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1 INLEDNING

P& konkurrensutsatta marknader ar det inte ldngre nddvandigtvis kdrnprodukten som ar
den avgdrande faktorn for kunden 1 en valsituation. Det kan vara manga andra faktorer
som styr om en produkt blir kdpt av kunden eller om den ldmnas pé butikens hylla. Jag
som studerande har markt att vid val av produkter viljer man ofta den produkt som har
det billigaste priset oberoende pa hur forpackningen ser ut. Och oftast dr dessa produk-
ters forpackningar mycket intetsigande, men under arens lopp har jag mérkt att flera av
dessa billiga varumirken har borjat satsa pa forpackningens utseende. Detta ar ett feno-
men som jag dr véldigt intresserad av att forska i. Jag har valt att studera skillnaderna

mellan de tva kéndaste billighets varumirken; Pirkka och Rainbow.

I denna uppsats ligger fokus pa hur forpackningar kan anvindas som konkurrensmedel
vid val av laginvolveringsprodukter. Uppsatsens syfte &r att skapa begrepp for de meka-
nismer som mojliggor forpackningsdesignens roll 1 konkurrenssituationer. Syftet &r re-
levant da jag har sett en saknad av teorier som kan forklara forpackningsdesignens vikt

som konkurrensmedel.

1.1 Mal

Jag vill veta om de aspekter som péverkar vid valet av produkter d& det dr laginvolve-
ring produkter som dr i frdga. Jag vill ocksd ldra mig om processen bakom en de-
signtilldmpning pa férpackningsomradet. Det dr en speciell disciplin dar grafisk design
moter produktdesign och marknadsforing, ndgot som intresserar mig men som jag inte
haft mojlighet att utforska. Jag har som mal att trdna mig 1 att anpassa mitt grafiska tan-
kande till en tredimensionell form, och jag vill ta reda pd hur man visuellt kan kommu-

nicera en identitet.



1.2 Bakgrund

Som jag inledningsvis diskuterade dr Pirkka och Rainbow brand som man ofta handlar
d& man vill spara en slant och orsaken till att de hir tvd branden 4r sa forménliga &r fak-
tumet att de inte satsar pd utseendet och marknadsféringen lika mycket som de dyrare
och exklusivare varumérkena. Men eftersom de ocksé har borjat satsa mer pa utseendet
ar det vildigt intressant att veta med hjdlp av vilka element kan man enkelt och billigt

dndra forpackningen fran trakig till intressant.

Utseendet pa en forpackning péverkar fortroendet for en produkt. Fargval och form spe-
lar ocksé en viktig roll, och detta har redan ldnge fascinerat mig. Jag valde detta dmne
eftersom jag alltid varit véldigt intresserad éver hur man kommer fram till att en for-
packning ser ut pa ett visst sétt. Jag vill veta vilka element gor att en forpackning ser dyr
respektive billig ut. Jag vill undersdka detta @mne eftersom jag som sagt dr véldigt in-

tresserad av olika forpackningar, speciellt forpackningar som sticker ut ur miangden.

1.3 Forskningsfragor

* Vad dr forpackningens roll i en konkurrenssituation?
* Kan man med hjilp av farger och former paverka pd hur kunden upplever varu-

market?

* Arbilligt alltid fult och trakigt?

1.4 Avgransningar

Jag har valt att begrdnsa mig till tvd brand; Pirkka och Rainbow, och inom dessa be-
gransar jag mig till frukost produkter. Jag vill markera att min inriktning ligger pa den
visuellt kommunikativa aspekten av forpackningens helhet. Detta innebir att jag inte
g0r nagra utforliga efterforskningar eller virderingar angdende materialens miljopaver-
kan utover den grundliggande kunskap jag hade nér jag gav mig in i projektet.
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1.5 Bergreppsdefinitioner

Nedan kommer jag att forklara nigra begrepp som ofta tas upp i min uppsats.

Brand

Sérskilt varukidnnetecken som en néringsidkare anvédnder for att skilja sina egna varor
eller tjénster fran andras; kan bestd av bl.a. alla tecken som kan aterges grafiskt, t.ex.
bokstiver (Coca-Cola™), siffror (4711%) eller figurer. Aven sjilva varan eller dess for-
packning kan fungera som ett varumérke. Symbolen ® visar att varumérket dr inregistre-

rat som varumdrke hos Patent- och registreringsverket (PRV). (Nationalencyklopedin)

Farg

Férg ar ljus, farg ar upplevelse, farg dr information. Vilken fiarg man uppfattar beror pa
vilket ljus som reflekteras och vilket som absorberas. Vissa farger ger kinsla av gliddje
och liv medan andra igen ger kdnsla av sorg och smérta, vissa farger upplevs som

kvinnliga och andra som mannliga. (Koblanck 1997:189)

Forpackning

Behéllare avsedd for forvaring, skydd, transport, lagring och identifiering av en produkt.

Forpacknings grafik
Med forpacknings grafik menar jag de visuella delarna som dekorerar forpackningens
ytskikt. Forpackningens grafik inkluderar layout, fdrg, typografi och produktfotografier,

vilka tillsammans skapar en bild av produkten och foretaget som stir bakom denna.

10



Layout
Layout &r helheten, det som strukturerar och binder samman de olika grafiska delarna
som ingdr 1 materialet. Nationalencyklopedin beskriver layout som “typografisk skiss

till en trycksak som visar placeringen av bl.a. texter och bilder”.

Laginvolverings produkter

Lag involverade produkter dr produkter som man anvédnder dagligen och som vid kop-
tillfallet inte kraver stor eftertanke. Ofta dr det produkter som kdps regelbundet och dar
priset dr av storre betydelse dn de speciella egenskaperna och mérken véljs av gammal

vana, till exempel tandkrdm och tvittmedel. (Bergvall 2009:19-25)

Private label

Private label kallas produkter som detaljhandeln siljer under eget varumérke, men inte

tillverkar sjdlva. De later istdllet en leverantor tillverka varorna &t dem.

Produktfotografier

Fotografier formedlar utseendet pa sjilva produkten 1 paketet, ibland glamoriserar den

det, maximerar aptiten eller formedlar specialfunktioner.

Typografi

Nationalencyklopedin definierar typografi som ”gemensam grafisk bendmning pa en
trycksaks fardiga resultat av bl.a. textens placering pa pappersytan, bokstdvernas stor-
lek, rubrikernas utformning samt ovriga grafiska element, t.ex. Linjer.” Typografin har
tva huvudgrupper; antikvor och linjdirer, dessutom finns tre ytterligare typsnittsfamiljer;

Mekaner, Skripter och Extremer.
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2 METOD

Rollen som designer varierar beroende pa projekt. Huvudsakligen ser jag min roll som
designer att jag anvinder min kunskap och forsoker se utifrdn malgruppens perspektiv,
utifran uppdragsgivarens behov och dven utifran frigor inom exempelvis funktion, mil-
j0, etik, normer och kontext. For mig dr det viktigt att inte utgd frdn mig sjalv nir jag

genomfor projekt utan jag ska formge en konstprodukt som tjdnar de tinkta anvéndarna.

I det hér specifika uppdraget kommer jag att uppméarksamma fragor inom upplevd verk-
lighet och exklusivitet, vilka forutsdttningar som behovs for att forpackningen ska silja

och uppfattas, samt tidigare forskning inom férpackningsdesign och dess olika element.

2.1 Val av vetenskapligt angreppssatt

I princip talar man om tvé vetenskapliga inriktningar, hermeneutik och positivism. Den
forstndmnda betyder “tolkningsldra” och baseras pd antagandet att en text har skrivits av
ett subjekt. (Andersen, Ib. 1998) Hermeneutiken dr humanistisk till sin riktning och ut-
gér ifrdn att det finns en intention 1 ménniskors motiv som yttras i handlingar, sprédk och
gester. Positivismen har ddremot sitt ursprung i naturvetenskapen och vill girna tro pa
absolut kunskap, dar vetenskapsidealet bestar av empirisk prévning av teorier om or-
sakssamband. Verklighetsuppfattningen bestar hiar av beteenden som utslag av allmén-

giltiga lagar.

Med tanke pd syftet med min undersdkning och det sitt jag valde att genomfora den pa,
ligger det hermeneutiska angreppssittet ndrmast till hands om undersokningen maste
relateras till ett vetenskapligt angreppssitt. Detta da jag genom olika teoristudier och
empiriska undersokningar forsokte se pd vilket sitt Rainbow och Pirkka valt att diffe-

rentiera sig genom dess forpackningar och tolka detta.

I och med detta gjorde jag ett stillningstagande, da min forskning till skillnad fran den
positivistiska, medvetet skulle inkludera mina egna vérderingar och tolkningar av resul-

tatet.
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3 TIDIGARE FORSKNING OCH RESEARCH

Detta kapitel redovisar den forskning som tidigare gjorts om férpackningar. De utvalda
delarna 1 detta kapitel ligger relativt ndra det jag sjdlv avser att undersdka i denna upp-
sats och ddrmed anser jag det vara motiverat att gora en resumé av det som tidigare har
undersokts. Detta leder till djupare forstielse och ett bredare angreppssétt av senare de-

lar 1 min egen undersdkning.

3.1 Forpackningens marknadsforingsfunktioner

Tidigare forskning tyder pd att forpackningar kan uppfylla multipla syften 1 relation till
ett foretags externa aktiviteter. Forpackningar kan ses som en integrerad del av produk-
ten da de ofta dr den fOrsta kontakten som konsumenten har med ett foretags varumarke.
Forpackningen kan darfor vara en betydelsefull komponent 1 flera avseenden. (Rundh,

B. 2005)

Precis som det inledningsvis diskuterades, skyddar och bevarar forpackningen innehél-
let, kan paverka vid kopbeslut, hjdlpa till att uppratthilla priser, forespraka hygien och
sdkerhet, samt vara unik. Forpackningen kan ddrmed 1 allra hogsta grad ses som ett
marknadsforingsverktyg. Vidare kan forpackningen vara av strategiskt vérde for ett fo-
retags marknadsstrategi och konkurrensférdelar kan nas genom att anvénda sig av pas-
sande forpackningslosningar i relation till hur marknaden ser ut vilket kan mdjliggdra

konkurrensfordelar. (Sara, R. 1990)

D4 forpackningen blivit en kélla for information har detta skapat en stark nédrvaro for

produkten med mdgjlighet till bestdende varumiarkesuppbyggnad. Detta innebar 1 korthet

att forpackningen, om den anvénds pa ritt sitt, kan vara ett verktyg for foretag for att

bygga kundlojalitet. Forskning har visat att marknadsforare har mindre &dn en sekund pé

sig att gora intryck pa en konsument. Darfor dr forpackningen enligt Sara (1990) av yt-

tersta prioritet som marknadsforingsverktyg. Sarskilt patagligt har detta blivit sedan
13



man overgick till sjdlvservice i butiker. I en typisk matvarubutik idag passerar konsu-
menten runt 300 varor per minut. Darfor ar det viktigt att forpackningen ldmnar ett be-

stdende intryck som paverkar denne till att kdpa en viss produkt. (Sara, R. 1990)

3.2 Forpackningsdesign

Forpackningens design eller utformning dr en sammanséttning av dess olika bestdndsde-
lar farg, form, grafik och storlek. Nér det giller produkter som kriver liten eftertanke
vid sjdlva koptillfallet kan forpackningens design ge intryck som har en langsiktig in-
verkan pa ett kopbeteende. Nancarrow, Wright & Brace (1998) fann i1 sina undersok-
ningar just detta och for att en forpackning inte ska vara en 1 méngden, kréavs det alltsa
att forpackningens design star ut fran likartade forpackningars. (Nancarrow, C et al.

1998)

Meyers (1998) menar att alla element som en forpackning bestér av, pa olika sitt spelar
en roll gillande den kommunikation som sker mellan féretag och konsument. En for-
packnings form kan anvédndas for att kommunicera pa ett sddant sitt att det paverkar
konsumentens uppfattning, vidjar till personens kénslor eller etablerar en onskan fran
konsumenten innan personen ldser texten pa forpackningen eller ens har sett sjélva pro-

dukten eller innehéllet. (Meyers, H & Lubliner, M. 1998)

Det dr dven mojligt att manipulera det imagindra och produktens position, genom att
plocka ut och anvinda sig utav en viss form, ett visst forpackningsmaterial eller ett dif-
ferentierande attribut, vilket 1 langden leder till mojligheter att paverka uppfattningen
om forpackningen och dirmed det slutliga kdpbeslutet. Meyers menar dven att det ofta,
frin foretagens sida, dr litt att forivra sig 1 viljan att vara unik, vilket kan leda till en

motségelse till foretagets marknadsstrategi.
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Olika forpackningars storlekar kan ockséd péverka konsumenters olika niva av involve-
ring. Om en forpacknings form har formégan att locka konsumenter och spela pa kéns-
lor, har forpackningens grafik &nnu storre mgjligheter att paverka och inbjuda konsu-
menten till kop. For att sa ska vara fallet médste den grafiska utformningen baseras pa en

distinkt positioneringsstrategi, som sedan oavsett senare skeenden maste foljas.

P& forpackningen dr texter och symboler sdledes kritiska faktorer d& de ansvarar for att
kommunicera specifik information om produkten och dess attribut. Beroende pa for-
packningens storlek, méste detta ofta uppnas péa extremt begransade ytor. Hur orden pa
en forpackning anvinds kan siga mycket om produkten for en konsument. Varje infor-
mationselement pd forpackningen méste vara vil avvégt och presenteras pa ett lattfor-
stdeligt sétt, som formedlar det som initialt har bestimts av foretaget och designern.

(Meyers, H & Lubliner, M. 1998)

Meyers (1998) menar att ett av de effektivaste sitten att kommunicera produkt-
information, dr genom att applicera bilder pa en forpackning. Fotografier och illustra-
tioner identifierar, beskriver, gor forpackningen éatraviard och kan skapa kdnslomissig
respons for konsumenten till innehéllet pa insidan. Bilder pa en forpackning kan anvin-

das som verktyg for att;

* Identifiera produktskillnader

* Kommunicera produktfunktioner

* Visa slutresultatet vid anvdndning av produkten i forpackningen
* Implicera emotionella bilder

(Meyers, H & Lubliner, M. 1998)

15



4 DESIGNPROCESSEN

Aven om forpackningens form #r budskapets kiirna, 4r dess grafik en viktig killa for
budskapet. Den formedlar den nddvindiga informationen om produkten, dess anvénd-
ning och innehéll. Den tacker de lagstadgade kraven péd informationsflédet och motsva-

rar handelns standarder. (Jarvi-Kéaridinen & Ollila 2007:48)

Med utformningen av forpacknings design, som med all grafisk design, férmedlas inne-
hallet och symboler med hjélp av farger, bilder, text, rytm och material. Till skillnad
frdn manga andra grafiska produkter ar forpackningen alltid tredimensionell, ndgot som
man betraktar fran flera hall. Med hjélp av grafisk design kan man skapa fantasivirldar
men forpackningen sitter begridnsningar pd detta eftersom den @ndé alltid ar en konkret,
materiell produkt. Aven om den alldagliga handeln skulle fndras till elektronisk handel

skulle forpackningen dndé vara verklighet, ndgot konkret, nagot att ta i.

Med dagens utvecklade grafiska design, vara fantasier och designprogram kan vi skapa i
stort sett vad som helst, men detta kan ofta inte associeras med forpackningsdesign ef-
tersom det vid designprocessen finns en méngd hinder som kommer att begrinsa det
visuella arbetet. Vid tryckstadiet av forpackningen ar det flera tekniker som man maste
behérska sd att man inte uppsétligt strdvar efter metoder som dr nidst intill omdjliga att
forverkliga, eller att de 1 processen fordndras fran det 6nskade malet. (Jarvi-Kédiridinen

& Ollila 2007:49)

Férpacknings Kreativ Konsument Andringar Slutbehandling
Design Utveckling Respons och och
Strategi Forbattringar fullgérande

Figur 1. Designprocessen steg for steg. (Meyers M. 1998:89)
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4.1 Designskeden

Nedan klargor jag nagra steg som framkommer i en designprocess av en forpackning.
Jag forklarar kort hur man kommer till det tekniska skedet, det vill sdga den industriella

delen av processen.

definition brainstormin i Lo | i foljni
B g > av P projektet lansering p uppfolining
genomférande
- planering
- detaljering
- forverkligande

Figur 2. Forpackningens utvecklig som en process. (Jarvi-Kddridinen & Ollila, 2005)

411 Planering

Planeringsskedet dr den viktigaste delen av forpackningsdesign processen. Dd definierar
man forpackningstypen och -materialet, dimensionering, nddvindig utrustning samt
hela kostnaden for projektet samt schema. I planeringsskedet tar man stillning till ut-

vecklingens olika stadier. Stadierna kan man grovt dela in enligt f6ljande:

¢ konsument- och kundbehov

* produktegenskaper
* Jlogistikbehov

* forpackningsmaterial och -maskiner

miljoeffekter

(Jarvi-Kéaridinen & Ollila, 2005)
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4.1.2 Detaljering

I detta skede samlar man ihop materialet frdn planeringsskedet och gér nodvandiga be-
slut sa att projektet far en entydig forpackningsspecifikation. Detaljeringsstadiet mojlig-
gor paborjandet av anskaffning av nddviandiga medel for produktionen, sa att man sedan
kan fortsitta till forverkligande av produkten. Det tar vanligtvis 6-12 ménader for en
packmaskin att anldnda, darfor ar det viktigt att 1 god tid komma till detaljeringsskedet
sé att man kan bestilla packmaskinen. Forpackningsleverantdren behover ocksa motsva-

rande tid pa sig for att skaffa nddviandigt material.

4.1.3 Forverkligande

Framskridningen av detta skede beror pd forpackningens utvecklingsprojekt och dess
bredd. Testkorning av packmaskinen rekommenderas att man gor redan hos maskinle-
verantoren. For att testa maskinen behdver man visserligen forpackningsmaterial eller
fardiga forpackningar, beroende pa maskinen. Nér packmaskinens prestanda testats och
konstaterats fungera flyttas packmaskinen till den industriella produktionsanldggningen.

I detta skede flyttas ansvaret frdn utvecklingsteamet till produktionsteamet.
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5 FORPACKNINGENS MARKNADSFORINGSANDAMAL

"Forpackningens uppgift dr att sdlja. Sdlja genom att leda. Leda varan fran producen-
ten, till konsumenten, och leda konsumenten till varan, direkt och utan omvdgar, klart
och distinkt. Sdilja genom att underldtta. Underldtta hanteringen, distributionen, rekla-

men, urvalet. God design dr inte bara estetik, det dr ocksa ekonomi. God design dr inte

bara kul, det dr blodigt allvar.” Eksell (1999:9)

Forpackningsdesign kan anvéndas 1 ett flertal &ndamal. I detta kapitel kommer jag nér-
mare att klarlagga hur férpackningsdesignen kan fungera som varumirkesbyggare, som
ett filter varigenom karnprodukten uppfattas samt hur forpackningen kan differentiera

en produkt.

5.1 Forpackningen som identitetsskapare

For att skapa ett starkt varumaérke ricker det inte med en bra produkt utan dven estetis-
ka, emotionella och identitetsforstirkande virden maéste till. Detta kallas enligt Sten-
strom (2000) for intryckskonkurrens vilket innebér att forpackningens synlighet 1 butik
kan skapa ett sken kring produkten och ddrmed fa kunderna att vélja den. Skenet, eller
det som Bjorkman (1998) kallar {for aura, dr ett foremal eller en individs skimmer, dess
utstralning. Forfattaren diskuterar ocksd om aura i termer av varseblivning och som ett
holje som dr knutet till produktens unika karaktér. Estetiken kan genom sin utstrélning
pa detta sétt 6ka konkurrensfordelarna och skapa starka varumérken vilket leder till
okad kundlojalitet och mgjligheter att synas samt att ta ut hogre priser (Schmitt och Si-
monson, 1997). Foérpackningen ligger ddrmed, enligt Eksell (1999) i topp som konkur-

rensmedel och forséljningsfaktor.

Den grafiska profilen dr bédrare av varumarkesidentiteten och den visuella kommunika-
tionen spelar saledes en mycket viktig roll 1 byggandet av varumérken. En framgangsrik
design kan stdrka varumirket och fora fram dess identitet. (Fredlund, 2005) Alla starka

varumdrken bygger pa tydliga identiteter och kvalitativ design kan ddrmed bidra till
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maximal framging for varumérket da den kan lyfta fram och skapa foretagets identitet
och profil (Eksell, 1999). En distinkt design har emellertid inget egenvérde utan den &r
endast ett sétt att formedla identitet, 16ften och vérderingar (Fredlund, 2005).

5.2 Samarbetet mellan designbyran och foretagen

Samarbete mellan foretag och designbyrd dr A och O for att skapa en lyckad forpack-
ning enligt Sini Lindell (Inex Partners, S-gruppen). Detta beror pé att foretaget dr myck-
et kunnig om sin bransch och férhoppningsvis dr medvetna om sina styrkor respektive

svagheter medan designbyran dr kunnig inom sitt omrade.

Samarbetet mellan ett foretag, som bestéllare, och designbyran, som kreatdr, kan se oli-
ka ut men ofta borjar det med att designbyran féar en brief frn foretaget. Denna inklude-
rar vilken som dr produktens malgrupp och vad som ar speciellt med denna produkt.
Designbyran brainstormar sedan kring produkten och skriver om foretagets brief med
mer mélande och visuella beskrivningar. Sedan tittar byrén pd produktens konkurrenter,
delar upp dessa 1 olika sé kallade varldar och bestimmer sedan vilken vérld som ar bést
for just denna produkt. Dérefter gors en debrief och designbyréan bollar tillbaka till fore-
taget. Det dr viktigt att designbyran vet vad kunden vill och att informationen &r uttom-
mande. Vissa foretag vill att byrén skapar nagot helt nytt, andra vet inte vad de vill och
vissa dr mycket exakta nér det giller vad de vill ha redan innan forloppet har sin borjan.
Kortfattat jobbar designbyran ithop ndgot som dérefter presenteras for foretaget, de gor

sedan ett val och designbyran slipar ndgot mer innan det slutgiltiga beslutet tas.

5.3 Faktorer som paverkar forpackningens utformning

Det finns en hel del faktorer som paverkar hur en forpackning utformas enligt de inter-
vjuade designbyraerna. En viktig aspekt att ta hinsyn till 4r de grundviarden som foreta-
get vill formedla med sin forpackning. Aven konkurrerande produkters forpackningar
samt den miljo dér forpackningen ska finnas har betydelse eftersom foretaget méste for-

soka sticka ut med sina forpackningar. De som dér tilltdnkta anvdndare av forpackningen
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spelar ocksé in, enligt Asa Trulsson (Paragon Pac Design), d4 exempelvis en produkt
som vinder sig mot ett lagprissegment bor se billig ut medan en dyrare produkt bor se
lyxigare ut. Den planerade funktionen for forpackningen &dr ocksa av betydelse och ett
exempel pé detta kan vara stora tvittmedelspaket som kriver ett bra handtag sa att kun-
derna kan bira hem forpackningen fran affdaren. Innehallet, det vill sdga sjdlva kidrnpro-

dukten, har ocksé en paverkan.

Enligt Per Torberger (2010:32) géller det ocksa att hitta den “vérld” dér en viss produkt
hor hemma och fraga sig vad som &r en stark och tydlig positionering i denna. Foretagen
har ocksé ofta sa kallade designmanualer dér det ska framgé vilka farger, logotyper och

typsnitt som dr godkédnda for anvindning.

5.4 Forpackningens funktionalitet

Enligt Sini Lindell (Inex Partners) handlar férpackningsdesign inte enbart om ytan utan
ska bidra till att ge konsumenten ett mervérde. Detta kan exempelvis vara mojligheten
att aterforsluta forpackningen eller att det finns en skruvkork. Kunden &dr ocksd mer be-
ndgen att betala ett nagot hogre pris om forpackningen faktiskt bidrar med nagot funk-

tionellt och inte bara ar ett attraktivt skal.

Hur viktigt det 4r med funktionalitet och hur stor vikt som borde ldggas vid detta beror,
enligt Sini Lindell (Inex Partners) och Per Torberger (2010), pd typen av produkt. I vis-
sa fall dr funktionaliteten viktigare medan utseendet kan vara viktigare vid andra tillfal-
len. Ar forpackningen nigot som konsumenten serverar ur, har framme i koket eller
slanger direkt efter anvdndandet? Tre aspekter av en forpacknings funktionalitet kan
identifieras. Den fOrsta fyller ett logistiskt &ndamél dér forpackningen skyddar produk-
ten och underlittar transporten. Den andra funktionen beror forpackningens marknads-
foringsmissiga andamaél och dess formaga att formedla speciella varden till konsumen-
ten och dra uppmaérksambhet till produkten. Géillande detta stipuleras att nir konsumen-
ten vél befinner sig 1 butiken &r forpackningen en av de vikigaste faktorerna som avgor
vad konsumenten viljer att kopa och forpackningen blir ddrmed ett viktigt strategisk

redskap for sérskiljning frin konkurrerande produkter. Funktionaliteten méste darmed
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utgd fran konsumentbehovet och designen skall kommunicera erbjudandet och sélja
produkten. For att detta ska kunna ske dr det viktigt med insikt om konsumentbeteende
och att man héller detta i tanke vid forpackningsutformningen. Ofta handlar inte funk-
tionalitet om att hitta pa helt nya saker utan om att gora nadgot pa ett nytt sitt. Exemplet
med en tung tvittmedelsforpackning som behdver ett bra barhandtag visar pa hur funk-
tionalitet kan vara avgorande medan exempelvis Tetra Brick, (den forpackningen som
exempelvis juicepaketen har) har svart att sticka ut eftersom ménga férpackningar i me-

jerihyllan &r fyrkantiga och dé spelar den grafiska formen storre roll.
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6 FARG, FORM OCH GRAFIK

"Ett visuellt arrangemang har en inre kontext ddr samtliga element star i ett forhallan-
de till varandra och till en yttre omgivning, miljon. Den inre och den yttre kontexten kan
antingen vara en harmonisk och lugn eller disharmonisk och kontrastrik. Det effektivas-

te sdttet att nd fram till en mottagare dr att sticka ut, bryta av.” (Bergstrom, Bo. 2003)

6.1 Fargens betydelse

Féargen ar det viktigaste verktyget for att skapa visuell attraktion och tilltala konsumen-
ten. Fargen dr ocksa en viktig del av den grafiska utformningen av en forpackning. An-
viandningen av farg dr en central del av hela forpackningsdesignprocessen, men maste
anviandas med mening och inte enbart pd grund av fargen. Firgen &r viktig eftersom den
védjar till kdnslor och inte fornuftet. Fargen ar sdrskilt viktig vad kommer till impulskop

eftersom det drar till sig uppmérksamhet hos kunden och kan skapa forséljning.

Férg ar definitivt en stor faktor nar designers bestimmer hur en forpackning ska se ut.
Designern vet att manniskor reagerar olika pé olika farger och genom fysiologiska reak-
tionstester kan vissa monster sparas. Farg sidnder subliminala budskap till ménniskor
och de flesta av oss reagerar 1 stort sett likadant pd vissa farger. Tillverkare utnyttjar

denna information for att gora sina produkter mer siljbara. (Danger, E. P. 1987:25)

Figur 3. Upplosning av vitt ljus i komponentfirger (ett spektrum) med hjdlp av en glasprisma.
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6.2 Formen som lockbete

Formen har ocksa en viktig betydelse. Formen av sjidlva produkten dr avgorande for hur
forpackningen skall utformas. Forpackningens huvudsakliga uppgift dr att bevara och
skydda produkten. Per Torberger (2007:33) skriver ”Att bli synlig handlar alltsd lika
mycket om att avvika frin konkurrenternas form, som att skrika. Det leder in pa en an-
nan viktig faktor, att dga sitt uttryck. Det betyder att du ska vara den som forknippas

med négot specifikt”.
Nér man designat klart en forpackning ska man kunna svara pa foljande fragor:

* Framgar det tydligt vart forpackningen vill ta varumaérket?

* Syns forpackningen s vil fran ldngt som néra hall?

* Ar forpackningen litt att skilja frin konkurrenterna?

* Har forpackningen ett eget uttryck som gor den létt att komma ihdg och tycka
om?

* Kan forpackningsformen varieras 1 tillfalliga kampanjer, utvecklas 1 framtiden

och byggas vidare pa for nya produkter?

(Torberger 2007:34)

6.3 Vad grafiken berattar for konsumenten

Enligt H. M. Meyers (1998:7) har konstruktionen av férpackningen en forméga att ska-
pa bilder som tilltalar konsumentens kénslor, men med grafisk design har man en dnnu
storre mojlighet att uppmuntra till kép av produkten. Forpackningens grafik méste byg-
ga pa en tydlig positioneringsstrategi for produkten och projicera denna strategi pa det

mest kraftfulla och 6vergripande sétt.
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6.4 Konstruktion

En smart f6rpackningskonstruktion &r till fordel for bade konsumenter och aterforsilja-
re, den &r till nytta for allt fran produktskydd under magasinering, lagring och hantering
till synlighet 1 affaren, anvindning 1 hemmet, konsumenters bekvdmligheter och manga
fler. Det viktigaste &r att du kan besegra konkurrenter genom en unik férpackningsstruk-
tur med funktionella egenskaper som med &ren kommer att bygga en solid grund av eget

kapital for ditt varumarke.

6.5 Typografi

De verbala kommunikationselementen dr av avgérande betydelse eftersom de ansvarar
for att vidarebefordra specifik information om produkten och dess attribut. Beroende pa
forpackningsstorlek, méste detta ofta uppnds inom ytterst begrinsade ramar med tanke
pa etiketten eller pa forpackningens proportioner. Forpackningen har bara ett par sekun-
der pa sig att formedla innehallet. I dessa fatal sekunder, maste budskapet pa forpack-
ningen overldmnas till konsumenten pa ett klart och tydligt sétt: Vilken typ av produkt
innehdller forpackningen? Vilka ér produktens utmirkande egenskaper? Vad bor kon-
sumenten ldra sig fran forpackningen for att gora produkten onskviard? Om forpack-
ningen inte lyckas fanga konsumentens uppmaérksamhet och dess typografi inte klart
formedlar ditt budskap, sd passerar konsumenten mojligtvis den produkten och viljer ett

konkurrerande varumarke 1 stillet. (Meyers & Lubliner, 1998)

Nér formgivaren har gjort prelimindra marknadsundersokningar, har en idé om hur pa-
ketet kommer att se ut, och dr bekvim med designverktyg, kan han eller hon borja Gver-

véga den visuella aspekten av idén. Det forsta man bor tdnka pd ar typografi.

Nar man véljer typsnitt dr det enligt Koblanck (1997) gynnsamt att vilja tydliga och
lattlasta typsnitt som gor texten litt att 1dsa. Man ska inte blanda olika typsnitt och stor-

lekar eftersom detta ger ett rorigt intryck.
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7 EMPIRI OCH ANALYS

I detta kapitel redogors for och analyseras de empiriavsnitt jag finner relevanta for upp-
fyllandet av studiens syfte. Den teoretiska forstaelsen anvinds som fortlopande stod till
resultat och analys. Efter detta kapitel dr slutfort ska syftet vara uppfyllt och ldsaren ska

ha fatt okad forstaelse om foreteelsen som studerats.

I detta kapitel kommer jag ocksa att ndrmare ga in pa de varumaérken jag valt att analy-
sera och jidmfora. Jag berittar kort om foretagens historia och sedan om férpackningar-
na. Till slut kommer jag att jamfora dessa tva sinsemellan for att se hur de skiljer sig at

eller hur de liknar varandra.

7.1 Rainbow

Figur 4. Rainbow logo.

Jag intervjuade Design Managern Sini Lindell pd Inex Partners och 1 foljande kapitel
kommer jag att aterge de viktigaste punkterna i intervjun. Information om Rainbow

kommer att vara mer komplett dn informationen om Pirkka.

7.1.1 Foretagspresentation

Rainbow é&r S-gruppens eget varumirke, som tillverkas av S-gruppens upphandlingsbo-
lag Inex Partners. Detta innebér att produkter tillverkas 1 de finska konsumenternas
smak och de dr billigare eftersom marknadsforingskostnader minimeras. Rainbow pro-
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dukter kommer successivt att ersitta Daily produkter, och de omfattar samtliga livsme-
delskategorier. Rainbow produkter ar ca 20-40 % billigare d&n motsvarande markesvaror.
I Rainbow-sortimentet finns éver 1100 produkter. Private label-produkter utvecklas och
testas grundligt innan de tas med i sortimentet, och efterdt kontrolleras kvaliteten regel-
bundet. Ocksa leverantorens prestanda och socialt ansvar bedoms. Rainbow ér dldre dn
Inex. Det dr registrerat 1 Finland for SOK redan 1967, och har funnits dven i andra nor-
diska lédnder. Det nuvarande utseendet dr dock tillverkat 1 Finland och bara for Finland.
X-tra ddremot, som ocksd hor till varumirken som bara siljs 1 S-butiker, &r ett gemen-
samt nordiskt Coop Trading ldgprisméirke som séljs 1 Finland, Sverige, Danmark och
Norge. Rainbow produkter séljs i Prisma- och S-butiker och en del 1 Alepa-, Sale-, och

ABC butiker. En del av artiklarna finns dven pd Sokos.

7.1.2 Marknadskommunikation

Rainbow kan hélla sina ldga priser dédrfor att man inte satsar stora summor pd marknads-
foringen. Nya produkter presenteras 1 S-gruppens egna medier s& som tidningen Samar-
bete och pa deras hemsida. Rainbow produkter finns &ven med i1 S-kedjornas kampanjer.
Och eftersom marknadsforingen halls till ett minimum stérks forpackningens roll ytter-

ligare.

7.1.3 Forpackningens element

Rainbow forpackningar har fardigt definierade platser for de olika designelementen sa
att planeringen kan ske effektivt och varumarket forblir igenkénnligt fran en produktka-
tegori till en annan. Till exempel juice forpackningar har egentligen tvé saker som in-
formativt méste formedla smak eller anvidnda frukter, och "Rainbow-bandet" (det vill

sdga den fargade identifieringsranden) samt loggan.
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Figur 5. Rainbow “bandet” och logon.

I identifieringsranden finner man produktnamnet som tydligt lyfts fram. Avsikten &r att
koparen ser forst och framst att det dar ar till exempel apelsinjuice, medan Rainbow-
logotypen inte dr 1 sa stort fokus. Rainbows produkter gar dock att skilja ganska vil med
hjilp av identifieringsranden. Under de senaste aren har S-logotypen tillsatts s& att man

vet att detta dr S-gruppens egen produkt.

Forpackningen maste naturligtvis ocksa innehélla en bild av vad forpackningen innehal-

ler. Detta gors med hjélp av produktfotografier och fargval.

“Med firgval vill vi att man ldtt hittar till rdtt produkt och att man snabbt och ldtt kan
identifiera innehallet. En bra bild ser ldcker ut och lockar till att kopas.” (Sini Lindell
2010)

P& forpackningens framsida ska man ocksa kunna se vésentlig information om produk-
ten 1 frdga, bland annat GDA (Guideline Daily Amount 1 procent), om produkten inne-

haller fruktkdétt, om produkten ér tillverkad av juicekoncentrat, tillsatta vitaminer etc.

7.1.4 Forpackning, karnvarde och identitet

Rainbow varumarket har genomgétt en storre fornyelse, pa grund av detta har forpack-
ningarna ocksd dndrats en del. Man har fraschat upp helheten ganska mycket med nya
produktfotografier och annan grafik. Aven om Rainbow strivar efter att skapa tidlosa
16sningar, borjar majoriteten av forpackningarna se gammaldags ut med aren. Nya stan-
darder och forskningar leder till att man forr eller senare maste fornya forpackningarna
eftersom hélsokdnnedomen dndras stindigt och méanniskor vill att man ska kunna fa

reda pa denna information fran férpackningarna.
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Kérnviarden som Rainbow vill formedla dr kundorienterad service, fortanken for dgar-
kunderna och ansvar. Dessa formedlas med hjdlp av stora och tydliga varumirken, de
forsoker ocksa placera forpackningstexterna logiskt och klart. Deras motto &r ”Rainbow
maste vara ett litt val”. Ansvar formedlas genom till exempel forpackningsmaterialva-

len och atervinningsguiden som man finner pa férpackningarna.

7.2 Pirkka

Figur 6. Pirkka logo

Jag lyckades inte fi nagon information rakt frdn Pirkka, s& information nedan kommer

att vara information som jag sjilv hittat.

7.2.1 Foretagspresentation

Pirkka é&r ett helt finskt varumarke. Pirkka dr Keskos livsmedelskedjas eget varumarke.
De forsta Pirkka-produkterna kom till marknaden ar 1986. Kesko tillverkar 1 huvudsak
olika livsmedel med namnet Pirkka, men ocksa andra produkter finns. Pirkka produkter
tacker 15 % av Keskos omsittning. Livsmedlen &r indelade 1 cirka 30 produktkategorier
och de andra produkterna i cirka 20 produktkategorier. Det finns 6ver 1800 Pirkka-
produkter och nya utvecklas konstant. I Pirkka-serien ingar ocksa nédstan 30 Pirkka Rei-
lu- produkter och mer dn 40 Pirkka ekologisk produkter. Alla Pirkka-produkters kvalitet
sdkerstélls pd Kesko Livs egna Pirkka-forskningslaboratorium, som har ett internationell
examens erkdnnande, ISO 17025 ackreditering. Pirkka finns med i1 Patent-och registre-

ringsverkets vilkénda varumérkes lista.
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7.2.2 Marknadskommunikation

Pirkka har ingen egentlig marknadsforingsplan for Pirkka produkter. Produkterna mark-
nadsfors 1 Pirkka tidningen, pd deras hemsida samt 1 tv i samband med K-butiks rekla-
mer. Detta dr orsaken till att Pirkka kan halla sina priser ldga. Dock har Pirkka nu en

egen reklam och slogan ”Koska se on niin Pirkka”.

7.2.3 Forpackningens element

Som Rainbow forpackningar innehéller Pirkkas forpackningar ocksé logga och visent-
lig information om produkten i fraga. Innehallet formedlas med produkt fotografier och
farger. Loggan &r inte 1 fokus, den &r ofta ganska liten. Designen har héllits relativt sim-

pel for att formedla att detta ar en billig produkt.

7.2.4 Forpackning, karnvarde och identitet

P& Keskos hemsida beskrivs kdrnviarden vara att 6vertraffa kundernas forvéantningar, att
vara bésta pa branschen och att béra sociala ansvaret. Keskos strategiska mal 1 alla bu-
tikskedjor ar att uppnd en niva av kundndjdhet och forsdljningstillvdxt som Overstiger
den niva som konkurrenterna har. Malen omfattar ocksa att upprétthédlla en god soliditet
och likviditet 1 alla marknadsldgen. Mélet &r att investera 1 en sund, l6nsam tillvédxt, och

samtidigt ta situationen pa marknaden och kundernas behov 1 beaktande.

Pirkka har ocksd genomgatt en uppfraschning av varumirket. Vid rsskiftet 2009-2010
borjade de forsta nydesignade forpackningarna komma till butikerna. De forsta produk-
terna kom 1 januari 2010 och de var vaniljglassen och mineralsalten. Det kommer fortfa-
rande att ta nigra ar for alla forpackningarna att genomga fornyelsen. Syftet &dr att 6ka
forséljningen med hjélp av ett mer konsistent, lockande och konkurrenskraftigt forpack-
ningsutseende. I reformen har man héllit fast 1 att klarheten och informationen f6rblir

tydlig. (Iissalo, Tuomas. 2009:36)
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Figur 7. Jamforelse av ny respektive gammal Pirkka logo.
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Figur 8. Jamforelse av ny respektive gammal forpacknings design.

7.3 Rainbow vs Pirkka

Rainbow och Pirkka liknar varandra mycket. De har samma tankegang i sina forpack-
ningar och ofta anvinder de samma farger for samma produkt. De bdda varumérkena
stravar efter att vara enkla till utseendet, men dnda skapa fortroende hos kunderna. De-
ras forpackningsformer dr ocksd vildigt enkla men funktionerliga. De har liknande
kérnvarden och sortimentet d&r samma. Badda varumérken ar starka varumirken som alla

finlandare kanner till.
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7.3.1 Apelsinjuice
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Figur 9. Pirkka apelsinjuiceférpackning respektive Rainbow apelsinjuiceforpackning.

Apelsinjuiceférpackningarna har bdda samma form av forpackning och anvander sam-
ma typ av farger, dock har Pirkka valt att anvinda en heltdckande produktbild som bak-
grund. Firgerna dr annars ganska sjdlvklara, orange och gul for en apelsinjuice. Vad
kommer till typsnitten dr de olika; Pirkka har valt en serif medan Rainbow valt en sans-

serif. Materialet, formen och informationen ar ockséd samma pa bada férpackningarna.

Pirkka har en stor bild pa en massa apelsiner, en transparent rand med loggan och in-
formation om produkten; ”100 % appelsiinitiysmehu Apelsinjuice”, att innehéllet ar 1
liter, dagliga intaget i procent och att denna juice &r tillverkad av juicekoncentrat. I 6vre
hogra hornet finns vidare information; att juicen &r fri frdn konserveringmedel, att den

ar c-vitaminerad och osdtad. Samma information finns péa finska.

Rainbow har valt att ha en bild med en hel och en halv apelsin, bilden ar gul i bakgrun-
den. Rainbow har en flik som kommer ut ur vinstra hornet dér loggan och information
om produkten finns; 100 % Appelsiini tdysmehu” under finns texten ”Apelsinjuice”.
Mer info finns i tva orange flikar som ligger under Rainbows signaturflik dir det star

”Sisdltdd C-vitamiinia” och ”Vain hedelmin omaa sokeria”. Under apelsinerna finns
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texten 117 och ” tillverkad av juicekoncentrat” och 1 en transparent rundad ruta finns

info om dagliga intaget i procent.

I detta fall har Pirkka lyckats med att skapa ett exklusivare intryck @n Rainbow, med
hjalp av den stora produktbilden ser forpackningen véldigt frasch ut och féormedlar in-
nehéllet effektivt. Daremot ser Rainbows forpackning billig ut. Denna forpackning kun-
de se bittre ut om de ocksé valt att anvénda en stor bakgrundsbild eller en fraschare gul
farg. Den de nu har, har en lite unken kénsla. Den gula och orange fargen de valt att an-
vénda ser lite omodern och sliten ut sdsom bilden som &r for ljus, bilden forsvinner in 1
bakgrunden eftersom fargerna dr sd lika. De kunde istdllet ha anvént till exempel en

gron bakgrundsfarg och sedan bilden med apelsinerna sa att de skulle synas tydligare.

7.3.2 Flingor

Chokladflingor

Vahasuolainen * Lig salthalt

5009

Figur 10. Forpackningar med chokladflingor.

Som man kan se, har dessa forpackningar ett ganska lika utseende. I detta fall har Pirkka
valt att anvinda sig av en mindre produktbild, medan Rainbow i detta fall har en hel-
tdckande bild som bakgrund. Bida har valt fargen brun. Pirkka har pa det bruna omradet

en karta av nagot slag, det ser ut som en skattkarta. P4 bilden finns en skil med noshor-
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ning pd med chokladflingor 1. P4 bilden finns ocksd en matchande mugg och en sked.
Man kan tydligt se att denna produkt ar riktad mot barn. Texten ”Suklaamuro” &r en to-
ning av gul och rétt och under denna finns svenska texten “chokladflingor”. Annan in-
formation som finns pa forpackningen ar att innehéllet d4r 500gram och att denna pro-
dukt har en lag salthalt och denna info finns pa de bdda spraken. Loggan finns 1 mitten,
mellan bilden och den bruna skattkartan. I 6vre hogra hornet finns texten “tarjoiluehdo-

tus serveringforslag”.

Rainbows motsvarighet har en heltdckande bild var det frdn ena hornet hills mjolk och
flingor flyger omkring, det finns ocksé en skal forstds med flingor i. Rainbow har ocksa
valt att ha titeln 1 en rod-gul toning med en gul kant, texten dr “kaakaomuro™ och under
finns svenska texten “chokladpuffar”. Information som finns ar: hur mycket kalorier,
socker, fett, méttade fetter och natrium en portion innehaller. Under Rainbow fliken”
med loggan finns ocksa infon ’siséltidd tiysjyvavehndd” och vitaminoitu”, dessa finns

inte pd svenska. I nedre hogra hornet finns texten “’tarjoiluehdotus serveringsforslag”.

Rainbows forpackning &r 1 detta fall mer lyckad @n Pirkkas. Pirkkas forpackning ser bil-
lig och gammal ut, medan Rainbows forpackning ser modern ut. Men hir kunde man
frdga sig; vem dr malgruppen? 1 Pirkkas fall ar det helt tydligt att malgruppen ar barn,
pa grund av den tecknade kartan. Rainbows forpackning kunde vara riktad till ungdo-
mar. Nér man ser 1 hyllan dir flingorna finns; 4r det ofta sa att forpackningen har en
tecknad bild om produkten é&r riktad till barn. Om produkten &r riktad till vuxna ar det

oftast ett fotografi pd forpackningsinnehallet.
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7.3.3 Mjolk

LPiricral et

) VAHALAKTOOSINEN “ev "'I
b 1SKUKUUMENNETTU

Kevytmaito LATTMIOLK
_ ————

Laktosfattig :
ultrapastériserad lattmjolk 2

11

QQQQQ

Y, .
I £ : ; AR

i - = "

A &)
A

—

Figur 11. Mjolkforpackningar.

Mjolkforpackningarna skiljer sig 4t pd manga punkter. Som man kan se dr formen sam-
ma. Dock skiljer sig Rainbow med en mekanism av plast man héller fran. Fargerna &r

helt olika och grafiken har olika stilar.

Rainbow har valt att anvénda sig endast av blatt 1 olika nyanser medan Pirkka har an-
vant sig av blatt, svart, rosa och gront. Bada har valt att referera till 14ttmjolk med far-
gen bla. Pirkkas grafik dr ganska barnslig medan Rainbows dr mer konstnérlig. Bédda
produkterna &r liglaktos mjolk och béda har ”Gott fran Finland”-mérket. Rainbows
mjolkforpackning har mer information &n Pirkkas; pa framsidan finns information om
hur mycket kalorier, fett, méattade fetter, socker och natrium en portion, 2 dl, innehéller.
Pé Pirkkas mjdlkforpackning finns endast information om kalorier och hur manga pro-
cent av dagliga intaget kalcium en portion innehaller. Har har bdda varumérken valt en

sans-serif.

Hér mérker man genast att Pirkka har forsokt imitera Valios ko som finns pa deras
mjolkforpackning (se figur 12). Pirkkas forpackning har ett barnsligt utseende medan

Rainbows ér lite mer ”vuxen”. Bdda varumédrken kunde ha hittat pd ndgot nytt istillet
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for att plagiera en annans idé. Man kunde ha anvint sig av till exempel blatt i olika ny-

anser, eller varfor inte ett fotografi pa en riktig ko.

-~

Figur 12. Jimforelse av Valios respektive Pirkkas ko.

7.3.4 Musli

Misliflingor med apple och kanel

UMENAVKANELI

Figur 13. Miisliférpackningar

Hér har vi Pirkkas och Rainbows varsin miisliforpackning. Pirkka har valt att ha en pro-
duktbild som ticker halva ytan av forpackningen, gront i tva toner, samt vit text som &r
en serif, undertexten ar en sans-serif. Information som finns péa forpackningen ar att det
ar en miisli med dppelkanel och att forpackningen innehaller 800 gram. Informationen
finns bade pa finska och pa svenska. Forpackningen ar randig. Loggan &r placerad i mit-

ten av forpackningen, ovanfor dpple och kanel miisli texten.

Rainbows motsvarighet har en heltdckande produktbild med en skal miislin. Fargen pa
Rainbows rand dr morkgron och den I6per 1 6vre kanten av forpackningen, i randen

finns ocksa loggan. Informationen som finns pa forpackningen ar att detta r en dpple-
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kanel miisli, att produkten innehaller omega 3 och att den innehéller mycket fiber. In-
formationen om fibrerna och omega 3:n finns bara pa finska medan det under den finska

muromysli texten finns en rand pé svenska “miisliflingor med dpple och kanel”.

Vad kommer till dessa tva forpackningar ar det svart att sdga vilken &r béttre, bada &r
bra pa sitt sitt. Pirkkas miisliféorpackning ser lite mysigare ut d&n Rainbows. Rainbows
forpackning ar lite steril, eftersom de valt att anvdnda s& mycket vitt. Om Rainbow hade

valt att ha en farggrann skal och haft bilden storre kunde forpackningen se battre ut.

7.3.5 Grontte
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Figur 14. Gront te forpackningar.

Pirkkas och Rainbows alla teer ser ut pa dessa (se bilden ovan) sétt forutom att fargen
och bilden varierar beroende pa teet. For att produkten ar gron te dr det mest logiska al-

ternativet att anvénd fargen gron som dessa har gjort.

Pirkka har en heltdckande bild som innehéller tva koppar te, ett myntablad, tva grona
servetter och en gron tekanna av porslin. Mynta bladet finns med eftersom detta ar ett
smaksatt te med mynta, jag kunde inte hitta ett te som endast skulle innehélla gront te.
De har ett transparent band som I6per tvérs Over ena sidan var man finner information
om produkten, att det ar ett smaksatt te med mynta och att forpackningen innehéller 25
pasar. Informationen finns pa bade finska och svenska. Loggan &r placerad ovanfor

”vihreé tee” texten.



Rainbow har valt att ha en bild pa ett bergigt landskap som ar grontonad. Alla Rainbow
teer har samma bergiga landskap men fargen varierar t.ex. brun-orange for Ceylon te.
Detta te innehaller endast gront te och formedlas genom texten ”Vihred tee” respektive
pa svenska “gron te”. Annan information som man hittar pd forpackningen ér att for-
packningen innehdller 20 pdsar och att forpacknings innehdll dr 30 gram. Rainbow har
ocksé sitt band l16pandes pé ena sidan av forpackningen, fargen dr gron 1 olika toner.

Loggan finner man i detta fall ocksd ovanfor “vihred tee” texten.

Att anvdnda gront ér sjdlvklart 1 detta fall eftersom produkten i fraga heter gron te. Vad
jag kommit fram till 1 min analys &r, att det dr stiligare att ha en stor produktbild som
bakgrund istillet for att endast vélja en farg. I detta fall med de grona teerna dr det igen
samma som med apelsinjuicen, Pirkka &r stiligare och ser exklusivare ut é&n Rainbow.
Déremot kan man nog sédga att Pirkka ocksd har en exklusivare image 4n Rainbow.
Rainbows te forpackning syns inte sd bra i hyllan, den &r ganska intetsdgande. Det ar s

att om man vill ha Rainbow te s& far man nog sté ett tag och leta efter den 1 hyllan.

7.4 Analys

Vad kommer till Rainbow och Pirkka, och deras skillnader och likheter kan man hanvi-
sa till det som Torberger skrivit (2007:33) Att bli synlig handlar alltsd lika mycket om
att avvika frdn konkurrenternas form, som att skrika. Det leder in pd en annan viktig
faktor, att dga sitt uttryck. Det betyder att du ska vara den som forknippas med nagot
specifikt”. I dessa tvd fall, har inte Rainbow och Pirkka riktigt lyckats med att skilja sig
frdn varandra, om man tar en Rainbow apelsinjuiceférpackning och en Pirkka forpack-
ning med samma innehdll gir det inte sa latt att skilja dem &t. Samma géller med de
andra produkterna jag valt att analysera. De har liknande element pad forpackningarna,

liknande typografi, produkt fotografier och grafik.
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7.4.1 Nar forpackningarna sina mal?

Jag upplever efter det att jag genomfort min intervju samt ldst teori att det saknas en
homogen definition av vad som menas med forpackning och forpackningsdesign. En
kénsla som jag fétt dr att leverantorerna ibland inte ser helheten, utan de ser det yttre
estetiska som forpackningsdesign medan designbyraerna har en bredare bild och liagger
in dven form, materialval etc. 1 begreppet. Sini Lindell (Inex Partners) trycker dven pa
att en forpackning har fyra sidor som kan bearbetas, inte bara en. Flera respondenter an-
tyder dock kdrnproduktens inflytande och paverkan pa forpackningsdesignen och tvirt-
om och att forpackningen ses som en integrerad del av produkten och att den 1 stor ut-
strackning bidrar till hur en produkt uppfattas. Jag ser dock ett problem 1 att det verkar
saknas en definition for vad forpackningsdesign innebar och samtidigt borjar jag dven se
brister i den definition som jag sjdlv presenterat 1 denna uppsats teoretiska del. Detta da
jag 1 denna ldgger betoningen pa en forpacknings estetiska attribut och vad dessa kan
formedla utan atanke pd exempelvis dess funktionella egenskaper och vad dessa kan

utstrala.

7.4.2 Samverkan mellan forpackning och pris

En f6rpackning kan bidra till hur produkten prissitts, vilket bland annat Sini Lindell
(Inex Partners) papekar. Genom att utforma olika forpackningsstorlekar kan en produkt
distansera sig fran sina konkurrenter och gora prisjimforelser svarare. Det existerande
prisgapet mellan tva konkurrerande produkter kan ddrmed bli mindre uppenbart. Att pd
detta sitt anpassa forpackningar kan kopplas till Meyers och Lubliner (1998) och deras
diskussion om aktorers anpassning dér han stipulerar att dessa bor anpassas efter de ré-
dande omstidndigheterna och minimera nackdelarna och eventuellt géra dem till forde-
lar. Anpassning sker ddrmed da en forpackning utformas i relation till hur konkurreran-
de aktorer ser ut och att denna anpassning skapar fordelar for forpackningen i och med
att exempelvis en mindre forpackning kan ha ett lagre pris eller eventuellt tilltala ett an-
nat kundsegment @n dess konkurrenter. Géllande forpackningens pdverkan pé priset kan
vi utifran Dangers (1987) tanke om att det inte dr objektet 1 sig som &r av vikt utan séttet

askadaren ser pa detta som é&r betydelsefullt. Férpackningsdesignen kan ddrmed fa kun-
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den att uppfatta en produkt som vérdig av ett hogt pris trots att den egentligen innehaller
en produkt med négot lagre kvalitet. Prisvariationer som inte beror pa kdrnprodukten
utan pa ndgonting som skapats av forpackningen mojliggors darmed. Detta dr utforbart
dé verkligheten &r socialt konstruerad (Berger och Luckmann, 1967) och férpackningen
har dirfor en mgjlighet att paverka sin omgivnings intryck av densamma. Genom att via
forpackningen introducera ett fiktivt virde som &r hallbart dver tiden menar vi att detta

efter en tid hélls som sant av omgivningen.

7.4.3 Helhetssyn

Om vi véljer att se forpackningen ur de tre dimensioner som Levinson (2003) delar in
estetik 1, det vill sdga objektet som estetiken dr bundet till, estetiska aspekter och den
estetiska upplevelsen, ser vi forpackningen och dess funktion som det objekt till vilket
estetiken dr bunden. Denna, tillsammans med den grafiska framtoningen, bidrar sedan
till att sinda ut virden till kunderna. D& jag ser dessa som tre sammankopplade
dimensioner blir helhetssynen dterigen viktigt. Att se funktion framfor estetik eller vice
versa menar jag kan bidra till ett forsdmrat helhetsintryck vilket da skadar produktens
konkurrenskraft. Bergstroms (2003) dimensioner vill vi dirmed se som en samverkande

helhet for en forpacknings utformning.

7.4.4 Forpackningens marknadsforingsfunktioner

Tidigt i en utveckling av forpackningsdesignen ser jag det som viktigt att ett beslut tas
gillande dess anviandning dd, som jag kommer att diskutera i hela detta kapitel, dess
anvandningsomraden dr manga. En diskussion om forpackning som konkurrensmedel
menar vi har sin utgdngspunkt i tanken om att en kund inte nddvéndigtvis behdver
fungera helt logiskt utan denne kan influera sina beslut pa det intuitiva, kénsloméssiga
och overtygande (Roth, 1990). Att en ménniska, en kund, inte alltid 4r logisk ser jag
darmed som nédgot grundldggande for utveckling av forpackningsdesign da denna design
inte nddvéndigtvis behover halla sig inom det naturliga och sjdlvklara. Inte heller
behover den vara oforinderlig utan den kan fordndras och betona olika virden beroende

pa dess omgivning. I min intervju framgar det bland annat att mycket energi laggs pé att
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skapa en fOrpackning som attraherar kunden och som ska motsvara det som denne
efterfrdgar. I dagsldget ser jag att det existerar ett stort intresse for hilsa bland kunderna,
nagot som bade Pirkka och Rainbow anpassat sig till genom att mer och mer betona det
hilsosamma med sina produkter. Deras betoning pa hilsa blir dirmed ett exempel pa
hur férpackningsdesign kan anpassas for att kunna motsvara kundens dnskningar, trots

att kirnprodukten dr densamma.

Baserat péd diskussionen ovan ser jag inte forpackningens enda uppgift som att fungera
som en behallare for kdrnprodukten. Denna tanke tillsammans med exempelvis Roths
(1990) konstaterande om att estetik kan anvidndas av fOretag for att oka sin
konkurrenskraft, gor att jag blir av den asikten att forpackningsdesign utgdr ett
konkurrensmedel. Detta ser jag kan ske exempelvis genom att forpackningar skapar en
kdnsla som paverkar kunden att kopa produkten. Dessa kdnslor som jag menar kan
skapas av en forpackning ser jag som nagot av grunden till varfor forpackningar kan
fungera som konkurrensmedel da det &r dessa som kan férmedla mervéirde och skapa en

differentiering.

Forpackningsdesign kan enligt min asikt bidra till segmentering och differentiering. Jag
trycker dirmed pé det som Fredlund (2005) stipulerar 1 sitt resonemang om att
differentiering av produkter kan 6ka dess konkurrensférdelar. Detta med anledning av
att foretag med hjélp av forpackningsdesign bland annat kan segmentera sin marknad pa
ett annorlunda sitt, formedla vérden till kunden och ©6ka sin marknadsforing, ett
resonemang som kan fOrstirkas av Jarvi-Kdaridinens och Ollilas (2007) argument att
forpackningen kan visa pa skillnaden som finns mellan produkter och ddrmed bidra till
att skapa en produktidentitet. Sini Lindell (Inex Partners) beréttar bland annat att genom
att ldgga tonvikt pa foretagets tradition, som kan medverka till att skapa trygghet for
kunden, soker de differentiera sig fran nya utldndska konkurrenter. Jussi Tuormaa (Ta-
louseldamdd) exemplifierar ocksd den differentiering forpackningar kan astadkomma
genom att ndmna fOretagets strdvan att differentiera sina egna produkter fran varandra.
Till denna diskussion vill jag dven ldgga Fishels (2000) pastdende om att estetiska och
identitetsskapande virden dr viktiga for byggandet av starka varumérken. Jag skulle 1
vissa fall vilja dra det sa langt som att forpacknings design kan bli det som formar en
karnprodukts identitet och bidrar till byggandet av varumérket. Att forpackningen utgoér

en relativt stor del av detta baserar jag pa var tanke om att kirnprodukten, pa grund av
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forpackningen, inte ar tillgédnglig for beskddan av kund 1 kopdgonblicket och att det som

syns da ar forpackningen.

Bédde forfattare s& som Schmitt och Simonson (1997) och min intervjuperson anser
ocksa att forpackningar dr mycket viktiga 1 skapandet av starka varumérken och 1
forlingningen dr de dirmed viktiga konkurrensmedel. Med andra ord ér
forpackningsdesign inte ett &mne som kan nonchaleras och snabbt bearbetas utan ett
flertal aspekter ser jag som viktiga att behandla och analysera innan en férpackning

utformas.
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8 SLUTSATSER

I detta kapitel presenteras de begrepp jag skapat for de mekanismer som mojliggor for-
packningsdesignens roll 1 konkurrenssituationer. Dessa begrepp har jag kommit fram till
efter att ha analyserat vart empiriska material och kopplat samman detta med forpack-

ningsdesignens ramverk.

Ar billigt alltid fult och trikigt?

I mina forskningar har jag maérkt att billigt inte alltid behdver vara fult och trékigt. En-
ligt min asikt sa dr en forpackning av Rainbow eller Pirkka minst lika snygga som en
forpackning frn ett dyrare varumérke. Speciellt miisli paketet fran Rainbow som jag
anvént 1 min analys tycker jag ar lika stilren och attraktiv som en miisli fran till exempel
Axa som dr ett kint varumirke som tillverkar bland annat miisli. Jag tycker till och med
att Pirkka inte ldngre har en billighetsstatus, eftersom de redan har borjat kdra med egen
tv-reklam och lyxprodukter Pirkka Parhaat. Och vid mina jimforelser dr ofta Pirkka dy-

rare dn Rainbow.

Under min forskning har jag mérkt att olika aktorer har olika uppfattningar om vad som
ingér 1 ordet forpackning. Pa grund av detta ser jag att ett viktigt och grundliggande be-
grepp att skapa beror forpackning och produkt och hur dessa egentligen hénger ihop

med varandra.

Kan man med hjilp av firger och former paverka pa hur kunden upplever varumdir-

ket?

Man kan péverka med utseendet pd hur kunderna upplever varumérket. Man behover
inte alltid anvénda dyra konster for att synas och upplevas som exklusiv och trygg. Jag
har ocksa kommit fram till att kunderna speciellt hér 1 Finland &r sa trogna till de varu-

marken som dr inhemska att det inte behdver ens se exklusivt ut for att sélja.

En definition av forpackning som jag har funnit vara lamplig i detta sammanhang &r en
dar forpackningen ses som en helhet gillande dess utseende och de vérderingar och as-

sociationer om den vidarebefordrar till kunden frén sin plats 1 butiken. Med en férpack-
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ning menas ocksd den funktionalitet som den har, som eventuellt inte framgér i butiken
men som far en tydlig roll i anvindningsdgonblicket. Detta dr ddirmed en utveckling av
min tidigare definition som jag beskrev 1 kapitlet om forpackningsdesignens ramverk
(kapitel 6, sid. 23-25) dér jag endast tog hidnsyn till de visuella attribut som en kund kan

se 1 butik och de virden som en forpackning utstralar.

Vad iir forpackningens roll i en konkurrenssituation?

Det jag funnit svart i mina undersokningar dr faktumet att Pirkka och Rainbow inte séljs
1 samma butiker, Pirkka séljs 1 K-butiker medan Rainbow siljs 1 S-butiker, sd egentligen
kan man tala om att det kanske inte dr Pirkka och Rainbow som 4r konkurrenter utan S-
och K-butikerna. Men man kunde ju marknadsfora butikerna med sina private labelpro-
dukter, s& som K-butikerna ocksa gor. K-butikerna har tv reklam om sina Pirkka pro-
dukter och alla vet att man endast kan handla Pirkka i1 K-butiken. Diaremot dr Rainbows
upptdg fortfarande igang, och enligt Sini Lindell utvecklas produkterna och marknads-

foringen konstant.

Nagot jag vill framhélla dr emellertid att jag har funnit att en forpackning inte alltid kan
sdrskiljas fran kidrnprodukten utan att dessa tva tillsammans kan skapa den produkt som
kops av kunden. Med andra ord péverkar forpackningen och dess innehall varandra och
de samverkar for att skapa en helhetsupplevelse for konsumenten. Att inte gora for stora
atskillnader mellan forpackning och kdrnprodukt ser jag ddrmed som viktigt och genom
att tinka pa forpackningen som en del av produkten, eller som produkten som en del av
forpackningen, blir det littare att skapa ett unikt och tilltalande erbjudande till konsu-

menterna.

Individer gor inte alltid val som av utomstidende kan upplevas som rationella. En méngd
nyttor kan ligga bakom ett kdp beroende pa situation och kund. Ett begrepp 1 detta
sammanhang blir ddirmed nyttobeddmning som fér mig innebér hur och varfor en kund
svarar pa en valsituation. Att inhdmta insikt om vad som styr kundens nyttobedémning
skulle dirmed kunna gora dessa situationer mer forutsédgbara. De grunder som anvénds
ndr kunden gor sin beddmning kan genom forpackningsdesignen betingas och darmed
séttas igdng ndr individen utsitts for forpackningsstimulus. Valets utlosande faktorer

skulle ddrmed kunna manipuleras 1 konkurrenssituationer.
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En f6rpackning kan bidra till att skapa intresse for en produkt och bidra till att den nar
en stor exponering. Emellertid vill jag pipeka att det finns olika typer av exponering
som en forpackning kan ge upphov till. En sddan typ av exponering véljer jag att kalla
for kvalitativ exponering, vilket innebdr att forpackningen syns 1 hyllan i och med att
den &r annorlunda eller mer attraktiv dn konkurrerande aktorer pd samma hylla. For-
packningen har da en formaga att vicka kundens uppmérksamhet da den urskiljer sig

frén andra forpackningar vilket kan bidra till att den kops.

Den andra typen av exponering har jag valt att kalla for kvantitativ exponering och inom
detta begrepp identifierar vi ett antal olika varianter. Kvantitativ exponering kan innebéa-
ra att forpackningen eller produktserier med matchande forpackningar dterfinns pa ett
flertal hyllor inne 1 butik. Kunden kommer i kontakt med liknande forpackningar pé fle-
ra platser och forpackningarnas véirden har dédrmed fler tillfillen att penetrera kundens
medvetande och pédverka denne 1 6nskvérd riktning. Detta begrepp vill jag dven koppla
till vérldsval, med vilket menas att en produkt méste gora ett val till vilken virld den vill
tillhora. En virld skulle exempelvis kunna vara en prisniva eller ett visst marknadsseg-
ment. Detta dr jag medveten om kan kopplas till produktinnovation, men jag ser ocksa
att forpackningsinnovation mojliggér denna typ av kvantitativ exponering. Genom att
ha som utgangspunkt var 1 butiken foretaget vill att produkten exponeras kan forpack-
ningen anpassas till den miljo som finns dir men fortfarande ha i princip samma inne-

hall som tidigare.

En annan aspekt av kvantitativ exponering dr den sa kallade tapeteffekten. Denna effekt
uppkommer da likadana forpackningar hamnar bredvid varandra och samverkar visuellt
for att fanga kundens uppmirksamhet. Denna typ av exponering dr dven nagot som
kunden kan soka éterskapa 1 sitt eget hem déd det, om produkten med sin férpackning ar
av den typ som stir framme 1 hemmet, kan vara visuellt attraktivt med flera likadana

forpackningar uppstéllda bredvid varandra.

En tredje typ av kvantitativ exponering &r att fordndra forpackningen sé att den tar mer

plats 1 hyllan, att gora hela forpackningen storre eller att fordndra forpackningen pa sé-
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dant sitt att den yta som ses av kunden blir stérre och dirmed eventuellt bli mer slag-

kraftig.
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BILAGOR

Intervju med Sini Lindell, Design Manager, Inex Partners Oy.

1. Kort historia om foretaget och dess produkter?
Inex har startat sin verksamhet 1991 och da var det ett forvérv- och logistikfore-
tag som dgdes den halvt av SOK och Tradeka. Hittills var Inex egna varumérken
till salu i S-gruppens och Tardekas affirer. Ar 2006 kopte SOK Tradekas andel
vartefter har Inex varit helt dgda av S-gruppen. S-gruppen bildas av handelsla-
gen och Centrallaget for Handelslagen 1 Finland (SOK) med dotterbolag. S-
gruppens affarsomraden dr: markethandel, trafikbutiks- och brianslehandel, varu-
hus- och fackhandel, turist- och bespisningsverksamhet, bil- och biltillbehors-
handel samt lantbrukshandel. S-gruppens uppgift dr att producera tjinster och

formaner at dgarkunder.

Rainbow varumirket &r dldre &n Inex. Den &r registrerad & SOK redan fran 1967
och har dé funnits 1 andra ldnder 1 Skandinavien. X-tra ir ett gemensamt varu-
mairke som Coop Trading dger och ér ett Discount-mérke som siljs 1 Finland

men ocksd 1 Sverige, Danmark och Norge.

2. Vilken dr den totala arliga omsdttningen, antal anstdllda och storlek pa den
sammanlagda marknadsandelen?
Ar 2009: S-gruppen skapas av 22 andelslagsbutiker samt deras igda SOK-
grupp. Detaljhandeln dr 11 687 miljoner euro (-1,2 %). 1 598 kontor varav 10 1
Baltien och 7 1 Ryssland. Allt som allt 37 764 anstéllda. Marknadsandel 1 dag-
ligvaruhandeln ér 43, 2 %.

Intrade Partners Oy som ansvarade for dagligvaruhandeln gick samman 1 skiftet
av mars-april 2010 med Inex Partners Oy. S& nu ansvarar den sa kallade nya

Inex Partners Oy for S-gruppens daglig- och bruksvarors anskaffning och logis-
tik. I Inex Partners Oy arbetar sammanlagt 2 300 anstéllda varav 1 700 &r logis-

tikarbetare.
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Inex Partners dger hélften av Finnfrost Oy som specialiserar sig 1 anskaffning

och logistik av frusna varor, andra hilften dgs av Tuko Logistics Oy.

Designar ni sjdlv era forpackningar?
Praktiskt genomforande av arbetet utfors i reklambyréaer, enligt var brief. Vi ér

dock starkt delaktiga i planeringen.

Varfor ser forpackningarna ut som de ser ut? Logo, ikoner, firger, form? Har
forpackningarna dndrat utseende och layout mycket 6ver tiden? Om sd dr fallet,
varfor?

I Rainbows design finns de olika elementen pa sirskilda platser sa att arbete ska
gé effektivt och snabbt och att varumérket forblir tydligt 1 de olika produkterna. I
Juice forpackningarna ér det egentligen tvd saker som méste komma fram tyd-
ligt: innehéllet alltsa smaken/anvéinda frukter och ”Rainbow-bandet” (alltsd den

fargade identifiering randen/fliken) med logga.

I bandet/fliken finner man produktnamnet, som man har strévat efter att komma
fram tydligt. Meningen &r att koparen forst ser att det dér dr apelsinjuice medan
Rainbow loggan inte har en sa stor roll. Man kan dock urskilja Rainbow produk-
terna 1 hyllan med hjélp av bandet/fliken. Pa senaste dren har ocksa S-market

tillsatts sd att man latt ser att detta 4r en Private label produkt.

Bilden pa forpackningen maste tydligt formedla innehéllet. Detta gors med hjélp
av produktfotografier och fargval. Apelsinjuicens gul-orange kan man urskilja
redan fran ett langt hall, medan en saft som &r rod &r 1 en réd ton osv. Meningen
ar att det &r latt att navigera till rdtt produkt och att man snabbt kan gissa inne-

hallet. En bra produktbild ser delikat ut och lockar till inkop.

Niér produkten &r identifierad kan vi ga in ndrmare pa forpackningen. I Facen
forsoker man informera kunden om vésentlig information som kan till exempel
vara vid en juice GDA (% av dagligt intag), fruktkott, juicekoncentrat, tillsatta

vitaminer osv.).
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Forpackningarna har nog dndrats med dren. Rainbow-loggan och hela designen
har genomgatt en storre renovering nagra ar tillbaka och senare har man gjort
sma justeringar (bandet gér inte ldngre fran kant till kant, s-loggan har tillsatts
samt GDA). Ocksa fotografier frischas upp d& och di. Aven om vi striivar efter
att gora hallbar design, blir de flesta forpackningar dnda utdaterade efter ett tag.
Alla brand genomgar en uppfraschning d4 och di, med samma kan man utveckla
informationsflddet och lyfta fram olika saker som till exempel hilsofaktorer som

blivit allt viktigare.

5. Har du ndgonsin kdnt att ett konkurrerande mdrke skulle ha imiterat era tor-
packningar? Om det ar sa hur gér man 1 detta fall?
Nog har den tanken nagon géng passerat, men dessa saker dr dnda svara att bevi-
sa, det kan ju hidnda litet av misstag. I ett kreativt arbete l&nar man ofta idéer fran
olika hall och det finns ju ocksa en viss produktkategoris vissa egenskaper sa-
som till exempel apelsinjuicens orangegula farg har alla och det rdknas inte som

plagiering. Ingen direkt plagiering har jag stott pa.

6. Vilket element tycker du dr viktigast att satsa pd (farg, form, storlek, grafik)?
Svért att sdga, det varierar s& mycket fran produkt till produkt, det finns olika
saker man vill uppnd. Att sticka ut ur méngden ar viktigt, géor man det med vilket
element som helst. Helheten dr huvudsaken. Om man nu ska vélja bara ett ele-
ment s sdger jag farg, med hjilp av ritt fargval kan man enkelt och effektivt
sticka ut ur mingden. Men det dr kanske inte alltid s& smart att vdlja en konstig
farg, tdnkt dig till exempel en brun blabérs saft. I vissa fall kan den differentie-

rande faktorn vara en teknisk formaga 1 forpackningen.

7. Hur viktigt dr det att formedla innehallet?
Vildigt viktigt. En forpackning maste ge ritt intryck av produkten. Man fér inte
lova for mycket men inte for litet heller. Med hjdlp av forpackningstexter och
andra markningar ger man mer info. Men det &r viktigt att man ocksé kan hitta

den informationen enkelt.

8. Vilka dr era kirnvirden? Formedlas dessa genom era forpackningar?
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10.

Viéra kdrnvirden dr kundorienterad service, fortanken for d4garkunderna och an-
svar. Detta formedlas med tydliga och stora produktnamn och férmedla informa-
tion logiskt och tydligt. Vart motto dr "Rainbow maste vara ett litt val”. Ansvar
formedlas med till exempel forpackningsmaterial och att det finns atervinnings-

guide pa forpackningarna.

Ar det viktigt att fornya designen?

Se svar 4. Nistan alla varuméarken behdver sig en lite uppfraschning dé och da.
Fornyelsen kan vara liten eller stor beroende pd varumaérket. Vi striavar dock ef-
ter att gora detta sd kostnadseffektivt som mgjligt och oftast gér man sma and-

ringar pa utseendet dd ndr man bara ska @ndra pa texter.

Hurdan marknadsforingkommunikation anvdnder ni er av?

Private label produkter dr billiga just for att man inte ldgger ner stora summor pa
marknadsforing. Nya produkter presenteras i S-gruppens egna medier bland an-
nat 1 tidningen Samarbete och webbsidorna och vi sétter ocksd vara egna varu-
mirken med 1 olika kampanjer. S& maknadsforingkommunikationen ar ganska
minimal vilket ddremot ldgger vikten pa forpackningens marknadsforingsforma-

ga.
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