Trygghet handlar om rattigheter och acceptans, manniskan vill ha
mindre stress och komplexitet i livet. Alla mé&nniskor stravar efter att hitta trygghet i sitt liv.

Trygghet pa olika nivaer &r viktigt for att minska olika typer av hot.

Trygghet och samhorighet gar hand i hand. Samhdrighet ger oss olika former av trygghet.
Samhorigheten finns i familjer och i olika grupper (fysiska och digitala). Samhérighet finns
ocksa i olika abstrakta former sasom religion och politik. Man kan dela pa samhorigheten pa

olika satt, allt fran vem man foljer pa sociala medier till var man konsumerar. Samhdrigheten
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finns ocksa till for att halla utomstdende hot borta. Hoten kan vara konkreta s som

kriminalitet eller abstrakta sdsom uteslutning ur en social grupp.

Medan man far skydd av trygghet och samhérighet mot hot, handlar variation om att ta till
vara pa olika mojligheter for att vaxa och utvecklas. Variation forbereder méanniskan for
olika majligheter som kan komma emot pa véagen. Variation karaktiriseras av positiv
osékerhet, olika mdojligheter, olika nyheter och utvecklingar. Manniskan soker efter variation
for att fylla behovet av stimulans och omvéxling. Man gor detta antingen for att man har
tréttnat pa nagot man har, eller for att man ar nyfiken. Det kan ocksa vara en sa simpel sak
att man uppnatt en viss niva i livet och vill ga vidare till nasta, t.ex. en ny utbildning.
Nyfikenheten och s6kandet av variation ar det som tagit manskligheten vidare i utvecklingen

av oss sjalva och samhéllet.

Fastan behovet av samhérighet ar stort, finns det ett motsatt grundlaggande behov, unikhet.
Manniskorna vill kdnna sig unika och speciella. Mé&nniskorna soker efter kdnnedom for att
ha kontroll och méjligheter i livet och for att vara den man vill. Fastdn man vill tillhéra en
grupp, vill man samtidigt sticka ut ur mangden. (Friberg, 2018, s. 45) Det finns varor som
konsumenterna vill ha for att "alla andra” ocksa har dem, Iphone ar ett bra exempel. Fast
man har en produkt som i sig inte & unik kan konsumenterna gora dem unika med alla
sidovaror som finns pa marknaden. Behoven &r bade medvetna och undermedvetna. Det kan
ibland vara svart for manniskan att uttrycka sitt egentliga behov, eller vad som &r orsaken
till de valen man gjort eller gor. Darfor kan det vara svart att fraga konsumenten om dess

behov, de ger oftast bara en viss véagledning till sjalva behovet.

Hurdana konsekvenser far da dessa grundlaggande behov utifran konsumtionen och
relationen med foéretag och varumarken? Konsumenterna har aldrig ett behov av en viss
produkt eller en tjanst. Behovet ligger i vad konsumenten vill uppna med konsumtionen.
Konsumtion utgar i fran behovet att ha trygghet och samhorighet, samt behovet av variation
och unikhet. Om foretagen accepterar detta kan de hitta ett existensberattigande for sina
produkter, tjanster eller varumarken. Om foretagen har kunnande om de grundlédggande
behoven dr detta en stor hjélp till foretagens fundament. Detta kommer att hjélpa foretagen
svara pa fragorna: varfor finns de och vilken typ av behov skall foretagens varor uppfylla?
(Friberg, 2018, s. 47)
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Manniskornas kopbeteende skiljer sig at och paverkas pa nagra olika satt beroende pa om
beslut fattas eller om det gérs med vana. Det finns olika képbeteenden beroende pa vad man
koper. For att forstd manniskans konsumtion finns det fyra centrala kopbeteenden. Det finns
ytterligare tre koOpbeteenden: variationssokande kopbeteende, dissonansreducerande
kdpbeteende och impulskdp. En modell som tar bra hansyn till de olika graderna av
engagemang och hur konsumenterna fattar beslut eller hur de agerar baserat pa vana ar den
som skapats av den amerikanska marknadsforingsforskaren Henry Assael (1995). Assaels
modell beskriver de fyra olika konsumtionsbeteenden (se Figur 11. De fyra kdpbeteendena
(Ekstrom, et al., 2017, s. 90)

HOgt engagemang Lag engagemang
Beslutsfattande Komplext beslutsfattande Begrénsat beslutsfattande
Vana Mérkeslojalitet Slentrian

Figur 11. De fyra kdpbeteendena (Ekstrom, et al., 2017, s. 90)
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Figur 12. Effekthierarki och inlarningsteori for de fyra kopbeteenden (Ekstrom, et al., 2017, s. 90)

Dessa fyra kopbeteenden finns i Figur 11 kan sedan relateras till olika effekthierarkier, dvs.
varje steg i processpaverkan ar beroende av det resultat som skett i de tidigare stegen. Se
Figur 12. Effekthierarki och inlarningsteori for de fyra kopbeteenden (Ekstrom, et al., 2017,
s. 90). Fran Figur 12 framgar det att komplext beslutsfattande har ett hdgt engagemang och
att effekthierarkin bestar av uppfattning, utvardering av alternativ och genomférande av
kdpet. Det komplexa beslutsfattandet har en kognitiv inlarningsteori. Markeslojalitet
kannetecknas av hogt engagemang och vana. Konsumenten som befinner sig hér har en stark
och emotionell koppling till varumérket och dar n6jd med sina tidigare inkdp. Operant
betingning &r den teori som dr mest relevant och beskrivande i detta kopbeteende.
Effekthierarkin & samma som hos komplext beslutsfattande, férutom att bildande av

uppfattning och utvardering inte kanske sker eftersom man kanner igen varumarket.
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Begransat beslutsfattande kannetecknas av lagt engagemang och beslutsfattande. Oftast
blir konsumenten i detta stadie nar det t.ex. kommer en ny produkt ut pa marknaden. Da kan
konsumenten ga fran ett mer slentrianmassigt konsumentbeteende till begransat
konsumentbeteende. Effekthierarkin innebdr att konsumenten har bildat en uppfattning och
att sjalva utvarderingen sker forst efter att produkten har blivit kdpt. Teorin i detta stadie ar
passivt. Slentrian kdannetecknas av lagt engagemang och av vana. Konsumenten gor inkopen
av vana och upprepning och behover inte fatta beslut. Man bildar en passiv uppfattning av
besluten och konsumerar samma produkt om och om igen. Inlarningssattet ar klassisk
betingning. (Ekstrom, et al., 2017, s. 90)

2.5.1 Uppfattningsformagan hos konsumenterna

Uppfattningsformagan ger oss forstaelse for hur kundresor och kommunikation fungerar.
Den aktiva och passiva interaktionen kan uppsta mellan en konsument och ett foretag forst
nar konsumenten har uppfattat vad féretaget erbjuder och férmedlar. Uppfattningsformagan
handlar om hur ménniskan véljer, organiserar och tolkar information i varlden, for att skapa
en meningsfull bild om den. Storsta delen sker passivt men en del sker ocksa medvetet nar
man sjalv valjer vad man vill fokusera pd. Den manskliga hjarnan fungerar pa ett
fascinerande sétt dar den hogra halvan av hjarnan hela tiden scannar omgivningen

undermedvetet, for att forbereda den aktiva uppfattningen. (Friberg, 2018, s. 47)

Grunden for uppfattningsformagan grundar sig pa individens olika attityder, behov,
bakgrund, erfarenhet och Gvertygelse. Den paverkas av olika situationsfaktorer och stimuli.
Allt detta formas till vad individens uppfattning & om olika objekt eller olika handelser.
Uppfattningsformagan byggs pa och forandras med tiden, beroende pa hurdana erfarenheter
man har i livet. Uppfattningen ar en viktig del i kundresan, den byggs pa sakta men sékert
alltid nar konsumenten blir passivt eller aktivt utsatt for ndgot. Konsumenten kan passivt
uppfatta foretaget lange och vil, tills ett behov uppstar som foretaget kan lésa. (Friberg,
2018)

Viktigt for uppfattningsformagan ar att manniskan uppfattar: det man ar bekant med, det
som man &r van vid, det som &r latt for hjarnan att ta till sig, det som &r relevant i
stunden/livssituationen, det man &r intresserad av, det man gillar, det man har ett emotionellt
band till, det man associerar med nagot man kanner till. Uppfattningsférmagan ar grunden
for andra viktiga processer i konsumentbeteende, sdsom attityder, urval, utvardering och
beddmning. (Friberg, 2018, s. 48)
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25.2 Urval

Mycket av det arbete som laggs ner i en beslutsprocess uppstar nar man skall gora beslutet
mellan olika alternativ. Alla inkdp handlar om val inom produktkategorier, t.ex. vilken
tuggummisort, eller olika variationer av samma produkt som t.ex. lappstift. Valet att kbpa
kan ocksa std mellan en vara eller en tjanst, men ocksa mellan att inte konsumera alls.
Konsumentbeteende i allmanhet och urval i synnerhet utgar fran det manskliga intellektet,

vilket styrs av tva grundlaggande system, system 1 och 2. (Friberg, 2018, s. 48)

”System 1 fungerar automatiskt och snabbt, men utan anstrdngning och utan kanslan av
medveten styrning. Systemets funktion bygger pa kognitiva genvégar, associationer,
erfarenheter, upprepning, enkelhet och automatik. System 1 ar i hog grad kénslostyrt och
impulsivt.” Figur 13. Det ménskliga intellektets system 1 — kanslostyrt och impulsivt
(Friberg, 2018, s. 50)

VAD GILLAR VI

ENKELHET

SNABBA BESLUT VAD VI MINNS

IMPULS

MAGKANSLA

BEKVAMLIGHET KANSLA

Figur 13. Det ménskliga intellektets system 1 — ké&nslostyrt och impulsivt

”System 2 har hand om de intellektuella aktiviteter som kréver anstrangning och aktiv
uppmarksamhet. Systemets funktion bygger pa Overvaganden, resonemang, aktivt
stallningstagande, koncentration, osdkerhet, kontroll och medvetenhet. System 2 &r
rationellt, metodiskt och noggrant.” Tabell 2. Det méanskliga intellekts system 2- Rationell,
metodiskt och noggrant (Friberg, 2018, s. 50)
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Planerat Vagda for- och nackdelar Strukturerat
Anstrangning Det skall bli ratt Rationell
Product marketing Product marketing Valordnat
Vérdera alternativ Logik Overviaga
Helhetsbild Vélja det som ar objektivt ratt

Tabell 2. Det manskliga intellekts system 2- Rationell, metodiskt och noggrant

Skillnaden mellan system 1 och 2 &r att med system 2 gér manniskan de kloka, évervagda,
rationella och genomténka valen, men med system 1 gors valen snabbt, spontant, pa kansla,
helt eller delvis omedvetet eller helt automatiskt. | praktiken ar system 1 hela tiden aktiverat
vilket sedan paverkar pa uppfattningsformagan, urvalet, beslutfattande, konsumtionen och
kommunikationen. Kort sagt har den en pa verkan pa det dagliga livet. system 2 hjalper i sin

tur med de rationella och svara fragorna. (Friberg, 2018, s. 51)

2.5.3 Beslutsfattande

Att fatta beslut grundar sig pd manga olika faktorer. En av faktorerna handlar om
konsumenten som sadan, alltsa de personliga och kulturella faktorerna. Det handlar dels
ocksa om konsumentens attityder, kéanslor, erfarenheter och behov. Andra faktorer som
paverkar ar livsstil och olika situationer. En annan faktor ar att konsumenten oftast tar hansyn
till vad andra tycker och sager. Den lata och njutningslystna manskliga hjarnan fattar garna
beslut som kénns latta och bra. Beslut som fattas med ett kognitivt flyt tas hellre &n beslut
som kréaver en kognitiv anstrangning. Kognitivt flyt innebér att en sak kanns igen, den &r latt
att uppfatta och den kan tydligt paras med en positiv egen installning och associationer, da
bli beslutsfattande latt. Det ar svart for konsumenten och kraver en stérre anstrangning for

att fa en objektiv bild pa olika alternativ, for att kunna ta “rétt” beslut. (Friberg, 2018, s. 53)

2.5.4 Kopbeslutsprocessens stadier

Konsumenter fattar kontinuerligt manga olika beslut, fran olika vardagliga rutininkp sa som
mjolk och bréd till mer komplicerade beslut som kop av bostad. Beslutsfattande av ett inkdp
sker i olika stadier som framgar i Figur 14. Kopbeslutsprocessen och dess fem stadier
(Ekstrom, et al., 2017)
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Figur 14. Képbeslutsprocessen och dess fem stadier (Ekstrom, et al., 2017)

Kopprocessen borjar med en Behovsupptackt. Nar ett problem och ett behov uppstar genom
interna faktorer sa som hunger eller torst. Nar dessa faktorer blir tillrackligt starka skapas en
drivkraft som leder till handling och planering av inkop. Detta kan ocksa ske via externa
faktorer s som annonser eller via konversationer. Efter att ett behov har uppstatt och man
kommit fram till inkép, kommer informationssékningen. Néar drivkraften ar stark kan man
hitta en produkt som tillfredsstéller behovet. Da koper ofta konsumenten produkten utan att
tanka desto mera pa att soka information om sjalva produkten. Oftast nar det handlar om
storre kdpbeslut lagrar oftast konsumenten sig sjalv med relevant information om produkten
eller tjinsten. Desto hogre kopengagemang, desto hogre forskning gors i varje steg i

kopbeslutsprocessen. Har har forsaljaren en storre chans att paverka konsumenten.

En konsument som har identifierat behovet av ett nytt smycke ar mer uppméarksam pa
reklamer, erbjudanden och information om smycken. Desto storre drivkraft man har desto
enklare ar det att hitta informationen och ju stérre varde informationen har desto mer
information kommer att sokas fram. Konsumenten hittar den information den behover
overallt i vardagen via reklamer, familjen, vanner, aterforsaljare, skyltningar och internet.
Den relativa paverkan fran de olika kallorna varierar med produkten och konsumentens
karaktar. Storsta delen av informationen far konsumenten fran de kommersiella kéllorna
(annonser, aterforséljare, internet m.m.) som skapats av marknadsforare, men man skall inte

underskattas den sociala omgivningens paverkan. (Ekstrom, et al., 2017, s. 60)

Foljande steg i kopbeslutsprocessen &r utvardering av alternativ. Konsumenten véljer

bland de olika alternativen som kommit fram via informationssékningen och bestammer
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slutligen sig for var den konsumerar produkten. Konsumenten anvander inte alltid en enkel
eller en tydlig utvarderingsprocess i alla kdpsituationer, utan har flera olika satt att bestimma
och utvérdera vilket alternativ som véljs for att tillfredsstélla behovet. Olika konsumenter
har olika kriterier nar de utvarderar de olika alternativen, det finns skillnader beroende pa
produkten och kopsituationen konsumenten &r i. Ibland gor de valdigt noggranna kalkyler
over den produkt som skall kopas. Det sker ocksa fall var konsumenten fattar beslut med en
mycket begransad utvéardering och information eller ingen alls — detta handlar da om
impulskop som baseras pa intuition. Ibland fattar konsumenten besluten sjalv, ibland kan de

fraga vannernas personliga preferenser. (Ekstrom, et al., 2017)

Under utvarderingsstadiet rangordnar konsumenten sina olika alternativ och gor
kopbeslutet. Oftast sa koper konsumenten den produkt som kommit hégst i rangordningen,
men det finns faktorer som kan paverka detta beslut. En faktor &r att man paverkas av andras
attityder. Om nagon gér en bra argumentation for den dyrare produkten 6kar chansen att den
blir kopt. Den andra faktorn ar ovéntade situationsfaktorer. Kopbeslutet kan formas enbart
baserat pa inkomsten, forvantat pris eller forvantade produktegenskaper. | sddana fall kan

ovantade héndelser forandra hela kopintentionen. (Ekstrom, et al., 2017)

Efterkopsbeteende. Efter ett inkdp kan konsumenten vara ndjd med inkopet eller missndjd.
Det ar viktigt for foretagen att fa reda pa om kunden var néjd eller missndjd, sa att de kan
forbattras och gora upplevelsen béttre for kunden. Negativa upplevelser sprids snabbare &n
positiva till ndra vanner och familj, detta vill féretagen absolut inte bli drabbade av. Vad gor
en kund missndjd? Oftast handlar det om skillnader mellan konsumentens forvantningar och
upplevelser av produkten och vad foretaget levererar i slutdndan. Ju storre gapet ar mellan
vad konsumenten forvantade sig och det upplevda utfallet desto stérre & konsumentens
missndje — eller nojdhet, om det handlar om en positiv sak. FOr att undvika detta skall inte

foretagen lova saker som de inte med sékerhet kan leverera. (Ekstrom, et al., 2017, s. 62)
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2.5.5 Beteendeprocess

” A Model of Consumer Responses to Product Form” &r en modell som Peter H. Bloch har

skrivit om i artikeln ”Seeking the ideal form: Product design and consumer response”.

DESIGNEN MAL OCH BEGRANSNINGAR
Utférande, ergonomi, produktion, lag,
marknadsforingsplan, designer

l BETEENDERAKTIONER
PSYKOLOGISKA PA FORPACKNINGAR

FORPACKNING EEE) REKATIONER PA o Undvika

FORPACKNINGA

— »
narmande

INDIVIDUELL SMAK
OCH SITUATIONSFAKTORER
TYCKE Serieeffekter, social
omgivning, marknadsférings
1 plan

Medféara preferenser,
Kulturella och sociala
faktorer,
konsumentkaraktaristiska

Figur 15. En modifierad modell av konsumentsvar pa produktform, utav P. Bloch modell (Bloch, 1995)

Forpackning, det forsta diskussionsdmnet som uppkommer ndr man ser en ny produkt.
Olika marknadsforingsforskare &r dverens om att begreppet ’product” kan tillimpas pd en
mangd olika varor och tjanster, bade materiella och immateriella. Designers gor val om
egenskaper till forpackningen sasom form, skala, tempo, proportion, material, farg,
reflektion, prydnad och textur. Designers bestammer hur alla dessa egenskaper skall mixas
ihop. Figur 15. En modifierad modell av konsumentsvar pa produktform, utav P. Bloch
modell (Bloch, 1995)visar att forpackningen representerar en Idsning, till hur
produktforpackningen slutligen skall se ut. Nar man har produkten samt malgruppen &r det
upp till designern att komma fram med en design for forpackningen. Det finns utomstaende
faktorer som paverkar hur forpackningen slutligen kommer att se ut, s& som lagar och
myndigheter. Bloch anser att den slutliga férpackningen skall vara attraktiv hos bade

malgruppen men ocksa hos distributoren. (Bloch, 1995)

Produkt ar en av grundpelarna i det klassiska fyra P av marknadsforingsmixen. En av de

grundlaggande karaktarerna av en produkt &r sjalva forpackningsformen och designen.



30
Produktdesignen har upplevt ett uppsving. | en undersokning riktad till
marknadsforingschefer var 60% av respondenter av den asikt att designen av
produktférpackningen var den viktigaste faktorn medan 17% av respondenterna tyckte att
priset var den viktigaste faktorn. Bloch anser att om en konsument far ta beslutet om tva
olika produkter som &r i samma prisklass och har samma funktioner, skulle konsumenten

kdpa den produkt den anser vara mera attraktiv. (Bloch, 1995)

Psykologiska reaktioner pa forpackningen, nar forpackningen antligen ar klar kan den
vacka varierande psykologiska reaktioner hos konsumenterna. Reaktionerna inkluderar bade
kognitiva och affektiva komponenter. Dessa reaktioner ar bra for diskussionsandamal.
Formen av forpackningen har en effekt pa hur konsumenten ser produkten och varumarket.
(Bloch, 1995)

Fran de psykologiska reaktionerna till design kommer vi till foljande steg:
Beteendereaktioner pa forpackningen. Dessa kan vara narmande eller undvikande.
Néarmande beteendereaktioner kommer nar konsumenten ké&nner sig attraherad av
forpackningen. Undvikande reaktioner ar motsatsen till narmande. Nar en forpackning far
positiv respons av konsumenten agerar konsumenten oftast pa ett narmande sétt.
Narmandebeteende leder till ett mera informationssOkande satt. Nar konsumenten har ett
undvikandebeteende agerar den pa ett mera negativt satt. Konsumenten kanner da inte

attraktion for produkten och vill darmed inte konsumera den. (Bloch, 1995)

Individuell smak och tycke for forpackningar har ocksa kulturella och sociala faktorer.
Godk&nnande av en viss stils forpackning av en viss kultur grundar sig i vad kulturen har for
varderingar. Kulturella normer som angar design ar valdigt viktiga for de véacker kanslor och
individuell smak och tycke. Influensen kulturen ger designen ar vi mekanismer av radande
stilar och mode. Nar designers, marknadsforare och massmedian marknadsfor en viss stil,
kan detta leda till en trend som péverkar konsumentens individuella preferens. Aven inom
kulturella och sociala faktorer har konsumenten egna asikter angaende deras smak och tycke,
detta kallas konsumentkaraktaristiska faktorer. Potentiella orsaker till dessa variationer
kan vara designansvar, tidigare erfarenhet och personlighet. Bloch anser att designforstand

ar nagot som man fods med. (Bloch, 1995)

Situationsfaktorer paverkar konsumentens psykologiska- och beteendereaktioner pa
forpackningen. Det talas om tre olika situationsfaktorer: serieeffekter, social omgivning och
marknadsforingsplanens komponenter. Serieeffekt kan uppsta nar en konsument kanner

attraktion for en férpackning, men om den inte passar in med de férpackningarna man har



31
hemma, blir den attraktiva forpackningen oattraktiv. Social omgivning kan paverka
konsumenten nar en forpackning hjélper dem att forma och skapa en identitet. | vissa sociala
sammanhang kan asikter ha stor betydelse i valet av en forpackning. Ibland kan en malgrupp
vara extra kanslig. Ett bra exempel ar tonaringar, i sadana fall ar det viktigt for designern
och marknadsforarna att ta detta i hdnsyn vid utformningen av forpackningen. En viktig
aspekt ar hur aterforsaljarna staller fram produkterna i affarerna. Om produktplaceringen och
miljon ar dalig kan en bra forpackningsdesign misslyckas. (Bloch, 1995) Nar man valjer
effektiva kommunikationsmedel spelar handelsformer en stor roll pa produktmarknaden.
Enligt Rentie Brewer sker 73 procent av kopbesluten pa forsaljningsstallet. (Butkeviciene,
et al., 2008, s. 58)

Det finns en klar koppling mellan forpackningsdesign, varumarke och konsumentbeteende.
| kapitel 2.2 skriver jag om hur Forpackningsdesign ar kopplingen mellan form, struktur,
material, farg, bildsprak, typografi och regleringsinformation med tillhérande
designelement. Malet med forpackningsdesign i slutdndan ar att uppna marknadsféringsmal
genom att tydligt kommunicera en konsumentprodukts personlighet eller funktion och

utveckla forséljningen.

| ett konsumentsamhélle blir produkter och designen av deras forpackningar sa
sammanflatade att de inte mera uppfattas som separata objekt — eller i slutdndan som
nodvandiga foremal. Framgangsrika forpackningsdesigner skapar ofta intresse.
Forpackningsdesign ar en del av denna multivariata serie i marknadsaktiviteter som syftar
pa att skapa varumérkeslojalitet och forsaljning av produkter. Forpackningsdesign maste

visuellt stimulera intresse och paverka konsumentens kopbeslut.

Om forpackningsdesign ar en del av en storre helhet av varumarkets image, vad definierar
da ett varumarke? Ordet varumarke star for handelsnamnet som ges till en produkt eller en
tjanst. Ordet varumérke har dock blivit en allomfattande term for allting som identifierar
forsaljarens varor eller tjanster. | férpackningsdesign ar ett varumarke ett namn, en design
eller en symbol for &gande, tillsammans med identifieringen av produkter, tjanster,
méanniskor och platser. Varumérket blir ett medel som féretagen anvénder sig av for att skilja
sig at fran konkurrenterna. Det finns manga olika faktorer som paverkar konsumentens
kopbeteende och beslutsfattande. Marknadsforare, produktutvecklare, produkttillverkare,
tillverkare av forpackningsmaterial, férpackningsingenjorer och férpackningsdesigners har
en stor roll i hur framgangsrik forpackningsdesignen ar och hur den uppfyller

marknadsforingsmalen for ett konsumentvarumarke.
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3 Empiri

| detta kapitel kommer jag att ga igenom de empiriska metoderna jag har anvant mig av i
detta arbete. Jag valde att anvanda den kvalitativa metoden i mitt arbete och hade en intervju
med Camilla Hagstén som &ger foretaget Hakki Design. Pa basen av intervjun med Hagstén
fick jag svar pa fragorna, som hjalper mig med designprocessen for moodboards vilka sedan

hjalper Camilla med hennes nya produktférpackningar.

Kvalitativa forskningsmetoder har harstammat fran flera discipliner och tillhor tjugo eller
flera direkta traditioner. Trots sddan mangfald kan karnkvalitativa metoder beskrivas enligt

féljande
e Intervju med individer eller sma grupper
e Systematisk observation av beteende
e Analys av data (Darlington & Scott, 2012)

Fenomenologisk studie &r en lamplig kvalitativ metod. | en fenomenologisk studie anvander
du en kombination av metoder, sdsom att genomfora intervjuer, lasa dokument, kolla pa
videon eller besoka platser och evenemang for att forsta betydelsen av faktorerna pa vad som
undersoks. Man litar pa deltagarens egna perspektiv for att ge insikt i deras motivationer.
(Sauro, 2013) Kvalitativ forskning avsldjar kundens uppfattningar, 6vertygelser, kanslor och
motiv. Resultatet kan ge nya insikter om varumaérket och ar ofta en inledning till kvalitativ
forskning. (Wheeler, 2013, s. 120)

3.1 Intervju

Jag hade en intervju med Camilla Hagstén den 20.11. Agendan for intervjun var att fa sa bra
svar pa mina fragor s att designprocessen ar sa smidig som maéjligt samt att nd den vision
som hon har for den nya forpackningen. Av mina sju fragor hade en fraga manga sa kallade
tillaggsfragor som kommer att hjalpa mig i processen. Nedan ser ni fragorna samt svaren till

dem.
Intervjufragorna;

1. Tycker du att konkurrensen &r stor i din bransch?
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For tillfallet ar det valdigt hart. Nar jag borjade var jag en av de enda pa marknaden,
smycketillverkning i tra var inte sa ként da. | dagens lage har smyckestillverkning
med laserkarning blivit valdigt populart, och har exploderat riktigt ordentligt. Jag
har ett ganska litet brand, jamfort med alla andra men ju fler tillverkare det finns pa
marknaden desto mera synlighet for mig. Har markt att finlandare har lart sig att

kopa mera finlandskt och det ar bra for mitt brand.
. Vem tycker du att &r din storsta konkurrent?

Jag tycker att man aldrig skall se ndgon som en konkurrent, man skall vara glad for
den andra fastén den skulle ta kunder av dig. Tror det inte kanske finns rakt nagon
som skulle vara min konkurrent fér min helhet ar ganska annorlunda én andras. Min
helhet &r att anvanda trd i sin naturliga farg men tror det finns en storre marknad
for mera farggranna trasmycken och smycken med krumelurer medan mina ar mera
stilrena. FOr tillfdllet dir jag i en “svaCka” var jag tar det mera lugnt och bygger pd
framtiden sa att jag kan komma upp som ny och frasch. Manniskorna ar annu

masskopare men tror det kommer att ske en andring i det i nara framtiden.
. Vad gor du for att sticka ut ur mangden?

Jag vill inte vara en i mangden, jag vill komma fram pa mera visuella saker och
utveckla hela min kollektion. Jag kommer att fixa pa gamla bra smyckesformer och
sedan vill jag komma ut med nagon ny produkt med en helt ny form. Jag vill komma
till det att formen ar Hakki, att manniskor kanner igen mig bara av att se formen pa
smycket. Nar det kommer till férpackningar vill jag inte ha alla produkter i likadana
forpackningar, det skulle var kul att endera ha en férpackning per smyckesform eller
for en kategori - en farg for halsband och en annan for 6rhangen. Att smyckena samt

forpackningen ar ekologiska ar viktigt for mig.

. Vilken malgrupp vander du dig mera till nar du tanker pa dina forpackningar, till en

yngre eller en dldre malgrupp?

Alla har olikt smak och tycke, jag tycker att forpackningen skall vara neutral och se
bra ut och pa detta satt tilltala bade unga och &ldre méanniskor. Jag vill att
forpackningen &r gjord av ekologiskt material, forpackningen &r en sa kortvarig sak

sa vill att den ar av ekologiskt material sa att den kan atervinnas.
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5. Nar du tanker pa en forpackning till dina produkter, vilka ord tycker du att passar

bést och beskriver den bra?

Naturlig Konstgjord

Detaljerad Less is more

Kalla Varma farger
Kontraster / nyanser Inga kontraster / nyanser
Klara farger Pastellfarger

Symmetri Asymmetri

Mycket text Lite text

Olika storlekar pa text Samma storlek

Forpackningen skall vara naturlig med varma farger sdsom traslaget, det skall ge
kontrast mot smycket t.ex. svart r en varm farg mot tra och vit ar en kall farg mot
trd. Kommer att anvanda mig av klara- samt pastellfarger for att testa mig fram
vilken farg ar bast. Forpackningen skall vara Less — is- more men anda snygg och
praktisk samt attraktiv for égat. Designen skall ha symmetri men man kan leka med
olika kontraster / nyanser t.ex. i texten. Den informativa delen i forpackningen skall
vara liten i mangden men all viktig information skall komma fram sdsom logo, namn
pé& smycket, modell, info om smycket (handgjort i Abo), haller fukt och &r behandlad
med naturolja, och &r gjort pa 6verblivet tra. Storleken pa texten kan variera, det ar
bara att testa sig fram. Hakki gav mig fria hander nar det kommet till att designa

moodboarden.

6. Har du nagon vision pa att har du olika forpackningar till olika produkter, eller har

alla produkter samma férpackning?

En idé kunde vara att det finns en viss forpackning for en viss modell, detta kan man
genomfora t.ex. med olika farger som gar bra ihop tillsammans. En farg for

orhangen och en for halsband.

7. Hurdana fonter tycker du om / inte om?
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Alla raka och smala fonter tycker jag om, lite de mera “speciella”, tycker inte om de

vanliga trakiga sasom comic sans.
YGo crazy sd linge det ser snyggt ut” — Hakki

Det fanns manga olika tankar bakom intervjufragorna. Det som var viktigast for mig att fa
reda pa var att fa lite mera information om Hagsténs konkurrenter, en inblick i hurdan vision
hon har pa de nya produktforpackningarna samt vad hon gillar och inte gillar. For att fa svar
pa de viktigaste fragorna angaende det visuella borjade jag kolla pa olika arbeten som
innehdll ndgot om design. Jag hittade ett examensarbete skrivet av Rebecka Eriksson. Jag
tog inspiration av hennes arbete och hennes workshop nér jag tankte pa fraga nummer fem.
Resten av fragorna kom darefter som foljdfragor och blev fragor som kompletterar den femte

fragan.

3.2 Resultat

| foljande kapitel kommer resultatet av detta arbete presenteras. Resultatet presenteras i form
av fem olika moodboards som hjalper Camilla Hagstén med nya produktférpackningar till

foretaget Hakki Design samt en sammanfattande figur av den tredelade teorihelheten.

3.2.1 Moodboards

| detta kapitel kommer jag att gd igenom designprocessen jag hade nar jag gjorde
moodboard-forslagen. Genom den teori jag laste har jag fatt alla tips och knep jag behovde
till processen. Via bocker och genom att kolla pa forpackningsexempel kom jag fram till den

slutliga designen.

| kapitel 2.2.1 som handlar om visuella element i férpackningsdesign namner jag (Klimchuk
& Krasovec, 2012)s princip om tvadimensionell design som &r grunden for
forpackningsdesign. Dessa designprinciper hanfor sig till anvandningen av element sa som
linje, form, farg och textur. Uppbyggnad och marknadsspecifik kunskap ar bada generella
faktorer som fungerar som riktlinjer som sedan bildar visuell kommunikation. Dessa
principer hjalper till att hantera en designprocess. (Garber, et al., 2000) Anser for att vacka
uppmarksamhet och 6vervéagning vid inkdp maste varumarken sta ut ur mangden i hyllan.
Forpackningsfargen ar kritisk, men ofta en forbisedd faktor och verktyg for att vacka
uppmarksamhet. | samma kapitel gar jag igenom hur dessa designprinciperna anpassar sig
for varje designuppdrag. Farg, typografi, bildsprak och format tillampas inom designlayout

for att skapa den rétta balansen av spanning, proportioner, appell och balans.
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Designelementen bildar de kommunikativa egenskaperna hos forpackningsdesignen.
(Klimchuk & Krasovec, 2012) Viktiga element man har nytta av i designprocessen; Balans,
Kontrast, Spanning, Positiva & negativa utrymmen, Vérde, Vikt och position. (Klimchuk &
Krasovec, 2012)

Kapitel 2.2.3 som handlar om sjélva designprocessen vid ett uppdrag. Jag anvédnde mig av
en kombination av tva olika designprocesser. Designprocessen ar ett bra satt att bryta ner
storre projekt i mindre, hanterbara bitar. Arkitekter, ingenjorer, designers och forskare
anvander designprocessen for att 16sa olika problem. Man kan anvanda sig av denna process
for att definiera de olika stegen i ett designprojekt. (DiscoverDesign, 2016) Designprocessen
forbattrar kundkommunikationen genom att man lar sig om kundens varumarke, uppdrag
och publik. En designprocess kan hjélpa en att halla motivationen till uppdraget. (Becky
Kinkead, 2016)

Designprocessen jag anvande mig av har 7 olika steg: 1. Definiera problemet — Mitt
problem var att Camilla Hagstén ville ha nya forpackningar till hennes smycken. 2. Samla
information — Jag samlade in information via tva olika kanaler, via intervjun med Camilla
Hagstén och via inspirationsbilder. 3. Brainstorma och analysera idéer — Jag skissade och
analyserade mina idéer med Photoshop. 4. Utveckla lésningar — Jag kom fram med 5 olika
designs, alla innehaller samma information men ser olika ut. 5. Samla in feedback — Jag
presenterade mina forslag till min handledare, till Camilla Hagstén och till mina vanner. 6.
Forbattring — Jag reflekterade 6ver den feedback jag fick och gjorde dndringar enligt det.

7. Den slutliga leveransen — Camilla Hagstén kommer att fa de slutliga moodboarden.

Figur 16. Inspirationsbilder
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Sjalva designprocessen borjade med intervjun med Camilla Hagstén. | intervjun fragade jag
fragor som jag tyckte var relevanta for sjalva designprocessen. Kapitel 3.1 visar intervjuns
fragor samt svar. Fragorna 4 — 7 var inriktade mot det visuella och hurdana tankar Hagstén
har. Efter intervjun borjade jag med att kolla pa forpackningar pa natet for att hitta
inspiration. Jag hittade fyra bilder som jag tycket hade nagot av de “’kriterier” Hagstén hade
gett mig.

Figur 16. Inspirationshilder visar fyra olika bilder jag ansag vara snygga och inspirerande.
Fran varje bild hittade jag ndgot jag tyckte om som och passade in med Hakki. Hagstén &r
en jordndra manniska och naturen och ekologiska aspekter &r viktigt for henne. De element
jag tycker om i bilderna &r; bild 1 - textens font, bild 2 - fonten, samt de sma detaljerna, bild
3- rutan, bild 4- hur sjalva forpackningen ser ut, de sma formdetaljerna. Efter detta borjade
jag kolla pa farger. | intervjun sade Hagstén att fargerna maste vara varma for att passa bra
med trd. En svart farg &r varm mot trd medan vit &r en kall farg mot tré. Féljande steg var att
hitta en bra font. I intervjun fick jag reda pa att smala och raka fonter &r nadgot som Hagstén
foredrar. Jag kom fram till fem olika farger och hittade en bra font som passar in med Hakki.
Jag hittade inte den exakta fonten som Hakkis logo ar men hittade en som &r valdigt néra.
Jag kom fram till dessa farger for att de &r varma farger och passar bra ndr man kombinerar

dem med trd. Jag kombinerade farger som jag vet att Hagstén gillar med féarger jag sjalv

tycker om.
719199 202020 da945e
c48686 e2clcl

design, - Font Avenir Light

Figur 17. Fargkarta och font
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Figur 20. Moodboard férslag 3

WOOD IS ART
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DETTA SMYCKE AR GJORT AV OVERBLIVET NATURTRA | ABO.
SMYCKET AR HANDGJORT AV EK OCH GJORT FOR ATT HALLA OCH
AR DET PERFEKTA SMYCKET FOR DIG.

Figur 21. Moodboard forslag 3, baksida




Figur 22. Moodboard férslag 4

WOOD IS ART
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Figur 23. Moodboard férslag 4, baksida




Figur 24. Moodboard forslag 5
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HALLA OCH AR DET PERFEKTA SMYCKET FOR DIG.

Figur 25. Moodboard férslag 5, baksida
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Varje moodboard &r simpel i sig men har dnda nagot lite speciellt som fangar 6gat. Nar man
har ett uppdrag var man skall komma pa nagot nytt pa den visuella fronten kommer det att
ta tid och man skall ha talamod. Nagot viktigt jag tankte pa under processen var de fragor
som Figur 7. Forpackningsstrukturfragor (Klimchuk & Krasovec, 2012)handlar om. De fem
forsta fragorna var sadana som var aktuella for mig, 1. Vad ar produkten — Hakki tillverkar
smycken av 6verblivet naturtra fran traverkstader 2. Hur skall produkten skyddas? — Med en
forpackning som haller frakt 3. Vad for material skall man anvanda? — ett ekologiskt
tankesatt ar viktigt for Hakki och darfor skulle férpackningarna vara gjorda av ett ekologiskt
material 4. Hur skall produkten uppvisas? — produkten skall vara synligt framme i Design
Puffmarket samt fint fotograferade i natbutiken 5. Var skall produkten séljas? — Hakkis
produkter saljs i Design Pufmarket samt i Hagstén egen webbshop. Skillnaden mellan de
gamla forpackningarna och forslagen pa nya ar inte stora men det finns anda skillnader. Bada

ar stilrena och enkla. De nuvarande &r i jordnéra farger och gjorda av ekologiskt material.

Ly ©
Lo

Diamond®
BEE®
MOOW®

Figur 27. Hakkis nuvarande forpackning, ask
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For att skapa produktférpackningens visuella identitet kravs det teori och praktiska
kunskaper samt ett visuellt 6ga och kunnande av sjalva designern. Nar jag skapade
moodboarden for Hakki Design stddde jag mitt kunnande med den teori jag byggt upp och
skrivit om 1 arbetet. Sjdlva designprocessen gick smidigt och bra och samarbetet med
Camilla Hagstén fungerade valdigt bra. Som jag namnde tidigare hade jag Hagsténs svar
fran intervjun och den teori jag lart mig som grund nar jag borjade skapa moodboarden.
Moodboarden blev stilrena, enkla men hade anda nagot speciellt i sig som fangar
konsumentens 6ga. De slutliga fargerna samt fonten ser man fran Figur 17. Det finns
miljontals av typsnitt samt farger, via Hagsténs énskemal kom jag fram till de slutliga.

Designen passar bra in med Hakkis nuvarande visuella identitet och varumarke.

Jag fick bra respons av Hagstén nér jag skickade moodboarden at henne, ”Enkelt och stilrent
som jag gillar men dnda nagot lite speciellt” — Camilla. Sjalv &r jag valdigt ndjd med
slutresultatet och jag tycker att arbetet har en rod trad och alla de teoretiska delarna har en

Klar koppling mellan varandra. Hoppas att Hagstén har en stor nytta av detta arbete.

Figur 28. Marknadsféringsbilder fran Hakkis hem - och Instagram sida
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3.2.2 Sammanfattning

For att sammanfatta arbetet har jag gjort en modell som ger en sammankoppling mellan alla
teoridelar samt den empiriska delen. Denna modell ger en klar bild av vad konsumenten

vardesétter i en forpackning och hur konsumenternas kdpbeteende paverkar inkopet samt

hur allt detta paverkar varumarket. Denna modell &r modifierad av figurer jag har i mitt
arbete, Figur 9, Figur 11, Figur 15.

Psykologiska
reaktioner

Forpackning

Konsument-
beteende

Efterképs-
beteende

Det visuell
Det informativa

Informations-
sékning

Behovs-
upptackt

Emotionell
Kognitiv

Utvardering
av alternativ

Képbeslutet

Preferenser &
faktorer

InstélIning till
visuell
forpacknings-
design

Uppfattad
produkt-
kvalitet

Uppfattat
produkt-
vérde

Varumarkes-
preferens

Figur 29. En modifierad sammanfattande modell av konsumentens konsumtions helhet

Figur 29. En modifierad sammanfattande modell av konsumentens konsumtions helhetFigur
29, ar en packad sammanfattning av den teori som finns i arbetet. Den visar hur allting &r
kopplat mellan forpackningen — varumarket -och konsumentbeteendet och hur allt detta

bildar en helhet. I borjan var jag inte saker pa om det kommer finnas en klar koppling mellan
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dessa tre teorihelheter men efter att jag borjade lasa in mig i de olika teoridelarna mérkte jag

att alla teoridelar talar om den féljande och hur de gar hand i hand.

Nar ett foretag satsar pa det visuella i forpackningsdesignen skapar man en bra forpackning
som sedan ger ett bra mervarde samt syftar med en bra bild pa sjalva varumarket. Detta
bidrar sedan till produktkvalitet samt produktvérde och detta ger konsumenterna
varumarkespreferens. Forpackningen har tva olika delar, det visuella och informativa samt
det emotionella och kognitiva. Det emotionella och kognitiva paverkas av olika faktorer
sasom kulturella och sociala samt konsumentkaraktaristiska. Konsumenten har psykologiska
reaktioner pa forpackningen vilken sedan har en koppling till konsumentens kopbeteende.
De olika stadierna vid kopbeteendet; behovsupptakt — konsumenten har ett behov av en
produkt, informationssokning — konsumenten soker efter information om olika produkter,
utvardering av alternativ — konsumenten utvarderar de alternativen hen har om produkten

vilket sedan leder till kopbeslut. Kopbeslutet kopplas sedan igen med varumarkespreferens.

4 Kritisk granskning

| detta kapitel vill jag lyfta fram och kommentera nagra punkter om mitt arbete som man
kunde ha gjort pa ett annorlunda satt. Foljande punkter hade kunnat ge mervarde till sjalva
arbetet och kanske haft en paverkan pa slutprodukten. Det som varit den storsta utmaningen
med detta examensarbete har varit svarigheten att halla arbetet kompakt och att arbetet inte
blir for stort. Det fanns en méngd olika saker som jag skulle velat ha med i arbetet men inte
kunde inkludera. Detta arbete ar en kombination mellan tre stora helheter, i varje helhet gick
jag in pa djupet bara pa de delar som var relevanta for mitt arbete. Som jag namnde i min
avgransning kommer mitt arbete inte att innehalla en konsumentaspekt nar det kommer till
moodboarden. Det fanns tva olika orsaker varfor jag inte gjorde det, en orsak var att jag
tyvarr inte hade tillrackligt med tid for att géra det och den andra orsaken var att arbetet
skulle ha blivit for stort. Denna aspekt kommer Camilla Hagstén att gora sjalv i framtiden

for att fa reda pa vilken av forslagen tilltalar hennes konsumenter.

Tror detta arbete &r en bra grund for Hakki och Camilla Hagstén far en inblick i det viktiga
angaende forpackningar och hur de paverkar hennes varumarke samt hur hennes

konsumenter koper.

Fran detta arbete ar det latt att gora fortsatta forskningar var man gar mera in pa djupet pa

bara en helhet. Man kunde l&tt gora tre nya forskningar kring detta &mne.



46
Kommunikationen mellan mig och Camilla Hagstén har fungerat bra och den har varit latt.
Jag hade en stor hjalp av Camilla nar jag kom till sjalva designprocessen for hon har en
ganska klar vision pa vad hon vill och inte vill, och via intervjun fick jag reda pa allt det som
jag behovde. Att arbeta med visuella fragor kréaver att personen har mycket inspiration, man
ar systematisk och kommer latt pa olika losningar samt idéer som sedan knyter allting till en
fungerande helhet. Under en designprocess har man miljoner olika kanslor under resan. En
dag ar du stolt med dig sjalv och det som du gjort medan féljande dag tanker du radera allt
och borja allting om fran borjan. Design lever och den andras hela tiden, och olika trender

och mode paverkar den stort.

5 Avslutning

Syftet med detta arbete var att komma fram till vad som gor en produktférpackning lockande
for Camilla Hagstén. For att forpackningen skall klara sig i konkurrensen pa marknaden
behover den ett starkt varumarke att sta bakom. Avsikten var att reda pa hur konsumenterna
gor sina inkop, och hur de tdnker ndr de ser en viss férpackning hos ett visst varumarke. Som
slutprodukt designade jag moodboards fér nya produktférpackningar till Camilla Hagsténs
foretag Hakki Design. | detta examensarbete har jag presenterat grundlaggande teori som
sedan fungerat som grunden i den empiriska delen och hjalpt till med forverkligande av

moodboarden.

Under denna process har jag lart mig mycket om mig sjalv och utvecklats som en designer.

Efter att ha letat efter nagra inspirations citat hittade jag ett citat av Paula Scher:
“It’s through mistakes that you actually can grow. You have to get bad in order to get good. .

Tror detta uttryck ar nagot som speglar bra min process under arbetet med Hakki Design.

For att det skall bli bra maste det vara daligt forst.

Avslutningsvis vill jag namna att jag ar glad 6ver att ha fatt jobba tillsammans med Camilla
Hagstén och bygga nagot nytt for Hakki Design under denna arbetsprocess. Detta
examensarbete har varit ett intressant arbete och jag ar glad att jag fatt hjalpa nagon i

praktiken och samtidigt utveckla mig sjalv som en marknadsforare.
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Kéllférteckning for marknadsforingsbilder:

https://www.instagram.com/p/BkzxkGFncYB/

https://www.instagram.com/p/BkH2Df3HhHV/

https://www.instagram.com/p/Biw0JeVndvo/

https://www.instagram.com/p/Bht3F2 nke0Q/

https://www.instagram.com/p/BdA5798HhHO/

https://www.instagram.com/p/BcouJJvnEEq/

https://www.instagram.com/p/BcmM0OoPHMeT/

https://www.instagram.com/p/BcZYfXVH76u/
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https://www.instagram.com/p/Bby3gg3HKagm/
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https://www.instagram.com/p/BEsvatjJLQQ/

https://www.instagram.com/p/BBpPLxuJLZ3/
https://www.instagram.com/p/BNJg CFENXI/
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Bilaga 1

Emma Hégstrom
Re: Examensarbete

Vastaanottaja: in

Hej,

Lange sen sist, nu har ja haft ett méte med min handledare och vi har lite diskutera om dé hur sjilva
slutarbetets uppbyggnad sku se ut mm. Om ja ratt kommer Ihdg di nar vi senast sdgs sa ville du att jag
skulle mera fokusera p& hur man far kunden att &terkomma samt dé p produktiérpackningen. Vi har kollat
upp lite teori o de sku va dé lite kundrelationer-hur man f&r kunden att &terkomma, lite
digitaimarknadsféring sedan om merchandise och tuotteistaminen, kan hénda att det kommer lite branding
med.

Vi kom pé& en ide var jag skulle fa testa p& det praktiska och f& empiri delen gjort pd samma gang. Jag
skulle komma fram med t.ex. 3 nya forpacknings ideer, sedan skulle jag skicka ut en enkat var da
kunden/potentiella kunden fér svara aft vilken de tycker mest om, d& far man en bra bild pa att vad &r det
som kunden sdker efter | sjdlva férpackningen av en produkt, dessa 3 ffirpackningsr skulle ju nog vara
godkanda av dig fore ndgot skickas ivag.

Hur later detta? Tar gama emot alla ideer och feedback du bara har @ min egen tidtabell har lite &ndrats
men skall férstka komma igang denna vecka med férsta kapitiet.

H
Emma @&

Sent from my iPhone

info@hakki-design.com
Re: Examensarbete

Vastaanottaja: Er

Hej Iater bral

N&r det kénns att du kommit s8 I5ngt och du vill ha min feedback s& kan vi férséka
ordna tréff. Jag har sjélv lite svart att bedéma via e-mail.

Hor av dig ndr du kommit sa ISngt att vi kan gs igenom férsta stadiet och vart du
kommit med dina idéer osv.

Lycka till! :)

H Camilla

Loytyi postilaatikosta Lahetetyt - Google




Jag tror att export kunde vara nigot fér mig. Jag har fitt mycket bra kritik
utomlands, dér trasmycken &nnu dr ganska ovanliga.
Sig till om det &r ndgot specifikt du &nnu undrar éver?

H.Camilla

Léytyi postilaz a Lahetetyt - Google

Emma Higstrim
Examnesarbete

Vastaanottaja: in

Hej,

har ndgra fragor och ténkte om du kan hjdlpa mig med det? hurdan &r din kundgrupp? hur anser du att
branschen &r och vem anser du att ar dina storsta konkurrenter? :)

{f Emma

info@hakki-design.com
Re: Examnesarbete

Vastaanottaja: EmmaH

Hej!

Min kundgrupp &r véldigt varierande. Majoriteten &r svensksprikiga finlindare.
Kvinnor och Killar mellan 20 och 50. Killar mellan 20-30.

Mina stérta konkurrenter far tillféllet &r laserproducerade smycken, som marknadsfér
sig som handgjorda trésmycken. Natur tré &r &nnu ett ganska nytt material fér
ménga dven om manga ilskar tré. T.ex. kan jag ofta fa frigan "kan jag 8 det har
smycket | svart".

Samtidigt kan jag se det som en férdel fér mig, att jag stdr ut frin mangden.

Jag tror att export kunde vara nigot fér mig. Jag har fitt mycket bra kritik
utomlands, dér trdsmycken &nnu &r ganska ovanliga.

Sig till om det &r ndgot specifikt du &nnu undrar &ver?

H.Camilla




Emma Higstrém
Re: Examens Arbete frigor

Vastaanottaja: in

Hej,

Har nagra fragor till dig, vad &r din vision och mission? &

Samt nu har jag barjat med teori delen | mitt arbete och &r du mellan tva saker, vi talade om tva olika saker
nér vi senast tréffades, ena saken var att hur man skall f& en personligare kontakt med sin kund som da |
teori aspekten handlar om kundrelationer och marknadsféring sedan talade vi om att férnya smyckens
férpackningar, komma fram med nagra ideer hur de kunde se ut s att man vet vem du &r och vad du stér
fiér, var da teorin &r fa forpackningsdesign och teori om varumarken. Min friga &r att vill du att jag skall ga
djupare | kundrelations frégan eller | forpacknings delen? Tyvarr kan jag inte ga in pa bada pé djupet for da
blir arbetet fér stort och I&ngt, eller s& blir de bada delarna fér tunna.

Ps. Fick du mitt farra mejl? i

Mvh
Emma Hogstrm

Léytyi postilaatikosta Lahetetyt - Google

Tror du kan fokusera mera pa kundrelationer. Eller vilket som intresserar dig mera. Farpackning &r ju en
viktig del t.ex. | affdren. D& ser kunden hela helheten och véljer produkt efter det. S& det &r ju en intressant
del hur man lyckas finga kundens blick och vara orginell och utdtstiende ifrén de andra.

Men det finns ju mera att skriva och forska om nér det gller kundrelationer. Specielit d& via webben. Det
&r ocksé en kul gre] eftersom det inte finns ndgra regler pa hur du skiter dina kundrelationer, utan det &r
nagot som alltid gér att férbéttra och fGréndra. Svéraste &r ju di hur du ska f& kontakt med kunden via
natet nér man inte far traffa dem personligt. Hur nat jag ut, hur fir jag kunden att Atervéinda. Vilka aspekter
&r avgfirande frén att kunden tittar p& produkten till att den gér &nda till kassan och bestéller och far
produkien pa posten. Hur kan jag géira shoppingen tilirdckligt 1att, rolig och enkel for kunden.

Mitt storsta problem har ju hittills varit betalningen, ménga avbryter vid check outen pga av det. Men vad
annat kunde man gora for att farbéttra den delen?

Min vision har hittills varit att 14ra mig enligt vad som kunden kréver. Jag har ju inte haft ndgon som sager
hur jag ska géra eller hur jag ska ganti vga. Sa jag har fatt lra mig kantap&#n kautta. 4 ar har det tagit for
mig att f& rutin och en bra bas pé mitt arbete. Jag &r ju formgivare och en kreativ ménniska som har
mycket idéer. Men eftersom att jag gér allt sjalv gér véldigt mycket tid till annat administrativt och kampen
mot byrdkratin. S& just nu sétter jag mest tid pd att géira marknadsanalys pa foretaget och bygger upp den
delen ordentligt. S& marknadsfaringen star d ist pa plats.

54 min framtida vision och mission &r v&l att g4 steq for steg for att kunna véxa. S4 nésta sku vl vara att
lansera en ny smyckes collection och farbAtira produktmaterialen. Sen hoppas jag f& hjélp med
produktionen.

Négot mer du funderar pa?

Ska svara pa ekonomi delen i ett nytt mail.

H Camilla

Skickat frdn min iPhone
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