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Abstract

»Does it have to be so green?« is a visual communication project
focused on packaging design. I attempted to challenge the clichés
of graphic design for organic products and designed a packaging
concept for a fictional food brand. The project had a special objec-
tive which was to explore ways to use the package as carrier for in-
formation about the enviromental impact of the packaging itself.

The process included research about packaging design and its ef-
fect on the consumer, an investigation of the Swedish market for
organic foods, creating and defining a brand, and designing a cohe-
rent packaging concept for a product line which communicates the
brand’s values and appeals to the intended target group.

The project resulted in prototypes for a muesli package, tea car-
ton and honey jar, as well as a manual that explains the application
of the graphic program.

Keywords: Packaging, graphic design, eco, organic, food.

Forord

Jag vill tacka alla som hjdlpt mig i mitt arbete. Bade min examina-
tor Pascal Prosek och handledare Ida Alfredsson har varit ett fantas-
tiskt stod och gett mig massor av konstruktiv kritik och motivation.
Jag kunde inte bett om en béttre hjilp till projektet. Aven mina
grymma klasskamrater har vart till stor hjilp, inte minst Mattias,
Jenny och Karin som har gett virdefulla synpunkter. Jag ska ocksa
namna Maria R. Jonsson (Kung Markatta), Sandra Wennberg (ICA),
Lena Ekman (Salta) och Charlotte Alfvin (Renée Voltaire) som tog
sig tid att svara pa min enkat.

Mina fordldrar, mamma med formgivarens och typografens
0ga och pappa med sitt annorlunda perspektiv pa design, har en
konstant influens pa mitt arbete. Sist men allra mest vill jag tacka
Kathi fér hennes stod, kritik, konstruktionshjalp, talamod och ro-
liga idéer, utan vilka arbetet hade sett helt annorlunda ut.



INLEDNING

Mal

Att formge ett grafiskt forpackningskoncept for ekologiska livs-
medelsvaror, med en sarskild betoning pa att uppmarksamma
sjdlva férpackningens roll och paverkan inom hallbar utveckling.
Konceptet innefattar ett visuellt program som ska kunna applice-
ras pa en serie olika forpackningar, i olika material och format.

Jag ville ta reda pa om ekologiska varor nédvandigtvis behover
folja dagens konventioner pa produktomradet for att fungera som
kommunikativa medel. For att tillata mig att gora detta, bestamde
jag mig for att skapa ett eget varumarke, som jag skulle fylla med
varden och mal. Sedan skulle jag utifran detta ta fram forpack-
ningsserien som skulle kommunicera vad varumarket star for, och
tilltala dess malgrupp.

Resultatet skulle bli fyra exempel pa férpackningar, och en ma-
nual som férklarar det grafiska profilprogrammet.

Syfte
Att identifiera och utmana de konventioner som finns pa amnes-
omradet férpackningar for ekologiska matprodukter.

Jag ville f6r min egen skull lara mig om processen bakom en de-
signtillampning pa férpackningsomradet. Det dr en speciell disci-
plin dar grafisk design moter produktdesign och marknadsféring,
nagot som intresserar mig men som jag inte fatt tillfélle att utfors-
ka. Jag avsag att trdna mig i att anpassa mitt grafiska tinkande till
en tredimensionell form, och jag ville ta reda pa hur man visuellt
kan kommunicera en identitet.

Bakgrund

Produkter med ekologisk och/eller hallbar profilering ar pa upp-
gang i handeln, och inget tyder pa att det skulle férandras under
den ndarmaste tiden. Allt eftersom fler far upp 6gonen for den all-
varliga situation som jorden och dess befolkning befinner sigiidag,
med avseende pa var fortsatta 6verlevnad, kommer tillgangen och
efterfragan pa sadana varor att 6ka. Idag finns det ett vdxande ut-
bud av eko-varor i matbutiker, vilket jag tycker ar en valdigt positiv
utveckling. Denna ingang till projektet gjorde att jag fick tillfalle att
jobba med och utforska ett amne som ligger mig varmt om hjartat.
I nuldget skiljer man gédrna ut ekologiska produkter fran Gvriga
genom att formge och fargsatta dem pa ett utmarkande satt — ett
»ekoformsprak« som till exempel ofta innebar val av ljusa och
grona farger. Anledningen till att producenter ar sa angeldgna att
visuellt sarskilja denna typ av varor fran icke-ekologiska konkur-
renter dr sdakert att man vill betona deras unika saljpunkt.
Samtidigt kostar ekologiska produkter mer dn andra varor. Man
vill darfor kommunicera en hogre kvalitet for att motivera priset,
vilket forstas paverkar forpackningens uttryck. Men det ar inte sa-
kert att detta forhallande kommer att sta sig, eftersom 6kad pro-
duktionsvolym och konkurrens kan komma att sinka priset pa
ekologiska varor sa att det narmar sig resten av utbudet.



I januari forra aret under en kurs i hallbar utveckling ingick jag i
en grupp som gjorde ett grundlaggande forskningsarbete pa temat
hallbara forpackningar. Under arbetet fick jag reda pa mycket in-
tressant angaende olika material och strukturers miljopaverkan,
samt en mer ingaende forstaelse for hur atervinning bedrivs i Sve-
rige. Vara resultat i det projektet visade att det finns mycket att
gbra pa omradet for att forbattra medvetenhet om material och
produktionsmetoder, bade hos branschen och hos brukare. Forsk-
ningsprojektet vickte ett intresse hos mig for att utforska férpack-
ningsdesign.

Fragestillningar

 Hur formger man en forpackning sa att den pa ett effektivt
sdatt kommunicerar ett varumaérkes karnvarden?

 Hur paverkar prislaget formgivningen av forpackningar for
ekologiska livsmedel?

 Upplevs ekologiska varor i dagslaget som lyxigare an
andra? Om sa ar fallet, maste det vara sa?

+ Maste forpackningarnas visuella form tydligt skilja sig fran
icke-ekologiska motsvarigheter?

¢ Hur kan man anvidnda forpackningen sjalv som en budba-
rare for information om dess ekologiska fotavtryck?

Avgransningar

Jag har inte jobbat med nagot befintligt varumarke utan valde att
skapa en ny imaginar produktserie. Jag definierade varumarkets
varden och forutsattningar for att fa en utgangspunkt i mitt arbete.
Men for att behalla mitt valda fokus undvek jag att ga in pa delar
som inte var direkt relaterade till férpackningar, och ge sa mycket
tid och energi som mojligt till det jag valt att utforska.

Vidare vill jag betona att min inriktning lag pa den visuellt kom-
munikativa aspekten av féorpackningens helhet. Detta innebar att
jag inte gjorde nagra utforliga efterforskningar eller varderingar
angaende materialens miljépaverkan utéver den grundlaggande
kunskap jag hade nir jag gav mig in i projektet.



GENOMFORANDE

Informationsinsamling och Analys

Tillvigagangssitt

Mitt forsta steg var att skaffa mig en Gvergripande forstaelse for
omradet forpackningsdesign, och de specifika utmaningar, begran-
sningar och mojligheter som ar férknippade med det. Jag ville ha
en ordentlig bas att sta pa nar jag skulle inleda den kreativa fasen,
och darfor ville jag ocksa forsoka samla in en del av den befintliga
visdom som existerar.

Med detta som bakgrund skaffade jag bocker via bibliotek och
bokhandel och finkammade Internet efter forpackningsresurser.
Det finns en stort antal websidor som &r tilldgnade detta speciali-
serade omrade; sdkerligen dr det en indikation pa den stora effekt
som dagligvaruforpackningar har pa méanniskors vardagsliv. Nya,
anmarkningsvarda, innovativa och redesignade forpackningar pu-
bliceras i snabb takt pa designbloggar, och far som f6ljd av detta
mycket gratis publicitet och uppmarksamhet.

Undersdkningar

Jag ville ta reda pa hur manniskan som konsument tolkar forpack-
ningar, hur man beter sig i en butikssituation, och vad for kans-
lor farg, grafik (i form av illustration, foto eller grafiska element)
och typografi leder till hos olika individer. En enkat eller ett antal
djupintervjuer valdes bort, da min tidigare erfarenhet av liknande
undersokningar ar att de trots en begransad omfattning kraver en
hel del tid och arbete for att ge vardefulla resultat, resurser som jag
hellre ville ldgga pa arbete med varumaérke och formgivning.

Istdllet studerade jag ett antal kandidat- och magisteruppsatser
fran marknadsforings- och handelsutbildningar fran universitet i
Sverige som behandlade projektets amne. Materialet inneh6ll kon-
sumenters upplevelser och tolkningar av forpackningar inom olika
produktkategorier, intervjuer med producenter, experter och de-
signbyraer, samt en hel del intressanta tankar kring férpackning-
ars roll i samhallet och hur de relaterar till varumarken.

Sammanfattning av undersékningar

Forpackningens betydelse for att inspirera till kép ska inte under-
skattas. Enligt Ohman & Léfholm (2006) gors tre fjardedelar av alla
kopbeslut vid exponeringstillfillet i butiken. Livsmedelsvaror be-
namns »low-involvement« produkter, vilket betyder att inget stor-
re engagemang vanligtvis forekommer i samband med ett beslut,
da riskerna (som kort kan summeras som finansiell, funktionell,
psykologisk, fysisk, och social) som valet innebéar ar sma. Detta kan
jamféras med ett kop av en bil, dér alla riskerna ligger pa en myck-
et hogre niva. Darfor gors manga dagligvarukop pa rutin.
Lagrisksituationen gor ocksa att man i de flesta fall gér sitt val pa
nagra fa sekunder. Saledes &r det extremt viktigt att forpackningen
i detta sammanhang sander ut ett tydligt meddelande som gar att
uppfatta med en snabb blick. Idén att familiarisera utvalda mal-
grupper med forpackningen pa ett tidigt stadium anvands ofta i



kampanjer som beror dagligvaror. Som exempel kan Coca-cola och
Norrlands Guld ndmnas; i bada fall ges forpackningen en ledande
roll tidigt i marknadskommunikationen. Detta dr en indikation pa
betydelsen som forpackningen har idag nar man ar ute efter att
bygga ett starkt varumaérke. Liksom logotyp och marknadskom-
munikation utgor den en viktig identitetsbarare. Forpackningen ar
vidare den mest direkta kanal som ett varumaérke nar potentiella
kopare genom; dess ansikte utat i butikshyllorna.

Varje beslut som tas angaende en vara baseras pa attityden som
koparen har till produkten. Konsumentens attityd till en produkt
kan férenklat delas in i tva komponenter: en kognitiv och en affek-
tiv. Den kognitiva komponenten ar personens kunskap, tro och as-
sociationer kring produkten, medan den affektiva har att géra med
personens kédnslor infor objektet. Malet med férpackningsdesign ar
att fa dessa tva komponenter att arbeta tillsammans for att skapa
en helhet som tilltalar den avsedda malgruppen.

Omvirldsanalys

Jag genomférde en omvarldsanalys dar jag studerade de storsta
svenska konkurrenterna till mitt blivande varumarke. De mérken
jag valde ut som direkta motsvarigheter var: I love eco, Anglamark,
Kung Markatta, Salta Kvarn och Renée Voltaire. Jag undersokte
vad deras férpackningar kommunicerade till mig och skickade ut
enkater till deras forpackningsansvariga. Sedan summerade jag
slutsatserna i ett dokument for att lattare kunna ta med dem i be-
rakningen ndr varumarket skulle skapas.

Varumdrke

Bakgrund

Eftersom jag hade valt att arbeta med ett fiktivt foretag behovde
hela verksamheten definieras. Varumaérkestankande pa designniva
ar relativt nytt for mig, och darfor blev det en trevande process nar
jag gav mig i faird med denna del av mitt férberedande arbete.

Fran borjan var det tankt att arbetet till stérsta delen skulle fo-
kusera pa formgivningsarbetet med férpackningarna, och inte ga
in pa foretagsidentitet. Men om jag hade slarvat med varumarkes-
definitionen skulle jag inte ha nagot att utga ifran nar jag sedan
borjade skissa och formulera koncept, och den processen hade latt
kunnat bli luddig och godtycklig. Darfor valde jag att 1agga den tid
och energi som behovdes for att komma fram till ett trovardigt re-
sultat. Varumarkesarbetet fick uppta en storre del av projektet an
vad som fran boérjan var avsett. Jag har i rapporten valt att redo-
visa kriterierna som jag satte upp relativt utforligt, da detta kdnns
viktigt nar bedémningar eller tolkningar av designresultatet skall
goras.

Strukturen hdmtades fran det insamlade litterdra materialet.
Det jag bedémde att jag behovde definiera var kdarnvarden, mal-
grupp, produkter, positionering, mal och beskrivning av metoder.

1 Omvarldsanalysen finns bifogad som bilaga 1.



Grundforutsattningen dr att varumarket tillhandahaller ekologiskt
framstéllda livsmedel som bade kan ha sitt ursprung i Sverige och
utomlands. Det &dr ett nystartat varumarke som introduceras pa
marknaden i liten skala.

Karnvirden

Karnvardena ligger bakom foretagets hela verksamhet och kom-
munikation. De ar definierade utifran omvarldsanalysen (virden
som saknades i konkurrenternas identiteter), samt egna idéer. Va-
rumarkets tre stottepelare ar:

« Kvalitet kommer fran att produkterna &r ekologiskt od-
lade, framtagna av naturliga ravaror utan anvandning av
kemiska tillsatser eller besprutningsmedel. Detta gor att
maten smakar godare och ar battre fér kroppen.

« Ansvar innebar att foretaget agerar pa ett rattvist och
respektfullt satt i alla kontaktytor, mot savél producenter
som konsumenter, men dven mot naturen. Storsta majliga
héansyn tas i alla led till att minimera miljépaverkan fran
produktion och distribution.

+ Arlighet innebér transparens inom verksamheten. Foreta-
get star for vad det lovar och har inget att gomma.

BILD 1> Kdrnvdrden

Konsument
Rimliga priser
Arlig kommunikation

Milje Producenter
Ekologiskt odlat, Goda arbetsférhéllanden
miljévanligt férpackat Réttvist kompenserade
ANSVAR
Kirnvirden Redovisning av kdllor

Bra rdvaror Varje producent redovisas pa
Utvalda leverantérer ‘7‘2‘ produkten och star som garant
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God smak @

Ekologiskt smakar bittre Information om klimatavtryck

Férpackningar anvidnds som
informationsbéarare

Inga besprutningsmedel

Transparent féretagskultur
Frdgor om verksamheten vilkomnas



Malgrupp och Positionering

Primart ska varumarket rikta sig till en ung, 6ppensinnad person,
som dr eller vill bli informerad om klimatpaverkan och ekologiska
varor. Efter mycket exponering i media, till exempel via dokumen-
tarfilmer och tv-program, ar de flesta medvetna om att vastvarlden
kommer att behova gora fordndringar i sina beteenden om civili-
sationen som vi kdnner den idag ska kunna fortsétta att 6verleva.
En mer vanlig instédllning till naturen och andra ménniskor &dr en
viktig del i en sddan férandring, och det dr nagot som Elefant vill
sta for, med sina ekologiskt och réttvist framstéllda varor. Som en
sekundar malgrupp riktar mérket sig till barnfamiljer som efter-
stravar kvalitet och samtidigt vill handla ansvarsfullt.

Den 6nskade positionen dr en balans mellan traditionella, palit-
liga vérden och en samtida, designmedveten profil. Prisnivan ska
vara tillrackligt lag for att konkurrera med butikernas EMV (Egna
midrkesvaror, det vill siga 1 love eco, Anglamark och Garant.) Mar-
ket efterstravar en liknande trovardighet som Kung Markatta?, fast
med en yngre, mer dynamisk ingang och mer visuell variation.

Kvalitet dr en konkurrensforutsattning i produktkategorin eko-
logiska varor, och det ar darfor viktigt att detta kommuniceras tyd-
ligt, annars riskerar man att uppfattas som ett andraklassmarke.

BILD 2 > Positionering
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Produkter, mal och metoder

Varorna som ingar i varumaérkets sortiment bestamdes utifran pro-
jektets forutsattningar. Eftersom malet var att formge ett visuellt
koncept for en serie varor skulle det fungera i en bred produktlinje.
Darfor valde jag ut atta livsmedel som foérpackas i olika volymer,
material och format, och som kan framstallas ekologiskt.

De produkter som ingar i sortimentet och dess férpackningar ar:
Olivolja (smal glasflaska), Honung (glasburk), Miisli (papperspase),
Notter (plastpase), Juice (glas eller plastflaska), Yoghurt (tetra), Te
(pappkartong) och Pasta (kartong el. plastpase).

2 Se omvarldsanalys, bilaga 1.
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BILD 3 > Skisser pd logotyp

Foretagets langsiktiga mal &r att etablera sig som ett naturligt val
for ekologiska matvaror i svensk daglighandel. Det allra viktigaste
for varumarket ar att uppfattas som trovardigt, vilket ska uppnas
med hjdlp av en transparent foretagsstruktur, dir inga delar av
verksamheten ska déljas. Denna filosofi ska aterspeglas i kommu-
nikation och férpackningar. Med en uppriktig profil hoppas man
differentiera sig fran stérre konkurrenter som inriktar sig mer pa
trender och pa sa sétt bygga ett langsiktigt forhallande med kon-
sumenter.

De utvalda malgrupperna ska nas med hjilp av en aktuell, livlig
och estetiskt tilltalande kommunikation. Férpackningarna upp-
levs som en mycket viktig del av varumarkets etablering och exis-
tens, och kommer att anvandas for att formedla foretagets varden
och budskap till konsumenter. Eftersom resurser for marknadsfo-
ring dr sma kommer férpackningarna i butikshyllorna att sta for
huvuddelen av exponeringen.

Namn och logotyp

En brainstorm for potentiella namn fér market resulterade i en
lang lista. Ett av orden pa den var »djur«. Utifran detta kom idén
att anvanda ett djur som en »champion«, en hjilte som kunde for-
kroppsliga féretagets varden symboliskt. Jag letade upp en lista pa
symbolik inom djurriket, och kom fram till tva kandidater: vargen
och elefanten.

Vargen kdndes for aggressiv och den geografiska kopplingen till
norden kunde innebdra problem om man skulle férvanta sig att
alla varor hade sitt ursprung i Sverige. Elefanten ddaremot passar
utmaérkt som budbérare: stark, vis, lojal och palitlig, en naturens
beskyddare. Namnet fick bli kort och gott »Elefant«, enkelt och rakt
pa sak. Det &r latt att komma ihag och slagkraftigt. Det sag bra ut
typografiskt; det hade en bra balans och attraktiva bokstavsbilder.
Sa fick det alltsa bli.

Varumarkets logotyp ar oerhort viktig for forpackningens hel-
hetsintryck; den maste sta som garant for det som kommuniceras.
Nar jag borjade skissa pa en logotyp for Elefant koncentrerade jag
mig pa varumaérkets kdarnvarden och idén om elefanten som ett ut-
markande element. Med sin distinkta figur dr den spannande att
arbeta med som formelement. Logotypen skulle vara enkel men
danda utmérkande, och jag hamtade darfoér inspiration fran erkdnda
identitetsformgivare ur designhistorien, bland annat Paul Rand.

Under en dags intensivt arbete kom tre alternativ fram (se bild
4, s. 11); ett baserat pa elefantens huvudform, ett baserat pa dess
kropp, och ett rent typografiskt alternativ med ett »gomt« elefant-
huvud i métet mellan bokstavsformerna f och a. Fran bérjan hade
jag tankt att jag skulle sitta en logotyp som sen kunde appliceras
pa forpackningskoncepten, men efter lite funderingar bestamde
jag mig istdllet for att slippa market har och komma tillbaks till
detiett senare skede for att se hur jag kunde anvanda mig av de tre
logotyperna jag skapat i min formgivning.

10



Slutsats varumirkesarbete

Jaghadenu en bra grund att sta pa for att kasta mig iniden kreativa
fasen. Utifran dokumenten skrev jag en brief, med Elefant som ut-
gangspunkt som uttryckte problemstallningen i uppdragsform for
att ha nagot att referera tillbaka till under det fortsatta arbetet.?

3 Sebilaga 2.

BILD 4 > Idéer for logotyp: tre koncept

s ELEFANT
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BILD 5 > Formskisser

Koncept

Inspiration

Under hela tiden sedan projektets inledning hade jag samlat in-
spirationsbilder som jag hittat i mina efterforskningar. Det var
forpackningar, posters, gamla annonser, bokomslag, skyltar, illus-
trationer; saker som jag tyckte var vackra eller hade en en span-
nande kénsla. Jag borjade med att ga igenom dem och se vad det
var jag fastnat for. Jag sallade bort nagra som inte kdndes relevanta
for mitt projekt och letade sedan efter mer saker som kunde hjilpa
migiarbetet.

Jag tittade speciellt pa vad forpackningarna jag samlat ihop kom-
municerade och vad for effekt olika element hade pa min tolkning,
till exempel monster och produktfotografier. Jag tittade ocksa nog-
grant pa hur varuméarken med breda produktsortiment gar till viaga
for att halla samman sina férpackningar och utnyttja igenkdanning
pa ett fordelaktigt satt. Under arbetets gang fick jag en helt ny syn
pa forpackningar som jag moéter i mitt dagliga liv, jag borjade ob-
servera dem mycket mer ingaende, och kunde fastna i flera minu-
ter framfor miislihyllan pa Konsum.

Jag studerade dven framgangsrika forpackningsprojekt via litte-
ratur, bloggar eller agenturers websidor.*

Former och bildsprak

1 borjan av skissarbetet tecknade jag ner alla idéer som jag haft un-
der den inledande fasen och tog reda pa vad som kunde vara intres-
sant att jobba vidare med. Jag skissade pa grundldggande former
(bild 5), etiketter och typografi for att férsoka hitta nagot som gick
att anvdanda som en gemensam namnare for en forpackningsserie.
Tidigt fannsidén om att skapa en form som dr utmarkande for mar-
ket och kan anvédndas for att identifiera produkter pa langre hall i
en skrikig butikshylla. Framgangsrika méarken som gjort former till
sina egna ar till exempel Toblerone och Absolut Vodka.

4 Sereferenslista.

BILD 6 > Olika idéer testade pa juiceflaska

12



BILD 7 > Tidiga skisser
pd etiketter

Det vanligaste sdttet att snabbt identifiera varan inom livsmed-
elsprodukter &r att anvanda ett produktfoto. Det kan gbras pa en
miljon olika satt, och i mina undersokningar framgick det att det
kan ha en mycket positiv effekt pa en betraktare nar det gors rétt.
Pa samma gang ar det oerhort kdnsligt och till synes sma detaljer
som inte upplevs som tilltalande kan snabbt gora att man valjer en
konkurrerande vara. Med mina begrdansade resurser i bade tid och
kunskap inom matfotografi bestdmde jag mig for att ett koncept
baserat pa foton inte skulle passa projektet.

Istdllet valde jag att jobba med illustration. Det ar ett kraftfullt
medium, som verkligen kan tillféra nagot extra till en forpackning.
Men &ven hir finns det fallor som maste undvikas; det ar vanligt
att illustration anvands i samband med exklusiva varor som alko-
hol, parfym eller cd-skivor. Dessa varor foérpackas ofta med krea-
tiva och komplexa l6sningar som ofta sadtter kdnsla fore lasbarhet
for att skapa en staimning runt produkten. Foljaktligen bar mediet
illustration i vissa sammanhang med sig ett stigma av exklusivitet,
vilket inte skulle vara sérskilt lampligt for Elefants krav pa férpack-
ningarna.

Ett spar som jag tidigt var inne pa var att knyta an till klassiska
grafiska manér fran 1900-talets tidigare halft och framat. Jag tank-
te att det kunde vara ett satt att skapa de associationer till tradition
och kvalitet som skulle bygga markets trovardighet. Jag tittade
mycket pa posters, forpackningar, annonser och liknande material
for att hitta inspiration till typografi och form. Jag fastnade f6r den
renodlade enkelheten i material som producerats langt innan na-
gon digital revolution kunde anas vid horisonten. Samtidigt fanns
det ett fantastiskt typografiskt hantverk och en dventyrlighet som
ar ovanlig att se idag. Jag anade att det fanns potential att kunna
anvanda denna ingang for att sta ut fran méangden. Inspirationen
fran tidigt 1900-tal blev sa smaningom ett centralt temaimina kon-
cept, och fungerade som en effektiv avgransning for skissarbetet.

BILD 8 > S6kande efter illustrationsmanér
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BILD 9 > Collagemanér

Bjornbar
BJORNBAR

BJGRNBAR
BJORNBAR
BJORNBAR

BILD 10 > Typografiskisser

BILD 11 > Art noveau-inspi-
rerade dekorationer

1 boérjan anvande jag apelsinjuiceflaskan for att prova olika idéer
(se bild 6, s. 12), och boérjade déarfér ocksa testa olika bildsprak for
att avbilda apelsiner. En idé som jag tog vidare var baserad pa gam-
la trasnitt, med sin grovhuggna form, tilltalande i sin enkelhet. Jag
borjade arbeta parallellt med handskisser och Illustrator for att
kunna undersoka typografiska idéer battre. 1 samband med detta
ritade jag ocksa en apelsin som sag ut lite som att den var klippt i
papper (bild 9). Jag tyckte om det och provade den i olika samspel
med text. Jag bestimde mig for att anvanda denna collage-inspire-
rade stil i det fortsatta arbetet.

Typografi

Jag letade igenom hundratals typsnitt for att hitta nagra som
skulle passa mitt valda spar. Typsnittet behdvde vara trovardigt,
fungera i manga olika storlekar och vikter, samt ha en influens av
det forflutna. Det skulle ocksa vara tydligt och ga att lasa pa langt
avstand. Speciellt tittade jag pa nyare typsnitt, da de inte anvants
i sd manga sammanhang och darfér kan ha en sarskiljande verkan
for mina férpackningar.

Jag hittade tre typsnitt som jag valde att jobba med (bild 12, s.
15). Avance ar en antikva som for ihop traditionell typografi med
en modern kdnsla med hjalp av assymetriska serifer. Gotham dr en
geometrisk linjar som jag verkligen fastnade for, den ser bra ut i
alla olika vikter och har en klar anda av tidigt 1900-tal. Till sist val-
de jag Archer, en slab-serif som har distinkta, skarpa bokstavsfor-
mer som gor den mycket vacker i stora storlekar. Dess harda, raka
serifer skapar en fin kontrast mot de rundade sma avslutningarna
pa till exempel C, G och S.

I arbetet kom jag fram till tva koncept (se bild 13, s. 16). 1 det
forsta spelar produktnamnet huvudrollen i formgivningen. Med
gamla vackra etiketter fran flaskor och fruktlador som inspiration
sitter produktnamnet i Avance diagonalt i riktning uppat hoger
inramat av art noveau-inspirerade dekorationsslingor (bild 11). En
skuggning pa texten ger djupkansla. Resultatet var roligt och kom-
municerade passion och retroetikett.

Den andra l6sningen anvander Archer som huvudtypsnitt. De
olika skdarningarna anvands i varierande grader for att skapa kon-
trast och en tydlig hierarki for informationen som behovs pa for-
packningens »PDP« (primary display panel, bendmningen pa den
yta som framst exponerar information i en butikssituation): Pro-
duktnamn, beskrivning och kvantitet/volym/vikt. Linjer och av-
langa former anvands for att tydligt dela av elementen fran varan-
dra. De vackra bokstavsformerna sitts i centrum, och helheten ger
ett »no-nonsense« intryck.
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BILD 12 > Typsnittsprov: Archer, Gotham och Avance.
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BILD 13 > [llustratorskisser pd de tvd typografiska koncept som togs vidare
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BILD 15 > Ménsterskisser:
bjérnbdrste, hasselnétter,
fruktmiisli, [junghonung

BILD 14 > Fargskalor

Moénster och Firg

I analysfasen hittade jag manga effektiva forpackningar ddr man
anvant monster pa fantasifulla sétt for att ge liv at ytorna. Jag hade
dock inte sett det anvdndas sa mycket i den svenska dagligvaru-
handeln, sa jag undersokte om det kunde inkluderasi forpackning-
arna for att ge en livfull bild av produkten utan att ta fokus fran
typografin. Med det enkla collagemanéret som jag tidigare skissat
pa ritade jag ett monster till bjérnbarste baserat pa teblad, samt
blommor och bar fran bjérnbarsbusken. Resultatet blev lyckat, och
monstren kom att bli en del av helhetskonceptet, pa de forpack-
ningar som inte dr genomskinliga.

Farg ar ett oerhort viktigt verktyg for att skilja ut produkter i
butikshyllan. Ett sammanhallet fargtema undviker att helhetsin-
trycket pa langt hall blir plottrigt och kan medféra en fordelaktig
»tapeteffekt«, som uppstar nar man ser manga forpackningar av
samma sort staplade bredvid varandra.

Jag var ute efter en fargskala som var varierad och kunde inne-
halla olika fargtoner pa olika produkter, men samtidigt halla en
genomgaende linje i valor och kontrast. Efter att ha provat manga
kombinationer kom jag fram till en monokromatisk 16sning dar
olika nyanser av samma kulér kombineras med vitt (bild 14). Far-
gerna har en svarta i sig som gor att varorna skiljer sig fran starka,
kulorta designer. Den nedtonade och harmoniska fargskalan ska
forstarka Elefants meddelande om aterkopplingen till det funda-
mentala: god nyttig mat, naturligt framstalld.
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Férpackningskonstruktion

Trots att jag hade en stark betoning pa grafisk form i mitt arbete,
gick det inte att bortse fran den stora effekt som forpackningens
faktiska form har pa helhetsintrycket. Under arbetets gang le-
tade jag efter 16sningar som skulle fungera med mina koncept.
Tidpunkten kom nér det kdndes viktigt att valja vilka produkter
jag skulle fokusera pa for att visa det fardiga resultatet. Efter en
del funderande bestamde jag mig for fyra av de tidigare utvalda
varorna som kunde visa upp det grafiska programmet i varierande
storlekar och pa olika material. Det blev bjérnbarste, fruktmiisli,
apelsinjuice och ljunghonung.

Nér valet var gjort borjade jag genast leta efter forpackningar.
For miislin kdndes det naturligt att anvdanda en papperspase, da
det dr mycket effektivt och utnyttjar volym maximalt. Det dr ocksa
en storre forpackning med mycket exponeringsyta. Till honung
valde jag en glasburk, dar det finns mycket mindre plats for in-
formation. For teet hittade jag en annorlunda 16sning pa en papp-
kartong med en finurlig 6ppningsfunktion,
som skulle hjdlpa den att skilja sig fran den
mangd av tekartonger med snarlika format
den skulle stéllas bredvid. Apelsinjuicen fick
en hog glasflaska, da jag hade fatt reda pa att
glas bast behaller C-vitamin innehallet i jui-
cen. Jag gjorde pappersmodeller av pasen och
kartongen, och sokte upp en passande burk.

Es
D. .

BILD 16 > Konstruktionsskisser: A. Miislipdse, B. Tidiga skisser
pd tekartong, C. & D. Tekartong 6ppen och stdngd.



Information

En av de metoder jag anvadnde for att skapa ett drligt helhetsintryck
var att prioritera lasbarheten. Manga férpackningar har informa-
tion pa tre sprak som maste kldmmas in pa sma ytor. Darfor ar de
ofta svara eller rentav omgjliga att tyda for dldre eller personer med
nedsatt syn. Férpackningarna har bara information pa svenska och
det gar darfor att anvdnda en storre grad pa texten, vilket gor det
mojligt for alla att ta in viktiga saker som innehallsférteckning och
ndringsvardetabell. Pa samma gang blir etiketterna visuellt min-
dre plottriga.

En kort text om producenten och dennes metoder viavs in med en
beskrivning av innehallet. Detta atf6ljs av en bild pa producenten
for att starka kopplingen till de riktiga méanniskor som star bakom
varan, istdllet for ett ansiktslost foretag. Personen fungerar dven
som en garanti for varans kvalitet (se bild 20, s. 20.)

Material och miljépaverkan redovisasien separat text som berét-
tar om materialet som anvandsi féorpackningen och hur det ateran-
vands efter att dess livstid dr 6ver. Texterna hdnvisar genomgaen-
de till mérkets hemsida for att tillata en intresserad ldsare att hitta
mer information om varorna eller férpackningarna. Mangden text
varierar med storleken pa varje férpackning, men tanken &r att ut-
forlig information for varje vara ska ga att hitta pa internet.

EKOLOGISKT

SVART TE

BJORNBAR

24p

BILD 17 > De tvd koncepten
applicerade pa bjérnbdrste

DET FINASTE INDISKA TEET
SMAKSATT MED SVENSKA
BJORNBAR

Att knyta ihop sicken

Den tidiga idén om att anvdnda en distinkt genomgaende form for
att binda samman produkternaisortimentet fanns hela tiden kvar.
Till slut fann jag vad jag letade efter i den enkla cirkelformen. Den
ar distinkt och slagkraftig. Genom att betona cirkelformen blir f6r-
packningarna ldtta att urskilja pa hall. Nar jag kombinerade mina
typografiskisser med cirkelformen kénde jag att det var nagot som
klickade, och det blev genast mer spannande.
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BILD 18 > Skisser pd app-
likationer av konceptet

BILD 19 > Firdiga modeller

Det kdndes nu som ratt tidpunkt att atervanda till logotypen. Jag
kom pa att den kunde integreras med cirkelformen for att ytterli-
gare forstarka signaturformens koppling till varumarket. Jag »stall-
de«elefanten jag tidigare ritat ovanpa och satte markesnamnet just
innanfor cirkelns kant. Effekten blev att formen nu lite poetiskt kan
tolkas som en symbol for jordklotet, med elefanten stdende ovanpa
som dess beskyddare. Namnet ar satt i en smal skdrning av Got-
ham, luftigt sparrat, vars 6verkant foljer cirkelns form. Enkelheten
i typografin motsvarar den stiliserade elefantformen. 1 den »van-
liga« logotypen som kan anvdndas i alla ssmmanhang har texten
och elefanten samma proportioner, men cirkeln krymper sa att hel-
hetsformen bevaras dven nir den anvéands i sma storlekar.

Monstren till de 6vriga produkterna ar baserade pa det jag tagit
fram for bjornbarsteet. Det var en utmaning att skapa dem efter-
som jaginte arbetat med monster tidigare, de behovde flera omrit-
ningar for att de inte skulle bli for repetitiva eller obalanserade.

Fram till denna punkt hade jag hela tiden jobbat med de tva oli-
ka koncepten — ett strikt uppstallt, aterhallsamt och det andra mer
dventyrligt utsvdavande. Bada &r typografiskt drivna, men med vitt
skilda uttryck. Innan de slutgiltiga modellerna skulle produceras
var jag tvungen att vélja vilken 16sning som skulle passa bast. Valet
tog lang tid, eftersom bada koncepten hade sina fordelar. Till slut
bestimde jag mig for att det retroinspirerade konceptet med den
lekfulla typografin var det ratta. UtGver associationerna till det tra-
ditionella har det ocksa en glddje i sig, en dragningskraft som talar
till betraktaren pa det kdnslomassiga (affektiva) planet.

Till slut kunde de fardiga forpackningarna sattas samman, ba-
serat pa skissarbetet. Varje vara har sina egna sma detaljer, vilket
tillfér variation inom helhetskonceptet. Miislipaketet har mest ut-
rymme, och dér valde jag att inkludera lite extra information om
de olika ingrediensernas egenskaper och ursprung. Det finns ocksa
ett tittfonster pa framsidan ddr man kan se innehallet, inuti en en-
kel illustration av en skal. Honungsburken fick en speciell férseg-
ling som binder samman etiketten och atervinningsinformationen
pa locket. Det obrutna sigillet fungerar som en kvalitetsgaranti.

nita Kumar. Hon sdkerstilior att odlingen fbljer
o strikctn krav pd upge
satta, for att vara shker pd att teskordon hdller
hagsta kvalitet. Darjoelingtect kinnotecknas
av on &

BILD 20 > Producentinformation
pd tekartong



BILD 21 > Firdiga
forpackningar

BILD 22 > Apelsinjuice

ELEFANT
N—

BILD 23 > Logotypen i
litet format

RESULTAT

Slutsatser

Syftet med projektet som jag formulerade det i borjan var att ut-
mana konventionerna inom produktomradet ekologiska matpro-
dukter. Min vdg for att uppna detta var varumarket Elefant. For-
packningsserien skulle skilja sig fran konkurrenterna och vaga
sdga nagot eget. Jag tycker inte att ekologiska varor beh6ver mar-
kas med signalfargerna vitt och gront for att vara effektiva. Det vi-
sar ocksa nagra av de marken som jag analyserat (Salta kvarn och
Kung Markatta.)

Daremot stimmer det att ekologiska varor upplevs som lite lyxi-
gare dn andra. Jag tycker dock att vi dr pa vig i en riktning déar skill-
naderna blir mindre, vilket nyare forpackningsdesign avspeglar.
Om detta leder till att ekologiska varor inte upplevs som sa mycket
dyrare och darmed kops i storre utstrackning ar det bara positivt.

Elefant har drivit hela min designprocess, och jag forsokte ha
market i atanke varje gang jag gjorde ett formgivningsbeslut. Re-
sultatet som helhet anser jag vara lyckat. Trovardighet var det som
var det allra viktigaste att kommunicera, och vagen jag valde for
att uppna det var att anvinda ett retroinspirerat formsprak till-
sammans med nutida influenser. Monstren som praglar forpack-
ningarna skianker dem liv och ger tillsammans med typografin en
kdnsla av glddje och passion fér mat. Den collageliknande stilise-
ringen gor dem lekfulla utan att vara barnsliga.

Jamte motsvarigheter i butikshyllan skiljer de sig markant. Den
dominerande cirkelformade etiketten &r latt att kdnna igen pa
avstand, och binder samman produkterna i serien. Ménster och
fargskalor introducerar variation inom konceptet, sa att ett allt for
enhetligt uttryck undviks. Aterhallsamheten i formsprak och far-
ger kommunicerar kvalitet, men dr inte sa avskalat att det blir ex-
klusivt. Pa det stora hela tycker jag att min primaéra fragestillning
ar besvarad: Elefants kdarnvarden lyser klart och tydligt igenom i
konceptet, och briefen ar uppfylld.

Trots detta dar det mycket som kunde vidareutvecklas. Som ett
forsta forsok inom forpackningsdesign och varumarke kdnns det
bra, men huruvida formen skulle klara sig i en riktig konkurrens-
situation later jag vara osagt — en sadan undersékning ligger ut-
anfor projektets rackvidd. Jag skulle vilja prova fler variationer pa
retro-temat, som jag tyckte var oerhort intressant att jobba med.
Jag skulle ocksa véldigt garna ha fatt en fokusgrupps reaktioner pa
forpackningarna, for att fa reda pa om mina tankegangar gett verk-
liga resultat.

Projektet ur hallbarhetssynpunkt

Min ingang till uppgiften utéver den kommunikativa delen var att
se om jag kunde anvanda férpackningarna som budbérare for att
belysa deras roll i kretsloppet. Aven om det inte var det huvudsak-
liga temat blev det ett sidospar som kom att influera hela varumar-
kets skepnad.

21



Ett problem som jag stotte pa var att den tillgdngliga ytan pa en
forpackning, i synnerhet en av mindre storlek, dr extremt begran-
sad. Som en foljd av detta blir texterna korta och hinner inte sdga
sa mycket. Min 16sning pa det blev att referera vidare till en tankt
websida ddr mer information om bade ravaror och férpackningar
skulle ga att finna. Detta dr delvis inspirerat av Green & Black’s val-
gjorda sida som redovisar hela deras verksamhet och ger ett arligt
intryck.5 Texterna ska fungera som intresseviackare for att upp-
muntra till diskussion om férpackningars klimatpaverkan.

Forpackningar &r alltsa svara att anvdnda som informationsba-
rare pa ett meningsfullt séitt. Trots detta tycker jag att texterna om
atervinning och miljé fyller en viktig funktion. De kan fa betrak-
taren att fundera lite ndrmare 6ver miljépaverkan fran material
och framstéallning av férpackningar, och darmed ténka lite mer néar
kopbeslut tas i butiken. Genom att uppmuntra till tanke kan det
kanske pa lang sikt uppsta en diskussion som leder till att férpack-
ningsindustrin gor fler forandringar till det battre.

Jag vill ocksa ndamna férpackningstexternas betydelse for va-
rumarket som en helhet. Genom att vilja att visa information av
denna typ pa vardefullt exponeringsutrymme uppfyller Elefant
forhoppningsvis sina kdrnvarden ansvar och drlighet, och skulle pa
lang sikt bygga upp positiva associationer till miljomedvetenhet.

Reflektion 6ver arbetsprocessen

Arbetet tog en annorlunda vag dn vad jag forst hade férvantat mig,
da processen med att ta fram ett varumarke kravde mycket mer tid
dn jag tankt. Nar jag ser tillbaka pa det forstar jag att det hade varit
svart att gora det pd nagot annat sitt. Aven om det inte var me-
ningen visade det sig inte vara negativt, eftersom jag fatt en battre
uppfattning om hur varumarken byggs upp och tillampas.

Skissprocessen har f6ljt en relativt rak bana. Jag kom inte in pa
sa manga villospar. Den andra sidan av myntet ar att utforskandet
hamnat lite i andra hand. Eftersom det hela tiden fanns mycket att
gora, blev skissfasen komprimerad till omkring tva veckor.Jaghann
inte utveckla manga distinkta idéer, utan kom ganska snabbt fram
till tva variationer pa ett tema, som jag tog vidare till den slutgil-
tiga 16sningen. Aven om det hade varit vildigt roligt att jobba med
dnnu mer utmanande eller poetiska illustrationslosningar, kdnns
det som att arbetsprocessen har fargats av uppgiftens karaktar.

Den tredimensionella formen utgjorde en speciell utmaning for
mig som &r van vid att jobba »platt«. Nar jag konstruerade mina
forsta skissmodeller med grafiken som tagits fram, hande det na-
got spannande, och jag kunde se forpackningarna i ett annat ljus.
Genast sag jag ett otal fel som behovde atgardas. Det d&r manga fak-
torer som maste harmonisera for att fa formgivningen att klicka:
fysisk och grafisk form, farg, typografi, bilder, texter av olika natur
och markningar. Jag har definitivt fatt ett 6kat intresse for forpack-
ningsdesign under det har projektet, och ser fram emot att jobba
med uppgifter inom omradet i framtiden.

5 http://www.greenandblacks.com/
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Férpackningar
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BILD 24 > Honungsburk

Ljunghonung
Honungens utmarkande detalj ar den lilla sigillremsan som binder
ihop etiketten och miljéinformationen pa lockets ovansida. Sigillet
maste brytas innan honungen kan anvandas, och fungerar darmed
som en garanti for att forpackningen inte har 6ppnats tidigare.

Till etiketten valde jag en orange som harmoniserar med ljungho-
nungens djupréda farg. Den har en del svart i sig, sa att de vita detal-
jerna och texten pa etiketten inte forsvinner.



Fruktmiisli

Miislin har det storsta paketet och erbjod darfor de storsta friheterna
ndr det géllde vilken information som skulle finnas med. Mdnstret spe-
lar en huvudroll eftersom det syns pa sa stora ytor, men man kan in-
spektera innehallet genom ett litet fonster pa framsidan.

Den roda fargen dr hdmtad fran dpplets skal. En andra etikett finns
pa paketets ovansida sa att man latt kan se vad det dr &ven om forpack-
ningen staplats liggande eller om man ser den ovanifran. Pa moénstret
syns alla de olika ingredienser som utgér miislin: d&pple, hasselnét, rus-
sin och gryn.

BILD 25 >
Mitislipaket
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Apelsinjuice

Juiceflaskan dr hog och smal, och har jamfort
med honungsburken en mycket storre eti-
kett. Istdllet for att ha ett monster pa flaskan
fick apelsinjuicens vackra gula farg ge farg at
forpackningen. Jag valde den bla fargen till
etiketten som ett komplement; det mest up-
penbara kanske hade varit orange som pa ett
apelsinskal, men jag ville undvika att etiket-
ten skulle bli foér lik honungens.

&r mer info
timent, besdk vie h
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BILD 26 > Apelsinjuiceflaska




Bjornbéarste

Tepaketet dar den mest annorlunda 16sningen
med sin annorlunda 6ppningsfunktion. Att
forberedna och dricka te dr en sorts ritual, och
min tanke var att dven 6ppningen av férpack-
ningen kunde lagga till nagot till upplevelsen.
Kartongen far kdnslan av en presentférpack-
ning, och formatet lampar sig bra for den run-
da etiketten pa ovansidan.

Fargen ar inspirerad av bjornbarets mork-
lila nyans, och mdnstret innehaller teblad,
bjornbar, och bjornbarsblommor. Pa andra
tesorter i sortimentet skulle man kunna
andra fargen och motiven beroende pa smak,
men lata tebladen finnas kvar.

Jag valde att betona »bjornbar« i etiketten
istdllet for »svart te«, eftersom det viktigaste
nar man star framfor tehyllan i butiken ar att
fa reda pa vilken smak teet har — man vet fran
sammanhanget att det ar te i ladan. Samma
princip tillampades pa juiceflaskan.

BILD 27 > Tekartong
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BILD 28 & 29 > Hela serien tillsammans

27



Manual

For att forklara det grafiska programmet pa ett enkelt sitt valde jag
att géra en manual pa 14 sidor som forklarar dess bestandsdelar:
farg, typografi, monster, etikett och information. Jag har valt att
inte bifoga manualen i rapporten da manualen innehaller samma
information, nagot férenklat.

ELEFANY

EN LITEN
MANUAL OM VARA
FORPACKNINGAR

BILD 30 > Omslag till f6rpackningsmanualen
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Bilagor

Bilaga 1: Omvérldsanalys

Omvdrldsanalys

Jamforelse mellan varumaérken for ekologiska livsmedel

1. Anglamark

bryggkaffe

MELLANROST » 100% ARABICA |

Varumirke:

Gement ”a” i vitt pa fargad platta, befinner sig alltid langst upp
i mitten pa framsidan av etiketten. Farg pa platta och formen pa
prickarna varierar beroende pa produktgrupp. For livsmedel ar
plattan gron och prickarna utgérs av tva blad. Market tar stor plats
i forhallande till forpackningens storlek och gar inte att ta miste

pa.

Grafisk form:

Anglamarkhar manga produkter och utformningen skiljer signagot
mellan dem beroende pa produktgrupp. Férpackningarna &r ljusa
och domineras av en gulvit fargton, som dven sétter stimningen
for produktbilderna. Bilderna sjdlva avbildar sakligt resultatet av
produkten utan mycket omgivning, eller ibland ursprunget, som
t ex i fallet med juicepaket. Pa vissa renhallningsprodukter finns
det endast enkla illustrationer av exempelvis glas (diskmedel.) Hos
produkter med mindre etikettutrymme och farskvaror som gron-
saker och kott ar logotypen det enda grafiska elementet; resten av
etiketten utgors av textinformation.

Produktnamnet ar alltid satt i samma typsnitt, men jag kan inte
urskilja nagot genomgaende tema for fargen pa texten, den verkar
iviss man striva efter att aterspegla nagot som associeras med pro-
dukten i sig, olivgron for olivolja eller orange for apelsinjuice.

Vad kommunicerar férpackningarna:

De har ett aterhallsamt intryck, formgivningen dr konservativ och
tar inga risker. De dr ljusa och luftiga och foér tankarna till skandi-
navien. Den tydligt signalfargade grona logotypen med sina blad
associerar jag till ekologiska och naturliga varden. Med sitt renod-
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lade uttryck kdnns prisklassen nagot hogre dn t ex Coops standard-
marke, men det ger inte en premiumkansla.

Effektivitet:

Forpackningarna dr snilla och neutrala. Jag antar att de 4r menade
att tilltala en mycket bred malgrupp och ska darfor inte sanda ut
nagra alltfoér starka budskap. Férpackningarna med produktfoton
och i synnerhet dem dar man kan se produkten ger mig det arli-
gaste intrycket, medan disk och renhallningsprodukterna uppfat-
tas som mer diffusa med sina férenklade illustrationer.

Den familjira logotypen gér dock att min tillit till Anglamarks
livsmedel 6verfors till dessa produkter. Det finns en hog grad av
igenkannbarhet som i forsta hand market tillfér, och det ar latt att
snabbt se vilka produkter som tillhér Anglamark, trots att market
har runt 200 produkter i manga olika former av férpackning. For-
packningarna ar dock med sin aterhallsamhet nastan pa gransen
till trakiga, och véacker inte nagon vidare passion eller kansla for
produkterna som de innehaller. Det finns en risk att de ”smailter
bort” i hyllan bredvid konkurrenter med mer vagad fargsattning.

2. Kung Markatta

Varumirke:

En illustrerad apa fran den gamla kinesiska legenden ”Resan vis-
terut” mot en bakgrund av solstralar i rott och vitt. Undertill star
texten ”Kung Markatta” och ”alltid ekologiskt” pa en rod platta.
Placeringen ar likt Anglamark alltid lingst upp i mitten pa etiket-
ten.

Market ar mycket detaljerat och tar upp mycket plats pa manga
av produkterna, ibland sa mycket som halva det synliga informa-
tionsutrymmet. Det krdvdes nira studerande innan jag kunde ur-
skilja apmotivet. Texten dr inte heller den sarskilt framtradande,
och vid en snabb 6verblick av hyllorna i en matbutik hade inte mar-
kesnamnet kunnat uppfattas. Fargerna dr dock mycket distinkta
och utgor en tydlig kontrast mot etiketternas morkblaa ton.

Grafisk form:

Alla produkter i sortimentet har en enhetlig form. En morkbla eti-
kett med varumarket langst upp centrerat kompletteras med ljus-
beige textiett typsnitt med aningar av jugend for produktnamnet i
storre grad, som alltid féregas av ”naturligt god/goda”. Under pro-
duktnamnet foljer en kort saklig beskrivning av produktens natur,
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med nagra kvalificerande adjektiv som t ex “utsokt”.

Generellt ar etikettens storlek liten och sa mycket av férpackning-
en som mojligt utnyttjas for att visa innehallet. De flesta produkter
har inga foton, med undantag som konserver och te dar man visar
foton pa ravarorna; det finns alltsa inga situationsbilder.

Vad kommunicerar férpackningarna:

De har ett retro-aktigt ”no nonsense” uttryck som utstralar drlighet
utan krusiduller. De anvander ingen av de stereotypa symbolerna
for ekologiska produkter sasom véaxtelement eller gron farg, vilket
gor att man far reda pa det vid en ndrmare granskning av etiketten.
Detta dr inte nédvandigtvis negativt — det ger intrycket av att de
inte kdnner behov av att skryta med sin ekologiska profil, utan ser
det som nagot naturligt. Avsaknaden av tillfixade ’situationsbil-
der’ dr en annan sak som hdjer trovardigheten for Kung Markattas
forpackningar.

Den visuella profilen fér tankarna mot formgivning fran mitten
av 1900-talet, innan férpackningarna boérjade rora sig mot ett mer
spretigt utseende med fler separata formelement. Den ar avskalad
pa gransen till minimalistisk, men fargvalen haller den borta fran
exklusivitet. Associationer till det klassiska folkhemmets kokligger
ndra, vilket medfor en uppfattning av gedigna ravaror och kvalitet.
Prisklassen uppfattar jag vid férsta anblick vara ungefdr densam-
ma som Anglamark, och jag skulle vilja pasta att det ar fiargvalen
som gor att produkterna inte uppfattas som alltfér exklusiva.

Effektivitet:

Jag tilltalas av enkelheten och gillar det uppriktiga intryck som jag
far av forpackningarna; jag far kinslan att jag kan lita pa att dessa
produkter ar ekologiskt och rattvist framstéllda. De dr ocksa snyg-
ga och jag kan val tdnka mig att man skulle vilja lamna exempelvis
olivoljeflaskan framme i sitt kok istéllet for att ggmma undan den
inagot skap.

Nar man skapat den genomgaende férpackningsprofilen har man
forstas gjort avkall pa variationen och produkternas likformighet
drar ndstan at blavitt-hallet. Detta dr nagot som jag kan tycka drar
ner helhetsintrycket lite. Nar man ser manga av forpackningarna
tillsammans, dven inom olika produktgrupper, ger de ett enfor-
migt intryck, och varje enskild etiketts attraktiva form gar ndstan
forlorad i massan.
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3.Ilove eco

Varumairke:

Logotypen bestar av frasen i § eco” satt i svarta gemener pa tva
rader, dar hjartat ar ett grafiskt element som dndrar karaktér bero-
ende pa vilken produkt det ror sig om. Ofta upptrader det helfar-
gat, men ibland far det innesluta ett litet foto pa nagot som ar rela-
terat till produkten, exempelvis en tomatplantas blad pa ett paket
med krossade tomater. Det dr inte helt klart vad som avgor hjartats
utseende i de olika delarna av sortimentet, men det &r inga pro-
blem att se sambandet mellan de olika férpackningarna i serien.
Icas marke finns med som avsdndare i 6vre vinstra hornet.

Grafisk form:

Forpackningarna och etiketterna ar genomgaende vita och luftiga.
Logotypen aterfinns vansterstélld ovanfér produktbeskrivningen
som har samma farg som hjartat. Under denna finns férklarande/
forstarkande beskrivningar av innehallet. Hela detta blocket vixer
uppat fran nederkanten pa ytan.

Produktfoton finns pa alla férpackningar utom de allra minsta.
Innehallet eller ravaran till innehallet avbildas med ett svivande
intryck, som om det dr i faird med att falla till marken. Motiven ar
frilagda och ligger rakt mot den vita bakgrunden.

Vad kommunicerar férpackningarna:

Jamfért med Anglamark och KM kénns i love eco mycket mer tren-
digt. Jag far uppfattningen att man har velat haka pa motion och
hélsotrenden med sina litta, ljusa forpackningar. Genom att an-
vianda vitt genomgaende och avbilda innehallet viktlést och fly-
gande kdnns det som att man vill géra en koppling i konsumentens
medvetande mellan ekologi och hdlsosamma dtvanor. Sjalva nam-
net indikerar ocksa att man vill koppla ekologiska val till kanslor;
kunden uppmanas att ta stallning med hjartat istéllet for hjarnan.

Effektivitet:

Forpackningarna ar snygga och sammanhallna vil. De har anvant
vilgjorda produktfoton som avspeglar produkten pa ett aptitligt
sdtt. Forpackningarna star ut tydligt i hyllorna och dr enkla att upp-
fatta pa langt hall pa grund av tydligheten i det grafiska manéret.

Trots detta upplever jag inte att i love eco innehar samma trovar-
dighet som Anglamark, den direkta motsvarigheten fran Coop. Jag
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upplever att det trendkénsliga intryck som forpackningarna ger
minskar dess uppriktighet och far det mer att kdnnas som ett cy-
niskt forsok att kapitalisera pa bade eko och hilsoflugorna, och jag
uppfattar det som en kortsiktig satsning.

Aven namnet ”i 9 eco” som upptrader stort pa varje férpack-
ning kdnns 6verdrivet och krystat. Det antyder for mig att valet
man gor att handla ekologiska varor blir till ett livsstilsval eller
statement istdllet for att vara nagot som man gor fér naturens och
manniskans basta, vilket for mig dr en tanke som tar emot. Avsak-
naden av krav-market pa manga produkter hjdlper inte heller dess
trovardighet.

Jag staller mig alltsa mycket tveksam till i love ecos kommunika-
tion, men jag antar ocksa att jag inte dr en del av den malgrupp de
soker med dessa varor. Produkterna kdnns riktade mot konsumen-
ter som &r inne pa viktminsknings- och halsotrenden, och samti-
digt vill fa en mental tillfredstéllelse av att kopa ekologiska varor.

4. Salta Kvarn Jdrna

Varumirke:

En stiliserad kvarnsymbol som bestar av en byggnadssilluett med
en skorsten som innehaller ett kvarnhjul. Ur skorstenen kommer
det en rokplym som slingrar sig upp 6ver férpackningen. Logoty-
pen befinner sig nere till vanster pa féorpackningen. Under denna
star texten ”Salta Kvarn” (ibland f6ljt av ”Jarna”) i versaler. Farg-
sattningen pa hjulet och roken varierar med forpackningens farg,
medan kvarnbyggnaden alltid forblir gul.

Grafisk form:

Saltas sortiment utnyttjar hela regnbagens spektra i en djarv farg-
sdttning, och det enda som kan bendmnas signaturfarg ar den gula
som anvands till logotyp och produktnamn. Sjdlva namnet upptra-
deri ett handstilstypsnitt som ar karakteristiskt for Saltas forpack-
ningar. Det finns en viss variation inom olika produktgrupper (t ex
skiljer sig nétter fran mjol i utformning nagot) men generellt sa
anvander man en begransad fargskala med 2-4 kuldrer av samma
farg pa en forpackning, tillsammans med den genomgaende gula.
Produktfoton anvéands inte pa nagon vara, utan pa sin héjd en
enkel illustration av innehallet i samma manér som logotypen. 1
stérsta mojliga man anvander man fonster pa féorpackningarna for
att visa innehallet for kunden. Ett genomgaende grafiskt element
dr den bagform som upptrader mer eller mindre framtradande pa
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framsidan av férpackningarna. Randiga och rutiga monster an-
vands ocksa pa vissa varor.

Vad kommunicerar férpackningarna:

Traditionella varden och kvalitet. Saltas forpackningar har upp-
daterats langsamt pa samma spar anda sedan 70-talet, och har
darfor utvecklats till en mycket genomarbetad design. Retroform-
givningen utstralar en balans mellan gammaldags hantverk och
moderna tankegangar. Det kdnns som att Salta har en lang historia
och mycket kunskap bakom sig.

Den djarva fargsattningen kommunicerar gldadje, god smak och
hemtrevlighet. Trots att man har anvant sig av sa manga olika ku-
I6rer dr det 1att att identifiera Saltas varor pa langt hall. Roken som
kommer ut ur kvarnen slingrar sig forforiskt och antyder att inne-
hallet doftar gott. Text pa forpackningarna identifierar om det ar
ekologiskt eller biodynamiskt odlat pa ett diskret sitt, vilket kdnns
naturligt och i linje med férpackningarna.

Effektivitet:

Saltas forpackningar drimitt tycke de som fungerar allra bast av de
som jag analyserat. Kdnslan de ger mig av traditionella viarden och
god smak &r helt ritt och far mig att vilja képa dem. De har ocksa
en mycket hog trovirdighet, nagot som namnet bidrar till, da jag
associerar det med en gammal svensk bruksort ddr man tar till vara
pa hantverk och kvalitet.

De dr ocksa mycket tilltalande visuellt med sitt enkla, anspraks-
I6sa men oerhort vil avvdagda formsprak. Variationen mellan de
olika varorna gor att man skulle kunna ha manga av dem tillsam-
mans utan att det blir enformigt, vilket ocksa fungerar bra i butiks-
hyllorna, och leder vidare till att de dr latta att identifiera pa hall.
Saltas forpackningar ar sa snygga att jag kan tdnka mig att manga
later dem sta framme i koket.

Forpackningarna framstar heller inte som alltfér dyra eller ex-
klusiva, pa grund av det glada tonldget och den handskrivna, per-
sonliga typografin.

5. Renée Voltaire

Varumairke:

Logotypen bestar av namnet "Renée Voltaire” i versaler vanster-
stdllt pa tva rader, dar det inledande R:et dr skrivet med ett swash-
serif typsnitt medan resten av texten dri en fet grotesk. Fargen va-
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rierar fran produkt till produkt och verkar inte f6lja nagon speciell
skala eller association till innehallet.

Grafisk form:

Genomgaende minimalistiskt, dar vita etiketter far komplettera
genomskinliga férpackningar. Under logotypen som aterfinns
langst upp till vanster aterfinns produktnamnet i svart, skrivet i
samma manér, dar vissa bokstdaver utmarks med swash-typsnittet.
Till héger pa varje forpackning star texten “ekologiskt smakar batt-
re” satt runt en cirkelform.

Under produktnamnet finner man en beskrivning av innehallet
skriven pa ett valdigt personligt sdtt (man anvéander till och med
slangord som ”0x4a”), som talar om ursprung och rekommenderar
vad man kan anvanda varan till.

Vad kommunicerar férpackningarna:

Jag far ett nagot forvirrat intryck nér jag stélls infér Renée Voltaires
forpackningar. De skiljer sig tydligt fran allting annat som man kan
finna pa butikshyllorna. Minimalismen och fargsédttningen anty-
der nédstan ett lagprismarke, samtidigt som logotypens spretiga ut-
tryck tyder pa nagot valdigt kontemporért och mer exklusivt.

Namnet sjalv tydde jag forst som en anspelning pa den franska
filosofen Voltaire, och antog att hela konceptet var baserat pa na-
gon sorts storytelling med honom som utgangspunkt. Detta visade
sig vid ndrmare efterforskning vara helt fel, och Renée Voltaire
dr i sjélva verket en kock och kokboksforfattare som gett sig in pa
marknaden med sina egna varor.

Nar jag laser beskrivningen blir jag ocksa av tidigare ndmnd an-
ledning tveksamt instédlld. Tonen dr inte den man &r van vid pa
kommunikation fran foretag, vilket inte i sig dr nagot negativt,
men ndr det uppfattas som en del i ett storytelling-koncept baserat
pa en historisk figur kdnns det vildigt oarligt och fake.

Effektivitet:

Renée Voltaires forpackningar ger inte mig ett sarskilt gott intryck,
trots att typografin och layouten ser bra ut. Det storsta problemet
ligger i att jag inte dr bekant med personen Renée och darfor inte
vet vad jag ska lagga for varden i namnet eller hur jag ska tolka be-
skrivningarna av varorna, som i sig kan vara ganska roliga och in-
spirerande, men saknar ett tydligt ssmmanhang pa grund av den
diffusa avsandaren.

Vidare ligger markets prispunkt extremt hogt, hégre dn alla de
andra som jag tittat pa, vilket ocksa leder till vissa problem med
kommunikationen. Som tidigare ndmnt gransar féorpackningarnas
uttryck pa vissa stéllen till ett lagprismarke och det uppstar darfor
kognitiv dissonans nér jag ser prislappen.

I mitt tyckte borde man pa férpackningen dels tydliggéra per-
sonligheten Renée Voltaire som avsandare av varorna och dels
markera markets premiumstatus pa ett battre sitt.
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Summering av analys

Anglamark Arligt intryck Slatstrukna, pa gransen till
Stark logotyp underlittar igen- trakiga
kdnning
Attraktiva produktfoton
Kung Markatta Enkelt, uppriktigt, palitligt Liten variation
Genomskinliga forpackningar Individuellt snygga forpackning-
ger intrycket att det inte finns ar gar forlorade i massan nir de
nagot att doélja staplas bredvid varandra
Snygg retro-inspirerad form- Komplicerad logotyp
givning
Hog igenkdannbarhet
Ilove eco Bra foton Trendstyrt intryck
Konsekvent design med ut- Tveksam trovardighet

rymme for variation
Vilgjord typografi

Star ut fran méngden

Namnet for tankarna till livsstils-
drivna beslut hellre dn beslut
baserade pa att vilja ekologiska
varor

Saltd Kvarn

Attraktiv och varierad fargpa-
lett som far varorna att sta ut
utan att ge ett osammanhdng-
ande intryck

Snygg layout och typografi

Formsprak och namn ger
intryck av traditionella virden
och god smak

Renée Voltaire

Konsekvent design pa alla varor

Enkla férpackningar visar inne-
hallet tydligt

Trendigt, nédstan svartillgangligt
manér pa etiketter

Sander blandade meddelanden
angaende priskategori, trots att
varorna ar bland de dyraste

Fargval verkar inte ha nagon up-
penbar anledning

Otydligt ursprung, ger intryck av
att vara ett storytellingkoncept
for den som inte dr bekant med
personen Renée Voltaire
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Slutsatser

De foérpackningar jag har uppfattat som effek-
tivast ar de som ger mig ett arligt intryck. Jag
tror att detta beror pa ekologiskt framstillda
produkter associeras med ett ansvar mot natur,
djurliv och méanniskor, och om kommunikatio-
nen inte uppfattas som uppriktig kan det leda
till tvivel pa att livsmedlen faktiskt ar framstall-
da pa ett helt bra satt. Om man borjar tro att
den ekologiska profilen bara ar ett trick for att
kapitalisera pa en trend och lura till kép under-
mineras varumarkets trovardighet och kanske
dven en individs hela instéllning till att handla
ekologiskt. Denna féllan anser jag att 1 love eco
och Renée Voltaire har hamnat i, och det &r na-
got som jag absolut vill undvika i mitt férpack-
ningsprojekt.

Denna arlighet maste forstas vigas mot be-
hovet av att synas och inspirera kunden till
att vdlja produkten over konkurrenterna. Alla
markena jag har tittat pa har med olika meto-
der uppnatt en hdg igenkannbarhet. Anglamark
anvander sin starka logotyp i stort format cen-
tralt placerad pa sina produkter, och den gré-
na fargen leder genast till associationer. Kung
Markatta anvander en liknande strategi men
gar steget langre da deras forpackningar ar nast
intill identiska i sin grafiska form. Risken som
jag upplever har ar att med ett alltfér stramt
sammanhallet sortiment kan effekten upplevas
som enformig och trakig, trots att varje enskild
etikett dr attraktiv.

Logotypens betydelse ska inte underskattas,
da den tillsammans med férpackningens form-
givning identifierar varan dven pa langt hall.
Alla varumadrken jag studerat har anvant olika
filosofier, men genomgaende ar att logotypen
far mycket utrymme pa férpackningen och ar
ett framtrddande grafiskt element. Ofta dver-
ordnas den till och med produktnamnet.

Salté visar att farg kan anvindas pa ett mycket
effektivt sitt for att differentiera varor mot kon-

kurrenter. Anglamark, i love eco och Renée vol-
taire har hallt sig mer till den férvantande ljusa
fargskalan, medan Salta och Kung Markatta va-
gat sig pa att sta ut med sina val. Jag upplever
som tidigare namnt Saltas forpackningar som
mycket effektiva, speciellt pa grund av sin uni-
ka fargsattning. De informella undersékningar
som jag gjort med bekanta har visat pa att det
finns fler som delar min uppfattning.

Nagonting som ar utmérkande fér Kung Mar-
kattas forpackningar ar att de forsoker alltid
lamna sa stora ytor som majligt transparenta
for att visa upp innehallet f6r kunden. Detta be-
kraftas ocksa av den enkiét jag skickat ut till fore-
tagen da de ndamner detta som ett medvetet val.
Med denna metod far innehallet prata for sig
sjalv, och konsumenten kan se med egna 6gon
om det verkar vara av bra kvalitet. Jag tycker att
det blir en fin liknelse nar transparens i férpack-
ningen kan aterspegla transparens i foretagets
verksamhet, och detta aterknyter till drligheten
som jag namnde tidigare.

Nagot som jag kommit fram till i mina under-
sokningar ar att kvalitet ar en konkurrensforut-
sattning inom denna produktkategori, dels da
varorna forvantas vara battre pa grund av att
de ar naturligt framstallda, men ocksa for att de
kostar mer an icke-ekologiska motsvarigheter.
Jag tycker att alla mérken lyckas kommunicera
detta utom Renée Voltaire, vars formgivning
ligger ndra ett lagprismarke pa vissa varor. Salta
och Kung Markatta anvander sig av anspelning-
ar pa klassiska virden som kan kopplas till en tid
innan kemiska bekdampningsmedel och liknan-
de blev vanligt. Det hade varit intressant att for-
soka sammanfoga dessa traditionella influenser
med komtemporaira element for att uppna bade
en kénsla av drlighet och en tilltalande modern
forpackning.
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Bilaga 2: Brief

Brief forpackningsserie
ELEFANT ekologiska livsmedel

Ma3aste finnas med

Framsida Baksida
* Vikt/mangd * Innehallsférteckning
» Mirkning + Naringsinnehall
e EAN-kod

* Producentinformation
 Forpackningsinformation
» Konsumentkontakt

Beskrivning

Forst och framst maste férpackningarna aterspegla Elefants kdrn-
varden. Dessa dr ansvar, transparens och kvalitet. Det dr av yttersta
vikt att man inte far nagot oarligt, falskt eller cyniskt intryck av
forpackningarna, da hela varumarket bygger pa att vi behandlar
bade producenter och brukare med respekt. Darfor behover det vi-
suella spraket utstrala en uppriktighet och betona att vi inte doljer
nagot fran konsumenten. De yngre, informerade kunder som vi de-
finierat i var malgruppsformulering 4r medvetna om varumarkens
olika satt att locka till sig kdpare och uppfattar forhoppningsvis
Elefants uppriktiga ton som nagot positivt.

Nagonstans pa férpackningen ska information finnas om bade
producenten som har framstallt varan och om férpackningen sjalv.
Producentinformationen inkluderar en kort beskrivning av dess
verksamhet och hur de arbetar med ekologisk odling/fairtrade
principer, om mojligt med bild. Forpackningsinformationen ska
innehalla en kort text om materialet som den bestar av, vad som
hénder med det efter dess liv som forpackning, och hur man kall-
sorterar den pa basta sétt.

Market Elefant bor exponeras pa ett tydligt sdtt men ska inte ta
alltfor stor plats. Fundera gdrna 6ver bra satt att dra uppmarksam-
het till det utan att det uppfattas som vrakigt eller markesfixerat.
Vi vill ha en tydlig sammanhdérighet mellan olika varor i sortimen-
tet, sa att det snabbt gar att uppfatta vilka férpackningar som hor
till Elefant, dven pa hall.

Vi vill ocksa betona var hoga kvalitet och goda smak som ett re-
sultat av de eko-vénliga framstéllningsprocesserna. Forpackning-
arna maste forstas framstilla innehallet pa ett tilltalande satt. Pro-
duktfotografier ar inte ett tvang. Notera att det viktigt att varorna
inte framstar som alltfor dyra eller exklusiva.

Utover karnvardena strdvar vi efter en kommunikation som
tilltalar var malgrupp pa ett ytterligare plan. Vi vill ha livfulla for-
packningar som utstralar var gladje och passion for god mat och
kommunicerar en nutidsanda, alltsa inte nagot alltfor konserva-
tivt. Idealet 4r om de uppfattas som tillrackligt snygga for att ha
staende framme (t ex olivolja) istéllet for att gdmmas undan i na-
got skafferi.
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Bilaga 3: Inspirationsbilder

BILDER BORTTAGNA PA GRUND AV

BRIST PA RATTIGHETER




