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1 INLEDNING

Hur ser din favorit glassforpackning ut? Varfor koper du just den? Visste du, att det
finns en hel del designelement som har var och en sin egen uppgift for att vinna dig pa
sin sida. Ténk pé din favoritglass. Vad ser du framfor dig? Ténker du pa dess farg?
Kanske formen pé forpackningen? Kéinner du igen varumirket? Vad ér det for element

som gor dig att du véljer just den forpackningen over alla andra?

Urvalet av glassvarumérken har vuxit med dren betydligt och fortsétter véixa hela tiden.
Idag finns det mycket att vdlja mellan och det &r intressant att fundera pa vilka varu-
mérken har framgéng pd marknaden. Vilka glassvarumérken lyckas vinna konsumen-
tens uppmirksamhet samt leda till kopbeslut och varfor? Jag tycker det idag handlar
mycket om att glassforpackningarna skall ge en alltmer ekologisk och hemgjord image
medan de dven skall se ut att innehalla god glass av hog kvalitet. Hur kan en glassfor-

packning gora allt detta samtidigt?

For att besvara dessa fragor kommer jag att studera forpackningens historia, vilka dr de
element som betraktas i1 forpackningsdesignen, hur de uppkom och vad gor en forpack-

ning lyckad 1 allménhet. Vilka &r alltsd kriterierna for val av glass?



2 PROBLEMFORMULERING

Forpackningens design avgor ifall den dr framgéngsrik pa marknaden. En lyckad for-
packning drar till sig kundens intresse och kommunicerar med dem. (Bloch 1995) Detta
innebdr 1 praktiken dd man lanserar en ny produkt, att det inte dr fore produkten hittas i
butikshyllan som den utvérderas av kunden. Denna beddmning som ofta endast tar
brikdelen av en sekund, avgor produktens slutliga 6de. Vad gor att produkten anses
vara ett alternativ for kunden? Att hitta en produkt i butikshyllan har blivit en allt storre
utmaning, inte enbart p.g.a. brett utbud, utan dven for att det finns flera produkter med
liknande utseende. Detta har resulterat i en hird konkurrens mellan producenterna. Hur
star en produkt ut bland de andra produkterna? (What does it take to get your attention?
2013) En forpackning bestar av flera element, och dessa element &r avgorande ifall en
forpackning star ut bland alla andra forpackningar. Vilka ér dessa element och hur stor

roll har de i sammanhanget?

I butikshyllorna trangs olika forpackningar som alla tidvlar om var uppmérksamhet. Vad ér
det som fangar var uppmirksamhet? Vad édr det som avgor vilken produkt vi i slutdndan
véljer?” (Sa fangas konsumentens uppmaérksamhet 2013)

I mitt examensarbete kommer jag att behandla foljande fragestéllningar:
* Vilka dr de huvudelement som forpackningens design utgdrs av?

* Har forpacknings design en avgdrande roll i valet av glass?

2.1 Syfte

Syftet med denna studie &r att fa svar pa ifall glassforpackningens utformning paverkar
konsumentens val av produkt. Jag kommer att studera och kartlédgga vilka forpackning-

ens designelement &r, och ifall dessa paverkar valet av glass.

2.2 Avgransningar

I min studie har jag valt att begransa mig till fyra olika glassvarumérken; Xa, Xb, Xc och
Xd. Jag har valt dessa varumérken av den anledningen att de alla dr forpackade i cylin-
derformade forpackningar. Jag fokuserar i min undersdkning enbart pad den visuellt

kommunikativa aspekten vilket innebér att jag inte tar stdllning till t.ex. forpacknings-



materialets miljovénlighet. Jag har ocksa valt att enbart behandla det yttre, d.v.s. desig-

nen och inte ta stdllning till innehallet 1 férpackningarna.

2.3 Begreppsdefinitioner

Férpackning — Ett koordinerat system for att bereda varor for transport, distribution,

lagring, forsédljning och kommunikation. (Nationalencyklopedin 2017)

Grafik - Gemensam bendmning pé olika metoder av méngfaldigande genom tryckning
och dér formen eller underlaget framstélls genom konstnérligt skapande. (Nationalen-

cyklopedin 2017)

Layout — En uppstillning eller skiss av tryckmaterial eller en digitalt material som visar

placeringen av grafiska element. (Nationalencyklopedin 2017)

Konsumentforpackning - Innehaller en bestimd méangd av en vara och siljs at kunden i
en detaljhandel. Konsumentforpackningen kan innehélla dven enhetsférpackningar, som
bestar av t.ex. en portion. (Férpackningsdesign — allt viktigare for att vinna slaget i hyl-

lan 2017)

Kommunikativ — Egenskap som underldttar kommunikationsprocessen, en funktion —

inom kommunikationsprocessen. (Nationalencyklopedin 2017)

Typografi - Dels ett kommunikations element som anvéinder tryckning som medium,
dels sjélva den grafiska presentationen av text och bild i en trycksak. (Nationalencyklo-

pedin 2017)



3 METOD

I detta stycke kommer jag att presentera och diskutera mitt val av metod, det vill séga
tillvigagéngssittet for den empiriska studien. Jag diskuterar dven varfor jag valt den
kvalitativa forsknings metoden. I min undersékning utgar jag ifrdn den teori jag samlat

och producerat i arbetets teoridel d.v.s. teorierna kring férpackningsdesign.

3.1 Intervju som metod

For att fi svar pa mina frigor géllande forpackningsdesignens betydelse i samman-
hanget tinker jag utfora en kvalitativ intervju. I en kvalitativ forskning beskrivs in-
samlingen av data i from av ord och inte siffror vilket jag anser passar min undersok-
ning bést. Siledes utfor jag min intervju i form av en fokusgruppsintervju. Med hjilp av
fokusgruppsintervjun fir jag goda insikter i vad respondenterna tycker och tanker om de

valda forpackningarnas design.

3.1.1 Kuvalitativ forskningsmetod

Den kvalitativa forskningsmetoden gér ut pa att man forsoker forstd vérlden fran inter-
vjupersonernas synvinkel och dérefter utveckla ett sammanhang ur deras erfarenheter.
Intervjun dr den mest anvdnda formen inom ramen for kvalitativ forskning eftersom den
ar Oppen, flexibel och mindre strukturerad jamfort med t.ex. kvantitativa enkdtunder-
sokningar. Eftersom intervjun &r 6ppen, har respondenten moéjlighet till att formulera sig
friare. Detta kan leda till att intervjun l6per fritt och naturligt och intervjuaren har moj-

lighet att avvika fran strukturen, ifall n6dvéndigt. (Kvale 2009)

Det finns olika typer av intervjuer, av vilka fokusgruppintervjun ér en. En fokusgruppin-
tervju gar ut pa att data samlas in i form av gruppdiskussioner. Dessa gruppdiskussioner
kan bestd av mindre eller stdrre grupper dir respondenter mots for att diskutera d&mnet
forskaren problematiserar. En hel del tankar, asikter, erfarenheter och uppfattningar de-
las vilket kan @ven leda till ’brainstorming” och andra problemldsningsmetoder. Dis-
kussionen borde vara sa oppen som mojligt vilket gor att forskaren fér ett antal olika

perspektiv pa de stillda huvudfrdgorna. (Kvale 2009)



3.2 Urvalsmetod

Urvalsmetoden styrs av forskningsfragan. Syftet med en kvalitativ studie &r att fa en sa
bred och noggrann beskrivning som mojligt pad det fenomen man vill belysa. Ddrmed
skall man stréva efter till att n personer som é&r olika frdn varandra och dédrmed kan

tankas ha olika asikter om omradet som skall studeras. (Hedin 1996)

3.3 Tillvagagangssatt

Det ér viktigt for mig att intervjun sker i en 6ppen, avslappnad samt bekvdm milj6. Pa
detta sdtt far jag bista mojliga drliga resultat. For att nd detta, &r urvalet av respondenter
dven viktigt. Ddrmed har jag valt att bjuda in respondenter frdn min egen vinkrets. For
att nd mina respondenter, kontaktar jag dem via Facebook. Allt som allt har jag for av-
sikt att kontakta 15 personer i syfte att utfora tre fokusgruppintervjuer varav en intervju
bestar av 5 respondenter. Respondenterna kommer att vara anonyma och det kommer
inte att komma fram vilka dessa dr. Jag kommer att dven presentera detta vid inbjudan

av respondenter medan dven vid intervju tillfallet.

Jag kommer att berétta bade fore och efter intervjun om sjdlva orienteringen om inter-
vjun, dess syfte och forvintningar. Fore intervjun informerar jag respondenterna att in-
tervjun spelas in med hjdlp av en bandspelare. Det dr viktigt att intervjuaren har all kon-
centration pd den intervjuade och dynamiken sinsemellan. D4 jag har utfort intervjuer-
na, transkriberar jag dem. Jag ser till att beakta reliabiliteten och validiteten medan att

jag aven talspraket och skriftspréket.

3.4 Intervjuguide

En intervjuguide skall fungera som ett stod for forskaren under sjédlva intervjun. Dess
uppgift ar att strukturera intervjuns forlopp. Dock behdver inte forskaren folja intervju-
guiden slaviskt. Det dr ddremot viktigt att de olika punkterna i intervjuguiden skall f6l1-
jas. Intervjuguiden kan struktureras pd olika sitt. Den kan vara ostrukturerad, semi-
strukturerad eller strukturerad. En ostrukturerad intervjuguide behandlar bredare frage-
stdllningar eller problemomraden, da en semi-strukturerad gir ut pd att forskaren har
fardiga fragor men ordningen kan &ndras och fragor kan ldggas till eller tas bort. I en

strukturerad intervju dr det forskaren som styr intervjun och dr noggrann med om vad
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som pagar under intervjuns lopp. Forskaren har dven en tydlig mall pa fragor som stélls
i given ordning. (Svensson 2015) En intervjuguide kan ddrmed innehdlla varierande
méngd fragor, beroende pd dess struktur. Dock innehdller en intervjuguide alltid dessa
fragor; oppningsfragor, introduktionsfrdagor, évergangsfrdagor, nyckelfragor och till slut

avslutande fragor.

Aven om mitt tema ir begrinsat, har jag valt att anvinda mig av en semi-strukturerad
intervjuguide eftersom jag vill att intervjun forloper 1 egen takt och att det &r mdjligt att
diskutera utanfor de stéllda fragorna. Fridgorna i intervjuguiden dr baserade pé syftet
med min studie och frigestillningarna géllande temat. Fragorna skall vara tydligt for-
mulerade sa att respondenterna inte har nagra problem med diskutera kring dessa och

besvara dem. Intervjuguiden kan lisas i sin helhet under rubriken Bilaga 1.

Intervjun framskrider med hjélp av fyra stycken bilder av glassférpackningar. Bilderna
fungerar som ett hjdlpmedel for att diskutera mera djupgéende de olika grafiska elemen-

ten.

MUSTIKKA
Chocolase

i
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4 TEORI

I detta stycke kommer jag att presentera forpackningens historia, dess uppgifter och
funktioner och dessutom kommunikativa funktion. Inom den kommunikativa funktion-
en kommer jag att presentera de designelement jag valt att studera. Jag kommer dven att

diskutera teori kring forpackningen som ett marknadsverktyg.

4.1 Forpackningen

4.1.1 Historik

Forpackningsindustrin dr redan gammal. Mat konsumerades linge lokalt och det fanns
inget behov av forpackningar dverlag. D& manniskor borjade idka handel och civilisat-
ionen och kulturen spred sig, uppstod det behov av forpackningar i en eller annan form
for att bdde hjdlpa och assistera inom transport, forvaring och skydd av sjdlva godset.
(The evolution of packaging 2013) Dock var dessa forpackningar fysiskt rétt stora, t.ex.
krukor eller tunnor av olika format. Dessa var sdledes inte nagra konsumentforpack-
ningar. (The History of Packaging 2017) De forsta konsumentforpackningarna kom till
under 1860-talet. Dérefter tog det ca 150 ar for produktforpackningen att formas till en
noggrant designat foremdl. Da teknologin avancerades och utvecklades, utvecklades
dven forpackningsmaterialen, processerna och designen. Moderniseringen av forpack-

ningarna skedde under den industriella revolutionen.

4.1.2 Forpackningsmaterial

Som en foljd av den industriella revolutionen, uppstod betydande innovationer géillande
forbattringar av material. Till forvaring av produkter anvéndes framst tré, tyg och glas.
Dessa var dock mycket dyra och eftersom aterforséljare ansdg att forpackningen till-
forde produkten ett mervérde, vixte intresset och betydelsen av att hitta andra forpack-
ningsmaterial. De vanligaste forpackningsmaterialen idag ar papper, plast, metall och
glas. Glas var det forsta forpackningsmaterialet, det anvéndes redan 1 200 f.Kr. dd glas
utformades i form av koppar och skélar. Sedan 1800-talet har glas anvénts till att for-
vara mediciner, alkohol och vitskor. Metallen var aktuell 1 200 e.Kr. da tenn upptick-
tes. Tenn har sedan 1830-talet anvints for att forvara bl.a. kex, choklad och tobak 1i.
Papper som forpackningsmaterial har anvénts sedan 1690-talet d& den forsta pap-

perskvarnen uppstod. Sedan dess har papper som forpackningsmaterial utvecklats. (The
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evolution of Packaging 2013) Idag dr det ytterst viktigt dA man viljer forpacknings-

material att man beaktar produktens egenskaper dér materialet skall samspela med pro-

dukten.

4.1.3 Forpackningens funktion och uppgift

Forpackningens funktioner dr indelade i primdra, sekunddra och tertidira funktioner dér

den primira funktioner avser den tekniska delen av forpackningen d.v.s. den skyddande

funktionen, lagerhallning och transporten. Den sekundéra funktioner avser kommunikat-

ionen och forséljning, service och garantier. (Functions of packaging 2017 )

Det sédgs att forpackningen har flera funktioner, nagra av dessa r:

Att transporten av produkten sker effektivt och behdndigt
Att skydda och forvara produkten
Att avgrdnsa och sammanhalla en produkt (t.ex. mjol)

Att gora produkten ldtt att anvéinda och konsumera (t.ex. med tanke pé ppnan-

det av forpackningen, dosering och lagring)

Forpackningens uppgift varierar pa basis av anvindningsdndamalet. Férpackningar in-

delas enligt foljande:

Konsumentforpackningen innehéller en bestimd méngd av en vara och siljs at
kunden i en detaljhandel. Konsumentforpackningen kan innehélla dven enhets-
forpackningar, bestaende av till exempel en portion.

I transportforpackningen levereras varan till affarerna.

Transportforpackningen kan innehalla eller sjilv fungera som butiksforpackning,
dvs en forpackning i vilken konsumentforpackningarna stélls ut i butikslokalen.

(Forpackningsdesign — allt viktigare for att vinna slaget i hyllan 2017)

Forpackningens uppgifter:

Att informera konsumenten tillrdckligt om produkten (t.ex. niringsinnehall, in-
struktioner av anvandning).

Att gora reklam for och sélja produkten.

Att delta 1 uppbyggandet av foretagets image. (Forpackningsdesign — allt vikti-
gare for att vinna slaget i hyllan 2017)
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4.2 Forpackningen som konkurrensmedel

It is said that consumers choose with their eyes, which means that unseen is unsold.”
(Shams 2013)

Forpackningen ér den forsta kontakten som konsumenten har med foretagets varumarke.
Bo Rundh (2016¢) skriver i sin studie att forpackningen formedlar konsumenten om va-
rumérket. Darmed anses sjdlva forpackningen som ett marknadsforingsverktyg med
tanke pd de ovanndmnda elementen. Forskningar har visat att forpackningen har mindre
an en sekund pd sig att finga kundens uppmaérksamhet och formedla ett intryck. Dér-
med, dr det pd sitt och vis marknadsforarens uppgift dr att omvandla forpackningen till
ett forsdljningsverktyg och utnyttja de ovanndmnda element d& det kommer till att finga
konsumentens uppmaérksamhet bland konkurrenter. Konkurrensen forser en mdjlighet
for forpackningen att anvindas som ett marknadsforingsverktyg. Olika forpacknings-
16sningar kan modifieras med tanke pa konkurrensen. Rundh (2016c¢) skriver i sin studie
att det handlar om att tillfredsstdlla konsumentens 6nskan. Detta sker genom att modifi-
era de visuella element sa som férg, text samt de grafiska och de funktionella elementen
sa som storlek och form. Modifieringen grundar sig i stora drag dven pd andra mark-
nadsfaktorer sa som pris och reklam. Det skall ske en harmoni mellan alla dessa element

for att att forpackningen skall paverka konsumentens kdpbeslut. Rundh (2016¢)

4.3 Forpackningens kommunikativa funktion

Forpackningen kommunicerar med hjélp av ett antal olika element. Dessa element be-
stdr huvudsakligen av forpackningens; typografi, form, firg, och grafisk design (ut-
formning). De informativa elementen utgdrs av den information som finns pa
forpackningen samt materialvalet och kvaliteten pd densamma. De visuella elementen
av en forpackning utgors av fdrg, grafik, form och storlek. Allt detta utgér den kommu-
nikation forpackningen formedlar till konsumenten och har en avgoérande roll nér kon-

sumenten ska vélja en vara 1 butiken. (Meyers, H & Lubliner, M. 1998 s 6-7)

Féorpackningens typografi fungerar som ett av de viktigaste informativa elementen ef-

tersom den ansvarar for att formedla information om varan till konsumenten. Den vik-
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tigaste informationen dr vad forpackningen innehéller, produktens egenskaper och vad

konsumenten bor veta om produkten.

Packaging

Design

Figur 1.Férpacknings design och vad som avgor képbeslutet. (Meyers, H & Lubliner, M. 1998)

Den skriftliga informationen har en allt storre betydelse d4 den moderna konsumenten
tenderar att vara allt medvetnare. Konsumenten soker saledes information om produkten
via forpackningen. (Meyers, H & Lubliner, M. 1998 s 7) Forpackningen skall idag skota
om att kundens behov av information blir tillfredsstdlld. P4 de flesta forpackningarna
hittar man atminstone foljande information; pris, produktionsland, rdavaror och tillsat-
sdamnen, ndrings- och energiinnehdll, forvaring och storlek eller innehdllsmdngd.
(Meyers, H & Lubliner, M, 1998 s 13) Den skriftliga informationen séljer d&ven produk-
ten. Det har konstaterats att forpackningar som innehaller information om innehallet,
speciellt ifall detta dr fragan om biodlade eller ekologiska ingredienser, kar sjélva pro-
duktens vérde. Till exempel honung dr en ingrediens som lockar konsumenten. Honung
representerar en bioprodukt och dirmed upplever konsumenten att hen kdper ndgot som
tillverkats av rena och goda ingredienser, dven ifall produkten endast skulle innehalla

minimala méngder av honung. (Rotten 2018 [dokumentfilmserie])

Man ténker inte alltid pa hur bokstiver utformas och hur dessa typsnitt ser ut. Idag finns
det odndligt med olika typsnittsfamiljer. Med typsnittsfamilj avses typsnitt som har sina
egna kinnetecken. Ett typsnitt dr uppbyggd av flera olika delar och som bestimmer hur

en bokstav ser ut som den gor. Se figur nedan.
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‘ypsnitt

SVANS SERIFF

(eng. descender) (eng. serif)

STAM KLOT

(eng. stem) (eng. bowl)

Figur 2. Ett typsnitts uppbyggnad.

Det finns olika slag av typsnittfamiljer; Antikvor och Sanserifer. Antikvorna har seriffer
eller s kallade “’klackar”. Se bild ovan. Anvénds oftast d4 hog lasbarhet 6nskas. Seri-
ferna binder samman bokstéverna och ger raderna en slags linje som hjilper lasbarhet-
en. Sanserifer har kraftfullare konstruktion och varierar inte i tjocklek. De har en sdmre
enskild karaktér och passar bést som rubriker eller kortare text. De kan vara lattare att
ldsa dn Antikvorna i sammanhang dér man ser dem pd avstand, t.ex. skyltar och affi-

scher. (Bastrup 2014)

abcdefghijklmnopgarstuvwxyzaado f
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO

Times New Roman

Figur 3. Antikvor. (Bastrup 2014)

abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaas
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO

Arial

Figur 4. Sanserifer. (Bastrup 2014)

Olika typsnitt passar séledes i olika sammanhang. Till exempel typsnitt som har karak-
tarer av handskrift kan ddrmed anvéndas i speciella sammanhang som till exempel me-

nyer och inbjudningskort. Se bild nedan. (Bastrup 2014)
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Figur 5. Typsnitt med karaktdrer av handskrift. (Bastrup 2014)

Fantasistilar dr annorlunda teckensnitt som anvinds i mycket speciella sammanhang till

exempel i form av logotyp eller ett varumérke. Se bild nedan. (Bastrup 2014)

abedefghijkimnopgrstovwxyzeao o
ABCDEFGHIOKLMNOPGRSTOVWXYZAR®

SnapITC

Figur 6. Typsnitt med karaktirer av fantasistil. (Bastrup 2014)

D4 man véljer typsnitt skall man ta tillhdnsyn ldsbarheten och kongenialiteten. Konge-
nialiteten handlar om vilket budskap olika typer av typsnitt formedlar eller utstrdlar och
i vilken situation eller ssmmanhang de passar bist i. (Bastrup 2014) Typsnittet kommu-
nicerar s mycket mer dn man tror och det dr viktigt att man viljer ritt typsnitt ndr man

formger. (Malmgren 2018)

Det finns en hel del regler inom typografin och hur man skall anvénda sig av typsnittet.
Dessa dr bland annat att man inte skall anvinda sma och stora storlekar i samma text
och att man inte skall bland typsnitt av olika typsnittsfamiljer eftersom det orsakar ett
rorigt resultat. Man skall ocksa téinka pa att inte skriva varken for langa eller for korta
meningar, behélla ett ldmpligt radavstdnd och att texten skall vara lugn och lattlast for
lasaren. Typografin spelar ddrmed en stor roll gillande bade farg och form med tanke pa

t.ex. marknadsforingen. (Koblanck 2003)

Produktens form dr ett sitt att finga konsumentens uppmairksamhet. Formen pa for-
packningen ger konsumenten en uppfattning om volymens storlek. Formen bildas av
flera element. Dessa kan vara; formen i sig, skala, tempo, proportioner, material, firg,
reflexion, textur och ornament. (Bloch 1995) Forpackningens form kan dven kommuni-

cera konsrollen pa forpackningen. Till exempel ségs det att en forpackning med flera
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horn formedlar maskulint medan en forpackning som dr kurvig eller rund mer det femi-

nina. (Roberge 2018) Kombinationen av dessa avgor saledes den slutliga formen.

Det har gjorts en del forskningar huruvida férpackningens form dr avgorande vid kop-
beslutet. I en studie utfort av Kotler och Rath 1984, kom det fram att &ven om konsu-
menten hade att vilja mellan tva produkter med samma innehéll och pris, men formen
var olika, valde respondenten produkten med en mer speciellare form. (Rajat K Baisya
2008) I en annan studie utforts av The Journal of Scientific Research and Management
Studies, studerade man hurudana fGrpackningar konsumenten foredrar mest. En av
dessa faktorer var hur ltt forpackningen dr. Data visade att konsumenten foredrar en
forpackning som #r designad si att den ir litt att béra, anviinda och forvara. Aven en
forpackning som gér att stinga med hjélp av ndgon slags mekanism foredras mer édn en
forpackning som inte gar att stinga efter anvdndningen. (Roberge 2018) Det ér desig-
nerns uppgift att skapa en form som attraherar konsumenten medan ocksa ar ergono-

misk och latt att anvinda.

Produktens fargsdttning ér det forsta som 6gat fangar. Nyskapande, ovanliga och slag-
kraftiga kombinationer av text och bild eller intressevickande kontrastrika farger och
former uppmirksammas lattast. Firg som kommunikativt element anvinds for att attra-
hera och for att stddja och forbdttra produktens fysiska och kommunikativa funktion.
(Meyers, H & Lubliner, M. 1998 s. 15-17) Féargen kommunicerar malgruppens alder,
konsidentitet, nationalitet och ldge. (Roberge 2018) Férg &r dven ett av de mest emot-
ionella och subjektiva elementet som kan forekomma pé en forpackning. Konsumenten
gor beslut baserade pa farger dagligen. Fargen kommunicerar forpackningens innehall,
detta innebdr att en firg kan formedla innehdllets smak eller séledes bilderna och illu-
streringarnas kan formedla emotionella kdnslor. Det gar inte att bestimma vad en férg
kan formedla for vem och ddrmed finns det flera teorier kring firgernas betydelse inom
forpackningar. Detta beror pa att olika farger far konsumenten att tdnka och kédnna olika
saker. En viss farg kan pdminna om ett visst varumérke. Séledes kan en viss firg for-
medla vissa emotioner sa som glidje, sorg och ilska. En firg kan anvindas for att diffe-

rentiera och skilja at produkter och smaker:

* Gron farg dr oftast kopplat med hélsa, ekologhet, vilméende och pengar inom

produktkategorin. (Roberge 2018)
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* Ljusa och klara farger anvinds oftast i forpackningar som konsumeras pa mor-
gonen da dessa formedlar ljus och energi. (Meyers, H & Lubliner, M 1998 s. 16)

* Vit farg formedlar enkelhet, renhet, fred och ro. Vita och létta farger anvénds
oftast pa diet eller kalori- och saltfria produkter.

* QGul farg dr den mest ljusa fargen i fargspektrumet. D4 det anvidnds som en hu-
vudfirg pa forpackningen formedlar gul farg iver och positivitet medan dven
glddje.

* BIa firg pé forpackningar formedlar palitlighet, trovérdighet, lugn och ro. (Ro-
berge 2018)

* Morka och djupa fiarger anvénds oftast relaterat med dyra och gourmet produk-
ter.

* (Gréa och svarta farger anvénds i elektronik forpackningar.

* Pastell farger samt guld och silver anvinds i forpackningar relaterat till mode.
(Meyers, H & Lubliner, M 1998 s. 16)

* Orange ér en firg som anvinds d4 man vill férmedla ndje och iver via en pro-
dukt. Orange ses dven som en firg som formedlar prisviarda produkter. Fargen
tilltalar inte vuxna men foredras av barn. (Roberge 2018)

* Pink férg dr oftast relaterat till 6dmjukhet och ro. Pink firg anvidnds inom kvinn-

liga samt feminina produkter (Johnsbyrne 2017)

Det sdgs att fargen dr det enda element som kan modifieras mer 4n ndgot annat. Detta
kan bero pa att fargpaletten ar “oédndlig”. Detta ger en mdjlighet inom forpackningsde-
sign att differentiera sig och ddrmed fanga konsumentens uppmaérksamhet 6ver konkur-

renter. (Meyers, H & Lubliner, M. 1998 s 14-16)

Forpackningen kan utdver den skriftlig informationen, kommunicera med konsumenten
med hjilp av fotografier och illustrationer. Meyers och Lubliner (1998 s. ) delade in
bilderna i dessa tvéd kategorier eftersom de ansdg att fotografier pa en férpackning ger
konsumenten en klarare bil om vad forpackningens uppgift ér t.ex. kldd- och matfor-
packningar. Darmed var de av den &sikten att bilder som é&r illustrerade bildas av flera
olika tekniker och formedlar ddrmed varierande saker. I sin helhet &r fotografiernas och
illustreringarnas uppgift att informera konsumenten om foérpackningens anvidndning el-

ler formedla en emotionell kénsla. (Meyers, H & Lubliner, M. 1998 s 18-21) Pensasi-

19



torn (2015 s 2) skriver i1 sin undersokning att bilder och illustrationer kommunicerar
med konsumenten mer dn nadgonting annat. (Pensatitorn 2015) Forpackningens anvédnd-
ning kan formedlas med hjélp av olika illustrationer. Dessa kan gélla hur en forpackning
skall forvaras eller till exempel ppnas. En emotionell kinsla kan férmedlas med hjilp
av bilder. Till exempel kan en springande man formedla hilsa och en solnedgéng kan

formedla en kénsla om vila och lugn. (Meyers, H & Lubliner, M. 1998 s 18-21)

Att hitta en bild eller en illustration som kommunicerar om produkten kan ibland vara
utmanande. Till exempel kan det vara utmanande att lyckas fotografera produkten sa att
den ser lockande ut. Den beskrivande bilden eller illustrationen skall motsvara produk-
tens innehall for att besvara konsumentens forviantningar som skapas utav forpackning-
ens utseende, d.v.s. illustrationerna. Det gér att presentera bilder och illustrationer pé en
forpackning pa 11 olika sitt: (Meyers, H & Lubliner, M. 1998 s 18-21)

1. Bilden visar produkten ensam
Bilden gynnar produkten
Bilderna visar hur produkten anvénds
Bilden formedlar ett emotionell behov
Bilderna visar hur produkten anvénds i slutindan
Bilden visar varumérkets identitet
Bilden visar varumérkets namn

Bild pa en maskot som representerar varumarket

% =N kAW

Bilder pé kéndisar som representerar varumarket
10. Anvéandning av dekorativa monster pa forpackningen
11. Anvédndning av ett genomskinligt material s att man kan se den egentliga pro-

dukten. Se dven bild nedan. (Pensasitorn 2015)
oo |  Som—
@
o

Figur 7. Det gar att presentera bilder och illustrationer pa en forpackning pd 11 olika scitt. (Pensasitorn 2015)
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Inom grafisk design finns det flera element som kan vara avgorande ifall forpackningen
fingar konsumentens uppmirksamhet. Dessa element kan utgoras av formen pa logoty-
pen, typografin, symbolerna, ikoner, firger, texturer, fotografier och illustrationer. Gra-
fisk design behandlar hur dessa element dr formade och placerade. Darmed ar det viktigt
att den slutliga placeringen sker naturligt pd forpackningen. Den grafiska designen
kommunicerar med konsumenten mer &n nagot annat. Kommunikationen innebdr bade
informativa och emotionella meddelanden. (Meyers, H & Lubliner, M. 1998, s 6-10)
Man kan se pa forpackningens grafiska design frén tva synvinklar; den grafiska desig-
nen som utgdr all information om produkten samt den grafiska designen som utgdr det

estetiska pd forpackningen. Se bilden nedan. (Pensasitorn 2015)
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Figur 8. De grafiska element som kommunicerar information om produkten. (Pensasitorn 2015)
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Figur 9. De estetiska grafiska element pa en férpackning. (Pensasitorn 2015)

21



5 EMPIRI

Nedan presenteras resultat av gruppintervjuerna. Forst diskuteras respondenternas kop-
beteendet, asikter kring forspackningsdesign, pris och varumirke. Sedan foljer en dis-
kussion kring varje forpackning. Resultaten presenteras dven i form av direkta citat for
att skapa en béttre uppfattning om vad respondenterna sade under intervjutillféllen. Slut-

ligen sammanfattas och diskuteras materialet kring de enskilda designelementen.

5.1 Resultat

Respondenternas kdpbeteende varierade mycket. En del koper vildigt ofta glass medan
andra mera sillan. Majoriteten av respondenterna koper glass en gdng i manaden och da
oftast endast till veckosluten. Det kom fram att respondenterna koper glass vildigt spo-
radiskt. Speciellt da det till exempel da glassen dr pa erbjudande. Det kom dven fram att
det dr vanligt att kopa glass till efterrdtt da det ordnas kalas eller middag. Oftast koper
man 0,5 liters forpackningar eftersom det racker till flera dtare. Majoriteten koper dér-
med oftast endast 0,51 forpackningar, och néstan aldrig glasspinnar. Det kom &ven fram

att respondenterna koper mer glass pa sommaren dn pé vintern.

Eftersom man koper glass mera sillan har man starka preferenser. Darmed dr man fér-
dig att betala ett hogre pris for glassen och satsa pé kvaliteten. For majoriteten star sma-
ken och priset i fokus. D& man kdper en mer vanlig smak, till exempel vanilj, kan man
kopa ett billigare varumérke, medan ifall man skall bjuda pa glass till gister, satsar man

helst pd premium glass.

Niéstan alla medgav att de stannar vid frysdisken for att inspektera ifall det har kommit
nya smaker pd marknaden. Ifall man inte stannar ldnge, kollar man snabbt igenom for-
packningarna. Det kom fram att reklamer samt erbjudanden drar till sig uppméarksamhet
eftersom glassarna ér oftast placerade pa ett synligt siatt. Man lagger tid pé att studera de

nya forpackningarna, men smaken avgor ifall man besluter sig for att kopa produkten.

Forpackningsdesignen diskuterades ockséd allmédnt. Majoriteten var av den &sikten att

forpackningens design ér vildigt viktig ndr man véljer en glass. Respondenterna hade
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varierande svar pa vad man forst ldgger marke till i forpackningens design. Forst lagger
man mirke till enskilda faktorer, som till exempel firg och varumirke. Ar firgen tillta-
lande? Kénner man igen varumérket? Darmed var alla av den asikten att smaken har
storsta rollen d& man skall vilja glass. Det kom dven fram att, ifall smaken inte skulle
verka god eller intressant, men forpackningen véldigt tilltalande, skulle man inte vilja
produkten. Respondenterna papekade dven att en forpackning med ett tilltalande utse-

ende dr mer spdnnande d& den kan dstadkomma diskussion kring bordet.

Asikter kring varumiirke och pris diskuterades. Majoriteten var av den &sikten att va-
rumérket spelar en stor roll. Ifall att ena forpackningen var inhemsk och andra importe-
rad fran till exempel USA, skulle man vélja den inhemska produkten pé grund av eko-
logiska skdl. Varumidrket kommunicerar dven ifall det ar en kvalitetsfull glass eller inte.
Aven diskussion kring varumirkeslojalitet forekom och dirmed pastod en del respon-
denter att de koper en viss glass alltid och endast pa grund av varumérket. Responden-
terna papekade att priset dven star i fokus. Ifall tvd forpackningar var av samma smak

och hade likadan form samt utseende, skulle man vélja pa basen av priset.
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Figur 10. Férpackningarna som diskuteras.
Glassforpackning 1.

... Innehdller sikert massor socker, usch...”, ”...Alldeles for mycket pagar pd denna férpackning,

for mycket firger, fonter...” — Flera respondenter

Den forsta forpackningen var inte populér bland respondenterna. Det forekom en hel del
kommentarer géllande dess utseende. Den upplevdes billig och amerikansk. Den uppfat-
tades dven som sockrig och tilltalade inte utseendeméssigt ndgon alls. Foérpackningens
gula, blaa och orange farger ansdgs gammalmodiga. Glassforpackningen var dekorerad
av bade stora samt sma fonter i olika typografier. Detta tyckte flera av respondenterna
att sag stokigt och slarvigt ut. Férpackningen visade dven sjidlva innehallet, en bild pa
glassen. Detta uppfattades som gammalmodigt. Diarmed tyckte en del av respondenterna
att detta tilltalade dem eftersom man ség hur innehallet sag ut, &ven om det kanske inte
stimde helt. Infografiken var dven aningen otydlig enligt ndgra eftersom forpackningen
innehdll en hel del mirken och information man inte visste vad de betydde. Grafiken
och bilderna samt de olika typograferna bildade en rorig helhet enligt alla respondenter.
Déarmed tyckte flera av respondenterna att stjdirnorna samt det ritade ansiktet var extremt
barnsligt. Det kom fram att ndgra av respondenterna skulle endast vélja glass pd basen
av innehéllet och ifall det inte fanns andra glassvarianter. Darmed var glassforpackning-

en inte populdr bland respondenterna.

Glassforpackning 2.

... Intressant firg, jag blev genast nyfiken pa grund av utseendet...” — Flera respondenter
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Denna glassforpackning var mest populér bland respondenterna. Tva av de tre grupper-
na lade forst mérke till den pa grund av dess klara roda farg samt enkla utseende. Alla
grupper papekade att forpackningen &dr grafiskt lyckad och ddrmed tilltalande. Fiargen
beskrevs som ovanlig och grann, och ddrmed stack forpackningen ut bland de andra.
Forpackningen kallades dven sot, fin, frisch och retro pé grund av dess utseende. Majo-
riteten tyckte att man kunde létt 14sa vad innehallet var samt nddvindig information.
Dock kom det fram att eftersom typografin varierade pa ett speciellt sétt i storlek, féstes
Ogat inte pd den mest relevanta informationen. Nagra respondenter missade till exempel
en del av smaken samt att glassen var mjolkfri. Bilderna péd forpackningen var tydliga
dé de berittade om innehallet. Ddrmed eftersom bilderna sig ritade ut, formedlade de en
hemmagjord kénsla. Det pdpekades att forpackningen ser vildigt inhemsk och hemgjord
ut. Forpackningen beskrevs som intressant och tilltalade eftersom den sag ut som nagot
man ville prova. Darmed antog flera respondenter att innehallet d&ven var inhemskt och

att man hade strivat till en image av hemgjord glass.

Glassforpackning 3.

... Viicker precis inga kinslor...” — Flera respondenter

Denna forpackning var minst tilltalande for alla respondenter. Enligt majoriteten var
forpackningens utseende extremt trakigt och gammaldags. Dock var respondenterna av
den asikten att glassen sdg sofistikerad samt en aning premium ut. Den bruna fargen
motsvarade dess innehall, chokladsmak. Darmed tyckte majoriteten att bilden pa glassen
var lyckad och att bilden pd glassen sag tilltalande ut. Glassforpackningen vickte inga

kéinslor hos respondenterna.

Glassforpackning 4.

”...Det dr sommar, jag vill sitta med den hdr glassen i handen och min kompis tar en snygg bild pa

mig...” — Respondent

Utover glassforpackning nummer 2, var denna glassforpackning ocksé véldigt populér.
En av tre grupper tyckte att glassforpackningen stod extremt vél ut mellan de andra pa

grund av dess speciella utseende. De blda fargerna passade enligt respondenterna vél
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thop och motsvarade smaken. Den grafiska designen togs &dven upp, d4 respondenterna
var ense om att det randiga monstret fingar uppmirksamheten vil. Aven bilderna fing-
ade en hel del uppmirksamhet. Respondenterna var av den asikten att kossorna, cykeln
och surfbridet stdr for sommar. Dock kommenterades det att det var konstigt att kos-
sorna bar pa en surfbrida da det inte gér att surfa i Finland. Respondenterna pastod att
glassforpackningen tilltalar speciellt unga och modeintresserade konsumenter pa grund
av dess frascha och annorlunda utseende. Majoriteten av respondenterna var ense att
glassforpackningen tilltalar konsumenten pd grund av att det &r ett vél kidnt inhemskt
varumirke ifraga. Darmed tyckte alla att det var ndgot nytt och intressant eftersom man
inte forvéntar sig att varumarket ifrdga kommer med ndgot extremt speciellt och nytt s
ofta. Enligt majoriteten kunde man &ven anta att eftersom det ar fragan om ett varu-

mirke som massproducerar produkter, var det inte fragan om en premium glass.

5.2 Form

Formen pa forpackningen visade sig vara ett av de viktigaste element. Respondenterna
var av den asikten att forpackningen bor vara litt att anvidnda, det vill sdga oppna samt
stanga pa ett fungerande och smart sitt. Glassforpackningar i storlek 0,51 var responden-
ternas favorit forpackning pa grund av formen. Locket dr bdde létt att oppna samt stinga
och glass rinner inte ut da den star pé bordet. Glassforpackningen skall vara anvéndar-

vénlig.

5.3 Farg

”...Forpackning 2 och 4 ser vildigt frdischa ut pa grund av dess firger...” — Respondent

Det visade sig att respondenterna kdper hellre en glass vars forpackningsfarg ar tillta-
lande. Starka farger fingar dgat. Respondenterna papekade att det forekommer en hel
del farger och fargkombinationer i frysdisken och darmed medgav flera att farger, sa
som till exempel roda farger, fingar uppmérksamheten snabbt. Respondenterna tyckte
den roda fargen var frisch och stack ut bland de andra forpackningarna. Den beskrevs

aven som grann.
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Neutrala farger, som till exempel brun, vit och pastell forknippas med olika smaker.
Brun forknippas med chokladglass, vit med vaniljglass och sa vidare. Darmed papekade
respondenterna dven att d4 man vill ha choklad hittar man flera férpackningsvarianter i

brunt.

Den lila/bla forpackningen beskrevs som vildigt inhemsk da den blda nyansen pdminde
om den finska flaggans farger. Fargerna beskrevs pastellaktiga och neutrala. Respon-
denterna papekade att fargen motsvarade om innehallet, det vill sdga smaken av blabar.
Nyansen pa fargen var ddrmed vildigt ndra det dkta blabérets farg. Dock kom det inte

fram att glassen dven inneholl rdg med tanke pé fargen.

Den gula fargen ansdgs lekfull och grann. Dock var respondenterna av den asikten att
forpackningen bestod av for manga fargkombinationer och sdg dédrmed raddig ut. Det
forekom bade gult och orange samt blétt vilka enligt respondenterna inte passade ihop.

Aven en kiinsla av konstgjordhet forknippades med de gula och orange firgerna.

Flera respondenter medgav att de inte skulle vélja ndgon forpackning pé basis av fargen.

5.4 Bilder, figurer och monster

Bilderna och moénstren kommenterades dven mycket. Enligt respondenterna dr det

gammaldags att en forpackning visar en bild pa glassen pa utsidan av forpackningen.

Den roda forpackningens bilder stod inte ut tillrdckligt och ddrmed missade en del re-

spondenterna bilderna helt och hallet.

Stjirnmonstret pad den gula forpackningen drog till sig uppmaédrksamhet eftersom det
paminde om USA och om att glassen var importerad. Mest kritik fick det lekfulla ritade
ansiktet. Respondenterna tyckte inte om det, trots detta var de av den asikten att detta

skulle latt tilltala barn.
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Den lila/blda forpackningen stod i fokus dd respondenterna kommenterade det randiga
monstret och att det var en ny design som man lade latt mérke till. Illustrationerna det
vill sdga kossorna, cykeln och surfbridet kommenterades dven en hel del. En del av re-
spondenterna var av den asikten att det inte passade ihop med det inhemska designen,
“Det gdr ju inte att surfa i Finland”, sade flera respondenter. Ddrmed associerades de
glada kossorna med att produkten &r tillverkad pa ett djurvénligt och ekologiskt sitt,

mjolken som glassen tillverkas av kommer fran kossor som mér bra.

5.5 Typografi

”...Det skall vara tydliga fonter och sadana som passar vil ihop...” — Flera respondenter

Respondenterna reagerade starkt pa fonterna samt dess placering pa forpackningarna.
En del forpackningar bestod av flera fonter medan andra endast av nagra. Det kom fram
att respondenterna foredrog de forpackningar dér fonten var enkel, lasbar och det fore-

kom inte for ménga olika fontfamiljer.
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6 ANALYS

Den empiriska forskningen forstirkte de teoretiska pédstdenden i teoridelen. D& konsu-
menten véljer glass paverkas valet av médnga faktorer. I teoridelen konstaterades att kon-
sumenten paverkas av forpackningens kommunikativa funktioner och av forpackning-

ens designelement som &dr form, féarg, bilder och illustrationer samt typografi.

Resultatet av gruppintervjuerna visade att glass kops valdigt sporadiskt. Valet av glass
hénder vildigt slumpmaissigt. Antingen véljer man nagot bekant eller besluter sig att
prova en ny och tilltalande produkt. Rundh (2016c¢) skriver i sin studie att konsumenten
véljer en produkt over en annan di denna tillfredsstéller konsumentens onskan. For att
detta skall ske, modifieras de visuella element sa som férg, text samt de grafiska och de

funktionella elementen sa som storlek och form.

Bloch (2015) skriver att, da konsumenten skall vdlja mellan tvé produkter, &r forpack-
ningsdesignen utgdrande. Aven resultatet av den empiriska undersdkningen visade att
valet av en glass dver en annan bestdms antingen av forpackningsdesignen, priset eller

varumarket.

Resultatet kring farg och ifall det paverkar valet av glass visade sig stdda teorin. Meyers
och Lubliner (1998 s. 15-17) skriver att firg anvinds som ett kommunikativt element
for att attrahera, stoda och forbéttra produktens fysiska och kommunikativa funktion.
Detta visade sig stimma d& den empiriska studien visade att farg forknippas med sma-
ker, associationer och kénslor. De starka fargerna visade fanga respondenternas 6ga
over de andra férgerna. Detta stdds dven av teorin kring att farg ar det forsta som fangar

konsumentens uppmérksamhet.

Det visade sig att typsnitt och fonter berittar en hel del 4ven om innehallet. Det konsta-
terades att ifall glassforpackningsdesignen inneh6ll for minga fontfamiljer berdttade det
om att designen inte var genomténkt och ldmnade dven konsumenten upprord. Det vi-
sade sig att alla typsnitt inte passar thop och diarmed stimmer Bastrups teori att olika

typsnitt passar i olika sammanhang. For en glass som skall tilltala barn kan det anvindas
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en barnslig font och ifall det ar fragan om en traditionell glass kan fonten vara i form av

traditionella och bekanta fonter, som till exempel antikvor. (Bastrup 2014)

Pensasitorn (2018) skriver i sin undersdkning att den beskrivande bilden eller illustrat-
ionen skall motsvara produktens innehall for att besvara konsumentens forvéntningar
som skapas av forpackningens utseende. Den empiriska studiens resultat visade att bil-
derna och illustrationerna dr viktiga d& man vill ge en uppfattning om innehallet. Da
forpackningen visade bilder pd sjdlva glassen, gav det en klar och tydlig bild om vad
innehéllet 4&r. Men som Pensasitorn (2018) skriver i sin undersokning, kom det fram i
gruppintervjuerna, att om man véljer att ha en bild pa innehdllet pa forpackningen,

méste den motsvara innehdllet vil. I annat fall fungerar bilden negativt.

I den empiriska studien visade det sig att glass viljs enligt foljande:

Ndr det gdller att vilja mellan tvd glassar dr det priset, varumdrket eller forpackning-
ens design som avgor beslutet. Dd det dr fragan om tva forpackningar ddir den andra
forpackningen dr ett okdnt varumdrke och det andra ett kdnt varumdrke, viljer konsu-
menten det varumdrke hen kdnner igen. Dd man har tvd glassar med samma innehall
och liknande forpackningsutseende, viljer konsumenten glass pd basen av priset. Da
det dr fragan om tvd glassar, som bada dr av samma varumdrke/okdnda varumdrken
och under samma prisskala, viljer konsumenten glassen som tilltalar designmdssigt

mest.

Den empiriska studien visade att konsumenten paverkas av glassforpackningarnas de-
sign. Varje designelement har sin egen uppgift, och ddrmed péverkar var och en mer
eller mindre det slutliga beslutet, det vill sdga valet av glass. Véljer man en forpackning
pa grund av dess informativa element, fiargen, formen eller typografierna? Som Rundh
(2016c¢) skriver, skall det finnas en harmoni mellan dessa element for att férpackningen
skall paverka konsumentens kdpbeslut. Detta kom fram i studien s& det besvarades kon-

stant att: "Jag koper glassen ifall helheten tilltalar mig”.
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7 SLUTSATS

Arbetets fokus lag pa att forska ifall forpackningens design paverkar valet av glass. Jag
har forskat detta med hjélp av en empirisk studie. I mitt examensarbete behandlade jag

foljande fragestillningar:

* Vilka édr de huvudelement som forpackningens design utgdrs av?

* Har forpacknings design en avgdrande roll i valet av glass?”

Nedan presenteras resultaten av forskningsfragorna:

Da konsumenten handlar glass, paverkas det slutliga valet av forpackningsdesign, pris
och varumirke. Forpackningsdesignen har stor betydelse di pris och varumaérke inte ar

betydande.

En forpackning som fungerar i helheten tilltalar konsumenten. Konsumenten foredrar en
forpackning som ér tydlig, informationen é&r léttlést och det hinder inte for mycket pa
den. Konsumenten foredrar starka farger samt fargkombinationer som upplevs tillta-
lande. Starka farger drar konsumentens uppmairksamhet. Darmed bevisar bade teorin
samt den empiriska studiens resultat pd att firg &r inom forpackningsdesign det mest
dominerande design elementet. Konsumenten vill att forpackningens form dr anvéndar-
vénlig och ergonomisk. En forpackning som inte gér att forvara praktiskt dr misslyckad,

vilket dven teorin kring forpackningens uppgifter tyder pa.
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BILAGOR

Intervjuguide

Introtext:

- Bandas in (informera om det och be om tillatelse)

- Banden raderas genast d4 du dr klar med transkriberingen
- Informationen delas inte

- Ingen enskild persons svar kan identifieras

- Du kan avbryta intervjun nér du vill

Grundliggande fragor (vardagliga variabler)

1.

Hur skulle du beskriva dig som glasskonsument”? (hur ofta, vilken typ av
forpackningar, vid hurudana tillféllen...)

Vilka preferenser har du vid kop av glass? Vad soker du efter? (pre-
mium/bulkvara, )

Brukar du vid frysdisken inspektera om det kommit nya glassforpackningar
pa marknaden? (Vad dr det som triggar dig, smak/forpackningens design,

ndgot annat?)

Forpackningsdesign fragor

1.

Om det skulle vara sé att t.ex. tva forpackningar skulle tilltala dig lika myck-
et, vad ér det som gor att du véljer det ena? (Design/varumirke etc.)

Ar forpackningens design nigot du ligger mirke till speciellt vid kdp av
glass, hur i sa fall? (farger, typsnitt, motiv, logotyp etc. Om ja, pa vilket
sétt?)

Ar forpackningen viktig dd du viljer ett nytt glassmirke? Hur tinker du?
Vad ir viktigast vid val av glass; varuméirket/forpackningens design eller in-
nehallet? Varfor?

Légg fram forpackningar/bilderna. Vilken av dessa forpackningar lade du
mirke till forst? Varfor, forsok beskriv vad du far for intryck.

Vad sdger bilderna/grafiken om forpackningens innehall? Vad far du for as-
sociationer?

Vad sdger fargerna om forpackningens innehall? Vad far du for association-

er?



10.

11.

Vilken typ av kénslor vicker dessa forpackningar hos er?

Vad skulle fi dig att vdlja en eller flera av dessa forpackningar alternativt
vad fér dig att inte vilja nagon av dessa? (fargerna, motivet personliga prefe-
renser/anledningar) emotionell betydelse/paverkan?)

Vad associerar ni till gillande dessa fyra varumirken separat? kvalitet, pris,
designskillnader (motiv/farg) (beskriv utforligt)

Vilken av dessa produkter hade ni helst kopt? Motivera!



