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Problem: Lejonet & Bjornen ar det enda varumarke i norden som erbjuder glass som bade ar KRAV
och Fairtrade-markt. Foretagets VD Katarina Mild vill att dessa skall uppfattas av konsumenter som
varumarkets viktigaste mervarden. Smaskaliga livsmedelsforetag maste i stor utstrackning forlita sig
pa sin forpackningsdesign vad galler férmedlandet av mervérden, varfor det blir viktigt att
forpackningen nar ut med dessa mervarden till konsument. Foretaget har forandrat sin forpackning till
en helt ny och mer lekfull design som markant skiljer sig fran den tidigare. For att forsta hur Lejonet &
Bjornen uppfattas av konsumenter och hur designen bast formedlar de differentierande,
hallbarhetsinrikade mervardena, behdver dess image undersokas for bade den ursprungliga- och nya
forpackningen samt om det ar diskrepans mellan dessa och den identitet som foretaget vill sta for.

Syfte: Syftet med denna studie dr att studera férpackningsdesignens betydelse for imagen hos
smaskaliga livsmedelsforetag. Detta genom att undersoka om det finns diskrepans mellan ett
varumarkes Onskade identitet och den image som skapas via forpackningsdesign, samt om
konsumenterna uppfattar de hallbara mervarden som foretag vill kommunicera.

Frégestallning: Ar Lejonet & Bjornens ursprungliga eller nya forpackningsdesign bést korrelerande
representant och kommunikat6r av varumarkets identitet och mervarden till konsument?

Forskningsfragor:

Hur ser Lejonet & Bjornens efterstravade identitet ut?

Hur ser den image ut som konsumenter upplever att Lejonet & Bjornens ursprungliga respektive nya
forpackningsdesign utstralar? Finns det en diskrepans mellan denna image och foretagets onskade
identitet?

Uppfattas Lejonet & Bjornens differentierande hallbara mervarden av konsument, utifran
forpackningsdesignen?

Teoretisk referensram: Den teoretiska referensram som har anvants har sin grund i teorier
sammankopplade med hur foretagsidentitet bor utformas, hur denna bor formedlas via positionering
och vad som slutligen paverkar konsumenters image av foretaget. Vidare har undersokningen
specificerats genom teorier i forpackningsdesign och konsumentbeteende for att forklara vad som
paverkar konsumenters uppfattning och uppmarksamhet samt vad som é&r viktigt for foretag att tanka
pa gallande forpackningsdesign.

Metod: Uppsatsen har ett hermenuetisktiskt forhallningssatt da vi vill forstd hur forpackningsdesign
kan kommunicera foretag sidentitet och dess mervérden. Ansatsen som har anvants ar abduktiv och till
datainsamlingen samt analys har bade kvantitativa och kvalitativa metoder anvants.

Slutsats: Studien har resulterat i kunskap om vikten av en valutformad forpackningsdesign for att
formedla en image till konsument. Samt vikten av att denna image Gverensstammer med smaskaliga
livsmedelsforetags 6nskade identitet och differentierande mervarden. En forpackningsférandring kan
forandra ett foretags image och dess associerade kvaliteter om den inte genomfdrs i enlighet med
kunders bild av foretaget, varfor denna maste vara val underbyggd och genomtéankt. Hallbara
mervarden nar tydligast konsumenten genom valetablerade symboler pa en bakgrund av enkel design
som i sig sjalv utstralar dessa associerade kvaliteter, utan att ytterligare dvertygelse i text kravs.
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Problem: The swedish company Lejonet & Bjornen is the only brand in Northen Europe that offers
ice cream that is both KRAV and Fairtrade certified. The company's CEO Katrina Mild wants these
sustainable values to be perceived by consumers as the brand's most important benefits. Small-scale
food companies must largely rely on its packaging design in terms of communication of added values,
which is why it is important that the package give off these added values to the consumer. The
company has recently changed its packaging design to one that look more fun and playful, which
significantly differs from the previous one. In order to understand how Lejonet & Bj6rnen is perceived
by consumers and how packaging design best conveys the differentiating and sustainable values they
want to mediate, one must examine the consumer reflection for both the original and the new
packagingdesign to see if there is a discrepancy between these and the identity that the company wants
to mediate.

Purpose: This thesis aims to increase knowledge in the importance of consumer reflection for small-
scale food companies and what role packaging design plays in creating it. In examining whether there
is a discrepancy between a brand's desired identity and the image that is created through packaging
design, as well as if consumers perceive the sustainable added values that companies want to
communicate.

Issue: The issue is to examine which of the original and new packaging designs best correlate and
communicate the values of Lejonet & Bjornens identity and sustainable values.

Research questions: What identity does Lejonet & Bjornen wish to attain? What reflections do the
consumers perceive from the original and new packaging designs? Is there a discrepancy between
these images and the company's desired identity? Is Lejonet & Bjornen’s differentiating sustainable
values percieved by consumers through its packaging design?

Theoretical framework: The theoretical framework that has been used is based on theories connected
with how a company’s corporate identity should be designed, how it should be communicated by
positioning and what ultimately affect the consumer's image of the company. Furthermore, the
investigation has been specified by theories of packaging design and consumer behaviour to explain
what affects consumer perception and attention, and what is important for companies to consider
concerning packaging design.

Methodology: The essay has a hermenuetical approach since we desire to understand how packaging
desigh communicates corporate identity and added values. An abductive approach is used and for both
datacollection and analysis we have used a combination of quantitative and qualitative methods.

Conslusion: The study has resulted in knowledge about the importance of a well-thought packaging
design to convey small-scale food companies image to consumers. Also the importance of the
correspondens of this image to the desired identity and the differentiating added values. A change of
packaging design can alter a company's image and its associated qualities, if not carried out in
accordance with the customers reflection of the company. Which is why ta change has to be well
thought out. Sustainable values is conveyed most clearly to consumers by well-established symbols on
a background of simple design which itself radiates these associated qualities.

Vi
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KAP 1 - INLEDNING

| detta kapitel ges en inledning till varfor uppsatsens definierade problem &r intressant att undersoka.
Problembakgrunden beskrivs och valet av fallstudieforetag for undersokningen motiveras. Vidare
redogdrs for studiens avgransningar, disposition och uppbyggnad.

1.1 Inledning

Konsumtion av livsmedel ar nagot alla manniskor varlden éver har gemensamt. Men produktionen av
var essentiella foda ar idag mycket belastande for planeten jorden och dess befolkning, till den grad att
det inte i langden &ar hallbart (R66s 2012). 25 procent av medelsvenskens klimatpaverkan kommer fran
livsmedelsproduktion, -distribution och -konsumtion (Eriksson 2008). | Sverige har detta fenomen de
senaste aren blivit mycket uppmarksammat. Hallbarhet blir allt viktigare, konsumenter allt mer
medvetna och livsmedelsmarkningar for detta andamal 6kar (Callius 2008). Livsmedelsbranschen ar i
omdaning. Forsaljning av ekologiska livsmedel okade rekordartat under 2014 (Kihlberg 2015) och
likasa syns en uppatgaende trend for rattvisemarkt enligt organisationen Fairtrade (2014). En viktig
barare av engagemanget i hallbarhetsfragor ar smaforetagare i livsmedelsbranschen som lever och
verkar nara sin produktion och den kringliggande miljon (Olsson 2011). Det ar dessvarre svart for
dessa smaskaliga livsmedelsproducenter att havda sig och na fram med sina hallbara mervarden pa en
livsmedelsmarknad med ett enormt utbud av bade mer vélkanda och billigare varumarken (Rundh
2009). Marknadsforingskostnader har ofta litet utrymme i dessa foretags budget, varfor
produktforpackning far en viktig roll som marknadsforare och formedlare av varumarkets identitet
(Olsson 2011). Ett exempel pa en bransch som méter ovannamnda utmaningar ar glassmarknaden.
Branschen har de senaste aren revolutionerats, da superpremiumsegmentet med kvalitetsfokus plockat
allt storre marknadsandelar och manga nya producenter forsoker etablera sig (Sjodén 2007). Da dessa
producenter vill utmarka sig genom inte bara smak, ravarukvalitet och lokal anknytning, utan ocksa
genom hallbarhetsinitiativ. Darfor blir det allt viktigare att forpackningen lyckas formedla ratt image
for varumarket, inbegripande dess differentierande hallbarhetsmervarden (Rundh 2009). Varfor
smaskaliga livsmedelsforetag maste veta vilken effekt forpackningsdesignen har pa varumérkets
upplevda image och produktegenskaper, for att kunna konkurrera pa glassmarknaden och darigenom
lyckas med sin 6nskan att bidra till 6kad hallbarhet.

1.2 Problembakgrund

Smaskaliga livsmedelsforetag ar hart utsatta i en tuff konkurrensmiljo. 1 livsmedelsbranschen
foreligger ett stort brus av konkurrenter och valetablerade varumarkesjattar som tévlar om
konsumentens uppmarksambhet i livsmedelsbutikerna (Rundh 2009). Férpackningen har visat sig vara
av stor vikt for konsumentens kopbeslut pa plats i butiken och agerar varumarkets forlangda arm till
konsument (Olsson 2011). For dessa smaskaliga foretag &r dessutom férpackningen ofta ensam
kommunikator, av mervarden och varumarkets identitet, i brist pa storre marknadsféringsbudget.
Darfor maste forpackningen vara sa val utformad att den kan Overvinna just namnda hinder
(Nancarrow et al. 1998).

Smaskaliga livsmedelsforetag bar ocksa ofta pa mervarden som galler en hallbar och nara produktion
som utg0r viktiga differentieringsfaktorer gentemot massproducerande och mer industriellt tillverkade
konkurrerande produkter (Olsson 2011). Dessa mervarden ligger i tiden och &r ocksad viktiga
attraktionsfaktorer for konsumenten som blir alltmer miljomedveten och garna vill ta avstand fran det
industriella massproducerade (Halldner & Malmberg 2013). Dock syns ofta tecken pa ett glapp mellan
det som smaskaliga livsmedelsféretag i mejeribranschen vill formedla och vad konsumenten faktiskt
uppfattar (Johansson & Ossiansson 2013).



Darav ar det av stor vikt att denna typ av foretag, genom designen pa sin forpackning lyckas fanga
konsumentens intresse och kommunicera sina mervarden pa ratt satt. Sa att kopmotiv kan skapas for
att sedan forhoppningsvis leda till aterkop och béra lénsamhet for foretaget (Martensson 2009). |
forlangningen blir det da ocksa av vikt att foretagen far klarhet i hur forpackningsdesignen paverkar
varumarkesimagen, for att kunna avhjalpa diskrepans gentemot den identitet som dnskar férmedlas.

Forpackningsdesignen har en stor del i identitetsskapande och varumarkesbyggande hos smaskaliga
livsmedelsforetag (Wells 2007). Det galler att med forpackningen som verktyg skapa en image som
konsumenten kan knyta an till och se fordelarna med att kdpa framfor andra produkter, for att inte
forsvinna i livsmedelsbutikens brus (Rundh 2009). Dock saknas ofta marknadsforingskunskap av
denna typ hos smaskaliga livsmedelsforetagare och professionell hjélp kan kravas for att lyckas
uppfylla forpackningens sa viktiga funktion (Olsson 2011). Tidigare har detta omrade varit relativt
orort inom forskningen och komplettering av kunskapen kréavs kring hur foretagen pa béasta sitt,
genom forpackningens utformning lyckas kommunicera vad varumarket star for, image och
produktens mervérden relativt konkurrerande produkters (Gobé 2001).

1.3 Fallstudieforetag

| detta stycke motiveras valet av Lejonet & Bjornen som representativt fallstudieféretag for denna
uppsats. Vidare motivering till valet av en fallstudie som undersékningsmetod kan lasas i
Metodkapitlet under 4.4.2.

Den Goteborgska glasstillverkaren Lejonet & Bjérnen kommer att anvéndas som en fallstudie och
darmed fa representera ett smaskaligt livsmedelsforetag och dess problematik kring kommunikation av
hallbarhetslankade mervarden till konsument, via produktférpackning.

Foretaget anses representativt da dess differentierande mervarden handlar just om att tillverka glass pa
plats i Goteborg med naturliga ravaror, utan tillsatser och glassmérket ar som svensktillverkad glass
unikt med sitt ekologiska sortiment som har bade KRAV-markning och Fairtrade -certifiering (Lejonet
& Bjornen 2015). Glassen saljs sedan i livsmedelsbutiker 6ver hela landet bland stora internationella
och vélkanda varumarken. Lejonet & Bjornens marknadskommunikation utdver just forpackning och
fysiska glasscaféer ar ocksa, som typiskt ar for smaskaliga livsmedelsforetag, mycket liten. Den bestar
av hemsida, samt foretagssida pa Facebook och Instagram som anvands i mindre utstrackning och som
i de flesta fall kréver en tidigare kdnnedom och att konsumenten aktivt letar information om foretaget
(Liljeblad et al 2015).

Forpackningen i livsmedelsbutik ar alltsa varumarkets viktigaste kommunikationskanal av mervérden
och identitet, varfor det ar intressant att undersdka huruvida den lyckas skapa en 6nskvard image.
Nyligen har dessutom Lejonet & Bjornen forandrat sin forpackningsdesign radikalt, da den sedan
starten anvéanda stilrena guldkantade dekoren med det klassiska emblemet frangas till forman for mer
farg och lekfullt uttryck (Lejonet & Bjornen 2015). Varfor det &r intressant att studera forpackningens
betydelse for ett smaskaligt livsmedelsforetags varumarkesimage genom om den nya férpackningen
battre eller sdmre representerar den identitet och de mervdarden som Lejonet & Bjornen onskar
kommunicera till konsument. Katarina Mild, VD pa Lejonet & Bjérnen uttrycker ocksa en dnskan att
ta reda pa om det som hon anser vara foretagets viktigaste styrkor, namligen KRAV- och Fairtrade -
certifieringarna verkligen ndr ut till konsument som en del av varumarkets image (Mild 2015).

Intressant ar ocksa det faktum att Lejonet & Bjérnen som svenskt varumarke var forst i sitt slag pa den
svenska superpremiumglassmarknaden. Trots att svensktillverkat och hallbara mervéarden, vilka
Lejonet & Bjornen har en unik kombination utav pd denna marknad (Mild 2015), &r nagot som
efterfragas av konsumenter enligt Olsson (2011) s& har Lejonet & Bjornen blivit kraftigt omkorda av
amerikanska konkurrenter utan ekologisk certifiering som idag dominerar superpremiummarknaden
(Sjodén 2007). Vilket vacker en tanke kring vad i Lejonet & Bjornens marknadskommunikation som
inte lyckats nd samma framgang, en bra produkt till trots. Definition av premium- och
superpremiummarknad hittas i fallstudiekapitlet under 2.2.2.1.



Observera att den forpackning som i denna uppsats bendmns Lejonet & Bjérnens ursprungliga
forpackning syftar till den tidigare forpackningsdesign, till vilken nagon féregangare inte hittats. Det
bor dock klargoras att det kan ligga en felaktighet i denna benamning, da en dnnu tidigare férpackning
vid starten kan ha forekommit, utanfor forfattarnas kannedom.

1.4 Syfte

Syftet med denna studie ar att studera forpackningsdesignens betydelse for imagen hos sméaskaliga
livsmedelsforetag. Detta genom att underséka om det finns diskrepans mellan ett varumarkes 6nskade
identitet och den image som skapas via forpackningsdesign, samt om konsumenterna uppfattar de
hallbara mervarden som foretag vill kommunicera.

Denna studie syftar till att undersoka om smaskaliga livsmedelsforetag genom forpackningsdesign kan
kommunicera hallbarhetsinriktade mervarden, i sin stravan att differentiera sig fran konkurrenter, samt
om konsumenten uppfattar dessa signaler och mérkningar. Férpackningsdesignens betydelse fér image
skall undersokas genom att studera konsekvenserna for imagen av ett markant designbyte.

Studien 6nskas darigenom utmynna i kunskap kring hur avgérande férpackningsdesign kan vara for ett
smaskaligt livsmedelsforetags image samt hur mervarden uppfattas av konsument genom olika typer
av forpackningskommunikation. Vilket énskas resultera i rekommendationer for hur smaskaliga
livsmedelsforetag bor arbeta med sin forpackningsdesign i syfte att kommunicera sina sérskiljande,
hallbarhetsgrundade mervarden, med hjalp av bland annat anvandning av symboler och
begreppsanvandning i syfte att differentiera sig mot storre och mer véletablerade konkurrenter.

1.5 Fragestallning

For att undersoka forpackningens roll i imageskapande gallande att formedla hallbarhetsgrundade
mervarden for smaskaliga livsmedelsforetag, tillika hur ett varumarkes image andras genom
forandring i forpackningen, skall nedanstaende besvaras.

Ar Lejonet & Bjérnens ursprungliga eller nya forpackningsdesign bast korrelerande representant och
kommunikator av varumérkets identitet och mervérden till konsument?

1.5.1 Forskningsfragor
A. Hur ser Lejonet & Bjornens efterstravade identitet ut?

B. Hur ser den image ut som konsumenter upplever att Lejonet & Bjérnens ursprungliga
forpackningsdesignen utstralar? Finns det en diskrepans mellan denna image och foretagets dnskade
identitet?

C. Hur ser den image ut som konsumenter upplever att Lejonet & Bjornens nya férpackningsdesignen
utstralar? Finns det en diskrepans mellan denna image och foretagets 6nskade identitet?

D. Uppfattas Lejonet & Bjornens differentierande hallbara mervarden av konsument, utifran
forpackningsdesignen?



1.5.2 Forfattarnas forvantningar pa studien

Forvantningar ligger i denna uppsats pa att kunna utlasa vilken image Lejonet & Bjornens
ursprungliga respektive nya férpackningen ger till konsument. Samt om dessa imagebilder skiljer sig
at sinsemellan och huruvida dessa respektive bilder korrelerar med den identitet Lejonet & Bjornen
Onskar formedla.

Eftersom den nya forpackningsdesignen skiljer sig markant ifran den ursprungliga forvantas en
forandring av image och den varumérkespersonlighet som uppfattas av konsument. Det férvantas
foreligga en diskrepans mellan den nya férpackningsdesignens uttryck och Lejonet & Bjornens
kommunicerade identitet. Pa grund av bristande marknadskommunikation fran foretaget forvantas att
de differentierande hallbarhetsinriktade mervardena ej uppfattas av konsument i den utstrackning som
onskas av foretaget. Saledes forvantas dven Lejonet & Bjornens respektive forpackningar uppfattas
som konkurrenter till olika varumarken i skilda prisklasser. Hallbarhetscertifieringarna forvantas
uppfattas och framtrada béttre pa den ursprungliga férpackningen da dessa har ar placerade mitt fram
mot en neutral bakgrund till skillnad fran den nya dar dessa symboler flyttats till sidan och konkurrerar
med manga andra starka synintryck i form av farg, text och bild. Darigenom forvéntas en slutsats
kunna dras att forpackningsdesignens utformning &r viktig for imagen hos smaskaliga
livsmedelsforetag.

1.6 Avgransning

Da foreliggande kandidatarbete maste hallas inom ramarna for begransningar i tid och resurser har ett
antal avgransningar gjorts for att definiera studien. Foretaget Lejonet & Bjornen som fallstudie
avgransar fran att se till hela livsmedelsmarknaden och glassmarknaden, detta for att mer konkret
kunna undersoka forpackningens paverkan och darigenom sedan kunna dra mer generella slutsatser.

I denna studie kommer fokus att ligga pa kommunikation till konsument genom foérpackningsdesign.
Darmed kommer annan marknadskommunikation att bortses ifran géllande imagepaverkan hos
konsument, da det i enlighet med Olssons (2011) studie antas att forpackningen ofta ensamt ar
smaskaliga livsmedelsforetags viktigaste marknadsforingskanal. Andra marknadskanaler anvands
dock som kalla nér forfattarna bildar en uppfattning om, det i fallstudien valda, foretagets efterstravade
identitet. Detta kan goras da Lejonet & Bjornens marknadskommunikation i ovrigt ar liten och av
sadan art att den aktivt maste eftersokas av konsument (Liljeblad et al. 2015).

Teorier kring image, identitet, positionering samt konsumentbeteende ber6rs endast i grova drag och
som stdd till det huvudfokus som studien avgransats till, namligen forpackningsdesignens paverkan pa
image.

Attityd och uppfattning undersoks i allmanhet och inte hos specifikt utvald malgrupp. Detta eftersom
allménheten ar de konsumenter som tar kdpbeslut i livsmedelsbutik samt att Lejonet & Bjdrnen sjalva
havdar att de vill erbjuda vardagslyx for alla (Lejonet & Bjornen 2015g). Stod for detta aterfinns aven
i undersokning utford av Liljeblad et al. (2015) som visar pa att det bland Lejonet & Bjérnens
oftakopare finns representanter fran samtliga aldrar, kon, inkomstklasser, familje- och
arbetssituationer. Det genomfors saledes ingen kund- eller malgruppsanalys i denna studie utan denna
information inhdmtas genom en forstudie av tidigare genomférda undersékningar samt befintlig
information fran Lejonet & Bjornen.

En avgransning gors till att galla enbart paketférpackad glass sald i livsmedelsbutiker i Sverige. Detta
eftersom tidigare undersokning utford av Liljeblad et al. (2015) bland annat visar att Lejonet &
Bjornens malgrupp framst ater glass hemma. Detta stimmer aven vél 6verens med en undersokning
om svenska folkets glassvanor totalt sett (European Ice Cream Association 2013). Darfor bortses fran
effekterna av Lejonet & Bjornens glasscaféer. Saledes bortses dven fran att upplevelsen av att besoka
glasscafét kan konkurrera med helt andra aktiviteter indirekt.



I en positioneringsanalys dar hansyn tas till konkurrerande varumérken gors en avgransning till
superpremium-glassmarknaden, det vill sdga den hogre prisklass som Lejonet & Bjornen sjélva tillhor,
vilket ar ett segment dar kvalitet och god smak ar ett gemensamt kommunicerat budskap, akta gradde
anvands i produktionen samt varumdrkena har den hdgsta konsumentupplevda kvaliteten (Sjédén
2007). Avgransningen avser ocksa paketforpackad glass som finns tillganglig i livsmedelsbutiker,
rikstdckande Over Sverige och har en viss allmén kdnnedom, varfor mindre lokala producenter som
lokalt kan tas in pa stormarknader inte innefattas i storre utstrackning.

Studiens sista forskningsfraga, berér hur hallbara mervérden uppfattas av konsument via symboler for
hallbarhetsmarkningar. Dock avgréansas arbetet till att underséka just om och hur hallbara mervarden
uppfattas, nar ut till konsument samt huruvida de &ar en del i imageskapandet och utgér képmotiv.
Darmed sagt att det inte gors en studie i hallbarhet och symbolernas innebord.

1.7 Design & Disposition

Nedan presenteras uppsatsens uppbyggnadsstruktur éver vilka delar som ar sammanlankade samt vart
de besvaras i figur 1 samt en dversikt Gver uppsatsens disposition i figur 2.

Syfte &
Slutsats

Figur 1, uppsatsens uppbyggnadsstruktur
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KAP 2 - FORSTUDIE: Lejonet & Bjornen

| detta kapitel presenteras bakgrunden till uppsatsens studie. Glasstillverkaren Lejonet & Bjornen
anvands som en fallstudie for att studera image via forpackning hos smaskaliga livsmedelsforetag. |
detta syfte har en forstudie genomforts av vilken resultatet redovisas i detta kapitel. Har foljer en
bakgrund till marknadsforingssituationen samt en beskrivning av Lejonet & Bjérnen och den
omgivande marknad vilket dnskar ligga till grund for en senare identitetsanalys.

2.1 Redogo0relse for Forstudie

Forstudien har genomférts som foljer: For att skapa en bild av varumérket, dess situation och dnskade
identitet har foretagets VD Katarina Mild kontaktas, men trots utlovad intervju vid flertalet tillfallen
har méten avbokats och svar uteblivit, endast ett kort telefonsamtal har kommit till stand. Darfor har
detta istéllet kartlagts via den information Lejonet & Bjornen har tillganglig fér allménheten via sin
marknadskommunikation, pa bland annat hemsidor, sociala medier och forpackning. Observerande
studiebesok har gjorts pa Lejonet & Bjornens ursprungliga glasscafé pa Danska Vagen i Goteborg
samt hos fristaende aterforsaljare.

En av de hdr medverkande forfattarna, Magnusson Javenius har i ett tidigare projektarbete i
marknadsforing pa C-niva vid Handelshogskolan vid Goteborgs universitet varen 2015 genomfort en
marknadsundersokning kring Lejonet & Bjornen. Denna studie var av kvantitativ art och genomfordes
via en webbaserad enkét bland ndra 300 konsumenter. Studien kartlade Lejonet & Bjornens nulége,
dess konkurrentsituation, malgrupp och kdnnedom samt analyserade delar av Lejonet & Bjornens
varumérkesbyggande och marknadskommunikation. Resultatet av denna enkatundersdkning anvéands
héar som en del av forstudiens informationsinhdmtning och refereras till enligt: Liljeblad et al. (2015).
Ovrig information har via internet inhamtats frdn bland annat dagstidningsartiklar samt
branschrapporter som berér glassmarknaden.

| en analys av konkurrentsituationen pa den marknad Lejonet & Bjornen verkar pd anvands det
internationellt erkédnda positioneringsverktyget NeedScope, vilket forklaras vidare i teoriavsnittet
under positionering, se 3.1.3.1.

2.2 Bakgrund
2.2.1 Glasskonsumtion och dess historiska bakgrund

Det finns historiska bevis for att glassliknande kylda ratter av is, frukt och honung férekom redan i de
forsta hogkulturerna i Kina, Mesopotamien, Egypten och det antika Grekland. Romerska kejsaren
Nero omnamns som en av de historiska personer som kan ha bidragit till glassens intrade i historien
(European Ice Cream Association 2015).

Forst pa 1600-talet borjade mejeriprodukter att anviindas i tillverkningen och namnet “cream ice”
foddes. Fran 1700-talet finns de forsta bevisen for en glasskultur hos den europeiska 6verklassen da
recept dyker upp i kokbdcker och speciella glassformar och verktyg for tillverkning trader in i de
finare kdken. Under 1800-talet borjar fenomenet sprida sig till caféer och restauranger och kallas nu
’ice cream” 1 Europa (European Ice Cream Association 2015).

Med industrialiseringens mekaniska utveckling forenklades framstallningen av glass och 1920 startade
industriell produktion av glass i Europa. Dock blev utvecklingen av frysteknik och kylda transporter
utbrett forst efter andra varldskrigets slut da bréansle och ny teknik ater blev tillgangligt i Europa. Detta
mdjliggjorde en mer utbredd konsumtion av glass fér gemene man (European Ice Cream Association
2015).



Konsumtionen av glass borjade i svenska hushall bli vanligt pa 1960-talet. D& syntes en konsumtion
pa kring 4 liter per person och ar. Sedan dess har glasskonsumtionen dkat med en stigande trend fram
till mitten pa 1980-talet da kurvan planade ut kring 14 liter glass per person och ar, dar konsumtionen
lag stabil fram till aren fore millennieskiftet da trenden istéllet vande nedat till forman for konsumtion
av choklad och konfektyr vilken fortsatte brant uppat (Jordbruksverket 2015).

Under ar 2009 konsumerades 11,5 liter glass per person i Sverige vilket var nast mest i Europa, vilket
dock bara var hélften av vad som konsumerades per person i USA samma ar (European Ice Cream
Association 2013). Enligt European Ice Cream Associations senaste rapport konsumerades ar 2012
totalt 10,4 liter glass per person i Sverige, vilket gemensamt med 6évriga skandinaviska lander ligger
hogst i Europa. Europa har totalt sett en medelkonsumtion pa 6,8 liter per person och ar (European Ice
Cream Association 2013).

Idag, ar 2015 ligger glasskonsumtionen kring 10 liter per person och ar i Sverige (Jordbruksverket
2015).

2.2.2 Glassmarknaden & Premiumsegmentet

I en artikel om glassmarknaden producerad av Géteborgs Posten, presenteras siffror fran ar 2010 vilka
visar att den svenska glassmarknaden da omsatte nara fyra miljarder kronor (Strom 2010). Unilevers
GB Glace var da dverlagsen med en marknadsandel pa 50 procent. Darefter foljde SIA Glass som nast
storsta aktor med en 20-procentig marknadsandel, féljt av Triumfglass och Hemglass med 10 procent
vardera. Endast de resterande 10 procenten utgjordes da av premiummaérken, mindre lokala
producenter samt livsmedelskedjornas egna varumérken. (Strém 2010)

Glassmarknaden dr dock mycket komplex, tillfallesbaserad och innefattar en méangd sarskilda
produkter, varfor den kan indelas pd manga nivaer. Ett exempel ar efter olika glasstyper sa som
graddglass, sorbet, yoghurtglass, glasstartor och sa vidare. Vidare kan glassmarknaden delas i flera
underkategorier efter forsaljningssatt sa som paketforpackad glass i livsmedelsbutik, losglass pa
glasscafé och styckglass, bland annat. (TNS Sifo 2004) Over 75 procent av den glass svenskar
konsumerade under ar 2012 var forpackad och konsumerades i hemmen, medan resterande
konsumerades pa café och restaurang (European Ice Cream Association 2013). Darfor fokuseras denna
uppsats kring forpackad glass sald i livsmedelsbutik.

Yiterligare ett satt att indela glassmarknaden &r efter kvalitetssegment, fran budgetglass till
premiumglass samt toppsegmentet av det sistnamnda, superpremium. Till premiumglass eller
kvalitetsglass raknas glass gjord av riktig gradde, alltsa animaliskt fett (Frid 2008). Enligt en SIFO-
undersokning utférd pa uppdrag av SIA tycker néara 70 procent av de 1000 tillfragade svenskarna att
det ar ganska eller mycket viktigt att glass ar tillverkad av akta ravaror och naturliga ingredienser
(TNS Sifo 2004).

Dock ar fortfarande billigare ersattningar for de akta rdvarorna och manga tillsatser i glass mycket
vanligt i glassindustrin. Manga glassorter innehdller Overhuvudtaget inte de ursprungliga
glassingredienserna som riktig gradde, vanligt socker, 4gg och naturliga smaksattningar sa som é&kta
vanilj och bér (Lagerstedt 2015).

Ar 2004 ségs ett trendbrott da forsdljningen av premiumglass, tillverkad av animaliskt fett, for forsta
gangen sedan industrialiseringen av glassproduktionen, Gverskred forsaljningen av Iagprisglass
tillverkad av vegetabiliskt fett. Sedan dess har premiumglassmarknaden fortsatt att ta allt storre
marknadsandelar. (Frid 2008)

Lyxglass, eller sa kallad superpremiumglass utgor toppsegmentet pa glassmarknaden och definieras
enligt Sydsvenskan som de premiumglassmérken vilka i kundundersékningar framtrader som de med
hogst upplevd kvalitet. Denna typ av glass blir allt vanligare i svenska livsmedelsbutiker,
marknadssegment upptog 5 procent av den totala glassforsaljningen i Sverige ar 2007 och forvantas
fortsétta att Oka. (Sjodén 2007)



| detta superpremiumsegment konkurrerar forutom manga sma lokala glasstillverkare, tre rikstackande
varumérken, ndmligen amerikanska Ben & Jerry’s och Hadgen-dazs samt svenska Lejonet & Bjérnen
(Sjodén 2007). Detta segment av glassmarknaden ligger i en utméarkande hogre prisklass pa omkring
100kr/liter (Mat.se 2015).

Forsta lyxglassen att lanseras pa svenska marknaden, av de tre rikstackande varumarkena i segmentet,
var Lejonet & Bjornen vid sin start ar 1977. Hadgen- dazs introducerades 1991, men slog igenom forst

10 &r senare pa grund av den davarande finanskrisen. Ben & Jerry’s lanserades forst ar 2004. (Sjodén
2007)

Trots att Lejonet & Bjornen ar inhemskt och var langt fore sina konkurrenter pa den svenska
superpremium-glassmarknaden har de blivit kraftigt omkoérda av dessa importerade varumarken
(Sjodén 2007). Deras omsattning 1ag 2007 pa mindre an en tredjedel av de tvad konkurrenternas
respektive omséttningar. Ben & Jerry’s hade ar 2007 en marknadsandel pé cirka 45 procent av den
svenska superpremium-glassmarknaden och hack i hal lag Haadgen-dazs med ca 41 procent. Lejonet &
Bjornen uppgav till Sydsvenskan sin marknadsandel som okénd men det kan sdgas att den &ar avsevart
lagre da de & med och delar pd de resterande 14 procenten av superpremium-glassmarknaden
tillsammans med en uppsjo sma, lokala aktdrer pa samma marknad. (Sjodén 2007)

Det kan ocksa pa glassmarknaden anas de trender som livsmedelsmarknaden i stort upplever, med en
stigande hallbarhetstrend och 6kad medvetenhet bland konsumenter (Callius 2008). Bland annat har
efterfragan pa ekologiska livsmedel 6kat med 38 procent bara under ar 2014 (Kihlberg 2015). Da
medvetenheten 6kar hos konsumenten ser framtiden ljus ut dven for andra hallbarhetsinitiativ sdsom
Fairtrade- certifierad och narproducerad glass. Till exempel 6kade forsaljningen av Fairtrade- mérkta
bananer i Sverige med 61 procent under ar 2013, nagot som &r ett tecken pa att intresset och
uppmarksamheten okar for rattvis handel och kan komma att spridas vidare till andra branscher
(Fairtrade 2014). Ett problem glassmarknaden star infor idag & de manga tillsatser som anvénds och
bristen pa dkta ravaror i den glass som tillverkas. Med en okad medvetenhet hos konsumenter vands
ocksa blickarna mot innehallsforteckningens E-nummerlista av tillsatta fargamnen, aromer,
konserveringsmedel och konsistensreglerande medel (Lagerstedt 2015). Glassmarknaden &r dock en
delmarknad i omdaning och superpremiumsegmentet har pa senare ar véxt, plockat allt storre
marknadsandelar och mott en 6kad konkurrens (Erichs 2011).

2.2.2.1 Premiumglassmarknadens Konkurrenter & deras Positionering

De superpremium-glassmarken som finns tillgangligt rikstdckande i flertalet livsmedelsbutiker lagger
alla huvudsakligt fokus pa kvalitet och akta ravaror. Samtliga maérken marknadsfors som
kvalitetsprodukter med njutning och éverldagsen smak som gemensamma argument. Lyxprodukter som
alla hivdar sig tillfora det lilla extra” och dr dmnade for speciella tillfillen. Aven produkternas
forpackningsform ar likartad, den cylinderformade pappkartong som pa senare ar blivit en symbol for
just kvalitetsglass. Déarfor sérskiljer sig konkurrenter framst genom variationer i farg, layout och
typsnitt i forpackningens design (Liljeblad et al 2015). Hit réknas som tidigare namnt, de etablerade
varumérkena Ben & Jerry’s, Hadgen-Dazs och Lejonet & Bjornen samt ibland ocksa Mévenpick, aven
om tillgangligheten pa den sistnamnda kan variera i den svenska livsmedelshandeln (Sjodén 2007,
Liljeblad et al 2015). Prisklassen i detta superpremium-segment ligger vanligen pa dryga 100 kr per
liter (Mat.se 2015).

I glassmarknadens medel- och lagre premiumsegment verkar bland annat SIA, Triumfglass och Carte
d’Or. Dessa glassproducenter rdknas ej till superpremiummarken men delar av dess sortiment kan
genom sin anvandning av animaliskt fett raknas till premiummarken och kan utgbra starka
konkurrenter till superpremiummaérkena (Frid 2008). Deras pris dr dock betydligt lagre med ca 20-50
kr per liter (Frid 2008, Mat.se 2015). Det kan for konsumenter uppfattas liknande mervarden hos dessa
marken som de som &r superpremiummarknadens viktigaste, bland annat, &kta gradde, svensktillverkat
och med ekologiskt sortiment eller annat hallbarhetsengagemang (Liljeblad et al. 2015).



Darfor blir marknadskommunikationen otroligt viktig for superpremiummérken som maste pavisa
skillnaderna, motivera priset och skapa kdpmotiv for konsument (Liljeblad et al. 2015).

Andra delar av dessa varumarkessortiment tillhor dock lagprissegmentet tillsammans med bland annat
GB-glace, Hemglass och livsmedelsbutikernas egna budgetalternativ (Liljeblad et al. 2015). Dessa
marken utesluts ur premiumsegmentet da vegetabiliskt fett anvands vid den industriella produktionen
(Frid 2008). Det ar har ocksa mycket vanligt forekommande med tillsatser och erséttningsprodukter
for dkta ravaror, sa som glukossirap, skummjolkspulver, aromer och fargamnen (Lagerstedt 2015).
Denna glass séljs ofta i storpack och prisklass ligger kring 10-20 kr per liter (Mat.se 2015).

2.2.2.2 Positionering av konkurrenter i superpremiumsegmentet

Beskrivning och presentation av glassmarknadens konkurrerande varuméarken utifran deras respektive
marknadskommunikation sammanstélld av medverkande forfattare Javenius, i rapporten av Liljeblad
et al. (2015) aterfinns i bilaga 5, vilken utgér grunden for den positioneringsanalys som foljer nedan.

Positioneringsverktyget NeedScope som ligger till grund for foljande positioneringsanalys aterfinns i
kapitel 3, punkt 3.1.3.1. De huvudsakliga konkurrenterna pa superpremiummarknaden har gemensamt
att deras marknadskommunikation riktas mot mer personlighet och kénsla kring varumaérket an enbart
mot rationella produktegenskaper. De har ocksa tydligt sarskilda karaktarsdrag. (Liljeblad et al. 2015)

MOVENPICK
e

Figur 3, positionering av glassmarknadens konkurrenter via NeedScopemodellen

Movenpick positionerar sig tydligt som Kompetent da hantverkskunnande, expertis och precision med
associationer till Schweizisk perfektion genomsyrar deras marknadskommunikation. Arketypen
“Experten” som ligger under denna personlighet i NeedScope-modellen passar val in pa Movenpicks
varumérkespersonlighet. (Liljeblad et al. 2015).

Hadgen-Dazs daremot anvéander sig sjélvsakert av det exklusiva, sofistikerade och &verlagset
triumferande i sitt varumarkesbyggande och sin kommunikation, positioneringen kan kategoriseras
som Sjalvsaker, men uppvisar dven drag av Kompetent da hantverkskunnande lyfts fram. Darfor kan
Arketypen “Regenten” som gér under Sjalvsaker, men lutar & Kompetent anvandas som beskrivning.
(Liljeblad et al. 2015).

Ben & Jerry’s positionering befinner sig i Entusiastisk da det 6verraskande, livliga och spannande
kreativa dr talande i marknadskommunikationen. Personlighetsdragen &r tydliga men det férekommer
aven drag av personligheten Omténksam da det framtriader en “forbattra-vérlden-mentalitet” i bland
annat varumarkets hallbarhetsengagemang och Fairtrade- certifiering.
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Ben & Jerry’s ér dock till storsta del lite utav preimumglassmarknadens “Joker”, en entusiastisk
arketyp som garna bjuder pa dverraskningar men samtidigt genomsyras av en valkomnande vanlighet.
(Liljeblad et al. 2015).

2.2.2.3 Positionering av konkurrenter i medelsegmentet

De varuméarken som inte uppnar superpremiumsegmentet men som anda kan utgora konkurrenter till
varumérkena i detta toppsegment kan sdgas befinna sig i medelsegmentet eller lagre premium.
Omnamnda varumarken har svagare och mer svaridentifierade varumarkespersonligheter gemensamt
da de i sin framtoning ar mer produktorienterade &n emotionskommunicerande, ofta storre producenter
och verkar i en lagre prisklass med priskonkurrens som konkurrensmedel i storre utstrackning.
Merparten av dessa varumarken positionerar sig kring personligheten Vanlig, da de vanligen vander
sig till barnfamiljer med en kommunikation genomsyrad av det vénliga, sociala och enkla som passar
alla. Triumfglass ar ett bra exempel pd denna bild med sin isbjornsmaskot och “barnkalas-
framtoning”. Aven glassmarknadsledaren och lagprismirket GB Glace kan sigas positionera sig med
denna inriktning. Likasd Carte D’or, har en varumarkespersonlighet av det vagare slaget med ett stort
produktfokus. D& varumarkets mest framtradande kommunikation handlar om att inspirera, kan det
antas positionera sig mer mot Dynamisk, i vilken personlighet det &r viktigt att vara inspirerande, dock
bor framhallas att denna positionering ar vagt underbyggd pa grund av diffus
marknadskommunikation. (Liljeblad et al. 2015).

SIA &r déremot ett varumérke med mer tydlig positionering. SIA befinner sig mellan personligheterna
Vanlig och Omtéanksam da varumarket utdver den oppna och vinliga “passar alla-kinslan” som
kommuniceras ocksa uppvisar en bild som mycket omhéndertagande och beskyddande. Med sin
slogan att vara “skyddsdngeln for den svenska gridddglassen”, tillsammans med ett uppvisat
miljoengagemang med bade ett ekologiskt sortiment, lokala anknytning till Vastsverige samt omsorg
for naturliga ravaror och produktionskedjan, blir omnamnda personlighetsdrag tydliga. (Liljeblad et al.
2015).

2.3 Lejonet & Bjornen
\ BS SBA [‘75
2.3.1 Historik & foretagsbeskrivning

Ar 1977 grundades den sméaskaliga glassfabriken Lejonet & & ﬁ
Bjornen av Werner Steffens i Goteborg. Hans filosofi att skapa
svensk kvalitetsglass fran grunden, baserad pa naturliga och
lokala ravaror, i syfte att skapa vardagslyx for alla, lever kvar an

idag (Lejonet & Bjornen 2015g). Ravaruleverantorer ar lokala,

regionala och nationella i stérsta mojliga man, glassen uppges \

vara helt fri fran tillsatser och skall smaka precis som den &r O ‘O?\\‘\&'
framstalld, det vill sdga hemgjord, enligt Lejonet & Bjdrnen NE! & BJ
sjalva (2015Q).

Bild 2, Lejonet & Bjérnen ursprungliga logotyp

Lejonet & Bjornen gick i november 2008 i konkurs och 2009 6vertogs glasstillverkningen av paret
Hakan och Katarina Mild tillsammans med Kenneth Johansen och Anders Edman (Lejonet & Bjornen
2009, Alla Bolag 2013). Katarina Mild ar idag VD for foretaget som har sin produktion i en liten
fabrik i Gamlestaden, Goteborg (Lejonet & Bjornen 2015g). Ar 2013 omsatte foretaget nira 20
miljoner svenska kronor och nadde da ocksa sitt forsta positiva resultat sedan konkursen (Kennedy
2013, Alla Bolag 2013).

Lejonet & Bjornens glass saljs idag bade pa egna glasscaféer, sa som det lokala ursprungscaféet pa

Danska Vagen i Goteborg, men aven i Stockholm och Malma, hos andra aterforséljande caféer samt
forpackad i livsmedelsbutiker éver hela Sverige.
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Lejonet & Bjornen erbjuder ett brett sortiment och konkurrerar i manga av glassmarknadens
produktkategorier med allt fran graddglass, sorbeter, yoghurtglass, mjukglass, glasstartor och
glasstillbehdr (Lejonet & Bjérnen 2015h). Totalt erbjuds 6ver 40 olika sorters glass och det senaste
tillskottet ar glasslikoren baserad pa den populdra glassmaken Texas Fudge (Lejonet & Bjdrnen
2014c)

Genom att glassen tillverkas av animaliskt fett i form av akta smor och gradde kvalar det in till
premiummarknaden (Lejonet & Bjornen 2015g, Frid 2008). Varumarket ar ett av de fa marken pa den
svenska glassmarknaden som klarar innehallstest med é&ran i behall, gédllande en naturlig
ingrediensforteckning (Lagerstedt 2015). Lejonet & Bjdrnen tillhdr dven superpremiumsegmentet av
glassmarknaden och &r ett av de tre rikstackande varuméarkena i kategorin som saledes har hogst
upplevd kvalitet bland konsumenter (Sjédén 2007). Aven prisklassen vittnar om att varumérket
konkurrerar pa denna marknad, vilken ligger kring 90-95 kr litern, och den ekologiska glassen é&r
dyrare med ett pris pa ca 105-110 kr per liter (Mat.se 2015). Den ekologiska delen av sortimentet ar
glasstillverkarens stolthet, detta ar bade KRAV- och Fairtrade- certifierat vilket i skrivande stund ar
unikt for svenskproducerad glass (Lejonet & Bjornen 2015g).

2.3.2 Forpackning

Efter sommarsasongen ar 2014 byttes forpackningsdesignen ut i samarbete med varumarkes - och
designbyran Motherland i Karlstad. Den klassiska forpackningen framtagen av samma byra byttes mot
en ny, enligt Lejonet & Bjornen, mer lekfull design, dock bibehalls den cylinderformade
pappersforpackningen (Lejonet & Bjérnen 2014b).

Den ursprungliga forpackningen var stilren i sitt uttryck, vit botten med guldlock och ett sparsmakat
typsnitt som gav stor plats at det klassiska Lejonet & Bjornen -emblemet vilken baseras pa Goteborgs
stads stadsvapen. Pa den ekologiska forpackningen (da annu inte Fairtrade-certifiread), syns KRAV-
maérket mitt fram (Se bild 3 & 4 nedan).

I den nya férpackningsdesignen anvands mycket klara farger och bilder, med ett rundare, stérre och
mer lekfullt typsnitt. Plastlocken liksom bakgrunden varierar nu i starka farger och loggan har bytts
mot enbart Namnet “Lejonet & Bjornen” skrivet pad en enfirgad bld banderoll. Det ekologiska
sortimentets KRAV- och Fairtrade -symboler har flyttats till sidan av férpackningen (Se bild 5 & 6
nedan).
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Bild 3: Ursprungligt sortiment, Bild 4, Ursprunglig forpackning
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Bild 5, Nytt sortiment. Bild 6, Ny Férpackning

2.3.3 Lejonet & Bjornens Malgrupp

Liljeblad et al (2015) Kkartldgger Lejonet & Bjornens malgrupp i en webbaserad enkatundersokning
band nédra 300 konsumenter. Enligt ndmnd undersokning ar Lejonet & Bjornens huvudsakliga
malgrupp de konsumenter som &r villiga att betala mer for kvalitetsglass och darfor valjer bland
produkter i premiumglass-marknadens hogre prisklass (Liljeblad et al 2015). Merparten av
respondenterna undersokningen har nagon form av relation till Géteborg. Majoriteten, dver 85
procent, av dem kanner till varumarket Lejonet & Bjornen och har i huvudsak kommit till kdnnedom
via familj, vanner och bekanta (Liljeblad et al. 2015). Denna kommunikationskanal &r ocksa den som
malgruppen framst anvander for att ta till sig information om marknadsutbudet och nyheter,
tillsammans med skyltning i livsmedelsbutiken, reklam pa stan och &ven via sociala medier och
dagstidningar (Liljeblad et al. 2015).

Malgruppen foredrar att képa hem forpackad glass fran livsmedelsbutik och konsumera den hemma
som en del i “fredagsmys-kulturen” (Liljeblad et al. 2015). Malgruppen & mycket bred da samtliga
aldersgrupper, inkomstklasser, civilstand och sysselsattningskategorier finns representerade, merparten
ar dock arbetande. Bland Lejonet & Bjornens oftakopare eller sa kallade stamkunder ar
hoginkomsttagare nagot mer representerade och vanligaste forekommande boendesituation &r i en
familj med hemmaboende barn (Liljeblad et al. 2015). De intressen som framst finns representerade i
malgruppen ar mat & dryck, heminredning, traning & halsa, resor samt umgange med familj och
vanner (Liljeblad et al. 2015).

Nar en typisk malgruppsmedlem valjer glass ar god smak, kvalitet och naturliga ravaror det framst
avgorande, vilket sammanfaller med de faktorer som malgruppen &r villig att betala extra for
(Liljeblad et al. 2015). De glassvarumarken som malgruppen vanligen koper i vardagliga sammanhang
ar SIA i 6verldgsen ledning foljt av GB glace, Triumfglass och Carte d’or i ldgre- och mellanprisklass,
samt Lejonet & Bjornen och Ben & Jerry’s frén premiumsegmentet. Till lyxigare tillfillen viljs framst
premiummaérken och i topp terfinns Ben & Jerry’s, foljt av Hdagen dazs och Lejonet & Bjornen pé
delad andra plats samt i tredje hand Movenpick och langre ner pa listan syns marken i nagot lagre
prisklass: SIA och Carte d’or. (Liljeblad et al. 2015).
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Bland samtliga respondenter i undersdkningen &r de vanligast férekommande associationerna till
varumérket Lejonet & Bjornen; ’glass”, ”Goteborg” och ’god smak” f6ljt av “’kvalitet” och ”naturliga
ravaror” (Liljeblad et al. 2015).

I ndmnda undersékning framkommer att det finns en framtida kundpotential i den konsumentgrupp
som varderar de mervarden Lejonet & Bjornen vill sta for hogt i sitt glassval. Detta &r en grupp som
utgor ca 25 procent av undersdékningens respondenter, vilka merparten kénner till varuméarket Lejonet
& Bjornen via vanner och bekanta men som séllan eller aldrig sjalv kopt glassen. Bilden av
varumarket hos denna grupp visar pa en bristande marknadskommunikation fran Lejonet & Bjornens
sida da de starkare associerar Lejonet & Bjornen till; ”Har ingen relation till varumarket” och
Svartillgangligt for kop” dn de mervirden som Lejonet & Bjornen vill differentiera sig med och
bygga och sin identitet kring, det vill sdga; ekologiskt och réttvis handel genom markningarna KRAV
och Fairtrade. (Liljeblad et al. 2015).

2.3.4 Lejonet & Bjornens Marknadskommunikation

"Sahdr smakar riktig glass” (Lejonet & Bjornen 2015c).

"Var glass och vara sorbeter &ar inte som annan glass och sorbet. De ar kompakta och fulla av de akta
smakerna fran ravarorna." (Lejonet och Bjérnen 2015d)

| en beskrivning av Lejonet & Bjérnen pa den egna hemsidan talas om att foretaget vander sig till
livsnjutare och att de vill bjuda pa vardagslyx for alla. Frekvent anvidnda begrepp ar “kvalitetsglass”
och “akta ravaror”. Pa forpackningen skrivs att Lejonet & Bjornen enligt ett professionellt knep fran
gourmetkockar anvander smor utéver den farska gradden for att lyfta smak och konsistens pa glassen.
Pa hemsidan berattas hur en erfaren glassmastare valjer ut ravaror och styr glasstillverkningen med
mycket kédnsla. (Lejonet & Bjérnen 2015c¢).

”Lejonet & Bjornen. Som blivit synonymt nar man vill ha nagot extra. Som inte smakar som annan
glass. Som aldrig tummar pa ravarorna. Som alltid satter guldkant pa tillvaron. Vi kallar det
vardagslyx.” (Lejonet & Bjornen 2015g)

Vidare omtalas ett ansvarstagande i flera produktionsled; ansvar tas gentemot bade konsument, djur
och miljo, samt manniskor i produktionen. Detta tar sig uttryck genom att glassen &r tillverkad av
naturliga ravaror, ar utan tillsatser och fargamnen for bland annat konsumentens véalmaende.
Ansvarstagande mot djur och miljo visas genom det ekologiska sortimentet som ar KRAV-markt samt
i anvandningen av framst lokala, regionala och nationella rdvaror. Slutligen framtrader ett
ansvarstagande gentemot de manniskor som producerar de ravaror i produktionen som importeras,
genom en Fairtrade -certifiering. Hallbarhetsinitiativen med fokus pa det KRAV- och Fairtrade markta
dominerar hemsidans kommunikation. (Lejonet & Bjornen 2015e).

Enligt foretagets VD, Katarina Mild & KRAV-markningen och Fairtrade -certifieringen Lejonet &
Bjornens viktigaste differentierande mervarden, som hon allra helst vill att konsumenterna skall kdanna
till om varumarket och se som kdpmotiv (Mild 2015). En viktig del i marknadskommunikationen &r
ocksa kopplingen till Goteborg, da Glassbaren pa Danska vagen géarna ses som ett landmérke i staden
vilket Lejonet & Bjornen skriver pa sin hemsida (Lejonet & Bjornen 2015g).
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2.3.5 Lejonet & Bjornens Kommunikationsproblematik

Lejonet & Bjdrnen gor i nulaget inga stora satsningar pa marknadskommunikation och annonsering.
De forekommer inte i varken TV, radio eller pa stan. En valutvecklad hemsida finns dock pa adressen
lejonetochbjornen.se (Lejonet & Bjornen 2015d, 2015¢). | dagstidningar och matmagasin forekommer
vid enstaka tillfallen rekommendationer och liknande, dock ej i form av betald annons med Lejonet &
Bjornen som avsandare, utan pa skribentens eget initiativ (Liljeblad et al. 2015).

Gallande sociala medier har Lejonet & Bjornen en nagorlunda kontinuerligt uppdaterad Facebook -
sida med ca 4000 féljare samt ett foga anvant Instagram -konto (senaste inlagg ar fran juni 2014
[hdmtat 2015-05-25]) med dryga 250 foljare.

P& Facebook kan utlasas att det atminstone tidigare férekommit ett antal butiksexponeringar med
provsmakning och erbjudanden pa ett fatal butiker i Goteborgsregionen kring 2013 (Lejonet &
Bjornen 2015a, 2015b). | offentliga sammanhang har Lejonet & Bjornen synts da de under 10 ars tid
levererade glassbomber till dessert pa Nobelfesten, vilket berattas om i en liten notis fran 2013 pa
foretagets Facebook -sida.

Lejonet & Bjornens marknadskommunikation bestdr trots den
forandrade forpackningsdesignen till stor del av exponering av den
tidigare designen och framtoningen. Den tidigare hemsidan med
det ursprungliga sortimentet fortfarande finns tillgénglig for
allménheten utan hénvisning till den nya, och att den nya hemsidan
saledes har en ny webbadress, se bild 7 & 8 nedan (Lejonet &
Bjornen 2015d, 2015e). Gatupratare som anvands hos
aterforsaljande caféer visar &ven de upp den ursprungliga
forpackningen och kommunikationsstilen. Ett exempel visas i bild
9 till hdger som &r taget utanfér en godisaffar vid Olskroken i
Goteborg den 25:e maj 2015. Likasa den monitor som visar upp
sortimentet for besokande gaster pa glassbaren pa Danska véagen
visar det ursprungliga sortiment som markant skiljer sig fran de
forpackningar som finns till forsaljning (Glasscafé Lejonet &
Bjornen 2015).

Bild 9, gatupratare ursprunglig design
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www.lejonetochbjornen.se
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Med 30 olika glass- och sorbetsmaker och ett tiotal olika glasstartor vill vi erbjuda alla méjligheten att hitta sina
favoriter nar man vill vardagslyxa, helgnjuta eller fira ndgot speciellt. Just nu vill vi puffa lite extra for virt nya KRAV-

sortiment. Fyra glassmaker och en sorbet gjorda pa ekologiska révaror. Helt utan tillsatser. Och alla 4rlika goda som vara
konventionella glassar och sorbeter.
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Bild 7, tidigare hemsida
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Den viktigaste kommunikationskanal fér varumarkets mervarden ar dess fysiska glasscaféer samt dess
forpackning i livsmedelsbutik (Liljeblad et al. 2015). P& glasscaféerna kommuniceras KRAV-
markningen endast via en liten logga bredvid glassens smak pa frysboxens skyltar. Fairtrade -
certifieringen kommuniceras enbart med hjalp av en liten broschyr om réttvis handel staendes pa
disken. 1 dvrigt star det enbart att den hér delen av sortimentet ar Ekologisk och kompletteras stundvis
med KRAV-loggan (Glasscafé Lejonet & Bjérnen 2015) .

Pa den nya hemsidan som visar upp det nya sortimentet berattas om
KRAV - och Fairtrade -certifieringarna samt att akta ravaror anvands
och tillsatser undviks. | detta sammanhang har Lejonet & Bjornen
skapat sig en egen symbol dar KRAV-symbolen finns med samt
texten “Fair trade” i frdnvaro av Fairtrade -symbolen. Den egna
symbolen talar ocksd om “utan tillsatser”, dock #r varuméirket ej
certifierat med mirkningen “AKTA VARA” trots att ett liknande
budskap om innehallet kommuniceras. Se symbolen, bild 10.

Bild 10, egen hallbarhetsméarkning

Enligt konsumentundersokning genomford av Liljeblad et al. (2015) &r kdnnedomen om varumérket
Lejonet & Bjornen hdg, men varumarkets image, ar for konsumenten mycket vag. De mervarden som
ar unika for Lejonet & Bjornen pa den svenska glassmarknaden &r i mycket liten utstrackning kanda
och utgdr darfor inget kbpargument for konsumenten trots att dessa mervarden sammanfaller med vad
densamme &r engagerad i och beredd att betala mer for (Liljeblad et al 2015).

En annan problematik som kan uppsta vid vag marknadskommunikation ar otydlighet da Lejonet &
Bjornen bland annat omskrivs av andra, pa ibland felaktiga satt, samtidigt som den egna
marknadskommunikationen ar liten, da det felaktiga kan komma att na fram till konsumenten tydligare
an det ratta.

Ett exempel pa detta &r en artikel fran Svenska Dagbladet dir det felaktigt skrivs att: “Lejonet &
Bjornen ar mest kanda som tillverkare av Nobel-festens glass. Foretaget grundades 1984, i Lanna
strax soder om Stockholm” (Rimpi 2004).

Enligt en artikel i Dagens Media den 5:e Maj 2015 offentliggors att Lejonet & Bjérnen framdver skall
fa hjalp av reklambyran Profil (Déhmers 2015). Lejonet & Bjornen vill expandera och 6ka sina
marknadsandelar i hela landet, &ven utanfor storstdderna, men detta krdver en utvecklad
marknadskommunikation och varumarkesbyggande jamfort med nuléget for att lyckas stérka
varumarket, exponeras béttre och darigenom kunna 6ka férsaljningen (Déhmers 2015).
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KAP 3 - TEORETISK REFERENSRAM

| detta kapitel redovisas den tidigare forskning som gjorts pa det undersokta omradet, sammanstalld
till en  teoretisk  referensram. Inledningsvis ~ kommer  varumérkesbyggande  och
marknadskommunikation att behandlas, dar varumarkesidentitet, -positionering och -image ingar.
Senare beskrivs delar som ar mer specifika for vart mal och da beskrivs forpackningsdesignens roll i
varuméarkesbyggande samt hur hallbara symboler uppfattas hos konsumenter.

3.1 Varumarkesbyggande & Marknadskommunikation

Definition av varumérke enligt Sveriges rikes lag (2010): ”Ett varumérke kan besta av alla tecken som
kan aterges grafiskt, sarskilt ord, inbegripet personnamn, samt figurer, bokstaver, siffror och formen
eller utstyrseln pa en vara eller dess forpackning, forutsatt att tecknen har sarskiljningsférmaga.”

3.1.1 Marknadskommunikation hos smaskaliga livsmedelsforetag

Enligt Shaw (2012) bor sma foretag med begrénsade resurser anvénda sig av narrow target segment”,
aven kallat nischstrategin. Denna fokuserar pa en smal, valdefinierad malgrupp och ett distinkt
produktsortiment. Syftet med marknadsaktiviteterna i nischstrategin &r att formedla ett anpassat
produkterbjudande till ett hogre pris och att fokusera pa kampanjer inriktade pa malgruppen via
noggrant utvalda distributionskanaler. Fordelen med nischstrategin &r att bristen pa stora
forséaljningsvolymer kompenseras med ett hogre pris. (Shaw 2012).

3.1.2 ldentitet

Ett foretags identitet &r de unika associationer som det vill formedla offentligt. Dessa associationer ska
visa vad foretaget star for och vara ett 16fte gentemot konsumenterna (Aaker 2002).

Enligt Martensson (2009) &r ett foretags identitet den vision som féretaget vill formedla till
konsumenterna och att det ar den efterstravande bilden av hur de vill att varumarket ska uppfattas.
Identiteten ar foretagets utgangspunkt i all kommunikation som kan fokusera pa funktionella fordelar,
emotionella fordelar eller de vérden foretaget star for. Genom ett identitetssystem (Martensson 2009)
som, likt ledtradar, binder samman de associationer som malgruppen identifierar med ett varumarke
kan varumarket forstarkas och uppfattas som en perceptuell enhet.

Kapferer (2008) jamfor varumadrkesidentitet med identiteten hos en ménniska och drar slutsatsen att
identitet &r att ha ett sanna jag som drivs av mal som dels &r personliga, men aven atskilda fran andra
och motstandskraftiga till forandringar.

For att veta vilka delar varuméarkesidentiteten bestar av sa har Kapferer skapat en hexagonformad
modell som heter “The brand identity prism” (Kapferer 2008). Forst och framst bestar
varumarkesidentiteten av dess fysiska sardrag och kvaliteter som kan vara bade framtradande- och
framvéxande egenskaper och tillsammans utgor de varumarkets fysik. Kapferer beskriver det som att
om varumarket &r en blomma, &r dess fysik stjalken som utgdrs av varumérkets mervérden. Nésta del
ar varumarkets personlighet som byggs upp genom att varumarket kommunicerar och bildar en
karaktar. Det ar pa det sattet som varumarket kommunicerar om sina produkter eller tjanster som visar
hur varumarket skulle bete sig om det var en ménniska. Det lattaste séttet for att ge varumarket en
personlighet ar enligt Kapferer att lata en kand person (verklig eller fiktiv) representera det.
Varumarkets personlighet ska inte forvaxlas med varumarkets image da personligheten &r nagot som
foretaget styr dver.

Del tre i modellen & varumarkets kultur som varje produkt eller tjanst som varumérket har ska
harstamma ifran. Kapferer menar att kultur i detta sammanhang syftar pa de varden varumarket star
for och de grundlédggande riktlinjerna fér varumarkets yttre representation genom produkter och
kommunikation. Kulturen &r en viktig differentieringsaspekt nar konsumenter valjer mellan tva lika
produkter. Den fjarde delen i hexagonen ar varumarkets relationer och har en verkan pa hur
varumarket ska bete sig, levererar tjanster och knyter an till sina konsumenter.
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Den nést sista delen ar konsumentens reflektion av varumaérket, dess image. Detta ar bilden som
konsumenterna har pa varumarket och dess anvéandare. Detta begrepp beskrivs mer i ingaende senare i
arbetet. Till sist i modellen beskrivs hur varumérket talar till konsumenters jagforestallning. Detta ar
en spegling av hur konsumenten vill uttrycka sin inre relation med sig sjalv. Detta kan en géra genom
att kopa produkter som symboliserar det som konsumenten vill uppna och associeras med.
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Figur 5, “The brand identity prism”

3.1.3 Positionering

Nér foretagets identitet &r bestdmd &r det dags for att besluta om hur varumarket ska positioneras.
Detta ska goras med hansyn till foretagets vision och kdrnvérden (De Chernatony 1999).

Positionering handlar om att visa hur varumarket kan bidra till konsumenternas mal och vilka fordelar
varumarket har jamfort med konkurrenterna (Martensson 2009).

Genom positionering kan varumérket lyfta fram de egenskaper som ar attraktiva for konsumenterna
och som sarskiljer varumarket fran sina konkurrenter (Kapferer 2008). De grundlaggande aspekterna i
positionering handlar om att kunna svara pa varfor varumarket finns, fér vem, emot vilka och nar.
Dessa gar att svara pa genom att ga igenom den tvastegsprocess som Kapferer (2008) anser
nddvandig.

o Forst, ange vilken uppsattning konkurrenter varumérket ska associeras- och jamféras med.
e For det andra, ange vad varumarkets vasentliga skillnader och existensberattigande r i
jamforelse med andra produkter och marken i den uppsattningen.

Nar det kommer till varuméarken s& gor konsumenter val men nar det kommer till produkter s& gor de
jamforelser (Kapferer 2008). Foretag behdver darfor fraga sig vad konsumenterna jamfor med, vilken
marknad det vill tillhéra och vilka fordelar det erbjuder konsumenterna som ar avgérande i beslut. Pa
en marknad dar det finns manga val letar konsumenter inte efter information utan det ar foretagets
ansvar att bista med den information som behdvs for att géra ett kop. (Kapferer 2008).

Positionering fokuserar pa sjalva produkten som foretaget erbjuder. For att konsumenter ska ha med
ett varumarke i sitt Overvagandesett kravs det att foretaget har positionerat sig tydligt. | konsumenters
overvagandesett ingar de varumarken som konsumenten har kannedom om och kan ténka sig att prova
men utesluter de varumérken som konsumenten inte gillar. (Martensson 2009). “Evoked set” daremot
ar de varumérken som konsumenten kan erinra sig och innefattar &ven de varuméarken som
konsumenten inte gillar.
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Omfattningen av “evoked set” beror pa konsumentens engagemang och innefattar 2-8 varumarken.
Om konsumenten inte Gvervéger eller kanner till ett varumarke i beslutsprocessen kommer denne inte
att kopa produkter darifran (Martensson 2009). Genom positionering kan varumarken oka sin andel i
konsumenters dverviigande set och “evoked set”. Detta kan gdras genom ledtradar som gor att
konsumenten kan erinra sig varumarket lattare. (Martensson 2009).

3.1.3.1 Positioneringsanalys via NeedScope

NeedScope ar ett vérldsledande verktyg och system for sd kallad “motivational research” och
konsekvent varumarkesarbete och anvands idag av lokala saval som multinationella foretag i 6ver 70
av varldens lander, konsekvent av stora undersokningsforetag, savéal Sifo Sverige som TNS
international (TNS Sifo 2015a, Wahlstrom 2015). NeedScope ar en modell som anvands for att koppla
varumérken till emotioner, personlighet och kansla. Den integrerar systematiskt de emotionella
drivkrafter som marknadsforare bor forstd i varumarkesbyggande och produktutveckling (TNS Sifo
2015).

Enligt Sheri Bretan, Global Director of brand strategy pa TNS som uttalar sig i Marketing News, &r
det i ett tumultartat ekonomiskt klimat viktigt att finna konsumentens drivande k&pmotiv och
tillfredsstalla dennes behov. Det handlar inte bara om grundlédggande, funktionella behov utan snarare
framst om kanslor. Kanslor ar viktiga samtliga aspekter av ett marknadsféringsprojekt, saval i taktiska
som strategiska delar. Konsumentbehov kan indelas i tre generella kategorier; funktionella, social-
identitet och emotionella. Det sistnd&mnda &r det starkaste och frdmst beteendedrivande, vilket kan, om
det anvands rétt skapa lankar &ven till de funktionella och sociala férdelarna med en marknadsford
produkt (Sullivan 2009).

En metod for att undersoka och kartlagga hur kanslor inverkar pa marknadsforingsprocessen ar
NeedScope, framtaget ur en kombination av kvantitativa och kvalitativa konsumentundersékningar,
utformad efter projektiv intervjuteknik som skapat en universell, men ocksa flexibel analysplattform
(Sullivan 2009, TNS Sifo 2015). Detta verktyg anvands till varumarkespositionering och
behovsbaserad marknadssegmentering med syfte att 6ka kundnéjdhet och skapa varaktiga, vardefulla
relationer till konsumenter. For att astadkomma detta maste ett foretag tydligt positionera sig sa att
malgruppen tilltalas och dess behov tillfredsstélls genom de kénslor varumérket frambringar hos dem
(Sullivan 2009).

Dessutom é&r det viktigt att ta hansyn till konkurrenters och den eventuella egna portféljens andra
varumarkens positionering pa den aktuella marknaden. Om tva varuméarken férmedlar samma budskap
och kansla, och fyller samma behov hos samma malgruppen sa forsvaras konkurrenssituationen och
snavas in till en priskonkurrens som kan fa ddesdigra konsekvenser for ett varumarkes lonsamhet och
overlevnad (Martensson 2009). Framgangsrik marknadskommunikation och konkurrens grundar sig i
unik positionering. Att veta hur ett varumarkes karnvéarden skall uttryckas &r enligt denna modell att
veta hur varumarket kan differentieras fran konkurrerande varumarken. Marknadsférare vinner pa nar
det inom en produktkategori finns en uppséttning varumarken som uppfyller olika kansloméssiga
konsumentbehov (Sullivan 2009).

NeedScope &r ett system som handlar om att ta reda pa vad konsumenten ar ute efter. Det hjalper till
att identifiera marknadsutrymme for lamplig positionering och bidra till battre malsattningar ur
konsumentperspektiv, sa att ratt budskap kan formedlas och ratt behov uppfyllas med varumérket
(Sullivan 2009). NeedScope-systemet ar uppbyggt av tre karnverktyg, (1) en modell kring relationen
mellan konsument och varumérke, (2) en psykologisk modell som hjalper till att bygga en identitet och
genomsyra allt ett varumarke kommunicerar och star for, samt ett tredje verktyg (3) som bestar av en
serie objektiva tekniker att kvantitativt och kvalitativt undersbka konsumentens behov och
varumarkesbeteende (Sullivan 2009).
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NeedScope &r baserat pa psykologen Carl Jungs arketypteori med olika personlighetstyper (Sullivan
2009). Denna har klassiskt 2 axlar, den lodréta stacker sig fran extrovert (hog energi) till introvert (1&g
energi), medan den vagréta gar fran gruppfokuserad tillhorighet och vi”-mentalitet till individualistisk
och dominant ”jag”-mentalitet (Sullivan 2009). Enligt Jung skapar dessa axlar skelettet av manskligt
beteende dar kroppen runt det byggs upp av kombinerade arketyper och personligheter (Sullivan
2009). Modellen bestar av sex olika personligheter, som i sin tur innehaller tolv olika arketyper, vilka
kan anvandas for att analysera marknader och positionera varumérken (TNS Sifo 2015). Varje
personlighet har tilldelats en farg, vilken genom NeedScopes underbyggande analyser skall vara
kopplade till de kanslor som respektive personlighet representerar (Wahlstrom 2015, TNS Sifo 2015).
De sex olika personligheterna kan sammanfattas som foljer;

Entusiastisk - t.ex. rolig, spontan, éverraskande

Vanlig - t.ex. vdlkomnande, familjeorienterad, populdr

OMEERKSAR - t.ex. ansvarsfull, beskyddande, nostalgisk

Kompetent - t.ex. proffessionell, yrkeskunnande, serids

BJAIVSEREH - t.cx. exklusiv, triumferande, imponerande

DYBERIBK - t.cx. passionerad, modig, inspirerande (Wahlstrém 2015, Liljeblad et al 2015)

Modellen i sin helhet har sammanstallts med tillhérande forklaringstabell av Liljeblad et al. (2015)

vilken visas nedan i figur 6 och forklaras i figur 7 déar en redogorelse for innebdrden av dess
personligheter och arketyper ges och exemplifieras.

Extrovert

Entusiastic

Grupplokuserad Individualistisk

Introvert

Figur 6, Needscopemodellen
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Figur 7, forklaringstabell till Needscopemodellen
3.1.4 Image

Ett foretags image ar resultatet av hur det har positionerat sig och ar darfor den externa bilden av ett
foretagets identitet (Dovaliene et al. 2007). Sandaren av identitet ar foretag och mottagaren av image
ar konsumenten. Eftersom att image ar resultatet av hur foretag uttrycker sin identitet maste foretag
veta exakt vad de vill sénda for signaler och hur (Kapferer 2008). | modellen nedan beskriver Kapferer
(2008) forhallanden mellan identitet och image och de kanaler som paverkar den slutliga
uppfattningen hos konsumenter. Bilden nedan visar att ett foretags- eller varumarkes image utvecklas
av en mangd olika meddelanden och ledtradar som t.ex. varumarkets namn, produkter, symboler,
reklam och kundkrets. Det &r genom tolkningar av dessa som konsumenterna skaffar sig en bild av
varumarket (Kapferer 2008).
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Figur 8, Identitet och image

Martensson (2009) beskriver varumarkesimage som hur manniskor uppfattar varumarken och vilka
associationer som kopplas till det. Associationerna &r olika attribut som t.ex. férpackning, bilden av
hur produkten anvands, fordelar/konsekvenser med varumarket och sjalvuttryck hos konsumenten.
Enligt Ross & Harradine (2011) sa ar varumarkesimage viktigt for att f4 kunder att kopa och aterkopa
ett foretags produkter. Schiffman et al. (2008, se Nancarrow et al. 1998) beskriver konsumenters
uppfattning som den process da de valjer ut, organiserar och tolkar stimuli for att skapa sig en
meningsfull och sammanh&ngande vérldsbild.
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3.1.5 Diskrepans mellan Identitet & Image

For att en perfekt match mellan identitet och image ska uppnas behover alla aspekter av varumarket
vara fokuserade pa behovet hos konsumenter och att detta kommunicera val samt uppfattas av
konsumenterna pa onskat sitt (Kapferer 2008). Aven om det & mojligt for foretag att leva med
diskrepans mellan dess identitet och image sa &ar det inte optimalt for foretagets halsa i langden
(Kapferer 2008). Overensstimmelse mellan foretagsidentitet och image kan uppnas genom val
implementerad inre marknadsféring som motiverar och engagerar alla foretagets delar for att de i sin
tur ska kunna mota konsumenter pa basta satt (Srivastava & Thomas 2010).

Diskrepans mellan identitet och image kan enligt De Chernatony (1999) uppsta nar t.ex. anstalldas
tolkningar av varumarkets varderingar och arbetssétt strider mot foretagets avsikter och 6nskade
identitet. Genom att observera foretagets image och jamfora det med identiteten gar det att utlasa
vikten av- och riktningen for forandring (De Chernatony 1999).

3.1.6 Konsumentbeteende & Kdpmotivation

Det &r genom att forsta hur konsumenterna tanker och vad de anser vara viktigt som foretag kan
kommunicera med dem (Martenson 2009). Enligt Evans et al. (2012) &r den underliggande drivkraften
till konsumtion konsumenters motivation och det &r den som skapar képmotiv. Vidare beskrivs att
konsumtion inte endast sker for produkters funktionalitet utan dven for dess psykologiska eller sociala
symbolik som kan tillfredsstalla hogre, personliga behov.

Konsumenters kopengagemang paverkar ocksa kopbeteendet och avgor dess niva av
informationsstkande, informationsbearbetning och uppmaérksamhet fér en produkt (Evans et al. 2009).
Det finns olika typer av engagemang som antingen ar varaktigt eller kortvarigt beroende pa om det
beror pa personlig relevans eller ar situationsspecifikt. Engagemang som beror pa personlig relevans ar
viktigt for att kunna uppna vissa varden eller livsmal och ar darigenom relaterat till personen sjalv.
Bakgrunden till detta kan vara tidigare erfarenheter som gett kunskap inom omréadet och egna intressen
(Evans et al. 2009). Celsi & Olson (1988) citerade av Evans et al. (2009) har i en undersékning
observerat att konsumenter med hogt engagemang la mer energi pa att uppfatta och tolka stimuli fran
en reklam, samt pa att bearbeta produktinformationen som gavs.

ABC modellen

Enligt Solomon (2007) bestar en attityd av tre komponenter som tillsammans betonar relationen
mellan kanslor, beteende och uppfattning. Denna modell kallas ABC modellen efter engelskans
Overséttning av de tre komponenterna (affect, behavior och cognition) och tillsammans bildar de
konsumenters attityd gentemot en produkt. Komponenterna ar olika viktiga i olika sammanhang som
beror pa konsumenters motivation och engagemang kring produkten, samt om konsumenten &r en
frekvent kdpare av produkten, och darfér anvands effekthierarkin for att demonstrera nar de olika
komponenterna ar som viktigast. (Solomon 2007).
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Figur 9, ABC-modellen

24



Konsumentbeteende i forhallande till forpackningsdesign

Bloch (1995) har framtagit en modell ”A model of consumer responses to product form” som visar hur
forpackningen paverkar konsumenters reaktioner samt ger underlag till hur denna information kan
insamlas och anvéndas. Dérav visar modellen hur visuell information bearbetas av konsument och
vad som ligger bakom kopbeslut och dédrmed vad som d&r viktigt att beakta vid utformning av
forpackningsdesign, enligt Bloch (1995).

Modellen forklarar att forpackningens utformning paverkas av mal och restriktioner kring
forpackningsdesignen, det kan vara sadant som produktion, lagstiftning och marknadsplan. Hur
konsumenten reagerar pa forpackningen beror av en rad andra faktorer sa som; konsumentens
individuella preferenser, situationsbaserade faktorer och psykologiska reaktioner. Dessa leder fram till
beteendereaktioner som avgor om konsumenten vill narma sig produkten (pa god vag mot kop) eller
undvika den (forkasta i ett kopbeslut) (Bloch 1995). Konsumentens individuella smak formas utav
medfodd designpreferens, kulturell och social paverkan samt konsumentkaraktaristika vilket innefattar
sadant som erfarenheter och personlighet (Bloch 1995). Situationsbaserade effekter handlar om den
sociala omgivningen, serieeffekter och marknadsplanens komponenter. De psykologiska faktorerna ar
uppdelade i tva reaktionstyper; kognitiva, det vill siaga forestallningar och kategorisering, samt
affektiva, det vill sdga positiv eller negativ reaktion (Bloch 1995). Se Blochs ursprungliga modell i
figur 10 nedan.

DESIGN GOALS and CONSTRAINTS
* PErfOMMANCE  * ergonomKc  * PIOCUCHONCOst PSYCHOLOGICAL RESPONSES
* reguistoryfessl  * marketing program  * designer TO PRODUCT FORM
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Moderating [ AFFECTIVE RESPONSES -—
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* social setting
* marketing rogan
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PREFERENCES CONTEXT * design acumen * experence * personality

Figur 10: A Model of Consumer Responses to Product Form

Blochs (1995) modell & omfattande och ger en dverblick 6ver mdjliga faktorer som kan influera
konsumentreaktioner géllande forpackningsdesign. Den kritiseras dock av Raghubir & Greenleaf
(2006) for att vara framst konceptuell. Aven Halldner & Malmberg (2013) anser modellen otillracklig
idag och foreslar efter kvalitativa konsumentstudier i fokusgrupper en utokad modell dar Blochs
(1995) teorier slas samman med Rundhs (2009) samt kompletteras med den egna studiens resultat
Halldner & Malmberg 2013).

Det Halldner & Malmberg (2013) vill komplettera tidigare forskning med &r bland annat att i modellen
centrera forpackningsdesign. Tillagg gors kring att konsumentens individuella preferenser ocksa
paverkas av identitet med sadant som sjalvbild, énskningar och drommar. Férvantningar sags ocksa
hér vara en del av konsument-karaktaristikan och det papekas att malgruppens samlade preferenser &r
mycket viktigt att ta hansyn till. Det lyfts &ven att interna och externa restriktioner bor tas hansyn till
da dessa inverkar pa forpackningens utformning och darigenom hur den kan paverka konsument
(Halldner & Malmberg 2013). Begreppet restriktion byggs ocksa ut med ekonomiska faktorer.
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3.2 Forpackningsdesign

Nar livsmedelsbutiker i mitten pa 50-talet i allt storre utstrackning oOvergick till
sjalvbetjaningssystemet blev forpackningen vasentlig for livsmedelsprodukter (Torell et al. 2010).
Fran att bara vara ett skyddande omslag pa hemvéag fran butik blev forpackningen snabbt ett medel att
Overtyga och kommunicera fordelar (Torell et al. 2010). Sedan dess har forpackningens betydelse
forblivit avgérande (Wallerius 2007). | nutid handlar forpackningen inte bara om att skydda
produkten och uttrycka information utan ocksa om att skapa kanslor utifran de asikter och attityder
som designen ger uttryck for (Torell et al. 2010).

3.2.1 Forpackning som kommunikationskanal

Enligt Ampuero & Vila (2006) tas 6ver 70 procent av kdpbeslut kring livsmedelsprodukter i butiken,
varfor det ligger ett stort vérde i att kommunicera varumarkets budskap via forpackningsdesignen.

Enligt Meyers (1998) ar forpackningens tva huvudsakliga funktioner; att skydda produkten samt att
skapa kopmotiv for konsumenten genom marknadsforande egenskaper. Det ar alltsa viktigt att
forpackningen fungerar vél vid transport, distribution, forvaring och praktisk anvandning.
Forpackningsdesignen skall ocksa bidra till differentiering fran konkurrenter, vara informativ, skapa
varumarkesidentifiering, konsumentattraktion och motiv till aterkdp samt kunna svara pa sortiments-
och produktfragor (Meyers 1998).

For att skapa konkurrensfordelar genom forpackningsdesign maste forst ett antal praktiska krav
uppfyllas enligt Rundh (2009). Férpackningen maste fylla sitt ursprungliga syfte; att skydda produkten
pa ett bra satt, forpackningen maste fungera val i logistiksammanhang samt vid lagring och
uppackning hos aterforséljare och i butik. Vidare bor forpackningen vara miljévanlig och majlig att
producera pa ett kostnadseffektivt satt, samt slutligen vara enkel att anvanda (Rundh 2009). Rundh
(2009) menar vidare att det ar en svar utmaning att tillgodose samtliga aspekter. En férpackning bor
bidra med bade information och personlighet, som gar att identifiera till konsumenten eller dennes
ideal, till en produkt enligt moderna konsumentkrav (Hultén et al. 2011).

Forpackningsinformation utgor enligt Hultén et al. (2011) konsumentens primara syn upplevelse. Med
forpackningsinformation menar Hultén et al. (2011) basalfakta om produkt, dess producent, innehall,
naringsvarde med mera. Detta kan vara uttryckt i exempelvis bild, text och symboler (Hultén et al.
2011). En framgangsrik forpackningsdesign bygger pa bade emotionella och funktionella
produktegenskaper och gor att produkten blir uppmérksammad (Hultén et al. 2011). Detta &r enligt
Hultén et al (2011) viktigt da ett kopbeslut avgors pa bara ett fatal sekunder. Enligt Gobé (2001) ar
forpackningen det optimala verktyget for att kommunicera och skapa en varumérkesbild. Med hjélp av
forpackningsdesign kan story-telling formedlas samt kan inspiration och drommar skapas hos
konsument (Gobé 2001).

Bloch (1995) argumenterar med fyra skal till att val utford férpackningsdesign kan bidra till
forsaljningsframgang. Framst ar forpackningsdesign ett medel for att fanga konsumentens
uppmarksamhet i det brus och den uppsjo av produkter som finns pa marknaden. Denna
uppmarksamhet skall utnyttjas for att astadkomma positiva kanslor, vilket syftar till att vacka ett
intresse for produkten som i sin tur kan leda till kép. Om forpackningsdesignen ddaremot misslyckas
kan tvartom negativa kéanslor som leder till ett o6nskat avstandstagande frambringas (Bloch 1995). For
det andra ar paketeringen ett kommunikationsverktyg for produktinformation till konsument. Ett tredje
argument &r att en attraktiv forpackning kan skapa positiva kanslor, ge upphov till stimulans och
njutning och déarmed férhdja konsumentens livskvalitet. Slutligen menar Bloch (1995) att en vél
utformad produktforpackning far ett langvarigt varde for konsument da den kan sparas och anvandas i
andra sammanhang (Bloch 1995).

Rundh (2009) utvecklar dessa argument och menar att forpackningen idag en del av produkten da
denna kan utg6ra viktiga element av produktens fordelar och anvandbarhet. Ibland kan till och med
sjalva forpackningen locka det stérsta kopbegéret, (Rundh 2009).
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Rundh (2009) pekar pa vikten av att samarbeta med designexperter och konsumenter i processen av
forpackningsdesign for att skapa en attraktiv, vélfungerande paketering. Rundh (2009)
sammanfattar processen, kring hur forpackningsdesign kan bidra med produktinformation vilket kan
utgora en kdépmotivator och vacka kdplusten som i sin tur forstarker varumarket, leder till aterkop och
pa sa satt skapa konkurrensfordelar, enligt figur 11 nedan.

Figur 11: Konkurrensférdelar genom férpackningsdesign

Tidigare forskning inom forpackningsdesign hos smaskaliga livsmedelsforetag

Gobé (2001) havdar att bade foretag och forskning fore 2000-talet forsummat forpackningsdesign
samt att det blir allt viktigare att utveckla bade forskning kring och utnyttjande av dess fordelar i
foretagen. Nedan foljer ett stycke med den teori som redan finns dokumenterad kring denna uppsats
avgransade omrade, namligen forpackningsdesign hos smaskaliga livsmedelsforetag.

Docent Annika Olsson vid Lunds Universitet (2011) har tidigare genomfort en forstudie for Skanes
Livsmedelsakademi kring hur narproducerande smaskaliga livsmedelsforetag kan anvanda sig av
forpackningsdesign for att signalera mervarden sa som ékta, narodlat, och hog kvalitet (Olsson 2011).
Dess fokus har likheter med vart, men ar avgransad till att galla endast narproducerade livsmedel.
Studien dr en generell undersokning av narproducerade livsmedels forpackningar. De teorier som
denna studie frambringat Gnskar vi i denna uppsats applicera pa den sa kallade superpremium-
glassmarknaden och fallstudieforetaget Lejonet & Bjornen, da de star infor liknande utmaningar.
Olssons studie ar av mer kvalitativ art och handlar om smaskalig livsmedelsproduktion, om
hallbarhetsinriktade mervérden och begransade resurser till att genom marknadskommunikation na ut
med desamma, varfor forpackningen som kommunikator blir avgorande. Olssons studie fastslar att
forpackningsdesign ar ett omradde som maste utvecklas hos narproducerande smaskaliga
livsmedelsforetag samt hur forpackningen bor utformas for att pa bésta satt kommunicera ratt budskap
till konsument och skapa kdpmotiv. | denna studie bygger vi vidare pa detta och undersoker hur ett
foretags image kan skapas genom fdrpackningen. Lejonet & Bjornen far dock inte kalla sig
narproducerande eftersom de saljs Over hela Sverige, men har &nda ett viktigt potentiellt
relationsbyggande mervarde i att vara lokala producenter i Goteborgsomradet. Vi dnskar ta avstamp i
denna forstudie och studerar hur val applicerbara Olssons teorier &r kvantitativt i detta fall och vad
som skiljer sig at nar ett foretag inte kan klassas som narproducerat men onskar differentiera sig
genom liknande mervarden.

Aven Halldner och Malmberg (2013) har studerat forpackningsdesign hos smaskaliga
livsmedelsforetag i en kandidatuppsats vid Handelshégskolan vid Goteborgs Universitet. Studien
undersoker kvalitativt konsumenters tankar och kanslor kring forpackningsdesign éver ett brett spann
av olika produktkategorier. Studien fastslar hur en framgangsrik forpackningsdesign bér utformas
samt vad som attraherar konsumenten i forpackningsutseende. De slutsatser som fastslas énskar vi
applicera pa superpremium-glassmarknaden och fallstudieforetaget Lejonet & Bjornen. Vi avgransar
oss relativt denna studie, inte bara genom att fokusera pa ett bestamt foretag och dess diskrepans
mellan image och identitet via forpackningsdesign och dess forandring, utan ocksa genom att djupare
fokusera pa de hallbarhetsinriktade mervarden som manga smaskaliga livsmedelsforetag onskar
kommunicera och anvénda som differentieringsverktyg.

27



3.2.3 Forpackningens betydelse for smaskaliga livsmedelsforetag

For att kunna konkurrera med etablerade storre varumarken maste smaskaliga livsmedelsforetag lagga
mycket engagemang pa sin marknadskommunikation och da &r forpackningen ett verksamt instrument
(Wells 2007). Hos mindre foretag ar resurser och marknadsféringsbudget ofta mycket begransade
jamfort med stérre konkurrenter som till exempel kan annonsera rikstdckande. Darfor blir
forpackningen ett av dessa smaskaliga producenters viktigaste kanal for marknadskommunikation och
varumarkesbyggande (Nancarrow et al. 1998). Underwood (2003) citeras av Ampuero & Vila (2006)
dar tre anledningar till forpackningsdesignens betydelse tas upp. Frdmsta motiv ar minskande
marknadsforingsbudget, vidare ar det viktigt att skapa en identitet, och igenkénning som kan leda till
aterkop, samt att produkten maste ha en strategi for att bli uppmarksammad i marknadsbruset och
framtrada bland konkurrerande produkter (Underwood 2003; Ampuero & Vila 2006). En investering i
forpackningsdesign  kan alltsa pa sikt minska marknadsforingskostnader for  annan
marknadskommunikation och varuméarkesbyggande (Underwood 2003; Ampuero & Vila 2006).

Smaproducenter och mindre kanda varumarken har dessutom ytterligare en nackdel i att de stora
markena ofta far de mest fordelaktiga hyllplaceringarna i butik, dér de lattast fangas av konsumentens
synfalt (Rundh 2009). Darfor blir det viktigare for sma foretag att ha en utméarkande forpackning.
Smaskaliga livsmedelsforetag har dock en fordel gentemot storproducenter som bor utnyttjas i
forpackningsdesignen. Autenticitet ar ett sadant verktyg av varde for att uppmérksammas hos
konsumenten, eftersom det genuina eftersoks i en tid da mycket upplevs som konstlat och industriellt,
argumenterar Sims (2009). Sims (2009) citerar vidare Taylor (2000) som havdar att den avsaknad av
akthet som konsumenter k&nner av i artificiell massproduktion vander uppmérksamheten i sdkandet
mot det motsatta, det naturliga och &kta. Halldner & Malmberg (2013) citerar Nasr (2012) som héavdar
att smaskaliga producenter ocksa har en fordel i flexibilitet men det ar viktigt att igenkanning skapas
hos konsumenten.

Narproducerande smaskaliga livsmedelsforetag kan anvanda sig av forpackningsdesign for att
signalera mervarden sa som &kta, narodlat, och hog kvalitet (Olsson 2011). Olsson (2011) menar att
det kravs en trovardig kommunikation till konsument, vilket férpackningar och material bér utvecklas
i enlighet med. Forpackningen maste forutom att sakerstdlla produktkvaliteten ocksa attrahera
malgruppen, samtidigt som denna kommunikation alltsa skall ske pa ett trovardigt sétt (Olsson 2011).

Avgorande for en attraktiv forpackning ar enligt Olssons (2011) studie utseende och funktion, samt
relevant och begriplig information. Det sisthdmnda sérskilt gallande produkter som konsumenten inte
ar bekant med sedan tidigare (Olsson 2011). Olsson (2011) menar ocksa att sjalva forpackningens
utformning &r av stor betydelse da den i tysthet agerar forsaljare och forlangd marknadsforing direkt
till konsument. Forpackningen har forutom skydd av livsmedlet en vardeskapande roll. Med en
attraktiv forpackning kan ett prispremium skapas da konsumenten anser produkten ha ett hogre vérde.
Med ratt utformad forpackning blir alltsd konsumenten villig att betala mer for produkten (Olsson
2011). Forpackningsdesignen maste dock stdmma Gverens med varans exKklusivitet och prisklass,
annars skapas besvikelse som projiceras pa produkten och motverkar kop (Halldner & Malmberg
2013).

Den enda kommunikationskanal som konsumenten konstant interagerar med &r just
produktforpackningen. Den har mojligheten att paverka vid betydligt fler tillfallen och platser i livet
an annan marknadsféring och kan bidra till vardeskapande for konsumenten vid anvéndandet (Nasr
2012; Halldner & Malmberg 2013).

Olsson (2011) menar att de i studien undersdkta producenterna sjalva har god kunskap om sina
produkter och dess fordelar, men att de pa grund av bristande i forpackningsutférande tappar
forsaljning (Olsson 2011). De smaskaliga livsmedelsproducenterna bor battre utnyttja forpackningars
potentiella vardeskapande for att dka forsaljning, enligt Olsson (2011). Vidare hdvdas att denna
kunskap ar nagot smaskaliga livsmedelsforetag ofta behover hjalp med och som, for basta resultat, bor
sokas utifran i form av professionell hjalp (Olsson 2011).
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Hultén et al. (2011) foreslar att en bra marknadsforingsstrategi for imageskapande ar att utnyttja
visualisering. Att bygga en visuell identitet handlar om att via estetik ge en personlighet at ett
varumarke, vilken kan bidra till igenkanning och uppmarksamhet fran konsumenterna samt sarskilja
det fran konkurrenter (Hultén et al. 2011). Detta & i synnerhet av betydelse for lag-
engagemangsprodukter sa som livsmedel enligt Hultén et al. (2011).

Konsumenter kopplar smaskalig produktion till lokal produktion och upplever det som positivt da det
tar avstand fran industrialismens negativa associationer (Halldner & Malmberg 2013). Dock upplevs
storre, véalkanda och marknadsetablerade varumarken som tryggare val eftersom konsumenten antar att
dessa star under hardare bevakning och press fran media och kontrollerande organ (Halldner &
Malmberg 2013).

3.2.3.1 Forandring av Forpackningsdesign

Gobé (2001) papekar att marknadsforing handlar om just kansloméassiga band mellan konsument och
produkt. Huruvida en forandring i forpackningsdesign eller marknadsforingsframtoning mottas och
godtas kan darfor, beroende pa konsumentens tidigare relation och bild av varumarket, te sig olika
(Gobé 2001). Varfor varumarkets image hos malgruppen bor beaktas och forsiktighet iakttas vid en
storre forandring i forpackningsdesign. Den visuella strategi Hultén et al. (2011) foresprakar bor
byggas utifran hur konsumenten ar medveten om produkten. Med en visuell strategi blir ocksa
forandringar i dess utforande observerat och av betydelse, pa gott eller ont, da dessa kan modifiera
identiteten i konsumentens 6gon, saledes ett varumarkes image (Hultén et al. 2011).

3.2.4 Konkurrentdifferentiering och positionering via forpackningsdesign, i butik

Marknadsforares viktigaste prévning nar forpackningsdesign utformas ligger i att skapa
konkurrensfordelar genom att astadkomma en vinstdrivande forsaljningsresurs i forpackningen
(Meyers 1998). Definitionen av forpackningsdesign ar enligt Rundh (2009) den kreativa utformning
och sammanflatning av designelement sa som farg, form, struktur, material, bild och text. Det &r
genom denna process tillsammans med produktinformation som varan blir marknadsforings bar och
konkurrenskraftig (Rundh 2009).

Forpackningsdesign &r mycket viktigt enligt Rundh (2009) eftersom det utgor ett forlangt
marknadsforingsverktyg som ar det sista att komma i kontakt med konsumenten fére kép. Det handlar
om att differentiera sig gentemot konkurrenterna i butikshyllan och darigenom vécka intresse hos
konsumenterna, vilket &r ett viktigt steg i att leda till potentiellt kép (Rundh 2009). Férpackningen ar
avgorande for att fAnga uppmarksamhet och for konsumentens kopbeslut i butik (Rundh 2009). Aven
Bloch (1995) menar att forpackningens exterior & en produkts mest fundamentala sarpréagling i
differentieringssammanhang. Bloch (1995) citerar dven Kotler & Rath (1984) vilka pekar pa att
konsumenten i en beslutssituation valjer den produkt som hen anser mest attraktiv.

Schiffman & Kanuks (1983; Nancarrow et al. 1998) menar att kontraster &r ett av forpackningens mest
betydande drag, for att skapa den avgorande intrycksmassiga differentieringen fran konkurrenter i
butikshyllan och dérmed ligga till grund for konsumentens kdpbeslut. Men till vilken grad det ar
gynnsamt att lata forpackningsdesignen skilja sig fran konkurrenternas kan vara beroende av produkt-
och forpackningskategori enligt Schiffman & Kanuks (1983; Nancarrow et al. 1998), for vilket mer
specifik forskning kravs.

Enligt Martensson (2009) ar sinnena viktiga for konsumenters val och upplevelsen av ett varumarke.
Pa samma sétt kan de innebéara distraktion och forsvarande i beslutsprocessen nar manniskan utsatts
for manga intryck samtidigt, som till exempel i en livsmedelsbutik. Synintryck, dofter och ljud fran
konkurrerande produkter, andra konsumenter, personal i butiken och sa vidare kan stora
uppmarksammandet av en produkt (Nancarrow et al. 1998).
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Att konsumenten detta till trots klarar av att vélja bland produkter forklaras av Nancarrow et al. (1998)
genom selektivitetsprocessen. Urvalet paverkas, forutom av forpackningsdesignens grad av
stimulering ocksa av tva andra viktiga selektionsfaktorer, namligen tidigare erfarenheter och
nuvarande motiv. Genom vad konsumenten forvéntar sig att finna samt vilka behov, 6nskningar,
varderingar och intressen som ar aktuella i stunden gors ett selektivt urval av intryck (Nancarrow et al.
1998).

3.2.5 Konsumentattraktion via forpackningsdesign

Enligt Gobé (2011) ar definitionen av en framgangsrik forpackningsdesign en paketering som vécker
kanslor och skapar en relation till konsumenten.

Forpackningen ar avgorande for konsumentens beslut nar hen soker efter ratt vara i butik (Meyers
1998). Aven en mycket bra produkt kraver ratt forpackningsdesign, pé ratt plats, i ratt tid, for att
lyckas och inte tappa forséljning och vinstmojligheter (Meyers 1998). Pa under 10 sekunder maste
forpackningen kunna appellera till bade hjarta och hjarna och 6vertyga konsumenten om att den ar
prisvard och skall kopas (Meyers 1998). Eftersom forpackningen dr konsumentens forsta upplevelse
av produkten vid ett kop, menar Meyers (1998) att forpackningen ocksa ar produkten for
konsumenten (Meyers 1998).

Designen bor kunna identifiera bade producenten och konsumenten och en stark konkurrensfordel
ligger i om den kan skapa begar och tala till konsumentens emotioner. Da kan képmotivation skapas
redan fére konsumenten rationellt resonerar kring varumarke och produktegenskaper (Meyers 1998).
Detta dnskvarda fenomen kan skapas, inte bara genom forpackningens layout utan ocksa genom dess
form som genom perception kan framkalla forestéliningar kring produkten hos konsument (Meyers
1998).

Konsumenter tar frdmst till sig information genom synintryck och darfor finns det enligt Nordfélt
(2007) stora fordelar med att i marknadsféring anvanda sig av det som bendmns visuell perception av
densamma. Enligt Nordfalt (2007) &r farg den forsta och starkaste paverkan i synintrycket och
fungerar som en medlare for meningsskapande och orientering i omvarlden. Detta ar en stark
undermedveten paverkan som kan inverka pa det fysiska handlandet och beslutsfattandet, varfor det
blir ett kraftfullt verktyg for marknadsforaren i utformning av férpackningsdesign (Nordfélt 2007).
Konsumentens synintryck utgor hela 60 procent av ett produktval (Wallerius 2007). Synen &r aven
enligt Hultén et al. (2011) ett viktigt sinne att appellera till da det ar uppmarksamt dven pa sma
distinktioner. Farg, form och bilder ar exempel pa verktyg for detta. Farger ar enligt Hultén et al.
(2011) ett effektivt stt att stimulera centrala nervsystemet hos konsumenten och darigenom uppvécka
kéanslor associerade till minnen och upplevelser. Farg har dven en andra vésentlig funktion da den
bidrar till och férenklar varumarkesidentifiering och tolkning av detsamma (Hultén et al. 2011).

Bilder ar kraftfulla instrument da de kopplas till konsumentens tidigare erfarenheter (Hultén et al.
2011). Anvéndning av livsstilsmarkorer i form av bilder som malgruppskonsumenten vill identifiera
sig med och framhdva, sa som bilder av natur, hem, stil eller aktivitet, ar ocksa effektivt i
intressevackande syfte (Hultén et al. 2011). Spannande eller annorlunda material eller form som kan
vacka nyfikenhet och viljan att kdnna pa produkten ar en annan metod for att skapa forutsattningar for
kop (Rundh 2009). En estetiskt attraktiv design har ocksa en fordel i att positiva forestallningar
forstarks och fokus forflyttas bort fran eventuella mindre lyckade produktdetaljer, medan en samre,
mindre tilltalande forpackningsdesign kan gora konsumenten mer uppmarksam pa fel och kan
forstarka dalig installning (Hultén et al. 2011).

Enligt Nancarrow et al. (1998) ar det viktigaste, for att kunna skapa en lyckad férpackningsdesign, att
forsta vilken malgruppen ar och vem konsumenten ar. Det ar viktigt att urskilja produktens malgrupp
och vilken forpackningsdesign som attraherar densamma, eftersom det ligger stora svarigheter i att
forsoka appellera till hela marknadens preferenser och efterfragade egenskaper (Wells 2007). Aven
Sund (2012) poéngterar vikten av att veta vad som passar konsumenterna, vad dem varderar, och vad
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de vill att en produktforpackning skall formedla, garna genom att undersoka och intervjua pa plats i
butik, dar kdpbesluten tas.

Gobé (2001) menar att vid produktval kan forpackningen vara avgorande for direkt attraktion fran
konsumenten och att produktpreferenser till och med &r starkare sammanléankat med
forpackningsdesign &n med mer rationella motiv sasom produktens funktioner och dess
varumarkesnamn (Gobé 2001). Enligt Gobé (2001) &r attraktionsprocessen mycket snabb, varfor det
galler att forpackningen sticker ut. Det tar sammanlagt en sekund for en forpackning att
uppmarksammas och for att intresse sedan skall vackas under sekundens andra hélft (Gobé 2001).
Over tva sekunders uppmarksamhet for en produkt innebér att konsumenten fattat tycke och chansen
for vidare granskning, forédlskelse och darmed &ven kop okar (Wallerius 2007). En god
forpackningsdesign &r avgorande for att produkten skall inkluderas i konsumentens medvetande och
inte férsvinna i butikshyllans grazon (Gobé 2001).

Da forpackningsdesignen utformas bor forpackningens tre vardenivaer tas i beaktan, dessa ar: en bra
produkt, en forpackning som lyfter produkten, samt en forpackningsdesign som formedlar réatt
beréttelse (Olsson 2011). Merparten av konsumenterna relaterar, enligt Olsson (2011), lattare till
forpackningar som kanns igen och av vilka de har tidigare erfarenheter, vilket paverkar kopbeslutet.
Endast ett fatal konsumenter sager sig vara helt oberorda av forpackningsdesignen (Olsson 2011).

Forpackningar for narproducerade livsmedel bor vara enkla i sin design, minimalistiska och tydligt
mérka. Helst ska de vara gjorda av papper och gérna i brunt. Detta enligt en majoritet av
konsumenterna i Olssons studie (2011). Olssons (2011) studie visade dven pa att det for konsumenten
ar viktigt att forpackningen dr visuellt tilltalande. Begreppen “frdsch” och “trevlig” ar aspekter som
omnamns som viktiga for designen. Konsumenterna i studien ansag ocksa att livsmedlet garna skulle
vara synlig pa utsidan av forpackningen, for fortydligande av kdpets innehéll (Olsson 2011).

Vilka specifika farger och nyanser som &r bra att anvanda och signalerar ratt budskap varierar dock i
popularitet dver tid likt modetrender, sa aven i forpackningsdesign enligt Evans et al. (2008). Mode i
farg, form och material &r ocksa nagot Nasr (2102; Halldner & Malmberg 2013) framhaller. Under
2010-talet syns enligt Nasr (2012; (Halldner & Malmberg 2013) en trend i mervérdesskapande via
forpackningen, sa som underlattande anvandarfunktioner eller utdkat anvandningsomrade. Nilsson
(2012) pekar pa att det sedan flera ar funnits en ihallande trend kring miljovanliga forpackningar och
att s& kallad retro-stil med dekor fran 1950- och 60-talen. Aven kortsiktigt kan preferenser variera da
till exempel konsumenters betalningsvilja ar hogre vid veckoslut och hogtider och soker da i hogre
utstrackning efter produkter som utstralar lyxighet (Halldner & Malmberg 2013).

Framhdavning av livsmedelsproduktens lokala harkomst &r en bland marknadsforare allmént erkand
taktik for story-telling och emotionsskapande sedan nagra ar tillbaka (Tellstrom et al. 2006). Dock
maste konsumenten specifikt soka efter autentiska produkter som utsander ett budskap om é&kthet for
att detta skall fungera och frambringa positiva associationer och képmotiv enligt Tellstrom et al.
(2006). Ar konsumenten inte aktivt medveten om vad hen eftersoker kan produkten forbli anonym och
dess budskap obetydligt, trots denna taktik (Tellstrom et al. 2006).

For att framgangsrikt na autenticitet och vinna tillit fran konsumenten kravs en tydlig koppling mellan
produktens ursprung och dess matkultur samt den marknad dér livsmedlet skall séljas (Tellstrém et al
2006). Med anvéndning av symboler kan en autentisk kénsla skapas om férpackningen genom detta
blir tydligt relaterad till lokalitet (Tellstrom et al 2006). Om en forpackning pa egen hand lyckas
utstrala autenticitet upplevs den ocksa automatiskt som mer hélsosam, varfér konsumenten ocksa
riktar mindre fokus mot naringsdeklarationen (Tellstrom et al. 2006).

Det viktigaste &ar enligt Hultén et al. (2011) att det finns en kongruens mellan det varumarket vill
kommunicera genom férpackningen och det som uppfattas av konsument, annars skapas en konflikt
dar konsumenten l&tt bildar sig negativa associationer kring produkten. Konsumenten vill uppfylla
sina inre onskningar och kan darfor undermedvetet ga med pa att bli manipulerad och fa en
romantiserad bild av produkten som en forpackning holjer. Darfor maste forpackningsdesignen
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reflektera den bild konsumenten vill ha av en produkt, men ocksa Gverensstimma med produkten till
den grad att ingen besvikelse uppstar vid anvandandet (Halldner & Malmberg 2013).

Eftersom en forpacknings utseende for konsumenten bidrar till forutfattade meningar om produkten &r
det viktigt att designen inte ger fel intryck. Halldner & Malmberg (2013) exemplifierar begreppen
attraktivt och oattraktivt dér det attraktiva kretsar kring begreppen autentiskt, genuint och trovérdigt
som ar det som skapar kopmotivation av smaskaligt producerade livsmedelsprodukter. Medan det
motsatta handlar om massproducering, det industriella och symboler for Iagpris (Halldner &
Malmberg 2013).

3.2.6 Exempelstudie kring glassférpackningar

Enligt en undersokning inom férpackningsdesign utférd av Halldner & Malmberg (2013) kan
konsumenter bilda sig langtgaende forestallningar om en produkt enbart utifran forpackning, bade nar
och hur en produkt anvands samt hur den presenteras i butik. | studien jamfors bland annat Lejonet &
Bjornens ursprungliga férpackning (se bild 3-6) med Johannebergsglass ovala férpackning i
transparent plast med féargtryckt plastlock. Majoriteten av respondenterna foredrar Lejonet & Bjérnens
forpackning och ndr denna visas borjar konsumenten skapa bilder och historier kring hur de &ter
glassen, positiv installning framkallas och byggs pa. Situationen blir den motsatta med
Johannebergsglass forpackning som alltsa inte uppskattas vilket leder till att konsumenterna letar efter
fel och sadant som inte stimmer med produktens framtoning, och negativ association skapas. Studien
visar ocksa att konsumenter, bara genom att se férpackningen, forestéller sig att Lejonet & Bjornen i
butik star i en exklusiv stdende frys med glasdérr, medan Johannebergsglassen ligger i en frysbox
bland andra varumarken. Trots att dessa bada Goteborgska, smaskaliga premium-marken befinner sig i
samma prisklass var konsumenterna ej villiga att betala lika hogt pris for Johannebergsglass som for
Lejonet & Bjornen efter bedomning enbart utifran forpackningen. (Halldner & Malmberg 2013).

3.3 Hallbarhet - Betydelsen av hallbara signaler

3.3.1 Hallbarhet som képmotiv, vad upplever konsumenten som viktigt?

Martensson (2009) menar att miljovanlighet idag ar mer utav en hygienfaktor an ett faktiskt kopmotiv.
Ett miljovanligt alternativ valjs garna om det finns, ar informerat och inte har hogre pris, dock maste
manga andra krav vara uppfyllda som utgor de verkliga kopmotiven, menar Martensson (2009).
Dessutom ses miljoengagemang fran foretag idag néastintill som en sjalvklarhet och det &r snarare
avsaknaden pa detta som kan motverka kdpmotiv, an att sjalva miljéengagemanget utgor ett sadant
(Martensson 2009). Problemet ligger da i att de miljévanliga alternativen av forklarliga skal oftast ar
dyrare och inte tillrackligt 6vertygande for konsumenten om vilka fordelar hen far ut av det i nulaget
(Martensson 2009).

Kunskap om etik- och miljomarkningar och dess innebdrder ar lag éverlag, hos den vanliga svenska
konsumenten som inte séger sig ha ett specifikt intresse for miljo, enligt Ljung & Seldus (2011). De
markningar vars kannedom ar hogst ar ocksa de som funnits langst pa svenska marknaden. Attityder
till denna typ av markningar ar enligt Ljung & Seldus (2011) inte helt klara pd grund av denna
kunskapslucka som ar nara sammanlédnkat med attityder och kdpbeteende och darigenom sanker
kopfrekvenser och sokandet efter mérkta produkter. Konsumenter som inte av eget intresse lagt tid och
engagemang i att lasa in sig har inte tillracklig kunskap om markningarnas innebdrd och paverkan har
darfor inte heller motivationen att aktivt séka information om, och produkter av denna typ. Detta gor
aven ett hogre pris for certifierade produkter svart att motivera for dessa konsumenter (Ljung & Seldus
2011). Dock pekar Ljung & Seldus (2011) pa att detta hogre pris i sig tillsammans med andra lyx
indikatorer kan hdga statusen pa en produkt till den grad att konsumenten ser detta som ett kdpmotiv,
att kunna visa upp och forknippas med en sadan typ av produkt. Detta d&ven om forstaelsen for det
hogre priset inte alltid finns (Ljung & Seldus 2011).
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I en studie kring faktorerna bakom beslutet att vélja konventionella mejeriprodukter framfor
ekologiska kommer Engverth & Ghadban (2012) till samma slutsats. Majoriteten av studiens
respondenter hade mycket 1ag kunskap kring inneborden av ekologisk markning. Dessa konsumenter
visar heller ingen forstaelse for ett hogre pris pa ekologiskt markta produkter.

Priset tillsammans med vana dr dessa konsumenters mest avgérande anledningar att vélja icke-
ekologiskt, trots en ofta lag prisskillnad mellan konventionellt och ekologiskt Engverth & Ghadban
(2012).

Stille & Wickman (2012) har genomfort en studie kring vilken betydelse olika hallbarhetsmarkningar
har for studenters kopbeslut av livsmedel. De responderande studenterna framholl ekologiskt och
tillsatsfritt sdgs som viktigt men att det kandes utom rackhall da det starkaste kopmotivet utgjordes av
ett 1agt pris pd grund av en begransad ekonomi. Aven en vérdering av hur halsosamt livsmedlet &r
samt attraktionen till forpackningens utseende var mer avgorande &n livsmedlets méarkning. Det fanns
bland denna konsumentgrupp ett fortroende for markningar och en tendens att da inte narmare granska
information sa som innehallsforteckning (Stille & Wickman 2012).

Ahlning & Stanleysson (2011) visar pa att konsumenter efterfragar renare livsmedel utan tillsatser och
garna vill gbra medvetna val, men att det inte alltid &r latt att avgora i butik. En majoritet av
respondenterna i en studie genomford av Ahlning & Stanleysson (2011) stéller sig positiva till en ny
tillsatsmirkning "AKTA VARA” i hopp om att fi hjilp med att gora ett medvetna val (Ahlning &
Stanleysson 2011).

Johansson & Ossiansson (2013) visar pa att mervarden som ofta relateras till smaskaliga
mejeriproducenter, glasstillverkare inraknat ar sadant som; autentiskt, gammaldags, ekologiskt, dkta
ravaror, utan tillsatser, narproducerat, smaskaligt, relation till producent och story-telling kopplat till
varumarket. | en studie kring hur konsumenter uppfattar och varderar marknadskommunikation fran
smaskaliga mejeriforetag visas att det ofta finns en diskrepans mellan det budskap foretaget vill
utsdnda och den information som konsumenten tillgodogor tar till sig (Johansson & Ossiansson 2013).
Mervarden fran smaskaliga livsmedelsproducenter ses dock ofta som enbart positiva och om dessa
kommuniceras ratt sa att de kan uppfangas och varderas av konsument. Om detta lyckas leder det med
stor sannolikhet till en forbéattrad attityd gentemot varumaérket och vidare 6kad vilja till kop (Johansson
& Ossiansson 2013).

Nilsson et al. (2003) har funnit att konsumenter dnskar mer information om hallbarhets-markningars
betydelse och fordelar. Fran undersékningar sdg de att majoriteten av de tillfrdgade konsumenterna
hade fortroende for markningarna men var osékra pa vad de betydde och hade svarigheter att separera
de ekologiska markningarna fran Fairtrade symboler.

Shaw (2007) skriver att det finns nio kbpmotiv hos konsumenter till att kopa ekologiska varor. Dessa
ar att det ar ur halso- och néringsaspekter, att de smakar battre, miljoomsorg, oro 6ver matsakerhet,
oro Over djurs valbefinnande, som stdd till den lokala ekonomin, mer hdlsosamt, nostalgi 6ver det
forflutna och trender/nyfikenhet. Det finns dock diskrepans mellan attityden till ekologiska varor och
faktiskt kopbeteende. Detta & nagot som Magnusson et al (2001) har funnit i sin undersokning da
endast 4-10% av de 46-67% (beroende pa matkategori) som var positiva till ekologiska varor faktiskt
kopte det. Shaws sex anledningar till varfér konsumenter inte fullféljer kop av ekologiska varor &r
foljande: avvisande mot hogre priser, brist pa tillganglighet, tvivel angdende hallbarhetsmarkningar,
otillracklig marknadsforing, belatenhet med ordinar mat och kosmetiska defekter pa maten (Shaw
2007).
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3.3.2 Hallbara markningar och certifieringar pa forpackningar i livsmedelsbranschen

3.3.2.1 Miljomassiga & Ekologiska

Markningen EU-ekologiskt baseras pa EU:s forordning for ekologiskt jordbruk och
sitter pa alla ekologiska varor som framstalls i Europa. Méarkningen visar att inte
konstgddsel eller kemiska bek&mpningsmedel har anvants och att minst 95 procent
av ingredienserna i produkten &r ekologiskt certifierade. (Goteborgs Stad 2014)
Bild 11, EU-ekologisk

KRAV dr en forkortning for Kontrollféreningen for ekologisk odling och star for
socialt ansvar, god halsa, bra milj6 och god djuromsorg. 100 procent av
innehallet maste vara ekologiskt for att en produkt skall fa markningen. KRAV
har hardare regler gallande klimat, djuromsorg och social hansyn an vad EU:s
ekologiska markning har. (Goteborgs Stad 2014).

Bild 12, KRAV

Svenskt Sigill &r en certifiering som galler svensk mat och svenska blommor dér
det gar att spara vilken gard som ravarorna kommer ifran. Produkterna ar fria fran
GMO, dvs. genetiskt modifierade organismer som péa ett malmedvetet satt ar
forandrad i arvsmassan, och visar en hog livsmedelskvalitet. Den star dven for okad
miljéhansyn och god djuromsorg. (Goteborgs Stad 2014)

Bild 13, Svenskt sigill

3.3.2.2 Social hallbarhet & Rattvis handel

Fairtrade bidrar till battre levnads- och arbetsvillkor hos bade anstallda och odlare i
lander med omfattande fattigdom. Odlarna far ett minimipris for sina varor och erbjuds
en premie for de salda varor som bidrar till att utveckla produktionen eller
lokalsamhallet. Méarkningen framjar facklig organisering och ska motverka barnarbete,

fattigdom och diskriminering. (Goteborgs Stad 2014)
Bild 14, Fairtrade

World Fair Trade Organization &r ett globalt natverk som strévar efter forbattrade
arbetsvillkor genom hela handelskedjan enligt tio principer. Natverket arbetar med
rattvis handel och blev 2013 &ven en mérkning for hantverk, kldder och mat.
(Goteborgs Stad 2014) Bild 15, World fair trade organization

3.3.2.3 Naturliga ravaror & Fri fran Tillsatser

AKTA VARA &r en markning som symboliserar mat utan tillsatser. Syftet ar att
underlatta for konsumenter och gynna de producenter som tillverkar livsmedel
med traditionellt innehall. Produkterna maste innehdlla en hog halt av de
karaktarsgivande ravarorna och markingen far inte anvindas pa forpackningar
med vilseledande marknadsforing. (Akta vara Sverige, ar) Bild 16, AKTA VARA
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3.3.2.4 Lokal tillverkning & Narproducerat

Det finns idag ingen officiell certifiering och mérkning for narproducerade livsmedel (KRAV 2015).
Olsson (2011) foresprakar en framtida tydlig méarkning aven av narproducerad mat for att 6ka intresse
for dessa produkter samt for ett mervardesskapande for konsument.

Olsson (2011) manar till forsiktighet vid begreppsanvandning som kan forsvaga trovardigheten i
kommunikationen. Som ett exempel pa detta hanvisar Olsson (2011) till att Marknadsdomstolen
fastslagit att begreppet narproducerat skall likstéllas med lokalproducerat. Varfor detta begrepp ej far
anvandas for produkter som tillverkas lokalt pa en plats men sedan saljs Over hela landet
(Marknadsdomstolen, 2010).
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KAP 4 - METOD

| detta kapitel redogors for uppsatsens vetenskapliga forhallningssatt och ansats, undersokningens
tillvagagangssatt samt en kritisk utvardering av metoden och resultatet.

4.1 Vetenskapligt forhallningssatt

De tva vetenskapliga forhallningsatt som forskare kan anvénda sig av nar en studie genomfors &r
hermeneutik som betyder tolkningsléara och positivism som anvédnder sig av naturvetenskapliga
metoder (Patel & Davidson 2011). Hermeneutiken har sin grund inom samhallsvetenskap och
kvalitativa forskningsmetoder dar forskaren ar subjektiv i sin roll och forsoker forsta och tolka
inneb6rden av ménniskors avsikter och intentioner. Det ar helheten som &r viktig for forskaren och att
fa en sd fullstandig forstaelse som mojligt (Patel & Davidson 2011). Positivismen daremot
kannetecknas av att forskaren vill uppna en séker kunskap och ar helt objektiv i sitt arbete. Tanken
bakom positivismen ar enligt (Patel & Davidson 2011) en enhetlig vetenskap som bygger pa kausala
lagar som beskriver orsak-verkan samband dar forskningen bygger pa teori som ger hypoteser som
sedan provas empiriskt genom vetenskapliga metoder.

4.1.1 Studiens vetenskapliga forhallningssatt

Var studie ligger nara det hermeneutiska forhallningssattet da vi till forstd hur forpackningsdesign
kommunicerar foretags identitet. Likt hermeneutiken har vi haft som mal att fa en helhetshild Gver hur
forpackningsdesign paverkar och skapar foretags image och hur misskommunikation kan uppsta om
inte forpackningen formedlar den identitet som foretaget énskar ha. Genom att ha undersokt olika
delar av fenomenet hoppas vi pa att fa en sa grundlaggande och bred kunskap som mdjligt inom
omradet.

4.2 Vetenskaplig ansats

Nar det kommer till att relatera teori och empiri till varandra finns det tre vetenskapliga ansatser som
kan anvéandas (Patel & Davidson 2011). Den vanligaste ansatsen ar deduktion dar forskaren hérleder
hypoteser utifran en redan befintlig modell eller teori som sedan testas empiriskt mot verkligheten
(Bryman & Bell 2013). Eftersom att teorin bestdmmer i vilken riktning information ska samlas in och
tolkas samt analyseras och relateras sa riktas kritik mot metoden da forskaren kan ga miste om nya
upptackter och ny information som ligger utanfor de forbestdmda ramarna (Patel & Davidson 2011).

Om forskarens arbete utgar fran observationer fran verkligheten som styr vilken teori som anvénds sa
anvénds en induktiv ansats (Bryman & Bell 2013). Denna ansats kallas enligt Patel & Davidson
(2011) for upptackandets vag. Dock anser de att det ar vanligt att forskarens egna forestéliningar och
idéer paverkar teorierna som produceras med denna ansats (Patel & Davidson 2011).

Det sista arbetssattet som kan anvéandas for att relatera teori och empiri &r en kombination av de bada
tidigare beskrivna ansatserna och det kallas da abduktion. Genom en abduktiv ansats kan forskaren till
exempel skapa en hypotes genom att anvanda sig av en enkat for att skapa en modell som sedan testas
vid djupintervjuer (Wiedersheim-Paul & Eriksson 1991). Detta innebér att hen utifran enskilda fall kan
utforma hypotetiska monster som kan testas och forklara just det fallet samt utveckla- och generalisera
hypotesen (Patel & Davidson 2011).

4.2.1 Studiens vetenskapliga ansats

Da vi inte hade mycket kunskaper om dmnet sedan tidigare sa anvande vi oss av en induktiv ansats i
borjan for att samla teori och fa forstaelse kring forpackningsdesign, om glassmarknaden generellt och
hur férpackningar kan férmedla de mervarden som féretag vill kommunicera ut till sina kunder.
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Med denna kunskap i bagaget kunde vi sedan bestamma hur vi skulle ga tillvaga for att samla data,
vilket tillslut blev genom en enkatundersokning som delades pa sociala medier. Enkatundersokningen
baserades pa den teori som vi tidigare upptackt vilken gjorde att ansatsen tog en abduktiv vandning.
Teorin som vi skaffat oss underlattade enkatarbetet mycket da den styrde vilka fragor vi skulle stélla
och hur de skulle formuleras for att fa basta svar.

4.3 Undersokningsansats

Beroende forskarens syfte med studien och vilken grad av tidigare kunskap forskaren har inom &mnet
sa finns det olika undersokningsansatser att tillampa (Patel & Davidson 2011). Dessa ar explorativa-,
deskriptiva- och hypotesprévande ansatser som alla anvands for att gruppera studier efter sitt syfte.
Christensen et al. (2010) menar att det ar den fraga undersékningen forsoker fa svar pa som styr dess
syfte och han har grupperat fragetyper och tillhérande ansatser i figur 4.

Explorativt Beskrivande Forklarande

Vad? Hur? Varfor?

Figur 4, samband forskningsfraga och ansats

Nér forskaren har bristande kunskap- och det inte finns tidigare studier att ta hjélp av inom &mnet som
ska understkas anvands en explorativ ansats som innebar att forskarens syfte blir att forsoka hamta sa
mycket- och allsidig kunskap som mojligt inom omradet och det kan géras med flera olika tekniker.
Studien kan sedan anvandas som grund for vidare forskning inom &mnet (Patel & Davidson 2011).
Den deskriptiva ansatsen anvands nér det sedan tidigare finns kunskap och studier kring &mnet och
forskaren kan darfor forklara och studera &mnet med hjélp av den teori och de modeller som redan
finns. Slutligen finns den hypotesprévande ansatsen som gar ut pa att stalla hypoteser som beskriver
samband, baserat pa tidigare kunskap som finns, och préva dessa mot verkligheten. Ett krav for den
ansatsen ar att det finns tillrackligt med tidigare kunskap om amnet da hypoteserna testas med metoder
som ska tillhandahalla sa exakt information som méjligt (Patel & Davidson 2011)

4.3.1 Studiens undersdkningsansats

| borjan av studien anvande vi oss av explorativ ansats da var kunskapsniva inom de olika omradena
var lag. Nar vi breddat var kunskap genom att hamta information fran olika kallor sa 6vergick vi till en
mer deskriptiv ansats for att kunna svara pa om forpackningsdesign kan formedla mervarden at
smaskaliga livsmedelsforetag. Med denna ansats sd har vi darfor anvéant tidigare forskning
innefattande teori och modeller inom omradena fér forpackningsdesign, foretagsidentitet och image
samt hur konsumenter paverkas av hallbara symboler pa forpackningar. Unders6kningen &r avgransad
till endast vissa aspekter av den tidigare forskning som finns da det finns mycket tidigare forskning
inom alla omradena. De avgransningar vi gjort har behandlats mer djupgaende i kapitel 1.
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4.3.2 Forstudie

Malet med forstudien var att fa en grundlaggande kunskapsbas inom de omraden som ska undersokas
samt forstaelse for vart amne. Eftersom att forstudien &r explorativ har vi genom att inhamta
information fran olika kallor fatt denna kunskap. De omraden som information har hamtats ifran ar
glassbranschen generellt och specifikt for det prissegment Lejonet & Bjornen befinner sig inom.
Forutom det har dven kunskap inom forpackningsdesign, foretagsidentitet och image samt hur
konsumenter paverkas av hallbara symboler pa forpackningar inforskaffats.

Vi valde att genomfora ett studiebesok till Lejonet & Bjornens glasscafé samt till en aterforséljare.
Detta for att fa en inblick i hur foretaget fysiskt visas utat, hur konsumenter kommer i kontakt med
produkterna och for att fa en kansla for foretaget som helhet. Utover det har information inforskaffats
genom sekundérdata som artiklar skrivna om glassbranschen och Lejonet & Bjornen samt den
enkédtundersokning som vi utfort bland 113st konsumenter. Genom en tidigare gjord
enkatundersokning av Liljeblad et al. (2015) fick vi aven kunskap om Lejonet & Bjornens malgrupp,
hur deras képvanor ser och vad konsumenter kanner till om varumarket.

4.4 Undersokningsmetod

De metodiska forskningsstrategier som i huvudsak anvénds inom vetenskaplig forskning &r
kvalitativa- och kvantitativa metoder dar det finns flera aspekter som skiljer dem &t. De grundlaggande
skillnaderna dem emellan &r enligt Bryman & Bell (2013) &r att kvantitativ forskning har en
naturvetenskaplig kunskapsteoretisk inriktning och medan kvalitativ forskning har ett tolkande
angreppssatt. | kvantitativ forskning anvands huvudsakligen deduktiva metoder och teoriprévning
medan det kvalitativa séttet ar induktivt. Bryman & Bell (2013) tar dven upp nagot som de kallar
flermetodsforskning som &r en kombination av kvantitativ- och kvalitativ forskning och visar att de tva
forskningsstrategierna dven kan anvéndas tillsammans och inte alltid behdver stéllas mot varandra.

4.4.1 Studiens forskningsmetod

Mot bakgrund av ovanstaende information om kvantitativa- och kvalitativa forskningsstrategier har vi
valt att kombinera de tva for att kunna analysera och forstd konsumenters attityder och uppfattningar
pa djupet. Genom att genomfora en enkatundersokning sa far vi ett stort antal respondenter vilket gor
att vi enligt den naturvetenskapliga strategin kan dra statistiska slutsatser angaende hur- och om
konsumenter uppfattar den identitet som Lejonet & Bjérnen vill férmedla samt om de uppfattar de
mervérden som fOretaget i dagslaget forsoker formedla via sin forpackning. Dock anvander vi 0ss &ven
av den kvalitativa strategin nar vi analyserar den data vi far fran undersokningen samt i utformandet av
vissa enkatfragor. Var vision var fran bérjan att géra en djupintervju med Lejonet & Bjornens VD
Katarina Mild for att undersdka foretagets syn och sedan en enkétunderstkning for att undersdka om
det ar ndgon skillnad i hur foretaget ser pa sig sjalv och pa hur konsumenterna ser pa det. Dock blev
det tillslut inte ndgon intervju med Mild vilket har gjort att vi har utgatt fran sekundardata nar vi har
bildat oss den uppfattning av hur foretaget ser pa sig sjalv och vad det vill férmedla.

4.4.2 Fallstudie

For att besvara undersokningens syfte och forskningsfragor har en fallstudie om Lejonet & Bjornen
anvands. Enligt Merriam (1994) anvands fallstudier nar en ville ga pa djupet for att fa detaljerade
kunskaper inom de omraden som skulle undersékas. Vidare menar Merriam (1994) fallstudier ar
lampliga dar djupare insikter om avgransade omraden ska uppnas vilket stammer 6verens med det som
amnas uppna i denna undersokning. Fallstudier passar dven nar olika typer av empiriskt material ska
hanteras (Merriam 1994) vilket lampar sig val dd denna undersokning anvander sig utav en
kombination av kvantitativa och kvalitativa metoder.
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4.5 Datainsamling

Vid insamling av data till en vetenskaplig undersokning kan bade priméar- och sekundérdata
forekomma. Primérdata &r information som forskaren sjélv har samlat in genom metoder som passar
for att 16sa det problem som forskaren har stéllt. Insamlingen kan bland annat ske med hjalp av
intervjuer, enkater, fokusgrupper och experiment (Christensen et al. 2010). Primdrdata anses ha hogre
trovardighet an sekundardata eftersom att det ar lattare att lita pa vad personer sjélva sager an vad
andra forskare eller forfattare uppger att nagon har sagt (Esaiasson et al. 2007).

Sekundéardata &r alltsa information som forskare har samlat in tidigare av i andra sammanhang
(Esaiasson et al. 2007) och kan utgoras av artiklar, tidskrifter, rapporter, litteratur och avhandlingar
(Christensen et al- 2010). Trots att det inte ar lika tillforlitligt som primardata sa anvands det i stor
utstrackning da det bade ar tids- och kostnadseffektivt da det finns mycket information att tillga
(Christensen et al. 2010).

4.5.1 Studiens datainsamling

Sekundérdata ar det som utgor grunden for den teori vi anvander i denna studie. Vi har anvént oss av
tidigare uppsatser och avhandlingar, artiklar och litteratur inom omradet. Genom att séka igenom olika
databaser som Goteborgs Universitet tillnandahaller har vi hittat data att forska vidare pa i denna
studie. Vi har dven anvént primérdata i form av den enkét som vi sjalva har utformat och analyserat
samt genom studiebesok pa Lejonet & Bjornens glasscafé och till en av dess aterforsaljare.

4.6 Bortfallsanalys

Infor forstudien planerade vi att ha en intervju med Lejonet & Bjérnens VD Katarina Mild och efter
telefonsamtal med henne kom vi dverens om att skicka fragor pa mail for att hon skulle kunna svara pa
dom nar hon har tid. Da vi inte fick nagot svar sa pratade vi med henne pa telefon igen och kom
6verens om en telefonintervju. Dock hade hon inte tid att pratas vid den avtalade tiden och hon bad om
att fa hora av sig. Efter flera rundor med forsok att fa till en intervju fick vi tillslut vaga tiden vi lagt
ner mot resultatet vi fatt och bestamde oss for att tacka Katarina for att hon forsokt ta tid till att traffa
0ss men séaga att det inte langre var aktuellt eftersom att vi inte langre hann vénta pa svar.

Da den information som Onskats inhdmta primart fran Lejonet & Bjornens VD uteblivit har istéllet
genomford forstudie legat till grund for att skapa en bild av Lejonet & Bjornens efterstravade
varumarkesidentitet. Detta kan i studien innebara en risk da informationen, trots forsok till objektivitet
tolkas av forfattarna likt konsumenter och den for Lejonet & Bjornen beskrivna identiteten till viss del
riskerar spegla den image som forfattarna upplever utifran foretagets kommunikation.

Ytterligare en brist i att ej ha kontakt med en priméarkalla i sammanhanget &r att motivet bakom
forandrad  forpackningsdesign  endast kan anats  utifran  observerade  fenomen i
marknadskommunikation och undersokt image. Likasa finns ej heller tillgang till
forpackningsforandringens ekonomiska effekt for Lejonet & Bjoérnen vilket annars kunnat fordjupa
diskussionen kring vérdering av den ursprungliga respektive nya férpackningsdesignen med &nnu en
dimension och styra dess riktning.

Detta faktum har &ven paverkat uppsatsens avgransningar, vilket kan lasas mer om i
inledningskapitlet, Kapitel 1.
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4.7 Enkat

En enkat valdes som mest lamplig metod for att samla in data om konsumenters uppfattning om
Lejonet & Bjornen. Detta for att fa sa manga respondenters asikter pa kort tid eftersom att resurserna
for denna uppsats ar begransade. Enkaten resulterade i totalt 113 respondenter som svarade pa 30
fragor som handlar om kannedom av Lejonet & Bjornen, betydelsen av forpackningsdesign och
engagemang samt kunskap kring hallbarhet.

Vid utformning av enkétfragorna har vi utgatt fran den teori vi har fatt fram och den forstudie som har
gjorts for att lata dessa gora grunden i vad vi vill undersoka. Som inledande stod studerades en tidigare
C-uppsats inom omradet forpackningsdesign hos smaskaliga livsmedelsforetag som har anvant sig av
en enkatundersokning, for att fa insikt i vilket resultat olika typer av fragestallningar kan ge (Ahlgren
et al. 2011). Dock utformades egna fragor med hjalp av modeller fran teorin och information som
insamlats i forstudien. Enkaten kan ses i sin helhet i bilaga 1.

Specifik enkéatfraga

Vid utformningen av enkatfraga 9 som behandlar konsumenters uppfattning av vilka forpackningar
som ingar i Lejonet & Bjornens sortiment anvandes forpackningar vars konkurrenter undersoktes av
Liljeblad et al. (2015). Det anvéndes dels de tre vélkanda varumérkena som tillhor
superpremuimsortimentet (Sjoédén 2007) samt 6vriga mindre, lokala konkurrenter med liknande
cylinderformad forpackningsdesign tillnérande samma segment, som omnamndes i undersékningen av
Liljeblad et al. (2015). Forpackningarnas varumérken och loggor raderades i syfte att understéka om
forpackningsdesignen i stort uppfattades tillhnéra varumarket, utan att konsumenten kunde lasa pa
forpackningen, vilket att jdmforas med en snabb blick i frysdisken. De i undersdkningen anvanda,
redigerade bilderna visas i bilaga 1, dar enkéten kan ses i sin helhet, samt beskrivs i empirin i kapitel
5. Dock kunde respondenterna endast se en bild at gangen vid genomforandet, for att svaret ej skulle
bli fargat av en jamforande uteslutningsmetod. Ovriga fragor av enklare karaktar férklaras i samband
med att dess resultat presenteras i empirin i kapitel 5.

Empirisk Metod experimentell enk&tundersdkning

For att understka om och i vilken utstrackning konsumenterna uppfattar olika hallbarhetsbegrepp och
symboler pa forpackningar genomforde vi ett experiment med hjalp av en bok om just detta skriven av
Soderlund (2010). Experimentet gjordes for att underséka om det finns ett samband mellan
konsumenters uppfattning av hallbarhetsmarkningar och Lejonet & Bjornens ursprungliga respektive
nya forpackning. Genom att lata respondenterna forst se tva bilder av Lejonet & Bjornens ekologiska
sortiment, en gammal forpackning och en ny, och beskriva att foljande fraga kommer att utga fran de
tva bilderna gav vi dem en mojlighet att vélja hur lange och noga de ville undersoka bilderna.

| nasta fraga bad vi respondenterna kryssa i de begrepp eller symboler som de uppfattat pa respektive
forpackning, aven begrepp som inte syntes pa forpackningen var tillgdngliga for att inte styra
respondenternas svar, och det var inte mojligt att ga tillbaka till foregaende sida for att se bilderna
igen. Genom detta experiment kunde vi undersdka i vilken utstrdckning respondenterna uppfattade de
hallbarhetssymboler och begrepp som finns pa forpackningarna samt se vilken av forpackningarna
som de uppfattades enklast pa.

4.8 Kritisk analys kring Enkat & Resultat

Vid unders6kningens genomforande véljs ett fatal representativa forpackningar ut. Tva av
ursprungliga forpackningsdesignen och tva av den nya, dar en av vardera tillhdr det ekologiska
sortimentet och béar dess markningar. Smakerna for respektive kategori & desamma oavsett gammal
eller ny design. Saledes gors eventuell avgransning i syfte att forenkla respondenternas sortering av
intryck, da hela sortimentuppséttningen inte visas.
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Medvetenhet kring att personlig smakpreferens hos respondenten kan inverka pa den bild som
forpackningen ger till konsument, finns. Dock tas ingen storre hansyn till detta i undersokningen da
forfattarna forlitar sig pa det faktum att respondenterna ombads bortse fran personlig smak och
fokusera pa designens utformning med layout, farg och typsnitt etcetera.

Emellertid sker en avgransning i svarande respondenter da enkaten som ligger tillgrund for
undersokningen &ar webbaserad och sprids via sociala medier samt maillistor, for att underlatta
spridning och oka svarsfrekvensen. Saledes sker ett bortfall av svaranden utan datorkunskap samt
svaranden som ej har nagon koppling till forfattarnas sociala natverk. Utdver detta anvandes en
utlottning av glass fran Lejonet & Bjornen som lockbete for att oka enkéatens svarsfrekvens. Detta
faktum kan ha paverkat urvalet av svarande respondenter till att 6ka andelen glassentusiaster samt
andelen studenter som pa grund av en begransad ekonomi kan tinkas extra angelagna om att ta del i
gratis utlottningar. Svaranden med glassengagemang anses inte paverka studiens resultat negativt, da
de kan harledas till att utgéra en viktig malgrupp for foretag som Lejonet & Bjornen. Dock kan
andelen studenter, 75 % paverka resultatets utgang genom inte minst preferenser styrda av ekonomiska
begréasningar. Ocksa eventuella forkunskaper inom omradet och darmed mer langtgaende tolkningar,
varderingar och hogre uppmarksamhet pd marknadsforingsattribut an vad gemene man i
livsmedelsbutik har, da enkatundersokningen spridits i sociala natverk och grupper med en hdg andel
Handelshdgskolestudenter.

4.9 Validitet och reliabilitet

Validitet delas upp i tva delar, intern och extern, som handlar om i vilken utstrackning undersékningen
overensstammer med verkligheten och i vilken man resultatet kan generaliseras (Christensen et al.
2010). Validitet ar inte av samma betydelse for kvantitativa och kvalitativa undersdkningar. For en
kvantitativ undersdkning galler att ratt foreteelse undersoks och kan starkas med god teori och att
métningen utfors noggrant. For kvalitativa undersokningar galler validiteten hela forskningsprocessen
da ambitionen &r att upptacka nya foreteelser och lara sig nagot nytt samt forsta och tolka inneborder
(Patel & Davidson 2011). Nér datamaterial insamlas &r det till fordel att olika kéllor anvénds for att
Oka validiteten. Det kan vara att undersdka en foreteelse i olika sammanhang eller med hjélp av olika
personer (Patel & Davidson 2011).

Enkatfragorna i enkatundersokningen som vi har utfort ar baserade pa teori samt den forstudie vi har
gjort. Enkatfragorna ar utformade for att vara latta for respondenter att forsta genom att anvanda
vardagliga ord och anvanda beskrivningar till de fragor som var av mer komplex karaktar. Vi bad aven
andra personer att prova att gora enkaten innan den skickades ut pa sociala medier for att undersoka
forstabarheten i fragorna och efterat korrigerades fragorna i den man som behdvdes. Eftersom att 113
personer svarade pa enkaten och en stor del var studenter som har liknande kunskap som vi i amnet
anser vi att resultatet inte kan generaliseras for hela populationen.

Reliabilitet & andra sidan handlar om ifall resultaten av undersokningen skulle bli desamma om
undersokningen gjordes igen (Christensen et al. 2010). Hog reliabilitet innebar att samma resultat ska
uppnas om undersokningen utfors vid upprepade tillfallen (Patel & Davidson 2011). For kvalitativa
undersokningar menar Patel & Davidson (2011) att omstandigheterna bor tas i beaktning da en
intervjuperson som ger olika svar pa samma fraga kan ha andrat uppfattning eller fatt ny kunskap.

Da var undersokning delvis &r av kvalitativt slag skulle resultatet kunna skilja fran det ursprungliga.
Dock ger majoriteten av respondenterna en enhetlig bild vilket leder till att det totala resultatet troligen
inte skulle andras.
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4.10 Kallkritik

Kaéllkritik anvands for att kontrollera fakta genom att beddma och vérdera de kallor som har anvénts i
undersokningen. Detta kan gbras genom att anvénda sig av Thuréns (2005) kriterier for kallkritik som
ar akthet, tidssamband, oberoende och tendensfrihet. | denna uppsats har vi forsokt anvanda oss framst
av kallor som ar uppdaterade eller ligger nara i tid for att fa en bild av den gangse uppfattningen pa
omradet just nu. | de fall aldre kallor har anvands &r det endast litteratur eller artiklar som har citerats
ur senare arbeten. Informationen om Lejonet & Bjornen har vi anvant direkt fran deras egna kallor sa
som hemsida.

For att starka trovardigheten i uppsatsen har vi anvant oss av olika typer av kallor sa som artiklar,
litteratur, tidigare uppsatser och vissa elektroniska kéllor. Av de anvanda kallorna hor ett projektarbete
gjort att studenter pa C-nivd inom marknadsforing pa Handelshdgskolan i Goteborg dar en
enkatundersokning gjorts bland nara 300 respondenter. DA denna enkatundersokning delades av
forfattarna via sociala medier finns det bortfall av respondenter utanfor férfattarnas bekantskapskrets
samt de som inte har tillgang till dator vilket gor att resultatet fran undersokningen inte helt kan
generaliseras.

Yiterligare en aspekt av kallkritik &r att bedoma de valda avgransningar som har gjorts utifran den tid
och resurser vi har haft (Patel & Davidson 2011). Mer om avgransningar star i kapitel 1.
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KAP 5 - EMPIRI

| detta kapitel redovisas den empiri som utgors av kvantitativa och kvalitativa svar fran genomford
enkatundersokning med experimentella inslag. Detta resultat filtreras dven pa olika variabler i syfte
att kartlagga eventuella samband.

Resultat av enkatundersokning

Nedan kommer resultatet fran enkatundersokningen att presenteras. Det borjar med en generell bild av
respondenterna, vad de anser vara viktigt vid konsumtion och vad de anser &r kvalitet. Sedan foljer
enkatsvar som senare ska anvandas for att besvara forskningsfragorna.

5.1 Bakgrundsvariabler

I denna studie har vi valt att genomfdra en enkatundersokning som har delats via sociala medier.
Enkaten bestod av totalt 36 fragor av bade kvalitativ och kvantitativ karaktar. Vi har behallit alla
respondenter anonyma och vet darfor inte vem som har svarat vad da vi ser som en trygghet for
respondenterna att kunna svara fritt. Av den totala mangden respondenter sa ar de flesta 21-30 ar och
70 procent ar kvinnor.

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% 80%

under 20 4,42%

21-30

31-40

41-50

51-60 P 1.77%

61-70 0%

dver 70 0%

YWill ] uppge 0%

Diagram 1, alder

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0%

Kvinna
Man

Annat 0%

Diagram 2, kén
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De flesta ar studerande och manga av respondenterna bor ensamma, som sambo eller hemma hos
foréldrar.

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% 70% 20%

Studerande

Arbetande

Pensionar (0%

Annat BI1.77%

Diagram 3, sysselsattning

0% 10% 20% 30% 40%

Ensamhushal

Ensamstaende med barn 0%

Sambo/parhaliande utan barn/ med
utflyttade barn

Familj med hemmakoende barn
EBor hemma hos foraldrar/faralder
Kollektiv

Annat B 0.228%

Diagram 4, boendesituation
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26,5% svarar att de har varit kunder hos Lejonet & Bjornen lange medan 22 procent ar nya kunder fran
de senaste aren. Frekvensen av kop av Lejonet & Bjdrnens produkter hos respondenterna &r skild dar
majoriteten pa 35,4% kdoper sallan och 23 procent koper ibland.

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Kund sedan lange

My kune de senaste dren

Tidigare regelbunden kund,
numera sallan

Ticigare kund, men inte langre

Ej ticigare kund, men nyfiken pa att
bali

Ej kund

Ingen uppfattning

Diagram 5, kund/képvanor

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kidper regelbundet

Kiaper lhland

Kidper sallan

Kidper aldrig

Ingen uppfattning

Diagram 6, képfrekvens
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78,8% av respondenterna bor i Véstra Gotalands 1an och 70,8% bor i en storstad.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% g0%

Skane 1an

Blekinge |3n Jo.82%

Hallands 1an

Kalmar |an 0%

Kronobergs [&n (0%

Gotlands 18n |0%

YWastra Gatalands 1an
Jénkipings 1&n f0.88%
Histergitlands 140 (0%
Sdédermanlands |an 0%

Grebro 1an 0%

Stockholms 1an 3,54%
YWastmanlands |An J0.28%
Varmlands 13n 0%

Uppsala lan I'l.?m
Dalarnas 1an 0%
Gavieborgs [3n (0%
YWasternorrlands 13n 0%
Jamtlands [An (D%
Vasterbottens 1&n 0%
Morrbottens [&n (D%

Annat/ Ltanfar Sverige (0%

Diagram 7, boende lan
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0% 10% 20% 0% 40% 20% 0% 0%

Storstad (Stockholm, Géteborg,
falmé)

Stachl Tatort (ex: Vasteras,
Helzingborg, Morrképing)
Smastac/ Mindre tétort (ex:
Alingsés, Kungshacka,
Simrisharmm)
Mindre ort (ex: Figrds, Karingsn,
Blerd)

Landshbygel

Annat

Diagram 8, boende ort

Hushallsinkomsten bland respondenterna varierar men ligger generellt mellan 0-40000kr brutto i
manaden.

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Lunder10.000

10.000-20.000

20.000-30.000

30.000-40.000

40.000-50.000

50.000-60.000

60.000-70.000

70.000-830.000

20.000-90.000

dyer100.000

Ingen uppfattning

Diagram 9, inkomst
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For att fa en insikt i vad som ar viktigt for konsumenterna nar de valjer matvaror i livsmedelsbutik fick

de ange pa en skala vilka faktorer som var fran 1= helt oviktiga till 5= mycket viktiga.

Inge
n )
Medelvar .
1 2 3 4 5 |uppf| Totalt de Median
attni
ng
T 2,65(10,631,8|36,2|15,0(3,54
Lattillganglighet 113 3,61 4
% | 2% | 6% | 8% | 4% | %
— . 0,88(14,1/23,0(46,9|14,1(0,88
Valkéanda varumarken 113 3,62 4
% | 6% | 1% | % | 6% | %
. . 2,65(10,6 42,4|30,9|13,2
Lagt pris 0% 113 3,42 3
% | 2% | 8% | 7% | 7%
. . . 6,19 (2,65|30,0|47,7|13,2
Tillfalliga erbjudanden 0% 113 3,59 4
% | % | 9% | 9% | 7%
0,88 3,54 (36,2 |58,4|0,88
Smak 0% 113 4,54 5
% % | 8% | 1% | %
; . 11,5/23,0|36,2|23,0(4,42|1,77
Snygg foérpackning 113 2,91 3
% | 1% | 8% | 1% | % | %
. 0,88 (1,77 |14,1|38,9|44,2
Kvalitet 0% 113 4,24 4
% | % | 6% | 4% | 5%
) 4,4215,31(30,9|36,2|23,0
Héalsosamma val 0% 113 3,68 4
% | % | 7% | 8% | 1%
. . . ; 20,3129,2|35,4|7,08|1,77 6,19
Sma, mindre kdnda varumérken 113 2,59 3
5% | % | % | % | % | %
10,8|27,5|33,7|20,8 1,47
Totalt 5,6% 1017 3,58 4
2% | 3% | 3% | 5% | %

Tabell 10, vikt vid matvarukop

Samma begrepp och skala anvéndes for att mata vad som dar viktigt for respondenterna vid val av

forpackad glass. Det som ansags viktigast var kvalitet och smak.
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Inge

Medelvar
1 2 3 4 5 |uppf| Totalt de Median
attni
ng
T 7,08(15,0/37,1|23,0|115|6,19
Lattillganglighet 113 3,35 3
% | 4% | 7% | 1% | % | %
A ) 6,19|9,73|23,8/38,0|22,1
Valkanda varumérken 0% 113 3,6 4
% | % | 9% | 5% | 2%
. . 14,1]23,0|/39,8|16,8|6,19
Lagt pris 0% 113 2,78 3
6% | 1% | 2% | 1% | %
. 13,2]23,0|23,0|24,7|15,0(0,88
Svensktillverkat 113 3,08 3
7% | 1% | 1% | 8% | 4% | %
I . 8,85|16,8|32,7(28,3/12,3|0,88
Tillfalliga erbjudanden 113 3,21 3
% | 1% | 4% | 2% | 9% | %
0,88 21,2177,8
Smak 0% | 0% 0% 113 4,75 5
% 4% | 8%
. 10,6 118,5(36,2|27,4|7,08
Snygg forpackning 0% 113 3,02 3
2% | 8% | 8% | 3% | %
) 0,88(1,77/10,6|354|495|1,77
Kvalitet 113 4,36 5
% | % | 2% | % | 6% | %
. 38,0(23,0/20,3|11,5|7,08
Héalsosamma val 0% 113 2,27 2
5% | 1% | 5% | % | %
o 26,5(23,0|27,4|14,1|5,31 (3,54
Smaskaliga producenter 113 2,59 3
5% | 1% | 3% | 6% | % | %
) 19,4120,3|29,2|20,3|5,31|5,31
Bra arbetsvillkor 113 2,88 3
7% | 5% | % [5% | % | %
e 17,7120,3|22,1|23,8|14,1 (1,77
Miljovanligt 113 3,02 3
% | 5% | 2% | 9% | 6% | %
13,6 16,2 |25,2|23,7|19,4
Totalt 1,7%| 1356 3,24 3

4% | 2% | 2% | 5%

7%

Tabell 11, vikt vid glasskép
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For att mata respondenternas engagemang kring olika begrepp anvéandes en skala som gick fran inget
till starkt engagemang. Starkast engagemang hade de for att varor ska vara tillverkade av akta ravaror
medan lagst engagemang visade sig ligga i att det &r producerat av smaskaliga producenter. Resultatet
visar dven att majoriteten har nagot eller starkt engagemang for varor som ar ekologiska,
svensktillverkade och narproducerade.
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Stark

Ingen
uppf

Inget |Svagt .| Totalt [Medelvarde| Median
t t |attni
ng
. 5,31 /16,81|42,48| 35,4
Ekologiskt 0% 113 3,08 3
% % % %
. 7,08 130,97|40,71|21,24
Rattvis handel % % % Y 0% 113 2,76 3
0 0 0 0
. . 12,39|31,86|30,09|25,66
Minska gifter % % % % 0% 113 2,69 3
0 0 0 0
) 9,73 |26,55|40,71|23,01
Djuromsorg 0% 113 2,77 3
% % % %
) 13,27|30,97|36,28|18,58| 0,88
Minska transporter % % % % % 113 2,63 3
0 0 0 0 0
) 9,73 |23,89|47,79|18,58
Goda arbetsvillkor 0% 113 2,75 3
% % % %
. 11,5 138,05/39,82| 9,73 | 0,88
Bra loner 113 2,5 3
% % % % %
N . 2,65 14,16|37,17|44,25| 1,77
Akta ravaror 113 3,28 3
% % % % %
. 6,19 | 8,85 |42,48|42,48
Svensktillverkat 0% 113 3,21 3
% % % %
. 18,58(28,32|32,74|18,58| 1,77
Smaskaliga producenter % % % Y Y 113 2,57 3
0 0 0 0 0
i} 7,08 |23,01|38,94|30,97
Narproducerat/ Lokala Producenter 0% 113 2,94 3
% % % %
9,41 |24,86|39,02|26,23| 0,48
Totalt 1243 2,84 3

%

%

%

%

%

Tabell 12, engagemang

53




Baserat pa respondenternas tidigare erfarenheter av forpackad glass upplever majoriteten att kvalitet
har ett starkt samband med pris, smak och naturliga ravaror.

Ingen
Nago |Stark| uppf
Inget |Svagt g pp_ Totalt |[Medelvarde| Median
t t |attni
ng
. 1,77 | 8,85 |37,17|51,33| 0,88
Pris 113 3,41 4
% % % % %
0,88 30,09(69,03
Smak 0% 0% 113 3,67 4
% % %
) . 5,31 |123,01|46,02|23,89| 1,77
Forpackningens utseende 113 2,94 3
% % % % %
5,36 |18,75|43,75|29,46| 2,68
Valkanda varumérken 112 3,05 3
% % % % %
. 9,73 |22,12|31,86(22,12|14,16
Smaskaliga producenter 113 3,09 3
% % % % %
) 7,08 |16,8136,28|30,97| 8,85
Ekologiskt 113 3,18 3
% % % % %
) 7,96 119,47|34,51/30,97| 7,08
Svensktillverkat 113 3,1 3
% % % % %
e 9,91 |126,13|36,94|16,22|10,81
Rattvisemarkt 111 2,92 3
% % % % %
o, 2,68 |13,39|23,21|52,68| 8,04
Naturliga ravaror 112 3,5 4
% % % % %
3,33 | 3,33 13,33
Annat 10% 70% 30 4.3 5
% % %
5,75 116,11|34,61|35,67| 7,86
Totalt 1043 3,32 3

%

%

%

%

%

Tabell 13, samband kvalitet
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Av de totalt 113 respondenterna sa kanner 100st till Lejonet & Bjérnen vilket motsvarar 88,5 procent.

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% TO% 20% G0%

Ja

Mej

Diagram 14, kdnnedom Lejonet & Bjérnen

I fragan om en forpacknings utformning ar avgorande for kopbeslut vid kop av forpackad glass svarar
58,4 procent att det inte ar avgdrande vid kopbeslut medan 34,5 procent anser att det &r avgorande.

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0%

Ja
[ej

Ingen uppfattning

Diagram 15, vikt av férpackning

Skulle férpackningen istéllet for att vara tillverkad i papp vara tillverkad i plats anser dock 39,8
procent att det inte paverkar kopviljan medan 38,9 procent tycker att det skulle forsamra deras
kopvilja.

0% 2% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Ingen paverkan, innehallet &r ju
detsamma

Mir képvilia férsdmras/ Vil inte
képa

Vil hellre képa, tex. mer praktiskt

Ingen upptattning

Diagram 16, vikt av férpackningsmaterial
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Relation till hallbarhetsméarkningar

For att mata respondenternas kannedom om olika hallbarhetssymboler lat vi dem ange pa en skala hur
val de har kanner igen/har kunskap om symbolerna sedan tidigare. De hallbarhetssymboler vi
undersokte var KRAV, Fairtrade, EU-ekologiskt och Akta vara som visades genom sina original
symboler. Vad vi kan se i resultatet av svaren sa okar KRAV och Fairtrade respondenternas képvilja
nagot medan det var manga som bara kénde igen symboler eller inte kénde till EU-ekologisk och Akta
vara markningarna.

.. . | AvgoOran
Kéanne| Kanner | Vetvad |Okar min dgvid
rinte igen symbolen | kopvilja Képbeslu Totalt |Medelvarde| Median
till |symbolen| star for nagot pt
KRAV 0% | 6,19% | 2566% | 55,75% | 12,39% 113 3,74 4
Fairtrade 0% | 7,96% | 30,09% | 53,1% | 8,85% 113 3,63 4
EU-ekologiskt | 2743
ekologis o 2212% | 1858% | 292% | 2,65% 113 2,58 3
0
< 44,25
AKTA VARA y 16,81% | 20,35% | 16,81% | 1,77% 113 2,15
0
17,92
Totalt o 13,27% | 23,67% | 38,72% | 6,42% 452 3,02
0

Tabell 17, relation hallbarhetsméarkningar

5.2 Konsumenters imageupplevelse av Lejonet & Bjérnen

Tidigare kdnnedom om Lejonet & Bjornen

For att ta reda pa vad de 88% som kanner till Lejonet & Bjornen faktiskt associerar med varumarket
lat vi dem sjalva skriva enstaka ord eller meningar om vad de kanner till. Fritextfrdgan kring vad
respondenterna sedan tidigare kande till om glasstillverkaren Lejonet & Bjornen besvarades av 100
respondenter som i snitt angav 2,76 punkter per person. Det mest frekvent férekommande svaret var
”God smak” vilket nimndes av hela 54 personer. Hog kvalitet nimndes av 18 personer, lika manga
omnamnde bra, naturliga eller &kta ravaror. Dyrt pris uppgavs av 15 och 5 personer beskriver ett brett
smakutbud.
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Att varumarket ar svenskt eller glassen svensktillverkad uppgavs av 18 personer. 39 personer ndmnde
”Goteborg” och ytterligare 8 lokal tillverkning (av respondenter boende i Vastra Goétaland). 10
omnamner det ursprungliga glasskaféet pa danska vagen i Goteborg. Endast 3 personer beskriver att
glassen finns tillganglig i livsmedelsbutiker och lika manga att varumarket ar svartillgangligt.

5 personer namner paret Mild som dgare. Att foretaget ar stort beskrivs av lika manga respondenter
som beskriver det som litet. 10 av de svarande har knappt ndgon kannedom om varumarket alls, 2
namner att de marknadsfor sig daligt och 2 att forpackningen ar trakig eller icke tilltalande. Annat som
omndmns enstaka génger ar “premium”, “exklusivt”, “hypade”, “schtek” ”positivt”, “vilkint
varumérke” och ”svenska Ben & Jerry’s”, “Nobelmiddagen” liksom ett flertal nostalgiska
beskrivningar av barndomsminnen och glass. Endast 8 personer omnamnde nagon typ av
hallbarhetsengagemang eller ekologisk produktion, varav enbart 3 uppgav att glassen var bade
ekologisk (KRAV-markt) och certifierad for rattvis handel (Fairtrade).

Uppfattning av Lejonet & Bjérnens sortiment

Lejonet & Bjornens sortiment bestar av ett antal olika smaker och for att undersoka om dessa
forknippas med vad respondenterna k&nner till om varumarket 1at vi dem dra forpackningar till olika
boxar beroende pa om de tror forpackningen tillhér Lejonet & Bjornen eller om den tillhor en annan
glassproducent. Endast en bild i taget visades och varumarkenas namn pa forpackningen syntes inte.
Resultatet visar att de det ar fler som forknippar den gamla forpackningen med Lejonet & Bjornen én
med den nya. Lejonet & Bjornens rosa forpackning for Frozen yoghurt tror 47,7 procent att den tillhor
deras sortiment medan 52,3 procent tror att den ar tillverkad av en annan glassproducent.
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Lejonet | Annan
& |glasspro Totalt Medelvarde Median
Bjornen| ducent
Ben & Jerry’s: cookie dough 1,83% | 98,17% 109 1,98 2
Lejonet & Bjornen: Frozen
) 47,71% | 52,29% 109 1,52 2
Yoghurt jordgubb
Lejonet & Bjornen: gamla
o o 96,3% | 3,7% 108 1,04 1
italiensk vanilj
GUTE glass: mango sorbet 12,04% | 87,96% 108 1,88 2
Lejonet & Bjornen: ny eko
) ! Y 64,81% | 35,19% 108 1,35 1
jordgubb
Hadgen-dazs: vanilla caramel
i 4,63% | 95,37% 108 1,95 2
brownie
Mormor magdas: kakdeg 20,37% | 79,63% 108 1,8 2
Lejonet & Bjornen: gamla eko
96,3% | 3,7% 108 1,04 1
choklad
Lejonet & Bjornen: ny cookie
63,89% | 36,11% 108 1,36 1
dough
Sénkdalen: eko skogsglanta 12,04% | 87,96% 108 1,88 2
Totalt 41,96% | 58,04% 1082 1,58 2
Tabell 18, uppfattning av Lejonet & Bjérnens sortiment
Prisklass

En viktig del i att forstd hur konsumenter ser pa Lejonet & Bjornen som varumarke &r att undersoka
vilken prisklass de associerar med foretagets produkter. Det visade sig att 72,6 procent av
respondenterna forknippar produkterna med en premium/lyxprisklass samtidigt som 26,6 procent
tycker att det hor till medelprisklassen.
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Diagram 19, prisklass

I linje med att undersoka hur konsumenter ser pa- och tolkar Lejonet &Bjornens image bad vi
respondenterna att sjalva skriva nagra fordelar respektive nackdelar som de kunde komma pa, i fritext.
Fragan var inte obligatoriskt vilket gjorde att de som inte hade nagon uppfattning kunde ga vidare till
nasta fraga. Maximalt 3 alternativ per person kunde anges. 80 personer uppgav totalt 182 fordelar och
76 Personer uppgav totalt 125 nackdelar.

Lejonet & Bjornens Fordelar

Bland fordelar var framst aterkommande “God smak™ angivet 39 ganger (21,4 procent av fordelarna),
darefter foljde akta/bra/naturliga ravaror med 22 svar (12,1 procent av fordelarna).

19 Personer (10,4 procent av férdelarna) uppgav narproducerat eller den lokala harkomsten i Goteborg
som en fordel, och 13 att den &r svensktillverkad (7,1 procent av fordelarna).

15 Personer (8,2 procent av fordelarna) svarar glassens kvalitet och 14 (7,7 procent av fordelarna) att
forpackningen ar en fordel, antingen i designens utseende, dess storlek eller i att den &r latt att
atervinna. Har framgar dock ej utifran undersokningen huruvida respondenten tanker pa den gamla
eller nya férpackningen.

12 personer (6,6 procent av fordelarna) angav att varumarkets ké&nsla av lyx eller exklusivitet &r en
viktig fordel. Endast 9 respondenter (4,9 procent av fordelarna) svarade att nagon form av
hallbarhetsinitiativ var en av varumarkets fordelar har omnamndes framst ekologiska alternativ.

6 Personer (3,3 procent av fordelarna) haller som fordel att Lejonet & Bjérnen ér ett valkant
varumarke medan 3 svarande (1,6 procent av fordelarna) framhaller det motsatta, att en fordel ligger i
att de ar sma och mindre kanda. Trovardighet eller gott rykte angavs av 7 personer (3,8 procent av
fordelarna) medan 4 framhaller utbudet (2,2 procent av fordelarna).

Rimligt pris samt likhet med konkurrenter ar fordelar som anges 2 ganger vardera (1,1 procent av
fordelarna). Andra fordelar for Lejonet & Bjornen som anges enstaka ganger (procent av fordelarna) ar
sadant som; Klassisk, Farsk, Hipstervanligt, "Naturlig" profil, Nyttig, Frasch, Sjalvsakerhet,
Spannande, Historia, “Glenn Hysén alltid é&ter dar” samt att “Marknaden for den sortens
glassforsdljning har 6ppnats upp, men dnnu inte boomat”.
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Lejonet & Bjornens Nackdelar

Gallande respondenternas syn pa Lejonet & Bjornens nackdelar anges mest frekvent, hela 46 ganger,
att priset ar for dyrt.

Den nast mest forekommande nackdelen, med totalt 28 svar, beror foretagets
marknadskommunikation och varumarkesbyggande. 10 Av dessa svar papekar att marknadsforing och
exponering klassas som lag eller obefintlig, det podngteras att konsumenten inte vet vad varumarket
star for och att de ar latta att glomma bort. Yitterligare 9 svar av ovan namnda handlar om att
varumérket dr oként. 9 Resterande svar beror en svag konkurrenskraft, eller att de kringvarande
konkurrenterna &r starkare, att varumarket ej sticker ut fran mangden utan liknar andra, samt att de &r
mindre k&nda &n dess konkurrenter.

Dérefter har den tredje vanligaste nackdelen att géra med dess tillgadnglighet, 18 svar handlar om att
glassen ar svar att fa tag pa, bade pa grund av ett svartillgangligt belaget glasscafé i Goteborg, men
ocksa att den upplevs svar att hitta i livsmedelsbutik.

8 Nackdelar beror kritik av forpackningens lilla storlek, icke ateranvandbarhet samt dess design. Ett
exempel pad kommentar &dr; “Lejonet & Bjornen har med sina forpackningar inte hittat den gyllene
medelvigen mellan snobbigt och taffligt 4n”.

Andra berérda nackdelar ar sadant som litet, icke-differentierat eller riktat utbud (7 svar),
smaskaligheten i produktionen (5) samt att varumarket upplevs trakigt (3 svar).

Kvalitet

Av respondenterna ar det 84 procent som upplever Lejonet & Bjornen som ett tryggt varumérke
gallande kvalitet och 15 procent som inte har ndgon uppfattning.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 20% G0%

Ja
[Mej {0.68%

Ingen uppfattning

Diagram 20, kvalitet
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Jamforelser mellan gammal och ny férpackning

For att undersdka respondenternas preferenser bad vi dem vélja vilken av nya och gamla av Lejonet &
Bjornens forpackning for smaken blabarscheesecake som tilltalar dem mest. Svarsalternativen var bild
1 som var den gamla forpackningen, bild 2 som var den nya forpackningen, ingen uppfattning och att
bada var lika tilltalande. Svaren visar att majoriteten foredrog den gamla férpackningen.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Bild 1
Bild 2
Ingen uppfattning B 1.77%

Bada lika tilltalande

Diagram 21, mest tilltalande férpackning

Associationer till respektive férpackning

For att undersoka vilka adjektiv som respondenterna forknippar med den nya respektive den gamla
forpackningen fick respondenterna dra ord till den férpackning som de associerar dem med. Nér
respondenterna svarade pa fragan fick de endast upp ett adjektiv i taget att ta stallning till vilket gjorde
att de inte visste vilka ord som skulle férdelas. De boxar som orden skulle dras till var for bild 1 dar
den gamla forpackningen visades, bild 2 som visade den nya férpackningen, bada och ingen av dem.
Den gamla férpackningen associerades mest med orden elegant, exklusiv, naturlig, professionell,
stilren och vardagslyxig. Den nya forpackningen forknippades daremot frdmst med intressevackande,
lekfull och rorig. Associationer som gors till bada forpackningarna oavsett gammal eller ny design &r
aptitlig, frasch, trevlig och trovardig.
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Bild 1| Bada | Ingen|Bild2|  Totalt Medelvarde | Median
.- 20,95 19,05
Aptitlig 58,1%| 1,9% 105 2,19 2
% %
89,42
Elegant Y 4,.81%15,77%| 0% 104 1,16 1
0
. 76,92 13,46
Exklusiv 577% 3,85% 104 1,44 1
% %
39,42 | 39,42 15,38
Frasch 5,77% 104 1,97 2
% % %
10,58 79,81
Intetsédgande 0% 9,62% 104 2,88 3
% %
. 24,04 | 28,85
Intressevackande 9,62%|37,5% 104 2,61 2
% %
13,46 | 81,73
Lekfull 0,96%|3,85% 104 3,76 4
% %
) . 25,71 57,14 | 10,48
Véacker minnen 6,67% 105 2,52 3
% % %
. 4952 115,24 |23,81|11,43
Naturlig 105 1,97 2
% % % %
. 93,27
Osmaklig 0% |0,96% % 577% 104 3,05 3
0
. 61,54 | 25,96
Professionell 5,77%6,73% 104 1,58 1
% %
. 45,19 | 52,88
Rérig 0,96%/0,96% 104 3,5 4
% %
) 89,42
Stilren % 5,77%2,88%1,92% 104 1,17 1
0
. 20,19 | 52,88 22,12
Trevlig 4.81% 104 2,29 2
% % %
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- 40,38 | 47,12
Trovardig % % 5,77%6,73% 104 1,79
0 0
ol : 22,12 64,42
Trakig 0,96% 12,5% 104 2,67
% %
. 25,96 | 39,42 28,85
Tydlig 577% 104 2,38
% % %
. 53,85 | 30,77 11,54
Vardagslyxig 3,85% 104 1,73
% % %
36,21 | 20,43 | 24,59 | 18,77
Totalt 1875 2,26
% % % %

Tabell 22, associationer till férpackning 1 & 2

Respondenterna tror i storst utstrackning att barnfamiljer och barn tilltalas av den nya forpackningen
och att vuxna och aldre tilltalas av den gamla forpackningen. Ungdomar och unga vuxna uppges
kunna attraheras av bada forpackningarna.

Bild1 | Bada |Ingen | Vetej| Bild2 | Totalt| Medelvarde| Median
Barn 16,07%| 3,57% | 0,89%| 2,68%| 76,79%| 112 | 4,21 5
Ungdomar/Unga vuxna| 17,7% | 47,79%| 1,77%| 3,54%| 29,2% | 113 |2,79 2
Barnfamiljer 14,16%| 23,01%| 0% 2,65%| 60,18%| 113 | 3,72 5
Vuxna 62,83%| 21,24%| 0% 1,77%| 14,16%| 113 | 1,83 1
Aldre 67,26%| 10,62%)| 2,65%| 5,31%| 14,16%| 113 | 1,88 1
Totalt 35,64%| 21,28%| 1,06%| 3,19%| 38,83%| 564 | 2,89 2

Tabell 23, vem som tilltalas av férpackning

Inom de sammanhang som respondenterna kan tanka sig att de olika forpackningarna anvands i sa
tycker en 6vervagande del att bada forpackningarna anvands vid samma sammanhang. Det enda som
sticker ut ar att till middagsbjudning och fest sa anser majoriteten att den gamla forpackningen passar
battre &n vad den nya forpackningen gor.
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Bild1 |Bada |Ingen |Vetej|Bild2 | Totalt| Medelvarde| Median

Till vardags 11,5% | 38,94%] 10,62%| 5,31%| 33,63%| 113 | 3,11 2
Till helgmyset 20,35% | 66,37%| 1,77% |1,77%|9,73% | 113 |2,14 2
Middagsbjudning & fest | 46,02% | 31,86%| 7,96% | 3,54%| 10,62%| 113 | 2,01 2
Myskvéll med vénner 13,27% | 63,72%| 1,77% | 3,54%| 17,7% | 113 |2,49 2
Egen hemmakvéll i|11,5% |65,49%|0,88% |4,42%|17,7% | 113 2,51 2
soffan

Pa semestern 4,46% | 65,18%] 6,25% | 8,93%| 15,18%| 112 | 2,65 2
Né&rsomhelst 7,96% | 63,72%| 8,85% |5,31%| 14,16%]| 113 | 2,54 2
Aldrig 0,92% |2,75% |78,9% |15,6%]|1,83% |109 |3,15 3
Totalt 14,57% | 49,94%| 14,35%| 6,01%| 15,13%| 899 | 2,57 2

Tabell 24, anvandningstillfalle

Personligheter associerade med respektive forpackning

En del i att undersoka diskrepansforandring mellan Lejonet & Bjérnens identitet och image ar att
kartlagga varumarkets image och hur forpackningen som kommunikator béar upp den. Ett satt att se pa
image ar genom NeedScopes personlighetstyper for varumarken vilka kan beratta vad ett varumaérke
signalerar att de star for, till konsument. | denna fraga undersdks vilken personlighet konsumenter
uppfattar att Lejonet & Bjornens gamla respektive nya forpackning utstralar och om det skiljer sig at
mellan dem. FOr att undersbka detta anvdndes NeedScopes modell
personlighetstyper som till enk&trespondenterna presenterades enligt nedan, med sin karaktéristiska
farg och med en kort beskrivning av respektive.

Entusiastisk - t.ex. rolig, spontan, éverraskande

Vanlig - t.ex. vdlkomnande, familjeorienterad, populér

Omtanksam - t.ex. ansvarsfull, beskyddande, nostalgisk

Kompetent - t.ex. professionell, yrkeskunnande, serids

BJAIVSEREH - t.cx. exklusiv, triumferande, imponerande

DYRERIEE - t.cx. passionerad, modig, inspirerande
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Det utméarkande i svaren ar att intrycket, som den gamla respektive nya férpackningarna gor, skiljer
sig markant at. Den gamla forpackningen forknippas, av en majoritet om 58 personer av 113 svarande
(51 procent), frimst med personligheten “Kompetent”. Aven personligheten “SjalNSaKel” utmirktes
med 35 svar (31 procent) ldngre ner pa listan hittas bland annat “_” (6 procent).

Den nya forpackningen daremot forknippades, av en Overldgsen majoritet om 76 personer av 112
svaranden (68 procent), frimst med personligheten “Entusiastisk”. Aven personligheten “Manlig”
framtradde med 23 svar (20,5 procent).

Vad som ocksa ar utmarkande &r att ingen respondent ansig att “Entusiastisk” stimde in p den gamla
forpackningen. Likasa omvant, forknippades inte den nya forpackningen med “Kompetent” av nagon
svarande. Forpackningarnas upplevda personligheter skiljer sig alltsa markant da ingen ansdg att den
personlighet som gav Gverlagset hogst utslag pa den ena forpackningen, kunde passa in dven pa den
andra.

0% 10% 20% 30% 40% 30%

Entusiastisk - t.ex. rolig, spontan

.. U0
dverraskande

Yanlig - t.ex, valkomnande,
familjieorierterac, populir

Omtanksam - t.ex. ansvarsfull,
heskyddande, nostalgisk

Kompetent - t.ex. proffessioneall,
yrkeskunnande, serits

Sjdlvsaker - t.ex. exklusiv,
triumferande, imponerande

Dynamizgk - t.ex. passionerad,
modig, inspirerande

Ingen uppfattning

Diagram 25, personlighet ursprunglig forpackning
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Ertusiastisk - t.ex. rolig, sportan,
dverraskande

Wanlig - t.ex. valkomnande,
familieorienterad, populdr

Omtanksam - t.ex. ansvarsfull,
beskyddandes, nostalgisk

Kompetent- t.ex. proffessionell,
yrkeskunnande, serids

Sjalvsaker - t.ex. exklusiv,
triumferande, imponerance

Dynamisk - t.ex. passionerad,
modig, inspirerande

Ingen upptattning

Diagram 26, personlighet ny férpackning

Jamforelse av vilken av den gamla respektive nya forpackningen som bast representerar
varumarket

Efter att respondenterna givits en kort beskrivning av hur Lejonet & Bjornen vill framstd som
varumarke, ombads de sedan rangordna fyra forpackningar i den fallande ordning dar den forsta ar den
som béast representerar den bild av varumarket som Lejonet & Bjornen vill utstrala. Varigenom
diskrepansen kan méatas mellan féretagets 6nskade identitet och dess image.

Foljande beskrivning, sammanstélld utifran Lejonet & Bjornens egen kommunikation via hemsida
gavs; "Lejonet & Bjoérnen grundades i Goteborg 1977 och har en filosofi kring att skapa kvalitetsglass
fran grunden, i syfte att skapa vardagslyx for alla. Urvalet av ravaror ar viktigt och leverantérer ar
lokala, regionala och nationella i storsta mojliga man. Glassen tillverkas av naturliga ravaror, ar fri
fran tillsatser och skall smaka som den &r framstalld, namligen som hemgjord. Tillverkningen sker
smaskaligt i en fabrik i Gamlestaden och varumarket ses garna som ett landméarke i Goteborg.
Foretaget vill ocksa visa pa stort ansvarstagande och det ekologiska sortimentet ar bade KRAV-markt
och Fairtrade-certifierat. Lejonet & Bjornen vill erbjuda ndgot extra och satta guldkant pa
vardagen.”

De fyra forpackningar som skulle rangordnas var tva utav den gamla forpackningsdesignen och tva
utav den nya, en av vardera var ur det ekologiska sortimentet. Smakerna var desamma oavsett gammal
eller ny design for basta jamforelse, de bada ekologiska var av smaken vanilj, medan den
konventionella av smaken blabarscheesecake. Respondenterna ombads ocksa att bortse fran den egna
smakmaéssiga preferensen, och se till forpackningsdesignens kommunikation.

Utifran en sammanstallning av svaren kan utldsas att totalt sett hamnade den gamla férpackningen for
blabarscheesecake i hdgst frekvens som etta, pa andra plats kom gamla ekologiska vanilj, i tredje hand
nya ekologisk vanilj och sist hamnade den nya forpackningen for blabarscheesecake.
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I individuella svar ar placeringen av de ekologiska forpackningarna det som utgér den storsta
variationen, vilket delvis kan kopplas till olika engagemang i ekologiska produkter. Om den
ekologiska faktorn bortses ifran och uppdelning sker av enbart gamla versus nya forpackningen
placerar en majoritet om 64 av 109 svaranden (58,7 procent) de gamla férpackningarna (ekologisk
eller konventionell) pa ndgon av de tva 6versta placeringarna (1 eller 2) medan de nya forpackningarna
(ekologisk eller konventionell) placeras pa nagon av de nedre placeringarna (3 eller 4).

Respondenterna ombads sedan att motivera sina rangordningsval for att mer kvalitativt kunna
undersoka orsakerna bakom dem. Nedan foljer for totalresultatet representativa exempel pa
motiveringar fran den majoritet som 6verst placerat nagon utav de tva gamla forpackningarna som bast
representerande av varumarket, samt nederst nagon av de tva nya som samre representanter.

“De nedre ser lite billiga och amerikanska ut. Typ ett billigt plagiat av Ben & Jerry. Om man maste
basunera ut kvalitet m.m. med feta gldttiga bokstiver, blir jag som konsument misstinksam.”

>

“Enkelheten kinns mer dkta. Mycket bilder kinns lite "billigt”. Som om man mdste overtyga.’

“Den gamla forpackningen kdnns mer genuin och nara varuméarket och dess grundprinciper samtidigt
som bdda ekologiska representerar virderingarna.”

“Den forsta dr stilren och kdnns seriés och vuxen, den sista kinns barnslig och ser ut som de flesta
andra mer lagprismdrken.

“Den gamla férpackningen med Guldlock &ar verkligen klockrent for Lejonet & Bjornens beskrivning,
elegant, kvalitet, guldkant, Goteborgskt, smaskaligt osv. Designen pa eko ar ju liknande men det
grona locket ar hiskeligt fult, kdnns plastigt och motséger mycket av det de verkar vilja sta for.

“Den nya forpackningen kinns for plottrig, barnslig och for lik Ben & Jerrys, ger inte alls lika bra
uttryck for det L & B vill formedla...”

“Nr ett och tvd ser eleganta och exklusiva ut. Nr tre och fyra ser massproducerade ut. Nr 3 &r lite
kdnslan av greenwashing i o m vaniljstingerna.”

“Den forsta ser sd exklusiv ut med guldkanten - “satter guldkant pa vardagen". De tva sista kanns
oseriosa och mer massproducerade.”

“Over lag passar den med guldkant biittre. Den klassiska med gron kant passar bra for ekologiska
sortimentet. Emblemet skapar lyxkansla och en kénsla av trovardighet. De andra tva kénns inte alls
sa lyxiga, mer som barnkalas... Speciellt cheesecake.

“Tycker den forsta designen dr mycket mer elegant och lyxig. Nummer 3 dr ok men nummer 4 ser
valdigt budget/billig ut.”

“De tvd oversta inger mer kinsla av hemmagjord, Goteborg, kvalitet, tradition och fina ravaror. De
tvd understa utstrdalar mer massproduktion och ser inte lika lyxigt/fint ut.

“De tvd sista ser "barnsliga” darav ett intryck att de innehaller mindre naturliga ravaror.

“Den forsta dr stilren men dnda tilldragande. Ser mycket professionell ut. Den sista ser lite oserids

2

ut.
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“Den forsta pavisar tydligt det ekologiska och miljéviinliga perspektivet. Nummer 2 och 3 ar mer at
det lyxigare hallet, med en tydlig logga. Den sista ar nagot plottrig och intetsdgande (och paminner
om redan existerande mdrken). “

“Genuina enkla ger mest trovdrdighet for svensk ndrproducerad kvalitet. Less is more och Inte
efterstrava amerikansk massproduktion med ledord "more is more”.

“De vill upplevas som ett smadskaligt foretag som producerar i Goteborg och far sina rdavaror
darifran. De 6vre forpackningarna kanns mer inriktade pa denna smaskalighet och det ekologiska som
Lejonet & Bjornen vill formedia.”

“De tva Oversta forpackningarna utstralar kvalité (1 och 2). Den forsta har dessutom guld pa
forpackningen (“'séatta guldkant pa vardagen™). Nr 3 visar tydligt pa den ekologiska biten och den sista
(blabar) ser god och tilltalande ut, men samspelar inte lika bra med varumdirket.

“De tvd forsta kinns mest seridsa, avgorande dr typsnittet och fokus pa KRAV-méarket samt "akta

"o

rdavaror".
“De tvd 6versta kdnns mer sofistikerad dn de andra. De tva undre kinns for plottrigt i designen.”

“De tvd forsta forpackningarna ger ett kompetent, stilrent och klassiskt intryck. De tva senare kanns

tillgjort barnsliga och hurtiga.”
“Den éversta dr den klassiska jag forknippar med mdrket och dess image. de nya dr mer lekfulla, ny
image?”

Aven bland de som placerat forpackningarna annorlunda an majoriteten (De tva gamla forst, de tva
nya sist) fors delvis liknande resonemang. Dock finns ocksa ett fatal exempel pa det rakt motsatta, dar
den nya forpackningen foredras. Nedan féljer exempel pa den minoritet av motiveringar av just nar
den nya forpackningen placerats som béttre representant for varuméarket an de gamla som har placerats
sist. .

“Den dversta framgdr tydligt att den dr svenskproducerad, ekologisk och av dkta ravaror. Den har
dessutom lite karaktar. Den sista ar véldigt stilren men intetsdgande. Ingen av dem tydliggor dock
kopplingen till Goteborg.”

“Nummer 1 kinns verkligen som Lejonet & Bjérnen med sina blda toner, precis som nummer 2 dr det
nagot med forpackningen som gor den "hipp", kul och modern. Nummer 2 kanns mer modern och kul,
och de lyckas beskriva glassen valdigt bra. Vad galler den jag satt som nummer 4 sa kanns den lite
intetsagande och den fangar inte direkt min uppmarksamhet. Lite samma sak géller nummer 3, men
den blir lite farggladare och roligare med det gréna locket, vilket &ven ger en hint om att den ar
ekologisk.”

“L&B dr rolig, sprallig, vinlig. Den sista bilden paminner for mycket om Hdagen Dazs.”

“Glass skall vara lite roligt och glatt. Dock dir det viil kanske "seriosa" ménniskor som koper glass pa
burk och tar med hem. D& &r det val viktigare att de uttrycker en kansla for att halla god kvalité och
hallbarhet. De tva lekfulla bilderna tilltalar val barn mer och da ar val fragan snarare vem det faktiskt
ar i hushallet som bestammer vilken glass som kops hem, dr det foréldrarna eller dir det barnen?”
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Samt slutligen foljer nagra exempel pa kommentarer som placerat den nya ekologiska forpackningen i
topp, men i dvrigt inget monster i gamla och nya férpackningens placeringar.

“Gront dr bra, stiligaste looken men dndd inte for snobbig”

“Snygg bild pad vaniljen, kinns overflodigt med "dkta ravaror” dd det dr krav och fairtrade.”
“Gront upplevs alltid lite mer "eko". Den forsta har dessutom en mer barnsligt och roligt utseende.”
Har har dock den gamla ekologiska férpackningen placerats dverst, foljt av den nya ekologiska.

“Jag ser det inte som ett alternativ att vdlja ekologiskt, det dr en sjdlvklarhet. Ddrfor dr de
oekologiska varianterna inte av intresse. Den 6vre ser mer exklusiv ut dn nummer tva.”

“Blomman ger en kdnsla av dkthet.”

Associerade konkurrenter

Genom att jamfora vilka konkurrenter som respondenterna férknippar med den gamla respektive nya
forpackningen, och skillnader dar emellan, kan utlasas hur de tycker att Lejonet & Bjornen framstar.
Vilket kan kopplas till deras image och likheter med mer vélk&nda konkurrenters budskap.

Gallande den ursprungliga forpackningen med guldlock svarar en majoritet om 48 respondenter av
totalt 90 svaranden (53,3 procent) att Hadgen-dazs budskap mest pdminner om det den gamla
forpackningen kommunicerar. Darefter féljer Mormor Magdas med 11 svar (12,2 procent) och SIA
med 10 svar (11,1 procent).

Den nya mer lekfulla forpackningen daremot associeras starkt till Ben & Jerrys, med en an mer
overlagsen majoritet med 68 svaranden av totalt 98 respondenter (69,4 procent). Darefter foljer ICA:s
egna marke, med 10 svar (10,2 procent), som i en fargglad cylinderformad férpackning flirtar med
Ben & Jerry’s storséljande smaker.

5.3 Hallbara mervarden

For att mata om konsumenter uppmarksammar de hallbarhetssymboler som ar pa foérpackningarna lat
vi respondenterna titta pa bilder av den gamla och nya ekologiska forpackningen for vanilj. Den gamla
forpackningen tycker sig respondenterna i hogre grad forknippa med Goéteborg 47,8 procent versus
32,7 procent och 61 procent uppfattar KRAV pa den gamla forpackningen medan det &r 40,7 procent
pa den nya. 42,5 procent uppfattar &kta vara begreppet pa den nya forpackningen medan 34,5 procent
uppfattar det pa den gamla. Svenskt sigill symbolen, trots att det inte finns med, &ar det 17,7 procent
som uppfattar pa den gamla och 7 procent pa den nya och begreppet kvalitet &r det 35,4 procent som
uppfattar pa den gamla samt 23 procent pa den nya forpackningen. Begreppet Utan tillsatser ar det 9,7
procent som uppfattar pa den gamla forpackningen och 4,4 procent pa den nya.

69



0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

KRAY

EL) ekologisk
Akta vara
Gateborg
Ekologisk
Fainforest Alliance
Fairtrade
Svensktillverkad
Svensk sigill
Litan tillsatser
Kvalitet

Rattvis handel
Maturliga ravaror

God smak

Ingen uppfattning

Diagram 27, uppfattning av hallbara mervarden ursprunglig forpackning
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Diagram 28, uppfattning av hallbara mervarden ny forpackning

Hallbara produktegenskaper

For att undersoka vilka associationer respondenterna har till den gamla respektive den nya
forpackningen fick de som i en tidigare fraga dra adjektiv till den box dar som de anser ordet passa
bast till. 1 denna fraga anvandes ekologiska férpackningar dar bild 1 visade den gamla forpackningen
for ekologisk vanilj och bild 2 den nya for ekologisk vanilj. Resultatet visar att majoriteten associerade
béada forpackningarna till ekologiskt, miljovanlig, naturliga ravaror, god smak och svensktillverkad.
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Bild 1| Bada | Ingen|Bild2|  Totalt Medelvarde | Median
. 30,84 | 59,81
Ekologisk % y 3,74%5,61% 107 1,84 2
0 0
. . 44,86
Hog kvalitet % 48,6%3,74%| 2,8% 107 1,64 2
0
. 43,93 | 38,32 | 14,02
Genuin 3,74% 107 1,78 2
% % %
. 39,25 | 33,64
Goteborgstillverkad % Y 24,3%| 2,8% 107 1,91 2
0 0
10,28 | 29,91 | 52,34
Hemgjord 7,48% 107 2,57 3
% % %
o 13,08 32,71
Hallbar 48,6% 5,61% 107 2,31 2
% %
30,84 19,63
Massproducerad 0,93% Y 48,6% Y 107 2,87 3
0 0
e 11,21 | 61,68 | 20,56
Miljévanlig 6,54% 107 2,22 2
% % %
. 14,95 | 60,75| 10,28 | 14,02
Naturliga ravaror 107 2,23 2
% % % %
) 19,63 | 36,45 | 36,45
Narproducerad 7,48% 107 2,32 2
% % %
e 37,38 | 28,97 | 28,04
Rattvist producerad 5,61% Y % o 107 2,79 3
0 0 0
11,21 | 76,64
God smak 8,41%|3,74% 107 2,05 2
% %
. 15,89 | 25,23 | 57,01
Smaskaligt producerad 1,87% 107 2,45 3
% % %
. 13,08 | 71,03
Svensktillverkad 7,48%|8,41% 107 2,11 2
% %
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. 10,28 | 42,99 | 40,19
Utan tillsatser 6,54% 107 2,43
% % %
46,79 | 25,92
Totalt 19% 8,29% 1605 2,23
% %

Tabell 29, hallbara produktegenskaper forpackning 1 & 2
5.4 Resultat av filtrering

Nar det totala resultatet filtreras med hjalp av olika bakgrundsvariabler sasom inkomst,
bostadssituation, kon och civilstand sa ar det mycket sma skillnader i svaren. Av de totalt 113
respondenterna sa bor 89st av dem i Vastra Gétalandsregionen och 89,9 procent av dessa har tidigare
kannedom av Lejonet & Bjornen som varumadrke. Allt som inte tas upp i de respektive filtreringarna
avviker ej fran det totala resultatet redovisat ovan.

Lejonet & Bjornens kunder, de som koper

Av de respondenter som &r kunder hos Lejonet & Bjornen och koper glassen ndgon gang, antingen
regelbundet, ibland eller séllan sd ar vissa faktorer viktigare an andra vid kopbeslut. Av dessa
konsumenter anser en majoritet om 62 procent att det &r viktigt eller mycket viktigt med hélsosamma
val, vid kdp av matvaror i livsmedelsbutik. En majoritet om 84,5 procent av kunderna anser att kvalitet
ar viktigt eller mycket viktigt vid kép av matvaror. 58 procent anser att det &r viktigt eller mycket
viktigt att vélja valk&dnda varumarken vid kdp av matvaror dock &r priset daremot inte av samma vikt
vid kép av matvaror, da en majoritet anser att ett lagt pris varken ar viktigt eller oviktigt. (se bilaga 3,
tabell 30). 75 procent upplever att valkanda varumarken har nagot eller starkt samband med kvalitet
(se bilaga 3, tabell 31). 97 procent anser att Lejonet & Bjornen &r ett tryggt val gallande kvalitet (se
bilaga 3, diagram 32).

Av de kunder som koper Lejonet & Bjornen har en majoritet nagot eller starkt engagemang i samtliga
miljomassiga och sociala hallbarhetsaspekter, samt for en naturlig produktion, sa som ekologiskt (85
procent), goda arbetsvillkor (69 procent), &kta ravaror (85 procent), svensktillverkat (90 procent) och
narproducerat (76 procent), (se bilaga 3, tabell 33).

Lejonet & Bjornen associeras av en majoritet, oavsett forpackningsdesign, med féljande
produktegenskaper: ~ miljovanlig, ekologisk, hallbar, narproducerad, rattvis producerad,
svensktillverkad, av naturliga ravaror, samt utan tillsatser, av hog kvalitet samt med god smak.
Specifikt vid glasskop ar det for Lejonet & Bjornens kunder mycket viktigt med smak (98,5 procent)
och kvalitet (59 procent). Snygg férpackning anser 43,5 procent vara viktigt och vélkédnda varuméarken
ar fér en majoritet om 62 procent viktigt eller mycket viktigt (se bilaga 3, tabell 34).

Filtrering nagot eller starkt engagemang fér hallbarhetsmarkta varor

Vid filtrering av svaren pa de respondenter som har nagot eller starkt engagemang for varor som ar
ekologiska, Fairtrade, akta ravaror samt svensktillverkade framgar antalet till 55 personer. Dessa
personer lagger vid kop av matvaror generellt storre vikt &n andra respondenter pa kvalitet,
halsosamma val och sma, mindre kanda varumarken (se bilaga 3, tabell 35). De har dven hogre
kdnnedom om samtliga hallbarhetssymboler och tycker generellt att dessa ar mer avgorande vid kop
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av resten gruppen(se bilaga 3, tabell 36). Om Lejonet & Bjornens forpackning istéllet var tillverkad i
plast tycker fler att deras kopvilja skulle forsamras an att det inte spelar nagon roll (se bilaga 3,
diagram 37), jamfort med det totala resultatet dar det &r tvartom.

Filtrering p& de som varit kunder lange

De respondenter som har varit kund sedan l&nge eller tidigare varit regelbunden kund men numera
koper mer séllan utgor 37 personer av det totala antalet och av dessa kdper 50 procent séllan och 40,5
procent ibland (se bilaga 3, diagram 43). Av dessa respondenter &r det en storre andel som arbetar &n
resterande (se bilaga 3, diagram 38) och de ar generellt dldre (se bilaga 3, diagram 39). Bland dessa &r
det ett hdgre antal som uppfattar Lejonet & Bjornens Frozen Yoghurt, den nya ekologiska vanilj och
smaken Chocolate chip cookie dough som en del av sortimentet an resten av gruppen (se bilaga 3,
tabell 40). Det & daven 100 procent av gruppen som kanner igen Lejonet & Bjoérnens gamla
forpackning (se bilaga 3, tabell 40). Nagot fler av dessa respondenter anser att forpackningens
utformande ar avgérande an resten av respondenterna (se bilaga 3, diagram 41) och 97,7 procent av
dessa jamfort med 84 procent av den totala gruppen anser att Lejonet & Bj6rnen &r ett tryggt val
géllande kvalitet (se bilaga 3, diagram 42).

Lejonet & Bjornens nya kunder och de som ar nyfikna pa att bli kunder

Bland de konsumenter som blivit nya kunder senaste aren och inte ar tidigare kunden men nyfikna pa
att bli det sa kanner 87 procent av 41 personer till Lejonet & Bjornen (se bilaga 3, diagram 44). Av
dessa dr det nagot farre som tror att den nya ekologiska forpackningen ingar i sortimentet an det totala
resultatet (se bilaga 3, tabell 45).
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KAP 6 - RESULTAT & ANALYS

| detta kapitel bearbetas den data som har insamlats via enkatundersokningen genom tolkning av
empirin i forhallande till den teoretiska referensramen, for att i sin tur kunna besvara
forskningsfragorna.

6.1 Lejonet & Bjornens ldentitet
Hur ser Lejonet & Bjornens efterstravade identitet ut?

Lejonet & Bjornens Identitet

Genom att besvara de fragor Kapferer (2008) sétter ihop till sin modell “The brand identity
prism”, kan en bild utav Lejonet & Bjornens dnskade varumarkesidentitet skapas. Kapferers olika
delar som bygger upp en identitet bestar av fysiska egenskaper, personlighet, kultur och
konsumentens sjalvuttryck samt positionering och i forlangningen den image som kan
astadkommas av detta. Med utgdngspunkt i Lejonet & Bjornens skriftliga
marknadskommunikation, férmedlad via hemsida och férpackning, som tagits fram i forstudien
och redovisas i kapitel 2, samt generella imagefragor ej kopplade till forpackningsdesign i
genomford enkat bildas denna identitetsuppfattning.

Fysiska egenskaper

Lejonet & Bjornens fysiska egenskaper, sardrag och mervarden handlar om att de smaskaligt
producerar svensk glass av hog kvalitet, med god smak och av naturliga ravaror genom ett
tillverkningssatt sa som hemgjord, utan tillsatser (Lejonet & Bjornen 2015g). Att glassen ar
svensktillverkad tillsammans med den lokala anknytningen till Géteborg och anvéndningen av
lokala, regionala samt nationella ravaror som Lejonet & Bjérnen (2015) kommunicerar &r ocksa
en del av varumérkets sérdrag. Lejonet & Bjornens ekologiska sortiment som i Sverige ar unikt
med att vara bade KRAV- och Fairtrade -certifierat ar ndgot som garna verkar ses som mervarden
for hela varumarket da tyngdpunkten av den marknadskommunikation som finns, via hemsidan,
fokuserar pa detta, som ocksa enligt foretagets VD Katarina Mild &r de viktigaste differentierande
dragen (Mild 2015).

Personlighet

Kapferer (2008) liknar ett varuméarkes identitet vid ménsklig personlighet och menar att detta
unika, sanna jag skall driva ett varuméarkes personliga mal. Lejonet & Bjornens personlighet kan
darfor likstallas med den erfarna glassmastare som styr glasstillverkningen och véljer ut ravaror
som de beskriver pa hemsidan. Denna personlighet framstalls som professionell genom
spetskompetens inom kockyrket, hantverkskunnande och vetskapen om vilka ravaror som ar de
basta och hur de kan anvéndas for att frambringa 6verldgsen smak i glassen. Dessa egenskaper
summerar upp till NeedScoopes personlighet Kompetent. Det foérekommer ofta i
marknadskommunikationens formuleringar finns en underton av 6verlagsenhet kring att Lejonet
& Bjornen vet hur riktig glass ska smaka och hur den skall tillverkas understryker ytterligare detta
personlighetsdrag. For att utgora en tydlig identitet bér dessa unika associationer enligt Aaker
(2002) vara det som formedlas utdt och visar vad foretaget star for, som ett l6fte till
konsumenterna. Dérav ar det viktigt att personligheten forstarker dessa drag.

Personligheten uppvisar dock ocksa mjukare, mer omhandertagande drag genom att lyfta att det
naturliga och tillsatsfria ar mer hélsosamt for den som skall &ta glassen, vilket ar grundldggande
for hela sortimentet. Likasa visar det ansvarstagande i form av den ekologiska medvetenhet kring
milj0 och djur via KRAV-méarkningen samt rattvisa arbetsvillkor for de manniskor som
producerar ravaror genom Fairtrade -certifieringen pa det ekologiska sortimentet.
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Samtidigt som den nostalgiska och nastintill sentimentala Goteborgstillhérigheten och ké&nslan av
det hemgjorda visar andra karaktdristiska drag av den Omténksamma personligheten i
NeedScope-modellen.

Det kan sédgas att denna glassmastare som har véljs att representera den varumarkespersonlighet
som Lejonet & Bjornen tycks vilja formedla ar bade forfinad och serids, samtidigt som den &r
omhandertagande och inte minst hangiven. Dessa ar professionella och omtdnksamma drag som
kan kannas igen fran NeedScope-modellens personligheter KOmpetent] och Omtanksam, varfor
varumérkets personlighet kan sagas representera en blandning av de bada. Darav kan tolkas att
Lejonet & Bjornens personlighet landar i nagon av de enligt NeedScopes karaktaristiska
arketyperna “Den Vise” som &ar kompetent med lutar 4t omtinksam eller “Véktaren” som é&r
omtanksam men lutar at kompetent.

Kultur

Lejonet & Bjornens kultur praglas av det ansvar mot konsumenter, djur och miljé i form av akta
ravaror och att vara utan tillsatser som personligheten formedlar. Det Kapferer (2008) menar ar de
grundlaggande riktlinjerna for ett varumarkes yttre representation kan ses i Lejonet & Bjornens
Goteborgsfargade kultur, med loggan som baseras pa Goteborgs statsvapen och officiellt
representerande farger, det lokala ursprunget och sa aven de svenska blagula band som &r en
igenkanningssymbol pa forpackningarna. Aven det guldfargade locket har sedan starten utmarkt
varumarket bland konkurrenter och signalerat en hogre klass.

Relationer och hur varumérket skall leverera och knyta an till konsument menar Kapferer (2008)
ar ytterligare en del av varumarkets kultur och uppbyggnaden av en identitet. Lejonet & Bjornen
vill hér, enligt sin kommunikation, leverera kvalitet och smak utover det vanliga. Ett 16fte ges att
kvaliteten aldrig skall tummas pa, samt att det alltid ar de finaste ravarorna som skall anvandas,
likasa skall hog smak av de naturliga ravarorna levereras, glassen skall smaka som hemgjord och
inte vara lik nagon annan glass.

Ytterligare en del i varumérkets kultur och hur de ska leverera handlar enligt Kapferer (2008) om
till vem och for vilka tillfallen. Enligt Lejonet & Bjornens marknadskommunikation vill de
erbjuda ndgot extra for alla, men beskriver samtidigt att livsnjutaren ar den de vénder sig till. En
eventuell tolkning av detta ar Lejonet & Bjornen menar att alla kan vara livsnjutare med deras
glass. Lejonet & Bjornen beskriver att de vill satta guldkant pa vardagen och erbjuda vardagslyx.
Samtidigt poangteras att varumarket vill vara nagot utéver det vanliga, lyxigt och nagot extra som
annan glass inte har. Glassen kan darigenom antas vara amnad frdmst for att skapa hdjdpunkter i
vardagen men kanske framst for de speciella tillfallena.

Konsumentens sjalvuttryck

En annan del av ett foretags identitet &r hur den lyckas aterspegla konsumentens sjalvuttryck och
jagbild enligt Kapferer (2008). Da Lejonet & Bjornen vander sig till alla har inte en specifik
malgrupps beteende och sjéalvforestallning matts via genomford undersokning, vilket enligt Shaw
(2012) kan medfora en risk i skapandet av en tydlig identitet. Da Kapferer (2008) dven menar att
konsumenten speglar sitt inre och hur denne vill uppfattas genom vilka produkter hen koper, kan
en viss uppfattning nds genom enkatens undersokning av vad som ar viktigt for respondenterna
nar de koper livsmedel och glass.

Av de som koper Lejonet & Bjornens glass regelbundet, ibland eller séllan och saledes utgor
foretagets kunder kan utlasas att vikt vid val av matvaror laggs pa halsosamma val och kvalitet.
Ur detta kan tolkas att konsumenter som vill uppna en halsosam livsstil eller utstrala en sadan
véljer produkter som kan bidra till att skapa den bilden for sig sjalv eller infor andra (Kapferer
2008). Lejonet & Bjornen som varuméarke kan dérmed hjalpa till att skapa denna bild.
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Likasa kan en medvetenhet utlasas kring kvalitet pa maten de valjer att &ta och ett engagemang for
en naturlig produktion. Eftersom denna kundgrupp till 97 procent anser att Lejonet & Bjdrnen &r
ett tryggt val géllande kvalitet och associationer till varumdrket av en majoritet, oavsett
forpackningsdesign, ar sadant som hog kvalitet, god smak, av naturliga ravaror, samt utan
tillsatser kan antas att varumarket &r en del i uppvisandet av en medvetenhet kring kvalitet och
ravaror.

I undersokningen visas hos samma grupp ett stort engagemang i miljomassig- och social
hallbarhet. Samtidigt associerar gruppen varumarket till produktegenskaper nara sammanlankade
med detta engagemang, sa som: miljovanlig, ekologisk, hallbar, rattvis producerad, av naturliga
ravaror, samt utan tillsatser, varfor Lejonet & Bjornen kan anats vara en del dven i forstarkandet
av dessa personliga drag och 6nskningar hos konsumenten.

Positionering

Kapferer (2008) menar ocksa att positionering av ett varumarke &r viktigt for att forma sin
identitet och att positioneringen skall besvara fragorna om varfor varumarket finns, for vem, vilka
det konkurrerar mot samt vid vilka tillfallen. Fragorna kan ocksa besvaras via Kapferers (2008)
tvastegsprocess med (1) vilka konkurrenter varuméarket skall associeras och jamforas med, samt
(2) varumarkets vésentliga skillnader gentemot desamma.

Varumarket ar ett premiummarke da de uppfyller definitionen genom att anvanda sig utav
animaliskt fett (Frid 2008) i form av akta gradde och smor (Lejonet & Bjornen 2015). Saledes
konkurrerar man pa premiummarknaden. Ur kvalitetsfokuserade budskap, forsok till
kulturskapande samt forpackningens cylinderutformning och glassens prisklass kan intolkas en
medveten 6nskan att verka i superpremiumsegmentet.

For att fa dversikt av glassmarknaden och hur de stora konkurrenterna till Lejonet & Bjornen

positionerar sig genom differentierande uttryck av personlighet, kan NeedScope-modellen
anvéndas. Se positioneringskarta i figur 12.
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Figur 12, positionering Lejonet & Bjérnen samt konkurrenter

En naturlig lucka 1dmnas mellan konkurrenterna ledig mellan peronligheterna Omtanksam och
Kompetent. Detta kan sdgas da SIA lutar mer at Vanlig &n Omtanksam och Mdovenpick med sin
Kompetent-framtoning inte finns tillganglig i svenska dagligvaruhandeln till den grad att den kan
kallas rikstackande och darfor utgor ett svagare hot.

Enligt den marknadskommunikation Lejonet & Bjornen for via sin hemsida stdimmer denna lucka
overens med det Lejonet & Bjornen vill kommunicera. Darfor bor for ett foretag i Lejonet &
Bjornens situation utnyttja denna lucka vid Omtanksam och Kompetent for att fa utrymme att
starka sin position pa marknaden, enligt NeedScope-modellens grundtanke.

Ovanstaende tyder alltsa pa att Lejonet & Bjornens onskade positionering via grundlaggande
varderingar och framtoning ar val vald i forhallande till konkurrenter. Dock finns tecken, i den
bristande marknadskommunikationen, pa att foretaget bor arbeta for att forstarka densamma och
se till att den tydligt kommuniceras ut till konsument. En risk &r annars att identiteten for
konsument snarare framtrader som mer Vanlig. Faran med detta &r att det redan verkar flera
marken av den lagre prisklassen har, varfor Lejonet & Bjornen i sa fall riskerar att bli
utkonkurrerade av pris.

Det kompetenta i hantverkskunnandet i produktionen och urval av ravaror tillsammans med det
omtanksamma i franvaron av tillsatser och faktumet att Lejonet & Bjornen ar den enda
svenskproducerade kvalitetsglassen som ar bade KRAV- och Fairtrade-certifierad ar det som i
marknadskommunikation maste framhavas for att positioneringen utifran NeedScopemodellen
skall starkas och for att varumarket tydligt skall konkurrera pa superpremiummarkanden.

Positioneringen av varumarket sammanfattar enligt (Dovaliene et al 2007) hela dess identitet och
ar det som via kommunikation sedan skapar varumérkets image. Nedan beskrivs den image som
Lejonet & Bjornen via sin marknadskommunikation och positionering astadkommit kring sitt
varumarke.
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6.1.1 Lejonet & Bjornens generella Varumarkesimage

Hur varumarket uppfattas utat &ar enligt Kapferer (2008) en viktig del av identiteten.
Enkatrespondenternas generella uppfattning kring varumarket Lejonet & Bjornen undersoktes,
innan de fatt studera och ta stallning till forpackningsdesignen. Da Martensson (2009) beskriver
att imagen bestar i uppfattning och associationer till varumarket, kan detta tillsammans med en
bild av vad som anses vara allmant kdnt om Lejonet & Bjornen, leda till en beskrivning av den
image som varumarket i stort utstralar. Schiffman et al. (1983, se Nancarrow et al 1998) havdar
vidare att uppfattningen utgors genom att konsumenter organiserar och tolkar kommunikation och
associationer for att skapa sig en sammanhéngande bild av varumérket.

Den allmdnna uppfattningen av Lejonet & Bjérnen som kan utldsas av de fritextsvar som
insamlats ar att glassen har god smak som &r av hog kvalitet, gjord pa naturliga ravaror. En stark
majoritet uppfattar varumarket som ett tryggt val géllande kvalitet. Detta tillsammans med den
goda smaken och de naturliga rvarorna ar ocksa tre av de mest frekvent angivna fordelarna for
varumérket. Kopplingen till Goteborg ar stark associationsméssigt och &ven denna lokala
anknytning anses vara en fordel enligt respondenterna. Hallbarhetslanken &r mycket svag och
endast ett fatal omnamner ekologisk produktion, detta tas upp som en férdel, men endast av 11
procent av respondenterna och det ar da det ekologiska som lyfts medan rattvis handel utelamnas.
Martensson (2009) pekar pa att vad som upplevs vara ett varumarkets fordelar och konsekvenser
kan utkristallisera uppfattningen om varumarket. Darfor undersoktes vad respondenterna ansag
vara for- och nackdelar med Lejonet & Bjornen, som ett led i att klargdra dess allménna image.

Undersokningen visar att majoriteten anser att varumarket tillhér den hogre prisklassen for lyx -
eller premiumsegmentet och varumérkets kénsla av lyx och exklusivitet anses vara en fordel for
Lejonet & Bjornen vilket kan kopplas till Ljung & Seldus (2011) resonemang kring att ett hogt
pris tillsammans med lyxindikatorer kan skapa kdpmotiv for en konsument som till exempel vill
kunna ge uttryck for sin sjalvbild genom att kdpa en lyxig produkt. Dock &r en vanligt
aterkommande asikt ar att glassen ar dyr, och det hoga priset ar den mest frekvent angivna
nackdelen. Ur detta kan tolkas att konsumenten inte i tillrdcklig utstrdckning ser varumérkets
fordelar for att kunna motivera det hogre priset vilket enligt Martenssons teorier (2009) kan sagas
tyda pa bristande marknadskommunikation snarare an ett for hogt pris pa produkten, om det
motiverats.

Otydlig marknadskommunikation ar nagot som ocksa tas upp av respondenterna i undersokningen
da en nast mest frekvent angivna nackdelen handlar om just bristande sadan fran foretaget, dar det
lyfts fram att varumérket &r okant, dess marknadsforing obefintlig och att det inte upplevs tydligt
vad varumarket star for. Varumarket anses dven till sin nackdel ha Iag tillganglighet, bade for
glasscaféet i Goteborg, men ocksa svarighet att hitta i livsmedelsbutik.

Associationer som gors generellt till varumérkets produktforpackning, alltsd till bada
forpackningarna oavsett gammal eller ny design ar aptitlig, frasch, trevlig, tydlig och trovardig.
Denna typ av associationer ar enligt Martensson (2009) en del i att bilda en image for varuméarket
och imagen &r viktig for att kunder ska vilja kopa och aterkdpa produkter fran Lejonet & Bjornen
enligt Ross (2011).
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6.2 Image Ursprunglig Férpackning

Hur ser den image ut som konsumenter upplever att Lejonet & Bjornens ursprungliga
forpackningsdesign utstralar? Finns det en diskrepans mellan denna image och foretagets
onskade identitet?

Image - ursprungliga férpackningen

Image &r den externa bilden av foretags identitet som tolkas och uppfattas av konsumenter via
foretagets kommunikation (Janonis, Dovaliene & Virvilaite, 2007). Den image som
respondenterna upplever att den ursprungliga forpackningen har &r att den stdammer overens med
personligheterna h med exempelbeskrivningen professionell, yrkeskunnande, serits
samt h med exempelbeskrivningen exklusiv, triumferande, imponerande. Resterande
personlighetstyper fick fa svar och det som var utmarkande var att ingen av respondenterna
uppgav personligheten Entusiastisk med tillhérande beskrivning pa rolig, spontan och
Overraskande.

En del i hur konsumenter uppfattar varumarken ar genom den bild de har av i vilka sammanhang
som produkterna anvands vilket bade Martensson (2009) och Kapferer (2008) beskriver. Det
sammanhang som respondenterna framst forknippar férpackningen med &r till middagsbjudningar
och fest, d&ven om majoriteten anser att bada forpackningarna kan anvandas i fler sasmmanhang.
Halldner & Malmberg (2013) menar att konsumenterna vid veckoslut i hogre utstrackning
eftersoker produkter som utstralar lyxighet, vilket ligger i linje med att konsumenterna associerar
forpackningen bade med lyxighet, exklusivitet och festliga tillfallen.

Kapferer (2008) tillagger dven att bilden av vem som anvander produkterna &r central da det
ytterligare starker bilden av hur foéretagets image uppfattas och majoriteten av respondenterna
upplever att det &r vuxna och aldre personer som tilltalas av denna forpackning. De associationer
som majoriteten av respondenterna associerar starkare till den ursprungliga forpackningen, utéver
de som gors till varumirket generellt, ar “elegant”, “exklusiv”, “professionell”, “stilren”,
“paturlig” och “vardagslyxig”. Det vill siga utover de associerade adjektiv som géaller for
varumarkets produkter generellt, som omn&dmns under varumarkets generella image. Av dessa &r
dock “trovardig” och “frasch” i hogre grad associerade till denna ursprungliga férpackning &n den
nya. De associationer som kopplas till ett varumarke ar ytterligare en del av hur konsumenter
uppfattar och tolkar varuméarket (Martensson 2009).

Enligt Kapferer (2008) ar de konkurrenter som foretag associeras och jamfors med en del av
imagen och fran resultatet av var undersokning kan utldsas att de varumarken vars forpackning
och kommunikation som respondenterna upplever konkurrera med Lejonet & Bjornens
ursprungliga forpackning ar Hadgen-daazs den storsta konkurrenten, med majoritet pa 53 procent.
Den nast storsta konkurrenten anses vara Mormor Magdas och pa tredje plats SIA. Det ar enligt
Kapferer (2008) intressant att veta vad konkurrenterna jamfor med for att lyckas definiera vilka
fordelar det egna varumérket kan erbjuda och vilken marknad det ska tillhdra. Att jamféras med
Ha&gen-dazs kan likstéllas med att ses som en kvalitetsprodukt med hodga smaker och den
viktigaste differentieringen blir da i detta fall for Lejonet & Bjornen att framhava sina hallbara
mervérden i form av miljo- och rattviseengagemang.
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6.2.1 Diskrepans mellan identitet och imagen av ursprunglig férpackning
Diskrepans mellan Lejonet & Bjornens identitet och imagen av deras ursprungliga forpackningen

Av Lejonet & Bjornens identitet kan utlasas att de personligheter fran NeedScope-modellen som
de vill ligga néara ar Kompetent och Omhéandertagande vilket visar att det rader viss skillnad da
respondenterna  uppfattar den ursprungliga forpackningen som mer Sjalvséker &n
Omhandertagande (31 procent jamfort med 6 procent). Vilket kan vara ett resultat av den
bristande kommunikation som en del respondenter upplever och har angett som Lejonet &
Bjornens nackdel.

Att Lejonet & Bjornens glass ar amnad for vardagslyx dr nagot som respondenternas svar
stammer val Overens med dd de i storst utstrackning associerar forpackningen med
middagsbjudningar och fest da detta antas representera lyxiga tillfallen i vardagen. De som
respondenterna tror tilltalas av forpackningen ar vuxna och aldre personer vilka kan tankas
stamma in pa beskrivningen livsnjutare av inte minst ekonomiska skal. Detta gor att Lejonet &
Bjornens 6nskan, om att vara glassen for livsnjutare, uppnas. Dock &ar 6nskan om att vara for alla i
mindre utstrdckning uppfylld. Nar respondenterna fick vélja vilka forpackningar som tillhor
Lejonet & Bjornens sortiment och vilka som tillhér andra glassproducenter sa visste 96 procent av
respondenterna att de tva ursprungliga forpackningarna tillnor Lejonet & Bjornens sortiment.
Séledes kan sdgas att denna forpackningsdesign ar en stark barare av foretagets identitet vilket
aven foljande citat fran de kvalitativa delarna av undersokningen visar pa:

“Den gamla forpackningen med guldlock &ar verkligen klockrent for Lejonet & Bjornens
beskrivning, elegant, kvalitet, guldkant, Géteborgskt, smdskaligt osv. (...) "

’

“Den dr den klassiska jag forknippar med mdrket och dess image.’
“Den gamla forpackningen kdnns mer genuin och néra varumdrket och dess grundprinciper.”

Konkurrenterna som respondenterna jamfor Lejonet & Bjoérnens ursprungliga forpackning med &ar
framst Hadgen-dazs, av en Overldgsen majoritet, samt Mormor Magdas som likt Lejonet &
Bjornen tillnér Superpremiumarknaden och SIA vars sortiment tillhér medel/premium-
marknaden. Haagen-dazs positionerar sig utifran foregdende positioneringsanalys som
NeedScopes personligheter Sjalvséaker och Kompetent vilket stdimmer val Gverens med hur
respondenterna uppfattar Lejonet & Bjornen utifrdn denna tidigare férpackningsdesign. Aven om
det Kompetenta  personlighetsdraget ~ val  korrelerar med Lejonet &  Bjornens
identitetskommunikation kan en viss diskrepans anas da det Omtanksamma personlighetsdraget ej
framtrader. Detta &r dock en stor del i SIAs kommunikation, och eftersom &ven de associeras som
en narstaende konkurrent kommunikationsméssigt kan tolkas att aven detta budskap framgar till
konsument via den ursprungliga forpackningsdesignen, om &n vagare an énskat.

“De tvda forsta forpackningarna ger ett kompetent, stilrent och klassiskt intryck.”

’

“De tva oversta inger mer kinsla av hemmagjord, Goteborg, kvalitet, tradition och fina ravaror.’

“Den forsta dr stilren men dnda tilldragande. Ser mycket professionell ut.
“Den forsta dr stilren och kédnns serios och vuxen”

"o«

“Den forsta ser sd exklusiv ut med guldkanten - "sdtter guldkant pa vardagen”.

“Over lag passar den med guldkant béittre. Emblemet skapar lyxkinsla och en kinsla av
trovirdighet.”
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“Tycker den forsta designen dr mycket mer elegant och lyxig.”

“De vill upplevas som ett smdskaligt foretag som producerar i G6teborg och far sina ravaror
darifran . De 6vre forpackningarna kanns mer inriktade pa denna smaskalighet och det
ekologiska som Lejonet & Bjornen vill formedla.”

“De gamla forpackningarna utstralar kvalité . Den har dessutom guld pa forpackningen (“"satta
guldkant pd vardagen").”

6.3 Image Ny Forpackning

Hur ser den image ut som konsumenter upplever att Lejonet & Bjérnens nya
forpackningsdesignen utstralar? Finns det en diskrepans mellan denna image och foretagets
onskade identitet?

Image - nya forpackningen

En viktig del i ett varumarkes image ar enligt Martensson (2009) de associationer som gors till
det. De frdmsta associationer som av majoriteten gors till den nya forpackningen &r
“intressevackande”, “lekfull” och “rorig”, saledes &ar dessa associationer starkare till den nya
forpackningen &n den ursprungliga. Det vill sdga utdver de associerade adjektiv som géller for
varumarkets produkter generellt, som omnédmns under varumarkets generella image. Av dessa ar
dock “tydlig” och “trevlig” i hogre grad associerade till denna nya forpackning &n den
ursprungliga.

Enligt NeedScope-modellen kan varumarken kategoriseras efter personligheter med arketypiska
drag och representerande farger som en hjalp i att positionera varumarken och Kklargora dess
image. | undersokningen presenteras dessa personligheter kort vilka respondenterna sedan far ta
stallning till vilken personlighet som b&st matchar det forpackningsdesignen formedlar till dem.
Den personlighet som den nya forpackningen utstralar enligt en Gverlagsen majoritet om 68
procent av respondenterna, &r Entusiastisk med exempelbeskrivningen “rolig, spontan,
overraskande”. Aven personligheten Manlig med exempelbeskrivningen “vilkomnande,
familjeorienterad, populdr” angavs av 20,5 procent av respondenterna. Resterande
personlighetstyper fick bara enstaka svar och utméarkande var att ingen av respondenterna uppgav
personligheten Kompetent med beskrivningen “professionell, yrkeskunnande och serios” .

En del i hur en image skapas ar enligt Kapferer (2008) vem som upplevs vara produktens
malgrupp. Enligt undersdkningen upplever respondenter att det framst ar barn och barnfamiljer
som attraheras av denna foérpackningsdesign. En annan del i hur en image skapas &r enligt
Martensson (2009) hur och nar ett varumarkes produkt anvands vilket daven Kapferer (2008)
omtalar. Forpackningen ger i undersokningen en bild till respondenterna av att passa battre till
vardags men samre till middagsbjudning och fest &n den ursprungliga férpackningen. Dock anser
majoriteten att bada forpackningarna kan anvandas i fler sammanhang.

Enligt Kapferer (2008) &ar en viktig del i att skapa en tydlig image av varumarket, dess
positionering relativt andra konkurrenter. Positioneringen handlar enligt Kapferer (2008) om en
tvastegsprocess dar det forsta viktiga steget handlar om vilka konkurrenter varumarket associeras
och jamfors med. De konkurrerande varumarken, vars budskap kommunicerade via
forpackningsdesign, anses paminna mest om det budskap den nya forpackningen sander, &r i
undersokningen entydigt. En 6verldgsen majoritet om drygt 69 procent upplever att den nya
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forpackningen pdminner mest om Ben & Jerry’s 1 sin kommunikation. Endast ett annat varumérke
ger utslag med mer dn enstaka procent, som med 10 procent av svaren dr ICAs eget varumérke,
vilket i en fargglad cylinderformad forpackning flirtar med Ben & Jerry’s storsdljande smaker.
Aven det faktum att positioneringen enligt Martensson (2009) maste visa vilka fordelar
varumarket har jamfort med sina konkurrenter brister i detta fall da Lejonet & Bjornen med sin
nya forpackningsdesign snarare mer liknar konkurrenters budskap. Att jdmforas med Ben &
Jerry’s innebir for Lejonet & Bjornen att kopplas till en amerikaniserad ungdomskultur och den
sprudlande lekfulla imagen, dar det forfinade smaskaliga glasshantverket, de svenska ravarorna
och den professionella kvalitetsframtoningen riskeras att bli forbisett.

6.3.1 Diskrepans mellan identitet och ny férpackning
Diskrepans mellan Lejonet & Bjdrnens identitet och deras nya forpackning

Av de forpackningsbeskrivande adjektiv som framst associeras med den nya forpackningen kan
“lekfull” antas vara onskvért di detta anviinds som beskrivning av den nya designen av Lejonet &
Bjornen sjélva, d&ven om begreppet i viss man skiljer sig fran Lejonet & Bjornens i 6vrigt mer
professionella och sakkunniga ton i kommunikationen. Eftersom personligheten visar vem
varumarket ar, ar det viktigt att inte forandra denna grund utan istallet utga ifran den, enligt
Kaperfers teori (2008) varfor detta kan utgdra en risk for styrkan i varumarkets identitet. Enligt
undersokningens kvalitativa delar framkommer att konsumenters uppfattning kring denna nya
lekfulla design inte tycks positivt for associationer kring varumarkets évriga mervérden och
verkar signalera ett imagebyte till konsument.

“De tva sista ser "barnsliga" Ut, ddrav ett intryck att de innehaller mindre naturliga ravaror.

’

De kdnns tillgjort barnsliga och hurtiga.’
“De nya dr mer lekfulla, ny image?”

“Den nya forpackningen kdnns for plottrig, barnslig och ger inte alls lika bra uttryck for det L &
B vill formedia...”

Att den nya forpackningen associeras till intressevackande i storre utstrdckning &n den
ursprungliga ar ur marknadsféringssynpunkt dock positivt da det enligt Rundh (2009) ar ett viktigt
led pa vigen till kopbeslut, samtidigt som det ej innebar att personligheten forandras. Aven Bloch
(1995) poangterar vikten av att skapa intresse for att leda till kop.

Att forpackningsdesignen associeras till rorig vilket ocksa i kommentarer flera ganger omnamns
ar daremot motsatsen till onskvart da detta enligt Sims (2009) riskerar att associeras till lagpris
och industriell massproducering vilket &r oattraktivt for konsument och kan motverka kdplusten
eftersom det istéllet &r det genuina som alltmer efterfragas av medvetna konsumenter. En plottrig
forpackning motverkar dessutom att det budskap som 6nskas nar fram, da for manga intryck
enligt Nancarrow (1998) kan stora i uppmarksammandet av en produkt, dd konsumenten maste
sortera intryck for att skapa mening i sin omvarld vilket Nordfélt (2007) pavisar. Dock ar det
enligt Torell et al (2010) viktigt att inte enbart uttrycka information utan ocksa skapa kanslor,
nagot Lejonet & Bjornen bor beaktas i sin forpackningsdesign. Basalfakta om produkten maste
finnas med, som Hultén (2011) papekar, men risken med den nya designens manga budskap ar att
det blir otydligt. Enligt Halldner & Malmberg (2013) utgor denna otydliga rorighet en risk for
negativa associationer. Nagot undersokningens kvalitativa del ocksa visar pa i konsumentcitat sa
som:
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“Om man mdste basunera ut kvalitet m.m. med feta glattiga bokstaver,
Blir jag som konsument misstdanksam.”

Dér alltsd de manga budskapen i stallet bidrar till minskad trovérdighet, vilket stimmer Gverens
med vad Olsson (2011) framhaller som en risk vid overdriven begreppsanvandning framfor
stilrenhet.

Dessutom &dr de motsatta associationerna “naturlig” och “stilren” som i hdgre utstrickning
associeras med den ursprungliga forpackningen an den nya mer 6nskvérd for att kommunicera ett
trovardigt budskap och attrahera konsumenten enligt Olsson (2011). Ur undersokningens
kvantitativa delar kan vi se att respondenter har vissa negativa associationer till Lejonet &
Bjornens nya forpackning och att den upplevs massproducerad:

“Genuina enkla ger mest trovirdighet for svensk ndrproducerad kvalitet. ”Less is more” och Inte
efterstréva amerikansk massproduktion med ledord "more is more"

“De kdnns oseriosa och mer massproducerade.”
“Den dr ndgot plottrig och intetsdgande”

“De utstralar mer massproduktion och ser inte lika lyxigt/fint ut. *

Positivt &r dock, i enlighet med Olssons (2011) resonemang att denna nya férpackning i hdgre
grad associeras till “trevlig” da detta begrepp ar typiskt for konsumenter att anvinda om produkter
som de attraheras av.

Respondenterna upplever i storst utstrackning att det ar barn och barnfamiljer som attraheras av
den nya forpackningen vilket kan skilja fran Lejonet & Bjornens ursprungstanke dar alla ska
tilltalas, varfor en diskrepansfaktor kan anas. Aven livsnjutarapproachen som Lejonet & Bjérnen
onskar kan i viss man vara svarforenlig med malgruppen barn och barnfamiljer ur en ekonomisk
och finsmakaraspekt. Detta visar pa svarigheten i att tilltala alla och den risk Shaw (2012)
framhaller med detta. Enligt Shaws (2012) teori bor Lejonet & Bjornen med en mer nischad
strategi fokusera pa att definiera sin malgrupp och sitt produktsortiment mer distinkt och anvanda
kampanjer som ar mer anpassade for denna malgrupp.

Eftersom Lejonet & Bjdrnen ar just ett smaskaligt foretag med begransade resurser vilket Shaw
(2012) studerat finns beldgg for att nischstrategin kan genom kompensering med ett hdgre pris till
ratt malgrupp minska behovet av stora forsaljningsvolymer fran till exempel barnfamiljer. Aven
enligt Bloch (1995) &r konsumentens individuella beteende och preferenser, grundat pa
personlighet, erfarenheter och dennes sociala omgivning avgdérande for ett ndrmande eller
undvikande av produkt. Vilket ytterligare motiverar en tydligare nischning av malgrupp da
Lejonet & Bjornen i nuldget enligt sin kommunikation forsoker appellera till alla konsumenters
preferenser, vilket enligt Nancarrow (1998) &r nastintill om6jligt att uppna. En forpackning som &r
mer inriktad pa en viss malgrupp kan ha storre chans att tilltala den enskilde konsumenten vilket
ar positivt da Olssons (2011) studie visar att da en konsument tilltalas av en forpackning, okar
ocksa betalningsviljan for produkten.

Vardagslyx ar de tillfallen da Lejonet & Bjornen anser att deras produkter ar till for, varfor det
kan ses som positivt att respondenterna upplever att forpackningen passar béttre till vardags én
fest. Ur en annan synvinkel kan detta vara till nackdel, da vardagslyx kan tolkas just som
festligare stunder till vilken forpackningen inte passar lika val enligt undersékningens
respondenter.
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Genom att se till Lejonet& Bjdrnens positionering, som enligt deras marknadskommunikation bor
befinna sig mellan Kompetent och Omténksam, sa framtrader en diskrepans da den konkurrent
som framst associeras till varuméirket dr Ben & Jerry’s. Ben & Jerry’s positioneras ndmligen
enligt foregdende analys som NeedScopes Entusiastisk vilket skapar en markant skiljd image och
kommunicerar ett helt annat varuméarkesbudskap till konsument. Den nya forpackningsdesignens
likhet med Ben & Jerry’s som vid flertalet tillfallen framkommer i undersokningen, &r utifran
Blochs (1995) teori att forpackningen utgér varumarkets fundamentala differentieringsfaktor, en
nackdel. Aven Hultén (2011) framhaver vikten av en visuell identitet som starker
varumarkespersonligheten och hjalper till att sarskilja dem fran konkurrenterna, vilket for den nya
forpackningen, enligt genomférd undersdkning dessvérre ej ar fallet. Citat som sammanfattar den
mest forekommande uppfattningen kring den nya férpackningen bland respondenterna i
undersokningen lyder:

“De ser lite billiga och amerikanska ut. Typ ett billigt plagiat av Ben & Jerry.”

“Den kdnns barnslig och ser ut som de flesta andra mer ldagprismdrken.

’

“Den nya forpackningen kdnns for plottring och for lik Ben & Jerrys.’

3

“Paminner om redan existerande mdrken.
Den dr rolig, sprallig, vinlig”

Dessutom menar Hultén (2011) att produkten uppmérksammas genom sin forpackningsdesign,
och att smalta in bland andra varumarken blir da ytterligare en nackdel for Lejonet & Bjornen da
uppméarksamheten ligger till grund for konsumentens kopbeslut. Likasa Nancarrow (1998)
poédngterar vikten av att en forpackning kontrasterar sig gentemot konkurrenter for att sérskilja
sig, uppmarksammas och leda till kdpbeslut. Att produkten kéanns billig och lagpris utgdr ocksa
diskrepans mellan identitet och image och é&r till nackdel da Lejonet & Bjdrnen befinner sig i
superpremiumsegmentet och har en hog prisklass. Detta da forpackningsdesignen maste stamma
overens med exKlusivitet och prisklass for att negativ kunduppfattning som motverkar kép ej ska
skapas i enlighet med Halldner & Malmbergs studie (2013).

En diskrepans forekommer mellan den nya forpackningsdesignen och varumarkets kultur. Da den
nya forpackningen i mindre utstrackning an den ursprungliga upplevs som en del av
varumarkessortimentet kan sdgas att varumarkeslanken &r svagare for den nya. Den mest
fargglada forpackningen och saledes den mest avvikande fran den klassiska, namligen Frozen
Yoghurt uppfattas inte som en del av sortimentet av en majoritet av respondenterna. Vilket tyder
pa att denna forpackning ej har en tillrackligt stark lank till varumarket och saledes inte heller
korrelerar med varken dess identitet eller den image konsumenterna upplever kring varumarket.
Enligt Martensson (2009) ar det mycket viktigt att identiteten anvands som utgangspunkt i all
marknadskommunikation och att alla associationer samverkar for att forstarka varumérket och
verka som en enhet, dér alltsd den nya fargglada forpackningsdesignen, for bland annat frozen
yoghurt, i detta fall &r en felande lank.

Enligt tidigare undersokning av Liljeblad et al (2015) finns Lejonet & Bjérnen som varumarke
med i konsumenters dvervagande set, atminstone for dem som har en koppling till Géteborg och
darigenom har kannedom om varumarket. Men da den nya férpackningen enligt genomford
undersokning inte i samma utstrackning relateras till Goteborg, och osékerhet dessutom finns
kring forpackningarnas varumarkestillnérighet riskerar denna nya forpackning att falla ur
dvervagande setet &ven for de konsumenter med tidigare kdnnedom.
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Enligt Martensson (2009) kravs att en produkt ingar i konsumentens 6vervagande set for att kop
overhuvudtaget skall ha en chans att komma till stand, och for att inga i 6vervagande setet maste
forpackningen ge ledtradar till varumérket och via en tydlig positionering skapa en klar
varumarkeslank (Martensson 2009).

6.4 Uppfattade Hallbara Mervéarden
Uppfattas Lejonet & Bjornens differentierande hallbara mervérden av konsument utifran
forpackningsdesignen?

Lejonet & Bjornens starkaste mervérden &r att deras glass ar den enda i Sverige som & KRAV
och Fairtrade -méarkt. Om konsumenterna inte uppfattar dessa mervarden kan det hogre priset vara
svart att motivera for konsumenterna (Ljung och Seldus 2011). Martensson (2009) menar att
konsumenter idag nastintill ser det som en sjalvklarhet att foretag har miljéengagemang och det
darfor inte ar engagemanget i sig som leder till kdpmotiv utan att det istallet &r avsaknaden av det
som motverkar kop vilket foljande citat fran en av respondenterna visar pa:

“Jag ser det inte som ett alternativ att vilja ekologiskt, det dr en sjdlvklarhet. Darfor ar de o-
ekologiska varianterna inte av intresse. (...)"

For att mata om konsumenter uppméarksammar de hallbarhetssymboler som &r pa forpackningarna
lat vi respondenterna titta pa bilder av den ursprungliga och nya ekologiska forpackningen for
vanilj for att sedan testa vilka begrepp och symboler de uppfattade pa varje forpackning. Enligt
Ljung och Seldus (2011) ar kunskapen av miljo- och etikmarkningar generellt 1dg och den
k&nnedom som finns ar hogst hos de markningar som funnits langst. Av respondenterna ar det 61
procent som uppfattar KRAV markningen pa den ursprungliga forpackningen dar symbolen ar pa
mitten av forpackningen medan det ar 41 procent som uppfattar den pa den nya dar symbolen ar
pa sidan av forpackningen.

Nagot som ocksa paverkar om konsumenter uppfattar hallbarhetssymboler och begrepp ar deras
tidigare erfarenheter av dem samt motivet som konsumenten styrs av nér den ska handla varor
(Nancarrow, et al. 1998). Begreppet akta rdvara som har visat sig viktigt for respondenterna och
finns pa den nya forpackningen ar det 43 procent som uppfattar medan 35 procent uppfattar det pa
den ursprungliga forpackningen trots att ravarorna dar ar beskrivna som ekologiska och inte akta.

Mervarden som ofta kopplas till smaskaliga producenter ar enligt Johansson & Ossiansson (2013)
bland annat att varor ar utan tillsatser. Detta var ndgot som 10 procent av respondenterna
uppfattade pa den ursprungliga forpackningen och 4 procent pa den nya. Kvalitet har
genomgaende i resultatet visat vara en viktig faktor for respondenterna vilket i sig ar ett kopmotiv
och pa den ursprungliga forpackningen uppfattade 36 procent begreppet medan det var 23 procent
som uppfattade det pa den nya. Flera av ovannamnda hallbarhetsmervarden uppfattades av
merparten av konsumenter enbart genom designen utan att vidare beskrivning i text eller symbol
kravdes pa forpackningen.

“Snygg bild pd vaniljen, kiinns éverflodigt med "akta ravaror” da det ar KRAV och Fairtrade.”

“Gront upplevs alltid lite mer "eko"
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Framgangsrik forpackningsdesign beskrivs enligt Gobé (2011) som att forpackningen skapar en
relation till konsumenten och vécker kéanslor vilket faktumet att Lejonet & Bjornens fabrik ligger i
Goteborg kan skapa till de som har koppling till staden. Av respondenterna &r det 48 procent som
associerar den ursprungliga forpackningen till Géteborg jamfort med 32 procent for den nya
forpackningen dven om det bara ar varumérketssymbol som har koppling med staden.

Aven symbolen Svensk sigill uppfattar respondenterna pa respektive forpackning med 18 procent
for den ursprungliga forpackningen och 7 procent pa den nya, trots att symbolen eller orden inte
finns med pa forpackningen. Dock kan det &nda, som en association, visa att den ursprungliga
forpackningen i stérre utstrackning associeras med hallbarhet da den symbolen star for hog
livsmedelskvalitet fran svenska gardar (Goteborgs Stad 2014).

Konsumenternas uppmarksamhet styrs enligt Evans et al. (2012) av deras engagemang och hur
personligt relevant nagot ar for dem, vilket kan vara en forklaring till varfor graden av uppfattade
symboler, begrepp eller mervérden varierar. Avsaknaden av  uppmérksammade
hallbarhetsmervarden kan alltsa bero pa ett lagt engagemang. En forklaring till att
hallbarhetsmérkningar i stor grad uppfattas i undersokningen kan vara att merparten av de
svarande i studien &r studenter och att studenter enligt Stille & Wickman (2012) i stor
utstrackning har engagemang i dessa fragor och darfor enligt Tellstrom (2006) soker efter och
uppméarksammar produkter med sadan markning.

Resultatet av respondenternas uppfattningar av hallbarhetssymboler och begrepp visar att den
ursprungliga forpackningen i storre utstrackning utstralar dessa an vad den nya forpackningen gor.
Detta tyder pa att Lejonet & Bjornen, eftersom de enligt VD Katarina Mild énskar fokusera pa
sina hallbara mervarden bor nischa sig, i enlighet med Shaws (2012) teorier, mot en malgrupp dar
detta engagemang finns och vérderas hogt sa som Evans et al (2012) framhéller. Aven Nancarrow
(1998) pekar pa att det ar viktigt att forstd malgruppen och tala till deras behov. Mervérden fran
smaskaliga livsmedelsproducenter ses dock ofta som enbart positiva och om dessa kommuniceras
ratt sa att de kan uppfangas och varderas av konsument. Om detta lyckas leder det med stor
sannolikhet till en forbattrad attityd gentemot varumérket och vidare dkad vilja till kop (Johansson
& Ossiansson. 2013).

Alternativt kan Lejonet & Bjornen satsa pa att i sin kommunikation 6ka kunskapen och tydligare
framhalla hallbarhetsmarkningarnas fordelar, eftersom det enligt Kapferer (2008) ar foretagets
ansvar att bistd med den information som konsumenten behdver for att fatta kopbeslut pa en
marknad med manga val. Nilsson et al (2003) har funnit att konsumenter énskar mer information
om hallbarhetsmarkningars betydelse och fordelar. Fran undersokningar sag de att majoriteten av
de tillfragade konsumenterna hade fortroende for markningarna men var osékra pa vad de betydde
och hade svarigheter att separera de ekologiska marknigarna fran Fairtrade -symboler.

Darfor maste Lejonet & Bjornen forbattra sin marknadskommunikation for att 6verbrygga den
osakerhet som framtrader bland konsumenterna och gora dem sékra pa varuméarkets mervarden.

For att 0ka Lejonet & Bjornens trovardighet och konsumenters uppfattning av de hallbara
mervarden de vill utstrdla, kan en strategi for foretaget vara att marka sina produkter med
symbolen Akta vara som star for livsmedel som &r producerat utan tillsatser och maste innehélla
en hog halt av de karaktirsgivande révarorna (Akta vara Sverige 2015). Enligt Ahlning &
Stanleysson (2011) ar en markning av detta slag atravard for konsumenten for att férenkla val av
produkter med bra innehall i butik. Stille & Wickman (2012) framhaver ocksa att konsumenter
generellt har ett hogre fortroende for standardiserade markningar av denna typ och vilket saledes
kan Oka budskapets trovardighet, jamfort med att enbart i ord beskriva produktegenskaper.
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Detta ar ocksa nagot som undersokningens svarande konsumenter lyfter i nedanstaende citat:
“Om man maste basunera ut kvalitet m.m. med feta glattiga bokstaver, blir jag som konsument
misstdnksam.”
“...kdanns overflodigt med "dkta ravaror" da det dr krav och fairtrade.”
Aven det faktum att Lejonet & Bjornen skapat en egen symbol for tillsatsfri glass, som anvands
pa hemsidan, istallet for att anvanda den standardiserade AKTA VARA kan vara en fara for

trovardigheten. Detta da konsumenten kan ifragasatta budskapets dkthet och varfor det inte lever
upp till kraven for att certifieras av en markning samtidigt som det utlovar samma standard.
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KAP 7. DISKUSSION

| detta kapitel sammanfattas med en analyserande diskussion vad uppsatsens fragestallning
onskar klargdra. Utifran inhamtad kunskap i Forstudie, Teori, Empiri, Resultat och Analys gors
kopplingar, och samband diskuteras av forfattarna i syfte att underbygga en slutsats.
Diskussionen kretsar med en sammanfattning av analysen som bas, kring vilken av den
ursprungliga respektive nya forpackningsdesignen som tydligast formedlar Lejonet & Bjornens
image och darmed utgor bast korrelerande representant och kommunikator av varumarkets

identitet.

7.1 Sammanfattande Resultat av Analys
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Figur 13: Sammanfattande resultat av Analys.
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7.2 Analyserande Diskussion

Ar Lejonet & Bjornens ursprungliga eller nya forpackningsdesign bast korrelerande representant
och kommunikatdr av varumérkets identitet och mervarden till konsument?

Identiteten kartlades genom forstudien av foretagets befintliga marknadskommunikation. Den
generella varumarkesimagen har klargjorts genom allman varumarkeskannedom, associationer till
varumarkesnamnet samt marknadstillnorighet. 1 analysen framkommer att Lejonet & Bjornens
generella varumarkesimage, i stort stammer Overens med varumarkets identitet, gallande de
overgripande associationer som foretaget vill formedla kring kvalitet, ravaror, prisklass och den
Goteborgska anknytningen. Denna sa kallade generella varumarkesimage faststalldes utifran
oppna fragor sa som "Vad kéiinner du till om Lejonet & Bjornen?” i enkatens inledande del, innan
respondenten fatt se och ta stéllning till sjélva forpackningarna.

Vad som dock skall lyftas &r att denna generella varumarkesimage kan ses som en god tillgang for
Lejonet & Bjornen da den i stort ar 6nskvard, med vissa brister gallande hallbarhetsmervardena.
Men for att denna som helhet positiva bild som finns i konsumenters medvetande skall kunna
utnyttjas som kopmotiv i livsmedelsbutik, maste forpackningen ha en stark varumarkeslank for att
konsumenten skall koppla den till denna ovan ndmnda image. Vidare i detta kapitel diskuteras hur
den ursprungliga férpackningen har en starkare varumarkeslank &n den nya, som i mindre
utstrackning ses som en del av Lejonet & Bjornens sortiment och varumérke. Den ursprungliga
forpackningen kan saledes battre bidra med att vacka denna image till liv och skapa de positiva
associationerna for konsumenten, medan den nya riskerar att inte gora detsamma, vilket kan
utldsas ur genomford enkatundersdkning.

Trots att respondenterna generellt har samma bild av varumérket som Lejonet & Bjornen sjalva, i
avseende pa fysiska egenskaper hos produkterna, finns en viktig aspekt som sarskiljer
konsumenters generella varumarkesuppfattning fran den énskade identiteten. Lejonet & Bjornens
mervarden for hallbarhet uppfattas i mycket liten utstrackning av konsumenterna. Vilket olyckligt
nog ar den viktigaste differentieringsfaktorn som dnskas mest uppmarksamhet enligt Lejonet &
Bjornens VD.

Detta &r inget ovanligt da det enligt Johansson & Ossiansson (2013) ofta rader en diskrepans
mellan den identitet som smaskaliga mejeriforetag vill formedla och den image som
konsumenterna uppfattar. Det &r enligt Srivastava & Thomas (2010) viktigt att se till att
marknadskommunikationen verkligen formedlar det som avses och bidrar till 6verensstdammelse
mellan image och identitet for att uppfattas av konsumenter pa onskat satt. Endast detta kan leda
till minskad diskrepans och sékerstélla att foretaget formedlar sina kdpmotiverande mervérden till
konsument.

Vad galler en mer utvecklad bild av varumarkesidentiteten innefattande fysiska egenskaper,
kultur, personlighet, konsumenters sjalvuttryck och positionering med sadant som vem som é&r
malgrupp for produkterna samt till vilka tillfallen de upplevs vara amnade for, framtrader dock en
diskrepans mot varumarkets, av konsumenter uppfattade, image. D& imagen undersoktes via
forpackningsdesign mattes skillnaderna i de bilder av varumarket som den ursprungliga,
respektive nya forpackningen gav konsumenten. Resultatet visade tvd markant skilda
imageupplevelser for de olika forpackningarna. Saval utstralad personlighet och positionering,
som prisklass, nar den anvéands, vem som tilltalas, upplevda fordelar och hallbara mervarden samt
adjektiv-associationer och vilka konkurrenter den jamfors med, skiljer sig at mellan
forpackningarna.
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Da positionering enligt De Chernatony (1999) skall goras utifran foretagets karnvarden, ar det
orovéckande att en majoritet av konsumenterna upplever att den nya férpackningen genom en ny
upplevd personlighet som positionerar sig annorlunda &n vad den ursprungliga designen
formedlat.

Det foreligger alltsa en diskrepans mellan Lejonet & Bjornens 6nskade identitet och konsumenters
upplevda image av varumarket. Om en av de tva undersokta forpackningsdesignerna skall viljas
ar den ursprungliga i nuléget en battre representant av varumarkets identitet enligt det som
konsumenter associerar med designen. Den ursprungliga forpackningen motiverar bland annat
produktens pris pa ett battre satt for konsumenten da den starkast associeras till sadant som
elegant och exklusiv. Dock finns det &ven har en liten diskrepans, om an betydligt mindre &n
diskrepansen mellan varumarkets identitet och den nya forpackningsdesignen. Den ursprungliga
forpackningen ar alltsa en battre representant pa grund av bland annat att den béattre stammer
overens med personligheten Kompetent men skulle ocksa behova en mjukare framtoning som
visar mer av de omhandertagande dragen i varumarkespersonligheten som handlar om de hallbara
mervardena, ansvarstagandet och det néra och naturliga omsorgen i produktionen. Vidare skulle
personligheten som den ursprungliga forpackningen for battre korrelation till identiteten behdva
dra mindre at det triumferande och hogfardiga Sjalvsakra personlighetsdraget som idag uppfattas,
och som redan finns representerat for pa positioneringskartan, namligen Hadgen-dazs.

Denna diskrepans kan antas vara motivet bakom ett byte av forpackning fran borjan, samt att
genom en ny lekfullhet béattre tilltala barn och barnfamiljer. Vilket dven citat ur den kvalitativa
delen av enkaten stodjer da den ursprungliga forpackningen av en del konsumenter kan upplevas
som nagot trakig for barn. Ett &mne for diskussion ar dock huruvida denna malgruppsforandring
ar forenlig med varumarkets karnidentitet som enligt De Chernatony (1999) maste genomsyra allt
varumérket gor for att skapa konsekvens och ett starkt konkurrenskraftigt varumarke. En tolkning
ar att varumarket i detta avseende ar ute pa djupt vatten da det redan finns en uppsjo konkurrenter
i lagre prisklass som representerar just denna Vanliga och Entusiastiska, familjara och
barnvénliga del av positioneringskartan pa glassmarknaden. Ett superpremiumglassmarke med
kvalitet och hallbarhetsinriktade ravaror i sin hoga prisklass ar mahéanda inte den genomsnittliga
barnfamiljens forstahandsval, &tminstone inte som regel till vardagslyx. Da Tellstrom et al. (2006)
dessutom papekar att konsumenten aktivt maste specifikt soka efter autentiska och
hallbarhetsinriktade produkter for att detta skall utgora ett kdpmotiv och motivera dess hogre pris,
finns annu en risk, om dessa barnfamiljer som ny malgrupp inte i forsta hand eftersoker det
Lejonet & Bjornen star for, utan foregas av annat sa som barnens smakpreferenser och ekonomisk
begransning.

Da en majoritet i undersokningen upplever att den nya forpackningsdesignen efterliknar Ben &
Jerry’s och mdnga kommentarer i enkétens mer kvalitativa delar dessutom syftar till detta, att de
skulle vara som ett svenskt, billigare plagiat av Ben & Jerry’s, trots samma prisklass, talar emot
den nya forpackningsdesignen. Att efterlikna nagon annan &r forvisso en strategi manga
butikskedjors egna varumarken gor med populara produkter, men da de kan konkurrera med ett
betydligt lagre pris. Faran i detta fall, nér Lejonet & Bjornen dessutom befinner sig i samma
prisklass &r att varumarket inte langre differentierar sig och motiverar till en betalningsvilja utan
istallet riskerar att dra pa sig negativa associationer eller falla bort ur konsumentens 6vervagande
set som en okand kopia till ndgot de vet ar bra.

Eftersom forpackningen bytts till en sa pass annorlunda design, och forpackningen enligt Gobé
(2001) endast har en sekund pa sig att uppmarksammas finns en risk att den nya
forpackningsdesignen inte hinner registreras som Lejonet & Bjornen utan kategoriseras som ett
oként varumérke.
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Da konsumenterna i undersokningen visar pa att de upplever att ett valkant varumarke ar starkt
sammanlankat med kvalitet och att detta ar nagot som ar viktigt nar de véljer matvaror, finns
risken att ett annat varumarke i deras Overvdgande set véljs istéllet for att nérmare granska denna
nya och tillsynes ok&nda foérpackning. Samtidigt som undersdkningen visar att den nya
forpackningen i mindre utstrackning kanns igen som just Lejonet & Bjérnen. Aven Olsson (2011)
poangterar att konsumenten lattare relaterar till det som ké&nns igen sedan tidigare.

Forandringar i forpackningsdesign kan mottas olika beroende pa konsumentens tidigare bild av
varuméarket (Gobé 2001). Forandringar bor ske med forsiktighet och utan att franga den visuella
identiteten, vilket enligt Hultén et al. (2011) det pa foretaget bor finnas en strategi for. Eftersom
forpackningen enligt Meyers (1998) ar produkten och férpackningen forandrats, finns risk att
konsumenten upplever produkten som forandrad vilket ocksa kan utlasas ur studiens resultat kring
hur konsumenter upplever den nya forpackningen, att sa verkar vara fallet.

Da konsumenter inte enbart konsumerar for att tillfredstalla funktionella behov utan dven kan gora
det for social- eller psykologisk tillfredstallelse enligt Evans et al. (2012) finns en fara nér den nya
forpackningens utstralning ar sa skild fran ursprunget att produkten kanske inte langre
tillfredstaller samma behov hos konsumenten. Férpackningsdesignen maste darfor enligt Halldner
& Malmberg (2013) reflektera den bild som konsumenten vill ha av en produkt, da konsumenters
attityd byggs upp av kénslor, beteende och uppfattning (Solomon 2007).

Den ursprungliga forpackningen ses i hogre utstrackning som en sjalvklar del av Lejonet &
Bjornens sortiment och manga konsumenter upplever att det fortfarande ar den som séljs, medan
stor osékerhet rader kring vilket varumarke den nya designen tillhér. Den ursprungliga
forpackningen ar dessutom den som enligt undersékningen tilltalar majoriteten mest, vilken ar en
viktig faktor for att i livsmedelsbutik fa till stdnd kop enligt Gobé (2001). Generellt representerar
den ocksa varumarkets karnidentitet betydligt béttre enligt konsumenternas uppfattning. Den
vardagslyx som Lejonet & Bjornen framhaller i sin marknadskommunikation att de 6nskar vara
formedlare av, associeras ocksa av en majoritet i undersokningen betydligt starkare till den
ursprungliga forpackningen och an valdigt fa till den nya enligt undersokningen. Den ursprungliga
forpackningens enkelhet utstralar dessutom mer kvalitet och battre ravaror enligt undersékningens
respondenter medan den nya forpackningens storre text kring kvalitet istéllet skapade en
misstdnksamhet hos konsumenterna. Vilket gor att den ursprungliga férpackningen battre
overensstammer med den identitet som Lejonet & Bjornen star for, i konsumenternas tycke.

Konsumenternas uppfattning om férpackningen bor lyssnas till av Lejonet & Bjornen da Gobé
(2001) pavisar att attraktion till forpackning starkare kan avgora produktpreferenser dn rationella
produktegenskaper. | nulaget ar det dock svart att rada Lejonet & Bjdrnen till en tillbakagang till
den ursprungliga forpackningsdesignen da bytet redan ar gjort, men om det skulle fa chansen igen
skulle det vara att foredra att mer efterlika sin ursprungliga forpackning for att béttre
kommunicera sin identitet, tillsammans med sma kompletteringar som lutar &t den
omhandertagande personligheten.

Som Lejonet & Bjornens situation ser ut nu, har de gentemot sina kunder och konsumenter i
allmanhet bytt image. Enligt Martensson (2009) ar det viktigt att vara konsekvent for att
astadkomma en enhetlig identitet, och darfor bor marknadskommunikationen med bade hemsidor,
gatupratare, skyltar och monitorer pa glassbarer och i livsmedelsbutiker anvandas
sammanhangande. Aven en utdkad anvandning av sociala medier som idag r en viktig och billig
kommunikationskanal bor tas tillvara pad. Aven om undersokningen galler forpackad glass sald i
livsmedelsbutik, kan varumarkets samtliga av ovanstaende kommunikationskanaler bidra till den
image konsumenten upplever. En del av problematiken kring denna tvetydiga kommunikation kan
forklaras av att forpackningsforandringen skedde efter sommaren 2014 och séledes, i skrivande
stund, varit aktuell i knappt ett ar. Kunder som varit lojala lange visar ocksa i hogre utstrackning
pa en starkare relation till den ursprungliga forpackningen.
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Detta kan ocksa till viss del forklara den Gverlagsna majoritet av respondenter som féredrar den
ursprungliga forpackningen da konsumenter generellt sett foredrar det som kéanns igen och som
kan kopplas till tidigare erfarenheter enligt Olsson (2011), sarskilt dd merparten av
respondenterna i undersokningen koper glass sallan eller ibland och kanske bara vid ett fatal
tillfallen kommit i kontakt med den nya designen.

En forpackningsforandring bor dock enligt Wells (2007) baseras pa konsumentens behov och
enligt Hulténet al. (2011) byggas pa hur konsumenten upplever varumarket. Men da
konsumenters uppfattning av den nya forpackningen skiljer sig mycket fran varumarkets identitet
och den tidigare forpackningens image, finns tecken pa att Lejonet & Bjornen ej genomfort
grundlaggande marknadsundersokningar fore forpackningsforandringen. Aven Gobé (2001)
framhaller att det handlar om kéansloméassiga band mellan konsument och produkt som skall tas
tillvara och malgruppens image beaktas, for att kunna styra hur en forpackningsforandrig skall
emottas. | detta fall kan resultatet av forandringen vara av icke 6nskvard art da varumarkeslanken
forsvagats. Alternativt arbetar Lejonet & Bjornen i det dolda med att radikalt fordndra sin image
av en anledning okand av forfattarna till denna uppsats. Da framtrader dock ett problem i att
marknadskommunikationen ej anpassats till att kommunicera samma budskap som den nya
forpackningen, vilket kan aterkopplas till faran med att inte ha en sammanhangande
kommunikation och enhetlig identitet.

Om marknadskommunikationen forbattras och blir mer likriktad star inte heller forpackningen
som ensam kommunikator och dess design blir inte l&ngre lika definitivt avgérande fér hur
konsumenten tolkar produkten och ser pa varumarket. Detta ar ocksd mycket viktigt da teorin
sager att alla delar av ett varumarkes identitet maste stimma Gverens med vad konsumenten
uppfattar for att undvika att osdkerhet som skapar feltolkningar och besvikelser och som kan
frambringa negativa associationer hos konsument. Med en starkare, mer tydlig och
sammanhangande marknadskommunikation kan diskrepansens hinder till viss del 6verbryggas.

Da identiteten &r for vagt kommunicerad och varumarkets unika mervarden ej framgar tydligt till
konsument kan sdgas att Lejonet & Bjornen i nulédget &ven konkurrerar med varumarken i lagre
prisklass. Ett exempel pa hot ar om fallet &r sa att Lejonet & Bjornen inte lyckas na ut med sin
marknadskommunikation som ett superpremiummérke, med sina mervarden sa som Overlagsen
smak och val certifierade miljé- och rattviseengagemang (KRAV och Fairtrade). Detta eftersom
till exempel konkurrenten SIA &r sa pass lik i sin framtoning inte minst pa grund av filosofin kring
naturliga ravaror, den vastsvenska anknytningen, som ocksa Triumfglass har, samt ekologisk glass
och miljéengagemang. Faktumet att SIA enbart EU- certifierad for sin ekologiska glass medan
Lejonet & Bjornens ekologiska sortiment ar bade markt med den hardare reglerade KRAV-
certifieringen och Fairtrade, kan pa grund av bristande kunskap hos allménheten forbises som ett
starkare mervarde. Da konsumenten inte ser Lejonet & Bjornens hallbarhetsfordelar och
premiumkvalitet, blir priset en nackdel for Lejonet & Bjérnen da det for konsumenten blir den till
synes storsta skillnaden gentemot glassmarken i medel- och lagprissegmenten. Beskrivning av
omnamnda konkurrenter gors i en sammanstéllning i bilaga 5.

Fran enkatundersokningen kan utlasas att respondenterna gor fler hallbara associationer till den
ursprungliga forpackningen an den nya, vilket ytterligare visar pad att den ursprungliga
forpackningen battre reflekterar Lejonet & Bjornens dnskade identitet. Den nya forpackningens
fargglada design med storre text och fler budskap later alltsd mindre av de héllbara mervardena
lysa igenom pa ett trovardigt sétt. Faran kan ligga inte minst i att det har ar betydligt fler intryck,
inte bara i omvérlden utan ocksa i sjalva forpackningsdesignen som sldss om konsumentens
uppmarksamhet, varfér de genom selektivitetsprocessen forsdker skapa mening och bilda sig en
dvergripande uppfattning dér dessa for Lejonet & Bjornen viktiga och differentierande mervérden
faller at sidan. For att 6ka kunskapen om Lejonet & Bjornens héllbara mervarden behdver de
enligt Kapferers teori (2008) bista konsumenterna med den information som behdvs.
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En bra design som konsumenten tilltalas av forstarker ocksd det positiva, och flyttar
uppmarksamhet fran en produkts brister. Oattraktiv design framhéver daremot det negativa hos en
produkt enligt Hultén (2011), nagot som ocksa framtrader i denna undersoknings kvalitativa delar
dér en spiral av negativa associationer anas. Varfor det for Lejonet & Bjornen, teoretiskt skulle
vara mer framgangsrikt att anvanda den forpackning som bast tilltalar kunden och lyckas koppla
till positiva tidigare erfarenheter och genom att véacka kéanslor kan sarskilja dem fran andra.
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KAP 8 - SLUTSATS

I detta kapitel sammanfattas hela studiens utfall. Analysen ligger till grund for
forskningsfragornas svar, diskussionen for fragestallningens och slutligen aterknyts i slutsatsen
till  uppsatsens huvudsakliga syfte. Aven rekommendationer utmynnat ur studiens
utgang, definition av dess teoretiska kunskapsbidrag samt forslag pa vidare forskning behandlas.

8.1 Forskningsfragornas svar

A. Hur ser Lejonet & Bjornens efterstravade identitet ut?

Huvuddragen for Lejonet & Bjornens identitetsegenskaper bestar av hog kvalitet, god smak, och
en svensk glasstillverkning av naturliga ravaror, utan tillsatser. De differentierande mervarden
som framst onskar framhallas ar den ekologiska KRAV-markningen och Fairtrade-certifieringen
for rattvis handel. Varumarkets personlighet utstralar drag av bade Kompetent och Omtanksam,
med professionellt och seriost hantverkskunnande och nostalgiskt och beskyddande
ansvarstagande. Varumarkets kultur kretsar kring dess lokala anknytning till Géteborg med
koppling i bade logotyp och fargskala. Det nara och nostalgiska kopplas aven till att glassen skall
tillverkas och smaka som hemgjord. Varumarket ger ett 16fte om nagot utdver det vanliga, och vill
tilltala livsnjutaren men erbjuda vardagslyx for alla.

B. Hur ser den image ut som konsumenter upplever att Lejonet & Bjérnens ursprungliga
forpackningsdesign utstralar?

Huvudsakliga egenskaper som kopplas till den ursprungliga forpackningens image ar elegant,
exklusiv, professionell, naturlig, vardagslyxig och trovardig. Forpackningen upplevs som frésch
och stilren. Den ursprungliga foérpackningens utstralade personlighet ar i huvudsak
Kompetent, med  professionell,  yrkeskunnande  och  seriés  framtoning.  Aven
personligheten Sjalvséker med beskrivningen exklusiv, imponerande och triumferande associeras
med forpackningen, men i mindre utstrackning. Forpackningen har ocksa en stark koppling till
Goteborg. Forpackningens produkt upplevs vara &mnad for framforallt middagsbjudning och fest,
men dven passa till flertalet andra tillfallen, dock ej inbegripet vardag. Designen upplevs tilltala
framst vuxna och &ldre personer. Den konkurrent som frdmst associeras till och jamfors med
varumérket ar Hadgen-dazs.

Finns det en diskrepans mellan denna image for den ursprungliga férpackningen och foretagets
onskade identitet?

Viss diskrepans finns, men i stora drag ar den image som den ursprungliga férpackningen utstralar
korrelerande med varumarkets identitet. Det som frdmst utg6r diskrepansen &ar att Lejonet &
Bjornens onskade identitet har en nagot mjukare framtoning i sin personlighet, mot det mer
omtdnksamma som framhdver de ansvarstagande i mervardena, &n det sjalvsédkra. Dock &r det
kompetenta huvuddraget gemensamt genomsyrande, och att forpackningen anses ha en exklusiv
framtoning, likt en sjalvséker personlighet, kan tolkas positivt for den kvalitet som 6nskas vara
huvudsaklig varumarkesegenskap. Detta faktum stdmmer &dven 6verens med Hadgen-dazs
positionering. Lejonet & Bjornens 6nskan om att vara for livsnjutare framgar, dock uppfylls
Onskan om att vara for alla i mindre utstrdckning. Att forpackningen ger en bild av att vara &mnad
for festligare tillfallen kan lankas till den vardagslyx identiteten énskar.
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C. Hur ser den image ut som konsumenter upplever att Lejonet & Bjornens nya
forpackningsdesign utstralar?

Huvudsakliga egenskaper som kopplas till den nya forpackningens image é&r lekfull,
intressevackande och rorig. Forpackningen upplevs som trevlig och tydlig. Den nya
forpackningen utstralande personlighet ar i huvudsak Entusiastisk med beskrivs rolig, spontan och
overraskande framtoning. Aven personligheten Vanlig som beskrivs vilkomnande,
familjeorienterad och populdr associeras till den nya forpackningen, men i mindre utstrackning.
Varumarkets harkomst ar via forpackningsdesignen inte lika uppméarksammad. Forpackningens
produkt upplevs vara &mnad for framst vardagen, men dven passa till flertalet andra tillfallen,
dock ej inbegripet middagsbjudning och fest. Designen upplevs tilltala framst barn och
barnfamiljer. Den konkurrent som framst associeras till och jamférs med varumérket ar Ben &

Jerry’s.

Finns det en diskrepans mellan denna image for den nya forpackningen, och foretagets dnskade
identitet?

Diskrepans foreligger mellan den image som den nya forpackningen ger och Lejonet & Bjdrnens
onskade identitet. Varumarkespersonligheten uppfattad utifran den nya férpackningsdesignen
skiljer sig markant fran den Onskade identitetens personlighet. Detta genomsyras &ven av de
associationer som gors till foretaget och det faktum att Ben & Jerry’s framst associeras som
narmsta konkurrent. Budskapen fran bade associationer, personlighet och konkurrentens
positionering skiljer sig stort fran det professionella och ansvarstagande som identiteten dnskar
formedla. Identitetens 6nskade attraktion av livsnjutare kan vara svarférenlig med att imagens bild
av att framst tilltala barn och barnfamiljer, ur inte minst en ekonomisk aspekt. Att
Goteborgsbilden ej ifran forpackningen lika tydligt framgar tyder ocksa pa diskrepans. Det
anvandningstillfalle som forpackningen associeras med, vardag kan kopplas till den av identiteten
Onskade vardagslyxen, men skiljer sig i att inte uppfattas som en produkt for lyxiga, festliga
tillfallen i samma utstrackning.

D. Uppfattas Lejonet & Bjornens differentierande hallbara mervéarden av konsument, utifran
forpackningsdesignen?

Det framgar tydligt fran utfallet av enkatundersokningen att de unika mervarden, KRAV och
Fairtrade méarkningarna, som Lejonet & Bjornen vill férmedla via sin férpackningsdesign inte ar
det som fradmst associeras med varumarket. KRAV och ekologiskt uppfattades av majoriteten av
respondenterna medan det endast var ett fatal som uppmarksammade rattvishandel pa den nya
forpackningen, trots symbolens narvaro. Overlag spelade symbolernas faktiska narvaro mindre
roll for vilka mervarden som uppfattades kring forpackningen, an den uppfattning konsumenten
fran borjan hade av varumarket via forpackningsdesignen.

Vissa vélkanda symboler uppfattades i storre utstrackning da de fanns utskrivna pa forpackningen
sd som KRAV och Fairtrade. Aven texten &dkta ravaror uppfattades i storre utstrackning pa den
nya forpackningen dar det finns utskrivet. Dock pavisar undersokningens kvalitativa del att
uppmérksammande av ett anvant begrepp inte alltid korrelerar med en positiv uppfattning om
detta som ett mervérde for produkten. Istéllet ledde exempelvis annonseringen av kvalitet till
misstdnksamhet hos konsumenten, som upplevde det som en eventuell kompenserande Gverdrift.
Likasa upplevdes anvindningen av “dkta vara” i franvaro av markning, éverflodigt.

Symbolernas placering spelade ocksa roll for konsumentens uppfattning, till exempel da KRAV-
symbolen uppfattades betydligt battre i den gamla férpackningsdesignen dar den ar placerad mitt
fram och bakgrunden ar ljus jamfort med den nya designens fargglada bakgrund. Overlag gjordes
flest hallbara associationer till den ursprungliga forpackningen.
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8.2 Fragestallningens svar

Ar Lejonet & Bjornens ursprungliga eller nya forpackningsdesign bast korrelerande representant
och kommunikatdr av varumérkets identitet och mervarden till konsument?

Utifran studiens analyserade och diskuterade resultat samt forskningsfragornas svar kan utlasas att
den ursprungliga forpackningen korrelerar battre med den Onskade identitet som Lejonet &
Bjornens kommunikation formedlar, &n vad den nya férpackningen gor. Dels uppfattas foretagets
karnidentitet i storre utstrackning men aven de hallbara mervarden som ar Lejonet & Bjdrnen
viktigaste differentieringspunkter. Den ursprungliga forpackningen bidrar till en mer enhetlig
identitetskommunikation medan den nya forpackningsdesignens formedlade image varken
Overrensstammer med foretagets identitet eller det som konsumenter i allmanhet associerar till
varumarket. Det kan wur studien utlasas att Lejonet & Bjornen med nuvarande
marknadskommunikation inte i tillrdcklig utstrackning lyckas férmedla varumarkets fordelar for
att kunna motivera det hogre priset och samspela med koparnas intressen. Den nya
forpackningens bakgrund som omndmns intressevackande verkar istdllet ta konsumenters
uppmérksamhet och darigenom minska uppfattningen av desamma.

8.3 Slutsats & Rekommendationer

| detta avsnitt 6nskas uppsatsens alla delar knytas ihop och aterkopplas till studiens generella
syfte samt redogoOras for det teoretiska bidrag som denna studie kan komplettera tidigare
forskning med.

8.3.1 Slutsats & Teoretiskt Kunskapsbidrag

Syftets problemformulering: Vilken ar forpackningsdesignens betydelse och hur avgdrande &r den
for imagen hos smaskaliga livsmedelsforetag? Hur uppfattar konsumenter av olika typer av
forpackningskommunikation?

Forpackningsdesignen har for smaskaliga livsmedelsforetags image visat sig vara av stor
betydelse. Det &r genom forpackningen som konsumenter i storsta man kommer i kontakt med
foretaget och bildar sig en uppfattning om dess mervarden. Det ar viktigt att férpackningen
verkligen utstralar det som foretaget vill formedla, och inte bara vad foretaget sjalv upplever att
den sager, for att konsumenter ska tolka och uppfatta ratt image och darigenom visa pa
varumarkets fordelar relativt konkurrenter och pa sa satt skapa kdpmotiv.

Konsekvens i forpackningsdesign gor produkterna lattigenk&nliga och skapar en stark
varumarkeslank over hela sortimentet, genom att bygga upp och utnyttja estetiska associationer
till varuméarket hos konsument. Denna atravarda konsekvens inte bara galler 6ver sortimentet utan
ocksa over tid. Forpackningsforandringar kan utgora en stor risk om forpackningen inte lange
ké&nns igen, inte tydligt lankas till varumarket eller inte kommunicerar samma bild som tidigare
getts av varumarket och ar den som fangat en sedan tidigare lojal kund. Férpackningen maste
kommunicera ratt bild av varumarket pa ett trovardigt satt. Imagen bor genom att
forpackningsdesignen baseras pa kundens uppfattning och luta sig mot ett starkt uppbyggt
varuméarke med tydliga associationer, tala sitt budskap sa tydligt att det av konsumenten uppfattas
utan att det egentligen kan eller behdver lasas i text eller ens symboler pa forpackningen. Aven
vid en snabb oversikt i butiken bor forpackningen urskilja sig och kommunicera sitt budskap. En
overanvandning av egenskapsbeskrivningar i text pa forpackningen kan upplevas billigt och
misstanksamt samt minska trovérdigheten for konsument.
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En fara med att forandra forpackningen ar att om de varuméarkesmervarden som fangat en kund
inte langre framgar, kan kundens lojalitet forloras, och foretaget riskerar att tappa vardefulla
langvariga kunder, framforallt for att forandringen skulle kunna associeras med en forandrad
produkt eller dess innehall. Ett varningens finger hojs for att forpackningsdesignen inte skall
forandras alltfor mycket om det inte verkligen behdvs och framférallt inte utan ordentligt
motiverande undersdkning kring konsumentens upplevda image och starkaste varumarkesférdelar
till grund.

For att lyckas formedla hallbara mervarden bor ékta, certifierade markningar kopplade till
valetablerade organisationer anvandas. Forpackningsdesignen bor ocksa hallas enkel, ren och ljus
och symbolerna placeras centralt for att sakrare uppmarksammas av konsument. Ord som
beskriver samma sak kan utelamnas da de riskerar att istallet for att forstarka ett budskap, minska
dess trovardighet.

8.3.2 Rekommendationer

Hur bor smaskaliga livsmedelsforetag arbeta med sin forpackningsdesign for att lyckas
kommunicera sina hallbarhetsgrundade mervarden i syfte att differentiera sig fran storre,
valetablerade konkurrenter?

Till smaskaliga livsmedelsforetag

Smaskaliga livsmedelsforetag bor arbeta med att kommunicera ut en enhetlig och
sammanhangande bild av foretaget via alla de kanaler som anvands for att kongruens ska
foreligga mellan dess 6nskade identitet och uppfattade image. De bor anvanda forpackningsdesign
som tydligt formedlar dess mervarden och differentierar dem fran konkurrenter for att
uppmarksammas av konsumenter. Om en forandring i forpackning anses nddvandig bor
konsumentundersdkningar utféras innan handling sker.

Till Lejonet & Bjornen
Hur bor de arbeta med sin utstralning for att uppfattas pa det satt de vill?

Lejonet & Bjdrnen bor utga ifran den identitet och de mervarden som foretaget star for och som
foljer deras vision for att differentiera sig mot konkurrenter pa marknaden. Genom att utga fran
sin karna och arbeta utat kan Lejonet & Bjornen upplevas som mer trovardigt dan om
konkurrenters kommunikation efterliknas.

I stora drag korrelerar den allménna uppfattningen om foretaget med dess identitet, med
enavsaknad pa de viktiga hallbara mervardena som differentieringsfaktor. Dock finns en
diskrepans mellan denna bild och den image som den nuvarande forpackningen utstralar.
Marknadskommunikationen som anvands bor formedla en enhetlig bild av foretaget for att
undvika diskrepans mellan olika kommunikationer samt mellan foretagets identitet och image. For
att na detta bor forpackningsdesignen baseras pa en gedigen konsumentundersokning kring bade
deras kunders relation till varumarket samt deras preferenser, énskningar och behov.

Vad som bor understrykas ar att den ursprungliga logotypen som flirtar med Goteborgs
statsvapen, guldlocket samt de blagula banden runt férpackningen ar starka barare av Lejonet &
Bjornens identitet och associeras till svensk kvalitetsglass med god smak, fran Goteborg som
darfor med fordel kan anvandas i forpackningsdesignen om denna bild énskar kommuniceras till
konsumenter. Det finns ocksa en stor kundgrupp som har en stark relation till den tidigare
forpackningen och kopplar den till en image narliggande den som i denna uppsats faststallts som
den dnskade identiteten.
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Da hallbarhetsmervardena i KRAV- och Fairtrade 6nskar framhévas ar en ljus och enkel bakgrund
att foredra mot symbolerna. Dessa symboler placeras ocksa med fordel mitt fram som en del i
forpackningsdesignens utformning for att forstarkas och tydligare framtrada till konsument. Det
ligger ocksa storst vérde i de akta och valkanda symbolerna framfor egenkomponerade. Bade en
sddan och Overdriven begreppsanvandning, kan dessvéarre minska budskapets trovardighet da
konsumenten kan uppleva ett dvertalningsférsok for produktegenskaper som ar for svaga for att
sdga sig sjalvt. Ett led i detta kan vara att arbeta mot en certifiering for markningen AKTA VARA
istillet for att forsoka kommunicera detsamma genom att skriva ut “dkta ravaror” och “utan
tillsatser” 1 text, vilket forenklar bade trovérdigheten och intryckssorteringen for konsument.

Overlag kan en enklare design med farre utbasunerade budskap av denna typ som upptar mycket
farg och plats starka produktens kvalitetsassociationer. Viktigt ar ocksa att inte genom en
efterlikning av andra populdra varumérken tappa den viktiga kérna av valvalda mervérden
foretaget har, utan istallet arbeta pa att forstarka de egna dragen for att ytterligare sarskiljas fran
konkurrenter och darigenom oka konsumenters forstaelse for varuméarkets goda fordelar.

Om det inte redan gjorts, bor ocksa en ordentlig kundanalys genomforas och en mer tydlig
malgrupp definieras for att underlatta ett likriktat och enhetligt marknadsforingsarbete dar resurser
laggs pa att fanga de kunder som i langden kommer att bringa foretaget storst l1onsamhet genom
sin lojalitet.

8.5 Forslag till vidare forskning

Vidare forskning inom betydelsen av forpackningsforandringar, stora som sma, skulle ge djupare
inblick i hur konsumenters uppfattning och tolkning av foretag paverkas av det samt om det leder
till minskad eller okad koplust hos den gemene konsumenten. Aven forskning inom
kommunikation av mervérden via forpackningsdesign &r att énska for att ge inblick i var symboler
bor placeras och hur det kan paverka konsumenters kopbeslut och képvilja.

8.6 Kritik av resultat

Hade vi kunnat géra denna undersokning igen hade vi kontaktat Katarina Mild under en annan del
av aret an nar glassasongen &r igang da det ar darfor hon i dagslaget inte har tid att medverka pa
en intervju. Genom detta skulle vi darfor fa insikt i Lejonet & Bjornens onskade identitet och
orsak till bytet av forpackning. Vi hade &ven velat undersoka var pa forpackningar
hallbarhetssymboler bor vara placerade for att uppfattas mest av konsumenter via experiment av
olika forpackningar, vilket kraver kunskap i bildredigering som vi i dagslaget saknar. Genom
fokusgrupper hade resultatet av undersokningen kunnat fordjupas genom att fa en mer detaljerad
bild av konsumenters asikter och uppfattningar. Resultatet av undersokningen skulle med ett &nnu
bredare urval av respondenter, med storre vikt aven utanfor Goteborgsomradet kunna fa battre
giltighet generellt, s&rskilt kdnnedomen om foretag antas vara fargad av respondenternas
boendeort, da de till stor del uppges ha kommit till kdinnedom fran sin sociala omgivning.
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BILAGA 2- Enkatsvar, Hela Urvalet

Enkat Glassforpackning for Kandidatuppsats i Marknadsféring - Rapport

2. Hur viktigt ar foljande for dig nér du véljer matvaror i livsmedelsbutik?

1= helt oviktigt 5= mycket viktigt

Antal svarande: 113

Medelvéarde: 3,58

%

%

%

%

Ingen
1 2 3 4 5 |uppfat Totalt Medelvarde Median
tning
10,62 | 31,86 | 36,28 | 15,04
Lattillganglighet 2,65% 3,54% 113 3,61 4
% % % %
14,16 | 23,01 14,16
Vélkanda varumarken 0,88% 46,9% 0,88% 113 3,62 4
% % %
10,62 | 42,48 | 30,97 | 13,27
Lagt pris 2,65% 0% 113 3,42 3
% % % %
30,09 | 47,79 | 13,27
Tillfalliga erbjudanden 6,19% | 2,65% 0% 113 3,59 4
% % %
36,28 | 58,41
Smak 0,88% | 0% |3,54% 0,88% 113 4,54 5
% %
23,01 | 36,28 | 23,01
Snygg forpackning 11,5% 4,42% | 1,77% 113 2,91 3
% % %
14,16 | 38,94 | 44,25
Kvalitet 0,88% | 1,77% 0% 113 4,24 4
% % %
30,97 | 36,28 | 23,01
Halsosamma val 4,42% | 5,31% 0% 113 3,68 4
% % %
20,35
Sma, mindre kanda varumérken 29,2% | 35,4% | 7,08% | 1,77% | 6,19% 113 2,59 3
%
10,82 | 27,53 | 33,73 | 20,85
Totalt 5,6% 1,47% 1017 3,58 4
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3. Hur stort engagemang anser du dig ha i féljande begrepp?

Antal svarande: 113

Medelvarde: 2,84

Ingen
Inget | Svagt | Nagot | Starkt |uppfatt Totalt Medelvarde Median

ning
Ekologiskt 5,31% |16,81% |42,48% | 35,4% | 0% 113 3,08 3
Réttvis handel 7,08% |30,97% | 40,71% | 21,24% | 0% 113 2,76 3
Minska gifter 12,39% | 31,86% | 30,09% | 25,66% | 0% 113 2,69 3
Djuromsorg 9,73% | 26,55% | 40,71% | 23,01% | 0% 113 2,77 3
Minska transporter 13,27% | 30,97% | 36,28% | 18,58% | 0,88% 113 2,63 3
Goda arbetsvillkor 9,73% |23,89% | 47,79% | 18,58% | 0% 113 2,75 3
Bra léner 11,5% |38,05% |39,82% | 9,73% | 0,88% 113 25 3
Akta ravaror 2,65% |14,16% | 37,17% | 44,25% | 1,77% 113 3,28 3
Svensktillverkat 6,19% | 8,85% |42,48% |42,48% | 0% 113 3,21 3
Smaskaliga producenter 18,58% | 28,32% | 32,74% | 18,58% | 1,77% 113 2,57 3
Nérproducerat/ Lokala Producenter 7,08% |23,01% | 38,94%|30,97% | 0% 113 2,94 3
Totalt 9,41% |24,86% | 39,02% | 26,23% | 0,48% 1243 2,84 3

4. Hur viktigt &r foljande for dig vid val av forpackad glass i livsmedelsbutik? 1= helt oviktigt 5= mycket viktigt

Antal svarande: 113
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Ingen

1 2 3 4 5 |uppfa Totalt Medelvarde Median
ttning
15,04 | 37,17 | 23,01
Lattillganglighet 7,08% 11,5% | 6,19% 113 3,35 3
% % %
23,89 | 38,05 | 22,12
Valkéanda varumérken 6,19% | 9,73% 0% 113 3,6 4
% % %
14,16 | 23,01 | 39,82 | 16,81
Légt pris 6,19%| 0% 113 2,78 3
% % % %
13,27 | 23,01 | 23,01 | 24,78 | 15,04
Svensktillverkat 0,88% 113 3,08 3
% % % % %
16,81 | 32,74 | 28,32 | 12,39
Tillfalliga erbjudanden 8,85% 0,88% 113 3,21 3
% % % %
21,24 | 77,88
Smak 0,88%| 0% | 0% 0% 113 4,75 5
% %
10,62 | 18,58 | 36,28 | 27,43
Snygg forpackning 7,08%| 0% 113 3,02 3
% % % %
10,62 49,56
Kvalitet 0,88% | 1,77% 35,4% 1,77% 113 4,36 5
% %
38,05 | 23,01 | 20,35
Héalsosamma val 11,5%7,08%| 0% 113 2,27 2
% % %
26,55 | 23,01 | 27,43 | 14,16
Sméskaliga producenter 5,31% | 3,54% 113 2,59 3
% % % %
19,47 | 20,35 20,35
Bra arbetsvillkor 29,2% 5,31% | 5,31% 113 2,88 3
% % %
20,35 | 22,12 | 23,89 | 14,16
Miljévanligt 17,7% 1,77% 113 3,02 3
% % % %
13,64 | 16,22 | 25,22 | 23,75 | 19,47
Totalt 1,7% 1356 3,24 3

%

%

%

%

%
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5. Baserat pa dina tidigare erfarenheter av forpackad glass, vilket samband upplever du att
KVALITET har med féljande begrepp?

Om du 6nskar fylla i "Annat" maste du forst klicka i grad av samband.

Antal svarande: 113

Ingen
Inget | Svagt | Nagot | Starkt |uppfatt Totalt Medelvarde Median

ning
Pris 1,77% | 8,85% |37,17%|51,33% | 0,88% 113 341 4
Smak 0,88% | 0% |30,09% |69,03% | 0% 113 3,67 4
Forpackningens utseende 5,31% |23,01% | 46,02% | 23,89% | 1,77% 113 2,94 3
Valkénda varumérken 5,36% | 18,75% |43,75% | 29,46% | 2,68% 112 3,05 3
Sméskaliga producenter 9,73% |22,12% | 31,86% | 22,12% | 14,16% 113 3,09 3
Ekologiskt 7,08% |16,81% | 36,28% | 30,97% | 8,85% 113 3,18 3
Svensktillverkat 7,96% |19,47% | 34,51% | 30,97% | 7,08% 113 31 3
Rattvisemarkt 9,91% |26,13% | 36,94% | 16,22% | 10,81% 111 2,92 3
Naturliga ravaror 2,68% |13,39% | 23,21% | 52,68% | 8,04% 112 35 4
Annat 10% | 3,33% | 3,33% |13,33% | 70% 30 43 5
Totalt 5,75% | 16,11% | 34,61% | 35,67% | 7,86% 1043 3,32 3

6. Upplever du att forpackningens utformning ar avgdérande for ditt kopbeslut av forpackad glass?

Antal svarande: 113

0% 10%

20%

30%

40%

50%

G0%

Ja
[ej

Ingen uppfattning
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7. Ké&nner du till glasstillverkaren Lejonet & Bjornen?

Antal svarande: 113

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 20% 890%

Ja

Mej

8. Vad kanner du till sen tidigare om glasstillverkaren Lejonet & Bjornen?

Skriv kortfattat det du kommer pa, enstaka ord gar bra.

Antal svarande: 100

- Goteborskt, smakstark och god glass.

- Att de séljer glass pd Groningen i Hbg. Har handlat dar en gang. God glass!

- Kort att de &r ett mindre foretag som gor glass

- Goteborgsmérke. har smor i sin glass

- Hékan Mild var delagare.

- Finns i Goteborg (M6lndal?), anses vara av god kvalitet

- Lokal glasstillverkare dar smak och kvalitet premieras

- Bara namnet. Aldrig provat.

- Goteborsk glasstillverkare.
Narproducerad glass, med &kta ravaror.
Glass utan ontdiga konserveringsmedel.
Kvalitetsglass.

- Gott!

- Goteborg, Gradde, Exklusivt

- Véldigt god glass. Kvalité! Lite dyrt men vért pengarna.

- Har sett i affaren. Testat tva ganger!

- Inte mycket, schtek

- Startades i Goteborg dar den &dven tillverkas. Ags av Katarina och Hakan Mild. Orginalglasscafeet ligger
pa Danska vagen. Enda glass som ar bade krav och rattvisemarkt. Gors pa gradde a smor, noga utvalda
bér och de skalar bananerna for hand i fabriken i Gamlestan. Akta ravaror och riktigt god glass, inte lika
sotsliskig som B&J och Hagendazs.

- God och vélsmakande glass fran Goteborg. Ar dock lite dyr och svr att far tag pa.

- Hemmagjord magiskt god glass! At alltid hos dem vid danska vagen

- Svensk tillverkning, Svenska Ben and Jerrys

- inget, mer &n att dom har god glass

- God glass , kanske inte sa latt tillganglig

- Svensktillverkad, ekologisk glass med bredt sortiment och mycket goda smakar. Det &r ju
Goteborgsglassen!

- Stort utbud av glass. Valkant mérke med bra kvalitet och dyra priser.

- De ligger pa danska vagen och gor svensktillverkad glass

- Fran Goteborg, Lunden.

- Négot folk pratar om som jag inte riktigt har forstatt. Stanna till med bilen och képa glass ndgonstans nar
jag var liten. Fast jag &r inte sa fortjust i glass iaf..

- God glass

- Goteborg, gott, sommar, kénsla, friskt, s6t, drom

- Inte speciellt mycket utan mest att de tillverkar glass och att jag har for mig att de dessutom gor det i
GBG, lokal producerad glass kort sagt.

- Svensk glass, lite trakiga forpackningar med mesiga farger, cylinderformade forpackningar, logotypen,
svag marknadsforing.

- God glass Géteborgsforetag Smaskalig Tillverkning Bra ravaror
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Bor precis vid danska vagen. Alskar deras italienska smaker.
Det ligger i Lunden, man kan fa en sked Nutella pa vilket skapar en fantastisk smakdans i munnen. Mest
kops val kulglass, har aldrig kopt en bagare fran dem.

Nutella!!!

God glass,

Losglass

Manga smaker och battre kvalitet!

God kvalitetsglass

Go glass. Svensk

Startades i Goteborg 1977

Naturliga och noga utvalda ravaror framst fran lokala, regionala och nationella leverantorer.
Svensktillverkad glass med béttre ingredienser.

lokalt foretag, bra ravaror? god glass, goda smaker

God, dyr, snygg logga. Svensk

Glass fran Goteborg, finns att kdpa bade i butik och i deras affar pa Danska Vagen.
Ekologiskt och goteborgsbaserat

Goteborg, Malmo

Jékligt gott!

Hort talas om bara

Svenskt, Goteborgskt, ekologiskt

De har tidigare haft butik i Alingsas som &r min hemstad fran bérjan.

valdigt god glass, men nagot dyr. har manga olika bra smaker.

Mycket god glass. Foredrar att aka till ndgon utav deras glasskaféer framfor att kopa hem glasspaket.
Stor producent frdn Gotevborg med butik i bl. A. Lunden

Goteborgsproducerat. Manga smaker. God.

Svenskt, naturliga ravaror

Goteborgskt, kvalitetsglass, goda smaker

Ganska dyr glass tror jag

Lokalt. Dyrt. Gott. Kvalitet. Akta ravaror. Danska vagen. Inte varldens snyggaste forpackning.
Fran Goteborg, ligger vid danskavagen och har manga som séljer deras glass. God och anvéander bra
svenska ravaror.

God glass bra kvalitet

Att det kommer fran Goteborg och att dem har den bésta saffransglassen tillverkad i Sverige.
Bara att det &r ett svenskt marke fran vastsverige.

Bor néra stéllet nastan vid redbergsplatsen

. Langesen man var dér.. men var dar mycket nar jag var liten

God glass. Dyr

Att den ar lite premium

God kulglass i Stockholm pa glada 80-talet.

God glass. Hog kvalitet

Att det ar ett svensk&gt mindre glassforetag fr Gbg el Sthim. Att det &r kvalitetsglass.

dyr

Kvalitet

God smak

Positivt

Dyrare

Fantastiskt god glass som smakar ékta! Ar det jordgubbsglass s& smakar det riktiga jordgubbar!
Goteborgsforetag, harliga entreprendrer som ar engagerade i sin produkt!

Glasstillverkare med ursprung i Goteborg. Akta ravaror . Extremt god glass, framférallt mycket goda
smaker!

Lejonet & Bjornen serveras pa ett glasskafé i Varberg. haha

God, dyr glass fran Goteborg.

Inget typ

Séljer god glass i de flesta butiker, men dven som I6sglass pa vissa caféer.

Gott Akta Kvalitet

Goteborgskt

Naturliga ravaror

Tydliga, goda smaker

déliga pa att marknadsfora sig
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Daligt belaget glasscafé i Gbg

ett fatal smaker eko och fairtrade

God glass

Hékan Mild, kungen.

Godaste kulglassen

God smak, bra kvalitet, géteborskt

Svenskt marke. Forknippar det med Goteborg. Har for mig att de satsar pa ekologisk tillverkning.
God glass, bra ravaror, kansla av "akta"

Jag har endast sett att de finns i affaren.

Glass

ALSKAR italiensk choklad m apelsin

Goteborg, goda smakvariationer, efterratt, butik vid Danska vagen, sett i mataffarer, sett i min hemstad
Vastervik

Deras kafe vid redbergsplatsen. God lakrisglass.

Dansk végen, gott, dyrt, Goteborg, Klassisk logga

Forknippar dem med kulglass

Lokalt foretag frn goteborg. Har glassbarer i stan. Naturliga ingredienser. Relativt hog prisklass. Jag
tanker hog kvalité

KRAV, Fair Trade, svensktillverkat, pa riktigt GLASS, barndomsminnen, samt att jag skrivit ett tidigare
skolarbete om varumarket ;-)

Svensktillverkat. Riktigt god glass!

Svenskproducerad glass av hdg kvalitet med en smak "saffran och honung" som &r helt oslagbar.
fran Goteborg. Hog kvalitet. God smak. Dyr

Svenska, finns ofta pa restauranger, dyra, hypade

Svensk tillverkare

Tycker det ar spannande att handla dar da det tillverkas hér i Goteborg! Brukar da framst handla i deras
butik eller som strutglassar i caféer.

Hjélpa utsatta/sjuka barn.

Géteborg

Gjort desserten till nobelmiddagen.

Att foredetta fotbollsspelaren Hakan Mild ar huvudagare till Lejonet&Bjornen.

Goteborgs baserad glasstillverkare.

Att de har en butik Glenn Hysén
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9. Vilken eller vilka av dessa produkter tror du tillhér Lejonet & Bjérnens sortiment?

Dra bilden till den box du tror den tillhor.

Antal svarande: 109

Medelvarde: 1,58

Annan
Lejonet &
glassprodu Totalt Medelvarde Median
Bjornen
cent
1 1,83% 98,17% 109 1,98 2
2 47,71% 52,29% 109 1,52 2
3 96,3% 3,7% 108 1,04 1
4 12,04% 87,96% 108 1,88 2
5 64,81% 35,19% 108 1,35 1
6 4,63% 95,37% 108 1,95 2
7 20,37% 79,63% 108 1,8 2
8 96,3% 3,7% 108 1,04 1
9 63,89% 36,11% 108 1,36 1
10 12,04% 87,96% 108 1,88 2
Totalt 41,96% 58,04% 1082 1,58 2

114




10. Vilken av dessa forpackningar tilltalar dig mest?

Klicka for att véalja. R6d ram = Vald bild. For att byta alternativ, klicka p& den valda igen for att sedan kunna vélja pa nytt.
Antal svarande: 113

Medelvarde: 1,68

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Bild 1

Eild 2

Ingen uppfattning B 1,77 %

Eada lika tilltalande

11. Vilken forpackning associerar du med foljande adjektiv?

Antal svarande: 106

Medelvarde: 2,26
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<-Bild1| Bada Ingen | Bild 2-> Totalt Medelvarde Median
1 20,95% | 58,1% 1,9% | 19,05% 105 2,19 2
2 89,42% | 4,81% | 577% 0% 104 1,16 1
3 76,92% | 5,77% | 13,46% | 3,85% 104 1,44 1
4 39,42% | 39,42% | 5,77% | 15,38% 104 1,97 2
5 10,58% 0% 79,81% | 9,62% 104 2,88 3
6 24,04% | 28,85% | 9,62% | 37,5% 104 2,61 2
7 0,96% | 3,85% | 13,46% | 81,73% 104 3,76 4
8 2571% | 6,67% | 57,14% | 10,48% 105 2,52 3
9 49,52% | 15,24% | 23,81% | 11,43% 105 1,97 2
10 0% 0,96% | 93,27% | 5,77% 104 3,05 3
11 61,54% | 25,96% | 5,77% | 6,73% 104 1,58 1
12 0,96% | 0,96% | 45,19% | 52,88% 104 3,5 4
13 89,42% | 577% | 2,88% | 1,92% 104 1,17 1
14 20,19% | 52,88% | 4,81% | 22,12% 104 2,29 2
15 40,38% | 47,12% | 5,77% | 6,73% 104 1,79 2
16 22,12% | 0,96% | 64,42% | 12,5% 104 2,67 3
17 25,96% | 39,42% | 5,77% | 28,85% 104 2,38 2
18 53,85% | 30,77% | 3,85% | 11,54% 104 1,73 1
Totalt 36,21% | 20,43% | 24,59% | 18,77% 1875 2,26 2
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12. Vem tror du tilltalas av de olika férpackningarna?

Antal svarande: 113

Medelvérde: 2,88

Bild1 | Bada | Ingen | Vetej | Bild 2 Totalt Medelvarde Median
Barn 16,07% | 3,57% | 0,89% | 2,68% |76,79% 112 4,21 5
Ungdomar/Unga vuxna 17,7% | 47,79% | 1,77% | 3,54% | 29,2% 113 2,79 2
Barnfamiljer 14,16% | 23,01% | 0% | 2,65% |60,18% 113 3,72 5
Vuxna 62,83% [ 21,24% | 0% 1,77% | 14,16% 113 1,83 1
Aldre 67,26% | 10,62% | 2,65% | 5,31% |14,16% 113 1,88 1
Totalt 35,64% | 21,28% | 1,06% | 3,19% |38,83% 564 2,89 2
13. I vilka sammanhang kan du tanka dig att de olika férpackningarna anvands?
Antal svarande: 113

Bild1 | Bada | Ingen | Vetej | Bild2 Totalt Medelvarde Median
Till vardags 11,5% |38,94% |10,62% | 5,31% |33,63% 113 3,11 2
Till helgmyset 20,35% (66,37% | 1,77% | 1,77% | 9,73% 113 2,14 2
Middagsbjudning & fest 46,02% | 31,86% | 7,96% | 3,54% | 10,62% 113 2,01 2
Myskvall med vanner 13,27% [ 63,72% | 1,77% | 3,54% | 17,7% 113 2,49 2
Egen hemmakvall i soffan 11,5% |65,49% | 0,88% | 4,42% | 17,7% 113 2,51 2
P& semestern 4,46% |65,18% | 6,25% | 8,93% |15,18% 112 2,65 2
Né&rsomhelst 7,96% |63,72% | 8,85% | 5,31% |14,16% 113 2,54 2
Aldrig 0,92% | 2,75% | 78,9% | 15,6% | 1,83% 109 3,15 3
Totalt 14,57% | 49,94% | 14,35% | 6,01% |15,13% 899 2,57 2

117




14. Vilken prisklass tror du att Lejonet & Bjornen befinner sig i?

Antal svarande: 113

Medelvérde: 1,28

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0%

Fremiumi Lyx
Medel

Lagpris f0.22%

15. Ténk dig forpackningen som en kommunikator for produkten. Vilken konkurrents budskap tycker
du paminner mest om forpackning 1 respektive 2?

Fyll i konkurrentnamn pé raderna under bilderna pa Férpackning 1 & 2. P4 bilden langst ned pa sidan finns inspiration med lite av
glassdiskens utbud. Vi ar dock ute efter din uppfattning och du kan ange helt andra varumarken. Du kan lamna blankt om du ej har ndgon

uppfattning.

Antal svarande: 98

- Héagen-dazs

- Haégen Dazs

- Haagen-Dazs

- Haagen-Dazz

- Haagen-Dazs

- sia

- Haagen-Dazs Sankdalens Glass Djurgardsglass

- Hégendas

- Héagen-dazs

- Haagen-Dazs

- Yollibox

- hdagen-dazs

- Djurgards

- Haagen-Dazs

- Yollibox

- Djurgardens glass

- Anglamark

- Sia

- Héagen-dazs

- gammaldags vanilj

- Haagen Dazs

- Haagen-Dazs

- Kakdeg?

- Svensk sommarglass ifran en glasskioske med kulglass. Kan inte de andra markena som brukar finnas.
Sia? Fast lite dyrare

- Hégendaz

- Héagen-dazs

- Haagen Dazs
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Hogsta raden 3e frén hoger. svart box.
ICA

Mormor Magda

hdagen-dazs

Stel och trakig glass men fin kvalité sakert
Bild 4 kakdeg

Haagen-dazs

Héagen daaz

Haagen-Dazs

Haagen-Dazs

Garant, riktig sorbet?, sia glass, triumf glass
mormor magdas glass

Nr 1

Hégaendazs

Djurgérds Glass

Haagen-Dazs

Haagen-dazs

Haagen-Dazs

sia

Carte dor

Héagen-dazs

hagendaaz

Haagen-Daaz, carte Dor

hdagen-dazd

Sia

Haagen-Dazs

Haagen-dazs

Mormormagdas

Kakdeg

ben and jerry

Carte dore

Kakdeg

mormor magda

Sia glass. Hadgen dazs.

Den randiga med guldkant "kakdeg" (vet ¢j tillverkaren)
Sia

Haagen-dazs Sandalens Djurgards glase
B&J

sia

Héagen-Dass, Sia, carte dor
Haégen-dazs

Haagen-Dazs

Héégen-daz

riktig sorbet

carte d'or
https://www.webropolsurveys.com/LogoBank/Konkurrenter_1264852915.jpg
Kakdeg

Haagen-Dazs

Ben och jerry

Haagen dazs

Sénkdalens glass

SIA

Héagen-dazs

Héagen-dazs

cart dor

Haagen-Dazs

Djurgardens glass

Sia

Hégen dazs

Hagen Daas
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Haagen dazs
Haagen Dazs
Haagen-Dazs
"kakdeg" ser inte vad det ar fér varumarke
H&aagen-Dazs

Ben and Jerry.
Ben and JErry
Ben & Jerry

ICA

Ben & Jerry's

ben & jerrys

Ben & Jerry's

Ben & jerry
Kakdeg

Ben & Jerry

Ben & Jerry
ben&jerry

Triumf

Ben & Jerrys

Ben and Jerrys
Ben & Jerry's

Ben &Jerry

Ben & jerrys

Ben and Jerrys
Ben & jerrys

bens and jerrys
Ben & Jerry's

Den fjarde burken.
Bj

Sia

Ica

Ben and Jerry
hogsta raden. 4e fran vanster. 'kakdeg'
som en forsvenskad light-version av B&J's férpackningar
Ben&Jerrys

Ben & Jerry

Ica

Ben & Jerry

ben jerry

Tollibox

Ben och jerry

Ben and jerry
Ben&Jerrys
Ica/Garant
Ben&Jerry, Haagen-Dazs, yollibox, Ica
Ben and jerrys

Nr 4

Triumf

Ben & Jerrys
Ben&Jerrys

Ben and Jerrys
Ben & Jerry's
ben&jerry's, Haagen-Dazs
Ben & jerry
"Kakdeg"

Ben & Jerry
Anglamark
Ben&jerry

Ben and jerrys, ica
Ben & jerry
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Gb

Ben & Jerry's
ben & jerrys
Ben & Jerrys
Ben & jerry's
hadgen das
Ben & jerry
Ica

ben&jerry

Ica blavitt, ben&jerry
Ben &Jerrys
Triumfglass
Sia Ben&Jerry
Vet gj

Ben and jerrys
ben&jerry gb anglamark
Ben & Jerrys
Ben & Jerry's
Ben & jerrys
yollibox

ben & jerry
https://www.webropolsurveys.com/LogoBank/Konkurrenter_1264852915.jpg
BJ

ICA

ICA

Ben & jerry
Ben & jerry's
ICA

GB

Ben & jerry's
Ben&Jerry's
Ica

Ben & Jerry's
Mormor m? Kakdegen
Ben & Jerrys
Ben and jerry
Ben&Jerrys
Ben & jerry
Ben&Jerry's
Ben & Jerry
Ben & Jerrys
Ben&Jerry
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16. Om du ténker dig att forpackningarna har personligheter, vilken anser du skulle passa bast for
respektive forpackning?

Antal svarande: 113

0% 10% 20% 30% 40% 30%

Ertusiastizk - t.ex. rolig, sportan,
dverraskande

Wanlig - t.ex. valkomnande,
familieorienterad, populdr

Omtanksam - t.ex. ansvarsfull,
heskyddande, nostalgisk

Kompetent - 1.ex. proffessionell,
yrkeskunnande, serits

Sidlvsaker - t.ex. exklusiv,
triurmferands, imponerands

Dynamizsk - t.ex. passionerad,
modig, inspirerande

Ingen upptattning 2 B5%

17. Vilket personlighet upplever du att denna férpackning har?

Antal svarande: 112

0% 10% 20% 30% 40% 0% G0% 70%

Entusiastisk - t.ex. rolig, spontan,
dverraskance

Yanlig - t.ex. valkomnande,
familjieorienterad, populir

Omtanksam - t.ex. ansvarsfull,
heskyddande, nostalgisk

Kompetent- t.ex proffessionell,
yrkeskunnande, seridés

Siglvsdker -1.ex. exklusiv,
triumferande, imponerande

Dyriamizk - t.ex. passionerad,
modig, inspirerande

Ingen uppfattning
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18. Vilka tror du ar Lejonet & Bjornens framsta férdelar (till vanster) och nackdelar (till hoger)?

Skriv det du kommer pa, det maste inte vara tre av varje. Kommer du inte pa nagot ga vidare till nasta fraga.  T.ex. férdel: &teranvandbar

forpackning

Antal svarande: 80

- Mycket god glass

- svenskt

- God

- kvalitet

- Kvalitét

- Akta ravaror

- Bra ravaror

- Lokalt

- Lyx

- Miljovénlig

- Akta/naturliga ravaror
- Bra ravaror

- Smak

- god

- Proffsig forpackning
- Kvaliteten

- Kvalitet

- Svensktillverkad

- Alternativ 1 &r stilfull.
- Svenskt

- lokal producerat

- svensk glass

- Snygga férpackningar
- Valkéant varumarke

- Lokal anknytning

- Ként varumarke

- God

- Goda tydliga smaker
- Svensktillverkad

- Bra pris

- lokalproducerat

- Lokalproducerat

- Svenskt

- ekologiskt

- Ravaror

- Gott

- Vet gj

- Valként varumérke

- Ser lyxig ut

- God glass

- Lokal producent

- Nérproducerat

- Bra ravaror

- Svensk

- Liknar konkurrenterna i férpackningar och stil
- Genuint

- Né&rproducerat

- Lokalproducerat (Goteborg)
- Kénd

- Smakrik
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Lyxig smak
Ként marke
God
Historia
Trevlig forpackning
Smak
Kvalitet
Akta ravaror
God glass
God

Gott

Tror det &r populart pa lokalt plan.

kvalitet

God smak

Naturliga ravaror
god

Svensk

bra ravaror

God

Fin design

Gott

Ekologisk

Riktiga ingredienser
Naturliga smaker
Klassisk

God

Svenskt

Arbetar med fairtrade, krav osv.
God

Kvalitet

Né&rproducerad

lik B&J

svensk

Smak

Né&rproducerat

Lyxigt

God

KRAV

smak

Ekologisk

Variation

akta ravaror
Aterandvandbar
Utbudet
svensktillverkad
Ekologiska alternativ
Lyxig

forpackningar kan &tervinnas
Inte valkéant, underdogs!
manga smaker
exklusiv

Bra naturliga ravaror
Bra ingredienser
kvalitet

Goda och nya smaker
Snygg forpackning
Smak

Trovardigt
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lyxigt marke
exklusivt

Mer lokal produktion
faorsk

Marknaden for den sortens glassforséljning har 6ppnats upp, men inte boomat
Bra ravaror

Bra ravaror

Akta révaror

Kvalitet

Olika sorter

God

Ovanligt i butik
Hemgjord/smaskalig
Kvalitet

Smak

Du vet vad du far
Lyxig

Lyx

kanns lyxig.

god smak

Naturliga ravaror
Né&rproducerat

bra ravaror
fortroendeingivande
god smaka

Kvalitet

exlusivt
Svenskproducerad
Igenkannande i naromréadet
Bra storlek pa forpackning
kvalitet

Hog kvalitet
Hipstervénligt

Bra ravaror
Spéannande smaker
Né&rproducerat.

god

"Naturlig" profil

God smak

Akta

Nyttig

Nérodlat

exklusiv

Né&rproducerat

Bra storlek pa forpackning
Smaken

Léttsorterad

Frasch

Glenn Hysen alltid ater déar
lattilgangligt

starkt varumarke

Lagom stora férpackningar
bra rykte

Rimligt pris

Atervinning

Kvalitet

god smak

Mindre foretag
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- God

- Naturliga ravaror

- Sjalvsakerhet

- Lokala historien

- Bra ravaror

- Smaskigt

- bra innehall

- Eko och Fairtrade (om utvidgar sortiment)
- finns ekologisk

- gott rykte

- Stilren/enkel

- spannande

- Smak

- Svensktillverkad!

- Skapar kénsla av kvalitet

19. Nackdelar

Antal svarande: 76

- Hogt pris

- svar att fatag i

- Dyr

- Tillganglighet hos éterforsaljare
- Hogt pris

- For starka konkurrenter

- Okant

- Dyr

- Dyrt

- pris

- Dyrt

- lite dyr

- dyr

- Rorig design

- Priset

- Hdga tillverkningskostnader
- Dalig marknadsforing

- Dyrt

- daligt marknadsfort

- manga starka konkurrenter
- Awvvikande sortiment

- Sma kulor

- Dyrt

- dyr

- Lite dyra

- Dilig tillganglighet

- Oként marke

- hogt pris

- Dyr

- Pris

- Dyrt

- Vet gj

- Dyrt

- Ingen laktosfri glass (graddglass)
- dyr

- Dyr

- Exklusivt
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Inte lika mkt marknadsandelar

Fa ekologiska

Okéant marke

Svaratkomligt

Icke ateranvandbar forpackning
Dyrt

Dyr

Finns pa for fa stallen

Dyr

Relativt hdgt pris, attraherar inte alla
Prisuppfattning

Dyrare

Pris

Nagot dyr

Fa vet om att de finns?

Ful logga

Dyr

Dyr

Mindre kant pa andra orter.

Hog konkurrens

Svartillgangligt glasscafé

Relativt liten producent

dyr

Inte lika k&nd som konkurrenter
dyrt

Dyr

Man kan ej anvanda ladan som matlada
Okanda (kommer fran Skéne - forklaring?)
dyrt

Otillganglig

Okénd

Priset

Dyrare

trakig

Dyr

Dyrt

For dyr

Samma smaker som andra tillverkare

inte s kand

Nagot hogre pris
Forhallandevis smaskaliga
Dyrt

Tilltalar inte fattiga

Inte s& exponerad produkt
sticker inte ut fran mangden, liknar andra
Svart att fa tag pa
tillgdnglighet

otillganglig i alla affarer
Tillganglighet
Tillgéngligheten
Lattglémda

vet inte varumarkets sjal
béttre konkurrenter
svaratkomlig

Svar tillganglig
Tillganglighet

standard utbud

liten forpackning
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- Relativt hdga priser

- Inte hittat den gyllene medelvégen mellan snobbigt och taffligt &n (férpackningarna)

- Segmenterat

- Relativt okanda

- Finns inte som pinne/strut

- Ovanligt i butik

- Sma forpackningar?

- Du vet vad du far

- Vet g

- Till en familj tror jag det &r "lattare™ att képa t.ex GB bigpack. Tror barnfamiljer kanske véljer bort pga
storlek pa forpackning samt pris.

- smaskaligt

- Otydlig marknadskommunikation

- uppfattas som lyx

- konkurrenskraftigt

- Trékig for barn

- otillgangligt

- Okénd

- Dess lilla produktionsstorlek

- Har egen frys i vissa affarer/ svar att hitta

- Lag synlighet

- Varfor L&B?

- kort sommarsasong i Sverige
- Glenn Hysen alltid ater dar

- trakig

- Vet ej

- Ingen marknadsforing

- Choklad apelsin alltid slut

- lite forpackning

- Organisationsstorlek

20. Lejonet & Bjdrnens forpackning dr tillverkad i papp. Hur skulle din vilja att kdpa deras
forpackning andras om den istéllet var tillverkad i plast?

Antal svarande: 113

0% a% 10% 15% 20% 25% 30% 3% 40%

Ingen paverkan, innehallet &r ju
detzamma
Min képvilia férsdmras/ Vil inte
képa

Yill hellre képa, tex. mer praktiskt

Ingen upptattning
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21. Upplever du Lejonet & Bjornen som ett tryggt val géallande kvalitet?

Antal svarande: 113

Medelvéarde: 1,31

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 0% 90%

Ja
lej §0.88%

Ingen uppfattning

22. Hur upplever du féljande symboler?

Antal svarande: 113

Kanner|Vetvad| Okar |Avgéra
Kanner| igen |symbol| min |nde vid
Totalt Medelvarde Median
inte till | symbol | en star | képvilj |kopbesl
en for |andgot| ut
0% | 6,19% |25,66% |55,75% | 12,39% 113 3,74 4
0% | 7,96% |30,09% | 53,1% | 8,85% 113 3,63 4
27,43% | 22,12% | 18,58% | 29,2% | 2,65% 113 2,58 3
44,25% | 16,81% | 20,35% | 16,81% | 1,77% 113 2,15 2
Totalt 17,92% | 13,27% | 23,67% | 38,72% | 6,42% 452 3,02 35

23. Studera dessa tva bilder i nagra sekunder. Ga sedan vidare till nasta sida dar en fraga om ditt
intryck kommer att stallas
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24. Uppfattade du nagon/nagra av dessa begrepp pa forpackningarna?

Ursprungliga férpackningen (Bild 1)

Antal svarande: 113

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

KRAY

EL) ekologisk
Akta vara
Giteborg
Ekologisk
Fainforest Alliance
Fairtrade
Svenslkdillverkad
Svensk sigill
Litan tillsatser
Kvalitet

Rattvis handel

Maturliga ravaror

God smak

Ingen uppfattning
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25. Uppfattade du nagon/nagra av dessa begrepp pa forpackningarna?

(Nya forpackningen, bild 2)

Antal svarande: 113

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60%

KRAY

ELl ekologisk
Akta vara
Giteborg
Ekologisk
Fainforest Alliance
Fairtrade
Svenslkdillverkad
Svensk sigill
Litan tillsatser
Kvalitet

Rattvis handel
Maturliga ravaror
God smak

Ingen uppfatining
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26. Vilken forpackning associerar du foljande produktegenskaper till?

Antal svarande: 107

Medelvérde: 2,23

<-Bild1| Bada | Ingen |Bild2-> Totalt Medelvarde Median
1 30,84% | 59,81% | 3,74% | 5,61% 107 1,84 2
2 44,86% | 48,6% | 3,74% 2,8% 107 1,64 2
3 43,93% | 38,32% | 14,02% | 3,74% 107 1,78 2
4 39,25% | 33,64% | 24,3% 2,8% 107 191 2
5 10,28% | 29,91% | 52,34% | 7,48% 107 2,57 3
6 13,08% | 48,6% | 32,71% | 5,61% 107 2,31 2
7 0,93% | 30,84% | 48,6% | 19,63% 107 2,87 3
8 11,21% | 61,68% | 20,56% | 6,54% 107 2,22 2
9 14,95% | 60,75% | 10,28% | 14,02% 107 2,23 2
10 19,63% | 36,45% | 36,45% | 7,48% 107 2,32 2
11 5,61% | 37,38% | 28,97% | 28,04% 107 2,79 3
12 11,21% | 76,64% | 8,41% | 3,74% 107 2,05 2
13 15,89% | 25,23% | 57,01% | 1,87% 107 2,45 3
14 13,08% | 71,03% | 7,48% | 8,41% 107 2,11 2
15 10,28% | 42,99% | 40,19% | 6,54% 107 2,43 2
Totalt 19% | 46,79% | 25,92% | 8,29% 1605 2,23 2
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27. Vilken av féljande forpackningar upplever du bast representerar varumérket? Nedan foljer en
beskrivning av Lejonet & Bjornen. Rangordna alternativen 1-4. Dér 1 &r mest representativt och 4

minst.

"Lejonet & Bjornen grundades i Géteborg 1977 och har en filosofi kring att skapa kvalitetsglass fran grunden, i syfte att skapa vardagslyx

for alla. Urvalet av rdvaror ar viktigt och leverantérer ar lokala, regionala och nationella i stérsta mojliga man. Glassen tillverkas av

naturliga ravaror, r fri fran tillsatser och skall smaka som den &r framstalld, namligen som hemgjord. Tillverkningen sker smaskaligt i en

fabrik i Gamlestaden och varumarket ses garna som ett landmérke i Géteborg. Féretaget vill ocksa visa pa stort ansvarstagande och det

ekologiska sortimentet ar bade KRAV-markt och Fairtrade-certifierat. Lejonet & Bjérnen vill erbjuda nagot extra och satta guldkant pa

vardagen."

Antal svarande: 109

Medelvarde: 2,5

1 2 3 4 Totalt Medelvarde Median
a 46,3% | 23,15% | 15,74% | 14,81% 108 1,99 2
b 6,42% | 9,17% | 22,94% | 61,47% 109 3,39 4
c 34,26% 50% 12,96% | 2,78% 108 1,84 2
d 12,96% | 18,52% | 48,15% | 20,37% 108 2,76 3
Totalt 24,94% | 25,17% | 24,94% | 24,94% 433 2,5 2,5

28. Motivering till rangordning

Endast kort svar eftersokes.

Antal svarande: 87

Gront upplevs alltid lite mer "eko". Den forsta har dessutom en mer barnsligt och roligt utseende.

De tva dversta forpackningarna utstralar kvalité (1 och 2). Den férsta har dessutom guld pé
forpackningen (“ssatta guldkant pa vardagen™). Nr 3 visar tydligt pd den ekologiska biten och den sista
(blabar) ser god och tilltalande ut, men samspelar inte lika bra med varumarket.

den dversta &r den klassiska jag forknippar med market och dess image. de nya &r mer lekfulla, ny
image?

Kansla av smaskalighet och hemmagjort pé de tva forsta.

De tva forsta forpackningarna ger ett kompetent, stilrent och klassiskt intryck. De tva senare kanns
tillgjort barnsliga och hurtiga

Den forsta &r mest stilren

Vad galler den jag satt som nummer 4 sa kanns den lite intetsdgande och den fangar inte direkt min
uppmarksamhet.

Lite samma sak galler nummer 3, men den blir lite farggladare och roligare med det grona locket, vilket
&ven ger en hint om att den ar ekologisk.
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Nummer 2 kdnns mer modern och kul, och de lyckas beskriva glassen valdigt bra.

Nummer 1 kanns verkligen som Lejonet & Bjérnen med sina blaa toner, precis som nummer 2 ar det
nagot med forpackningen som gor den "hipp", kul och modern.

ser mera proffsigt ut med de tva Gversta bilderna! Mer lyxigt och exklusivt.

Stilren forst

De nedre servlite billiga och amerikanska ut. Typ ett billigt plagiat av Ben &Jerry. Om man maste
basunera ut kvalitet m.m. med feta glatiga bokstaver, blir jag som konsument misstanksam.

Gillar inte gront pa forpackningar. Sarskilt inte den dar skrikgrona.

P g a utseendet. Forsta tvd = mer cleean:a

Stilrenhet gar fore amerikansk marknadsforing med stor text

Nr ett och tva ser eleganta och exklusiva ut. Nr tre och fyra ser massproducerade ut. Nr 3 &r lite kdnslan
av greenwashing i o m vaniljstangerna.

Den forsta ser sa exklusiv ut med guldkanten - "satter guldkant pa vardagen". De tva sista kanns oseridsa
och mer massproducerade.

Gront tycker jag ger kanslan av naturligt! min nr 4 kdnns som massproduktion (som ben & jerrys) vilket
jag inte tycker stimmer med representerar texten ovan.

L&B ir rolig, sprallig, vanlig. Den sista bilden paminner for mycket om Haagen Dazs.

Forpackningens utseende

Jag ser det inte som ett alternativ att vélja ekologiskt, det &r en sjalvklarhet. Darfor &r de oekologiska
varianterna inte av intresse. Den Gvre ser mer exklusiv ut &n nummer tva.

Goteborg forst for smaskalighet och lokal tillhorighet. Mer serios och lyxig design

Over lag passar den med guldkant battre. Den klassiska med grén kant passar bra for ekologiska
sortimentet. Emblemet skapar lyxkansla och en kansla av trovérdighet. De andra tva kanns inte alls s&
lyxiga, mer som barnkalas.. Speciellt cheesecake .

Snyggast och mest traditionell 1

Lekfull 2

Vardaglig 3

Tréakigt 1

Enkelheten kianns mer akta. Mycket bilder kanns lite "billigt". Som om man méste Gvertyga.

Vanilj representerar mer vardagslyxen och det klassiska enligt mig, mer inbjudande. 1a férpackningen
tycker jag dessutom gor det mer &n den mer 'klassiska' modellen som blir mindre rolig och inte lika
attraktiv hos en kund.

Vanilj kanns mer svensk &n cheesecake. Nr 1 och 3 kénns lite mer stilrena och darfor ocksa
svenska/skandinaviska. Nr 2 och 4 passar barn/ungdomar béattre, medan férpackningen pa nr 1 och 3 ar
mer vardagslyx for &ldre manniskor.

Ordande efter stilrenhet.

Klassiska och stilrena forpackningar symboliserar varumarket mest for mig.

Glass skall vara lite roligt och glatt. Dock ar det val kanske "seridsa” manniskor som koper glass pa burk
och tar med hem. DA ar det val viktigare att de uttrycker en kénsla for att halla god kvalité och hallbarhet.
De tva lekfulla bilderna tilltalar val barn mer och da ar val fragan snarare vem det faktiskt ar i hushallet
som bestdmmer vilken glass som képs hem, &r det fordldrarna eller &r det barnen?

Blomman ger ké&nslan av akthet

Den forsta ser lyxigare ut darefter borjar det se lite mer barnsligt ut.

De har &ndrat sitt varumdrkes utformning, béttre som det va innan. Dock gillar jag de nya
forpackningarna da de ser mer inbjudande ut men minus for att de har tagit bort bjérnarna

Tycker den forsta designen & mycket mer elegant och lyxig. Nummer 3 &r ok men nummer 4 ser valdigt
budget/billig ut.

de tva forsta kdnns mest seridsa, avgérande ar typsnittet och fokus pd KRAV-market samt "akta ravaror"
Tydligheten pa forpackningen om att det ar kravmarkt och fairtrade-certifierat, ekologiskt m.m.

Goteborg syns tydligast i 1 & 2. Krav syns tydligasti 1 & 3

Guldlock, lyx! Stilren.

Den grona fargen kanns mer lockande, ekologisk och naturlig.

Star mest pa overst

Egentligen ingen uppfattning om varumarket

De tvé Gversta inger mer kansla av hemmagjord, Goteborg, kvalitet, tradition och fina ravaror. De tva
understa utstralar mer massproduktion och ser inte lika lyxigt/fint ut

De tva sista ser "barnsliga™ darav ett intryck att de innehaller mindre naturliga ravaror

Den forsta ar stilren men anda tilldragande. ser mycket professionell ut. den sista ser lite oserios ut
Loggan ar tydligare pa de tva forsta
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Lejonet & bjornen utstrélar stilrenhet och klass for mig. Guld representerar detta bést

Gront &r bra, stiligaste looken men anda inte for snobbig

De frémre inger mer seriositet och kénns déarfor mer valida

1 Enkelhet. 2 Gront.

Den forsta pavisar tydligt det ekologiska och miljovanliga perspektivet. Nummer 2 och 3 &r mer &t det
lyxigare héllet, med en tydlig logga. Den sista ar ndgon plottrig och intetsdagande (och paminner om redan
existerande marken).

Den gamla forpackningen kédnns mer genuin och néra varumérket och dess grundprinciper samtidigt som
bada ekologiska representerar varderingarna

Ingen ser ut att vara tillverkad smaskaligt

4:an! Snygg och starka farger

Den Gversta framgar tydligt att den ar svenskproducerad, ekologisk och av dkta ravaror. Den har
dessutom lite karaktdr. Den sista &r valdigt stilren men intetsdgande. Ingen av dom tydliggér dock
kopplingen till Géteborg.

Stilrent

Den guldiga kanten gor att forpackningen kanns lyxig och de dvriga spelar pa det ekologiska.

Tydlighet krav naturliga ravaror mm

Loggan ar bekant

Det ar viktigt att se alla markningar tydligt

Genuina enkla ger mest trovardighet for svensk nérproducerad kvalitet. Less is more och Inte efterstrava
amerikansk massproduktion med ledord "more is more".

Den forsta jag rangordnat borde haft guldlock sd hade den varit ultimat utifran beskrivningen

1. Snygg, stilren. Tydligt vad man far.

2. Snygg bild pé vaniljen, kinns 6verflodigt med "akta ravaror" da det ar krav och fairtrade.

3. Likt den forsta bara att det ar fult lock.

4. Rorig.

Efter utseende

Gick pa vilken jag tyckte var stilrenast.

Fargerna och bilder pa forpackningen gor mycket. t ex akta vaniljstang kanns mer genuint an fardig
cheesecake

Den gamla forpackningen med Guldlock ar verkligen klockrent for Lejonet & Bjornens beskrivning,
elegant, kvalitet, guldkant, Goteborgskt, smaskaligt osv. Designen pa eko ar ju liknande men det gréna
locket &r hiskeligt fult, kanns plastigt och motséger mycket av det de vill sta for.

Den nya forapckningen k&nns for plottrig, barnslig och for lik Ben & Jerrys, ger inte alls lika bra uttryck
for det L & B vill férmedla...

De vill upplevas som ett smaskaligt foretag som producerar i Goteborg och far sina ravaror darifran . De
ovre forpackningarna kanns mer inriktade pa denna smaskalighet och det ekologiska som Lejonet &
Bjornen vill férmedla.

kénner ej till varumarket

mer stilren - mer genuin

De ké&nns mest genuina i den ordningen jag satte dem

Gick pa lyxigast

De tva dversta utstralar mer kvalitet.

De tva dvre ser mer exklusiva ut. Sen angdende vilken av smakerna som star hggst av vanilj och blébars-
cheescake beror endast pa vilken smak jag sjalv foredrar.

Same same

Designen pa dem.

Det grona ger en hint om ekologisk koppling. Battre design, tydligare. Mer stilrent

Stilrent passar bést

Enbart forpackningsdesign.

Jag har rangordnat dem i den ordning jag funnit det naturligt kopplat till smaskalig produktion.

Utefter min kénsla for produkterna

Ekologiskt men anda tycker jag orginalrpacningen prioriteras mer an symboler

Gillar de "aldre” mer. Passar varumarket battre.

De tva forsta kanns mer som kvalitet, vardagslyx, Goteborg, hennaproducerad medan alla har ekologisk
etc

Ekologisk och klassisk

De tvé 6vre representerar Goteborg i farg. Den andra sétter aven guldkant i vardagen. Att associeras med
krav och Eco m.h.a gréna forpackningar kanns alderdomligt

Den forsta ar stilren och k&nns seriés och vuxen, den sista kanns barnslig och ser ut som de flesta andra
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mer lagprismarken.

- Denna design kénns béattre forknippad med deras varumérke. Béttre tydlighet med inkludering av
logotyp, vilket inte kénns lika tydligt i bild nummer 4.

- Forpackningen kandes mest jordnara. Den guldiga var lite for exklusiv och den bla kandes for plottrig
och gav mig ingen kénsla.

- De tvé 6versta kanns mer sofistikerad 4n de andra. De tva undre kanns for plottrigt i designen.

29. Hur ser dina kopvanor av Lejonet & Bjérnen ut?

Kopfrekvens Kundtyp

Antal svarande: 113

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kiper regelbundet
Kiper lhland
Kidper sallan
Kiper aldrig

Ingen uppfattning

30. Képvanor

Antal svarande: 113

0% % 10% 13% 20% 25%

Kund sedan lange

My kund de senaste dren

Tidigare regelbunden kund,
numera séllan

Tidigare kund, men irte langre

Ej ticligare kund, men nyfiken pa att
bali

Ej kund

Ingen upptattning

136




31. Kon

Antal svarande: 113

Medelvarde: 1,3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kvinna

Man

Annat 0%

32. Alder

Antal svarande: 113

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80%

under 20

21-30

31-40

41-50

51-60

G1-70 0%

dyver 70 0%

Will ej uppge (0%
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33. Sysselsattning

Antal svarande: 113

Medelvarde: 1,28

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% 70% 80%

Studerande

Arbetande

Fensionar [o%

Annat BI1.77%

34. Boendesituation

Antal svarande: 113

Medelvérde: 2,86

0% 10% 20% 30% 40%

Ensamhushall

Ensamstaende med barn 0%

Sambojparhallande utan barnd med
utflyttade barn

Familj med hemmakoende barn
EBor hemma hos féraldrarifaralder
Kallektiv

Annat
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35. Hushallets manadsinkomst fore skatt

Antal svarande: 113

Medelvarde: 4,15

0% 5% 10% 15% 20% 25%

under10.000

10.000-20.000

20.000-30.000

30.000-40.000

40.000-50.000

50.000-60.000

60.000-70.000

70.000-80.000

80.000-90.000

dver100.000

Ingen uppfatining
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36. Vart i Sverige bor du?

Antal svarande: 113

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% T0% 20%

Skane 1an

Elekinge |an fogs%

Hallands 1an

Kalmar lan (0%

Kronobergs [En (0%

Gotlands 18n |0%

Wastra Gatalands 14n
Jonkdpings [En J0.88%
Ostergitlands 130 (0%
Sddermanlands 1an (0%

Grebro [4n 0%

Stockholms 1&n 3,54%
YWastmanlands |An J0.88%
Varmlands 14n 0%

Uppsala lan I1.7m
Dalarnas 1an [o%
Gaviehorgs 13n (0%
Wasternorrlands 13n 0%
Jamtlands |4n |0%
Vasterbottens 180 0%
Marrbottens [&n (0%

Annat/ tanfir Sverige (0%
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37. Bostadsort
Antal svarande: 113

Medelvérde: 1,71

0% 10% 20% 30% 40% 30% G0% 0%

Storstad (Stockholm, Goteborg,
falmé)

Stach Tatort (ex: Viasterds,
Helsingborg, Morrképing)
Smdstacl Mindre tétort (ex
Alingsas, Kungshacka,
Simrishamn)
Mincre ort (ex: Fidras, Karingdn,
Blerd)

Landskygd

Annat
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BILAGA 3 - Filtrering

Lejonet & Bjornens faktiska kunder, de som koper regelbundet, ibland eller sdllan

2. Hur viktigt ar féljande for dig nar du véljer matvaror i livsmedelsbutik?1= helt oviktigt 5= mycket viktigt

Antal svarande: 71

Ingen
1 2 3 4 5 |uppfa Totalt Medelvarde Median
ttning
14,08 | 35,21 12,68
Léttillgdnglighet 2,82% 33,8% 1,41% 71 3,44 3
% % %
18,31 | 22,54 | 46,48 | 11,27
Valkanda varumarken 1,41% 0% 71 3,48 4
% % % %
12,68 22,54 12,68
Légt pris 2,82% 49,3% 0% 71 33 3
% % %
32,39 | 47,89 | 12,68
Tillfalliga erbjudanden 5,63% |1,41% 0% 71 3,61 4
% % %
29,58
Smak 141%| 0% |2,82% 66,2%| 0% 71 4,59 5
%
11,27 | 22,54 | 29,58 | 29,58
Snygg forpackning 5,63%|1,41% 71 3 3
% % % %
11,27 | 38,03 | 46,48
Kvalitet 1,41% |2,82% 0% 71 4,25 4
% % %
28,17 | 38,03 | 23,94
Halsosamma val 5,63% | 4,23% 0% 71 3,7 4
% % %
18,31 | 25,35 | 36,62
Sma, mindre kanda varumérken 8,45% |2,82% | 8,45% 71 2,77 3
% % %
11,27 | 27,54 | 32,71
Totalt 5,63% 21,6%|1,25% 639 3,57 4
% % %

Tabell 30, vikt matvaror befintliga kunder
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5. Baserat pa dina tidigare erfarenheter av forpackad glass, vilket samband upplever du att
KVALITET har med féljande begrepp?

Antal svarande: 71

Ingen
Inget | Svagt | Nagot | Starkt | uppfat Totalt Medelvérde Median
tning
38,03
Pris 2,82% | 9,86% 49,3% | 0% 71 3,34 3
%
25,35 | 73,24
Smak 141% | 0% 0% 71 37 4
% %
22,54 | 46,48 | 23,94
Forpackningens utseende 5,63% 1,41% 71 2,93 3
% % %
18,31 | 43,66 | 30,99
Valkénda varumérken 7,04% 0% 71 2,99 3
% % %
21,13 | 30,99 | 26,76 | 12,68
Sméskaliga producenter 8,45% 71 3,14 3
% % % %
14,08 | 42,25 | 30,99
Ekologiskt 4,23% 8,45% 71 3,25 3
% % %
38,03 | 36,62
Svensktillverkat 4,23% | 16,9% 4,23% 71 32 3
% %
27,54 | 40,58 | 14,49 | 10,14
Rattvisemarkt 7,25% 69 2,93 3
% % % %
11,43 61,43
Naturliga ravaror 0% 20% 7,14% 70 3,64 4
% %
10,53 | 68,42
Annat 10,53%| 5,26% | 5,26% 19 4,21 5
% %
15,42 | 35,27 | 37,86
Totalt 4,73% 6,72% 655 3,33 3
% % %

Tabell 31, samband kvalitet befintliga kunder
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Upplever du Lejonet & Bjdrnen som ett tryggt val gallande kvalitet?

Antal svarande: 71

I]'I%"o 2:’:% 5[!'3}7:- 75% 1DI;I%
Ja . g7.18%
Hejl 1.41%
Ingen uppfatining . 1,41%
Diagram 32, kvalitet befintliga kunder
Hur stort engagemang anser du dig ha i féljande begrepp?
Antal svarande: 71
Ingen
Inget | Svagt | Nagot | Starkt |uppfatt Totalt Medelvarde Median
ning

Ekologiskt 5,63% | 9,86% |42,25% |42,25% | 0% 71 3,21 3
Réttvis handel 7,04% |28,17% | 35,21%(29,58% | 0% 71 2,87 3
Minska gifter 12,68% | 26,76% | 26,76% | 33,8% 0% 71 2,82 3
Djuromsorg 11,27% | 21,13% | 42,25% | 25,35% | 0% 71 2,82 3
Minska transporter 9,86% | 33,8% |38,03%|18,31% | 0% 71 2,65 3
Goda arbetsvillkor 8,45% | 22,54% | 47,89% |21,13% | 0% 71 2,82 3
Bra I6ner 11,27% | 36,62% | 39,44% | 12,68% | 0% 71 2,54 3
Akta révaror 2,82% | 12,68% | 29,58% | 54,93% | 0% 71 3,37 4
Svensktillverkat 5,63% | 4,23% |43,66% |46,48% | 0% 71 3,31 3
Sméskaliga producenter 14,08% | 29,58% | 29,58% | 25,35% | 1,41% 71 2,7 3
Nérproducerat/ Lokala Producenter 4,23% [19,72% | 40,85% | 35,21% | 0% 71 3,07 3
Totalt 8,45% | 22,28% | 37,77% | 31,37% | 0,13% 781 2,92 3

Tabell 33, engagemang befintliga kunder
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Vilken férpackning associerar du foljande produktegenskaper till?

Antal svarande: 67

<-Bild1| Bada Ingen |Bild 2 -> Totalt Medelvarde Median
1 25,37% | 62,69% | 2,99% | 8,96% 67 1,96 2
2 44,78% | 47,76% | 2,99% | 4,48% 67 1,67 2
3 49,25% | 40,3% | 8,96% | 1,49% 67 1,63 2
4 40,3% | 35,82% | 22,39% | 1,49% 67 1,85 2
5 11,94% | 26,87% | 53,73% | 7,46% 67 2,57 3
6 16,42% | 47,76% | 31,34% | 4,48% 67 2,24 2
7 1,49% | 28,36% | 47,76% | 22,39% 67 2,91 3
8 13,43% | 56,72% | 22,39% | 7,46% 67 2,24 2
9 19,4% | 56,72% | 7,46% | 16,42% 67 2,21 2
10 23,88% | 38,81% | 29,85% | 7,46% 67 2,21 2
11 8,96% | 38,81% | 26,87% | 25,37% 67 2,69 3
12 13,43% | 79,1% | 4,48% | 2,99% 67 1,97 2
13 17,91% | 20,9% | 58,21% | 2,99% 67 2,46 3
14 14,93% | 71,64% | 597% | 7,46% 67 2,06 2
15 13,43% | 43,28% | 37,31% | 5,97% 67 2,36 2
Totalt 21% 46,37% | 24,18% | 8,46% 1005 2,2 2

Tabell 34, associationer produktegenskaper befintliga kunder
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Filtrering nagot eller starkt engagemang for hallbarhetsmarkta varor

Hur viktigt ar féljande for dig nar du véljer matvaror i livsmedelsbutik? 1= helt oviktigt 5= mycket viktigt

Antal svarande: 55

%

%

%

Ingen
1 2 3 4 5 |uppfat Totalt Medelvarde Median
tning
14,55 | 34,55 | 29,09 | 14,55
Lattillganglighet 1,82% 5,45% 55 3,56 3
% % % %
16,36 | 21,82 | 47,27 | 14,55
Vélkanda varumérken 0% 0% 55 3,6 4
% % % %
10,91 | 43,64 | 32,73
Lagt pris 5,45% 727% | 0% 55 3,25 3
% % %
30,91 | 54,55
Tillfalliga erbjudanden 3,64% | 1,82% 9,09% | 0% 55 3,64 4
% %
32,73 | 65,45
Smak 0% 0% |1,82% 0% 55 4,64 5
% %
25,45 | 32,73 | 27,27
Snygg forpackning 7,27% 5,45% | 1,82% 55 3,04 3
% % %
38,18 | 54,55
Kvalitet 0% 0% |7,27% 0% 55 4,47 5
% %
18,18 | 49,09 | 30,91
Hélsosamma val 1,82% | 0% 0% 55 4,07 4
% % %
18,18 | 52,73 | 14,55
Sma, mindre kanda varumarken 9,09% 1,82% | 3,64% 55 2,93 3
% % %
27,07 | 36,16 | 22,63
Totalt 3,23% | 9,7% 1,21% 495 3,69 4

Tabell 35, vikt matvaror filtrering engagemang
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Hur upplever du foljande symboler?

Antal svarande: 55

Kanner|Vetvad| Okar |Avgora
Kanner| igen |symbol| min |nde vid
Totalt Medelvarde Median
inte till | symbol | en star | képvilj [kopbesl
en for |anagot| ut
0% 0% |10,91% |65,45% | 23,64% 55 4,13 4
0% 0% | 14,55% |67,27% | 18,18% 55 4,04 4
16,36% | 10,91% | 23,64% | 45,45% | 3,64% 55 3,09 3
29,09% | 16,36% | 27,27% | 23,64% | 3,64% 55 2,56 3
Totalt 11,36% | 6,82% |19,09% |50,45% |12,27% 220 3,45 35

Tabell 36, relation hallbarhetsmarkningar filtrering engagemang

Lejonet & Bjornens forpackning ar tillverkad i papp. Hur skulle din vilja att kdpa deras férpackning
andras om den istallet var tillverkad i plast?

Antal svarande: 55

0% 5% 10% 15% 20%  25% 0% 35% 40% 45%

Ingen paverkan, innehallet &r ju
detzamma

Min képvilia férsdmras/ Vil inte
képa

Yill hellre képa, tex. mer praktiskt

Ingen upptattning

Diagram 37, vikt av férpackningsmaterial filtrering engagemang
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Filtrering pa de som varit kunder lange

Sysselséttning

Antal svarande: 37

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Studerande

Arbetande

FPensionar [o%

Annat 2.7%

Diagram 38, sysselsattning filtrering kunder sedan langre
Alder

Antal svarande: 37

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

under 20

21-30

31-40

41-50

51-60 0%

G1-70 0%

dyver 70 0%

Will ej uppge (0%

Diagram 39, alder filtrering kunder sedan lange
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Vilken eller vilka av dessa produkter tror du tillhdr Lejonet & Bjérnens sortiment?

Antal svarande: 35

Annan
Lejonet &
glassprodu Totalt Medelvarde Median
Bjérnen
cent
1 0% 100% 35 2 2
2 54,29% 45,71% 35 1,46 1
3 100% 0% 35 1 1
4 14,29% 85,71% 35 1,86 2
5 82,86% 17,14% 35 1,17 1
6 2,86% 97,14% 35 1,97 2
7 8,57% 91,43% 35 1,91 2
8 100% 0% 35 1 1
9 80% 20% 35 1,2 1
10 5,71% 94,29% 35 1,94 2
Totalt 44,86% 55,14% 350 1,55 15

Tabell 40, uppfattning sortiment filtrering kunder sedan lange

Upplever du att férpackningens utformning ar avgérande for ditt kopbeslut av férpackad glass?

Antal svarande: 37

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Ja
[ej

Ingen uppfattning

Diagram 41, vikt av forpackning filtrering kunder sedan lange
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Upplever du Lejonet & Bjérnen som ett tryggt val gallande kvalitet?

Antal svarande: 37

0% 25% 50% 5% 100%

Ja
lMej (0%

Ingen uppfattning B2.7%

Diagram 42, kvalitet filtrering kunder sedan ldnge

Hur ser dina képvanor av Lejonet & Bj6rnen ut?

Antal svarande: 37

0% 10% 20% 0% 40% 50%

Kidper regelbundet
Kiaper lbland

Kidper sallan

Fihperaldrig 0%

Ingen uppfattning (0%

Diagram 43, kdpvanor filtrering kunder sedan lange
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Lejonet & Bjérnens nya kunder och de som ar nyfikna pa att bli kunder

Kénner du till glasstillverkaren Lejonet & Bjérnen?

Antal svarande: 41

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 280% 90%

Ja

Mej

Diagram 44, kdnnedom nya kunder och nyfikna

Vilken eller vilka av dessa produkter tror du tillnér Lejonet & Bjdrnens sortiment? Antal svarande: 40

Lejonet & Annan
Totalt Medelvarde
Bjornen glassproducent

1 0% 100% 40 2

2 55% 45% 40 1,45
3 97,5% 2,5% 40 1,03
4 5% 95% 40 1,95
5 57,5% 42,5% 40 1,43
6 5% 95% 40 1,95
7 25% 75% 40 1,75
8 97,5% 2,5% 40 1,03
9 57,5% 42,5% 40 1,43
10 12,5% 87,5% 40 1,88
Totalt 41,25% 58,75% 400 1,59

Tabell 45, uppfattning sortiment nya kunder och nyfikna
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BILAGA 4 — Intervjufragor till VD Katarina Mild

Intervjufragor kring Lejonet & Bjornens identitet infor den intervju som var planerad men aldrig blev
av pa grund av avbokning fran Katarina.

1.

Hur skulle du beskriva Lejonet & Bjoérnen som féretag & varumarke?
a. Hur skulle du beskriva Lejonet & Bjornens varumarkespersonlighet/ identitet?
b. Vilka &r Lejonet & Bjornens viktigaste mervérden (férdelar)?

Hur anser du att Lejonet & Bjornen ar positionerat pa glassmarknaden?

a. Vilka varumarken ser ni som era storsta konkurrenter? Varfor?

b. Vad ar det som gor Lejonet & Bjornen unikt i forhallande till era konkurrenter?

c. Vilka mervérden (konkurrensfordelar) ar viktigast for differentiering anser du?

d. Har Lejonet & Bjornen nagra nackdelar gentemot andra varumarken?

Hur ser du pa era kunder?

a. Vilken &r er huvudsakliga malgrupp?

b. Vem ir stamkunden/oftaképaren? Tror du att det finns en “typisk” kund? (alder, civilstand,
sysselséttning, inkomst, bostadsort, intressen, osv)

c. Tror du att er malgrupp skulle kunna utvidgas, vilka ar i sa fall dessa potentiella kunder?

Hur tror du att era kunder ser pa Lejonet & Bjornen?

a. Vilka tror du &r Lejonet & Bjornens mervérden (fordelar) hos era kunder?

b. Vad tror du ar det viktigaste képmotivet fér era kunder?

Om du fick 6nska, i den bésta av varldar, hur skulle era befintliga kunder och nya potentiella
kunder ha for relation till Lejonet & Bjérnen?

a. Hur skulle de se pa Lejonet & Bjornen? Med vad skulle varumarket assosiceras?

b. Vilket skulle vara de starkaste képmotivet? Hur skulle konsumenternas kdpbeteende se ut?

c. Vad skulle Lejonet & Bjornens forpackning kommunicera till konsument?

Hur kommunicerar ni era mervéarden?

a. Vilka kanaler anvands for marknadsfoéring?

b. Anser du att er marknadskommunikation fungerar val och &r tydlig ut till kund?

c. Finns det 6nskemal om utveckling/forandring av marknadskommunikationen? Varfor /Varfor
inte?

Hur ser du pa er forpackning som kommunikationskanal?

a. Arden viktig? Varfor/Varfor inte?

b. Vad &r det viktigaste som er forpackning ska formedla till konsument?
Hur tror du att konsumenter upplever er forpackning i livsmedelsbutik?

a. Tror du att forpackningen ar viktig for konsumentens kopbeslut /val av glass, vid butikens frys,
eller ar ndgot annat viktigare? | sa fall vad?

b. Om antagandet gors att forpackningen &r mest avgérande for konsumentens val av glass, vad
tror du det &r pa forpackningen/ i forpackningsdesignen som attraherar och leder till kp av
just Lejonet & Bjérnen?

I vad grundade sig beslutet att andra forpackningsdesignen for nagra ar sedan?

a. Vad ansag ni att den gamla forpackningen symboliserade och kommunicerade?

b. Vad anser ni att den nya férpackningen symboliserar och kommunicerar?

c. Varfor &r just detta viktigt?

10. Hur vill ni att kunder ser pa er férpackning?

a. Vilka associationer 6nskar ni skall skapas i butik?
b. Vad skiljer framst Lejonet & Bjérnens forpackning fran andra glass-varumarkens forpackning?

11. Syns nagon forséljningsforandring som kan harledas till detta byte av férpackningsdesign?
12. Hur viktigt ar hallbarhet, miljotank och socialt ansvar for er?

a. Vad innebdr detta engagemang for foretaget & varumarket?
b.  Hur kommuniceras framst era Fairtrade- och KRAV-certifieringar?
c. Ar det ndgot som planeras utokas framover?
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BILAGA 5 - KonkurrentbesKkrivning

Konkurrenter pa Premiumglassmarknaden

A. Konkurrenter pa Superpremium-glassmarknaden

Ben & Jerry’s - ”Peace, Love & Ice Cream”

Foretaget grundades 1978 i Vermont, USA, och dgs idag av Unilever men har
en sjalvstindig bolagsstyrelse med slagorden; “Heroes for ice cream, hungry
for justice”. Man sérskiljer sig genom kreativ, sprudlande, tecknad “over-the-
top”- forpackningsdesig. Detta speglas ocksa i dess spannande glassmaker,
ofta med langa och svaruttalade amerikanska namn. Referenserna till hippie-
kulturen &r tydliga och foretaget vill pa innovativa satt forsoka gora varlden
till en béttre plats. Ben & Jerry’s vill géra “Godast mdjliga glass pd bdsta
mdjliga scitt” och kommunicerar en 6ppenhjartig vanlighet i ett valvilligt engagemang pa manga plan,
for miljé och djur men inte minst for det sociala ansvaret i produktionen. Glassen &r Fairtrade-
certifierad, men inte ekologisk. Dock framhévs vikten av bra ravaror. Foretaget har lyckats skapa ett
mytomspunnet dventyr kring sina produkter och en kultur bland unga vérlden &ver, dar Ben & Jerry’s
ar bade trendigt och trostande (Ben & Jerry’s Om 0ss 2015). Ben & Jerry’s ér ett premiummaérke med
en prisklass pa ca 105-114kr/liter(Mat.se 2015).

Haé&gen-Dazs - ”Det dir skillnad pa Glass och Glass”

Haagen-Dazs grundades i New York pa 1960-talet och lyx, kompromisslos
produktkvalitet samt upplevelse framhévs i en beskrivning av Ha&gen-Dazs
sjdlva. Hantverkskunnande och de finaste ravarorna &r ocksa de viktiga i
marknadskommunikationen. Smakerna &r tydligt klassiska och enkla med
nagra modernare inslag i form av nyskapande glass med smak av sofistikerade
desserter. Hadgen-Dazs ger en sjalvsaker bild av en lyxprodukt med den
ultimata njutningen med hdg status, man gar till och med sa langt som att lite
vagat beskriva sig som “virldens bista glass”(Haigen dazs Var Historia 2015). | den senaste
reklamfilmen med Bradley Cooper i huvudrollen dar man utnyttjar hans status och sofistikerade yttre i
en aterspegling av en flardfull fest i Gverklassmiljo. Det ar exklusivt, extraordinart och glassen sjalv ar
den storsta triumfen i ett strdk av flirtig romantik och sinnesfull njutning”’(Hadgen dazs Bradley
Cooper Ad 2015). Hadgen-Dazs har i dagslaget ingen ekologisk- eller rattvis handel-certifiering. Ett
premiummarke med en prisklass pa ca 95-116kr/liter (Mat.se 2015).

Movenpick - ”The Art of Swiss Ice cream”

Movenpick har sitt ursprung i Schweiz pa 1960-talet dar glassen
utvecklades av framstéende kockar pa finrestauranger, som de sjalva kallar
glassmistare; Maitres Glaciers. Mdvenpick anspelar pd “Schweizisk
perfektion” med referenser till méngérig tradition av Schweizisk
klocktillverkning och chokladhantverk som en konstform med
kvalitetsassociationer. Movenpick viander sig till “professionals” och
”gourmets” (mérk val: finsmakare) och foretagets filosofi bygger pa
passion for gastronomi och stravan efter gastronomisk perfektion fran tillverkning till servering.
Endast de finaste ravarorna, utvalda av glassmastarna anvéands, och inga konstgjorda smakamnen
tillats enligt Movenpick (Movenpick History, Philosophy 2015). | dagslaget har Movenpick ingen
ekologisk- eller rattvis handel-certifiering. Movenpick framstaller sig i sin marknadskommunikation
som ytterst professionella med hantverkskunnande och expertis och hor till premiummarkena med en
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prisklass pa ca 100kr/liter(Mat.se 2015). | Sverige saluférs Movenpick av Triumfglass (Mdvenpick
Contact Sweden 2015) (Triumfglass Vara Dessertglassar 2015).

Ovriga Konkurrenter

Utover de rikstackande och valetablerade varuméarkena pa superpremiumglassmarknaden finns manga
andra mindre lokala producenter och smamarken sd som Mormor Magdas, Gute glass, Yollibox,
Djurgardsglass, Sankdalens glass, Alvesta glass, Johannebergs glass, Artisan glass, Jarnaglass med
manga andra som ocksa de fokuserar pa narproducerat och hallbart. Detta & marken som lokalt tas in
pa utvalda livsmedelsbutiker och annu ej finns tillgangligt i den utstrackning som Lejonet & Bjornen
och dess primara konkurrenter, och den genomsnittliga varumarkeskannedomen ar ocksa betydligt
lagre (Liljeblad et al 2015). Enligt av Liljeblad et al (2015) genomférda undersokning utgjorde dessa
marken tillsammans bara kring 10% av de glassmarken som malgruppen for Lejonet & Bjornens
malgrupp kan tanka sig attkopa, tillsammans med 6vriga marken, sa som butikskedjors egen glass.

i

AIKTIG SORNET |

Bild X: Uppifran Vanster; Mormor Magdas, Gute glass, Yollibox, Djurgardsglas, Sankdalens glass,
Alvesta glass, Johannebergs glass, Artisan glass, Jarnaglass.

Konkurrenter pa medel- och premiumglassmarknaden

Nedanstaende material om konkurrenter och konkurrenssituation ar sasmmanstéllt av Milly Magnusson
Javnius, en utav forfattarna till denna uppsats, i ett tidigare arbete i marknadsforing pa C-niva. Arbetet
refereras till som foljer: (Liljeblad et al 2015).
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SIA - ”Den svenska griddglassens skyddsingel”

SIA ér ett familjedgt foretag som tillverkar svenskproducerad glass och

framhaver smak och kvalitet av ravaror som viktigast. SIA poéangterar att T

de anvander riktig gradde, och foretradesvis ingredienser fran naturen. N akdca
SIA har en lokal anknytning till Halland och Sldinge dar glassen

tillverkas. Bade kulglass, paketglass och styckglass tillverkas i form av '& - -
graddglass, sorbeter, frozen yoghurt och laktosfri glass. De har Sk
framforallt manga klassiska svenska glassmaker, men ocksa en del

modernare nyheter (SIA glass Om oss 2015). SIA beskriver att foretaget

ar miljocertifierat, och det finns ett litet ekologiskt sortiment. Dock har

SIA forlorat sin tidigare KRAV-certifiering och dess ekologiska glass &r

numera markt med EU:s ekologiska mérkning vilken har betydligt lagre

krav. Bland annat behdver enbart 95% av innehdllet vara ekologiskt, samt N W 4
andra aspekter sa som djuromsorg och utékad klimathansyn ej innefattas, Vanil] >
dessutom ar betydligt fler tillsatser tillitna (KRAV skillnader EU-eko
2015). SIA &ar marknadsledande nér det galler forséljning av forpackad
glass i livsmedelsbutik. De finns pa samtliga livsmedelskedjor i hela
landet(Erichs Service Handlaren 2015). De ligger i en lagre prisklass om

ca 21-43kr/liter och tappar darfor i exklusivitet (Mat.se 2015).

»
.

Triumfglass - Glassglidje”

Grundades 1946 av Arne Mintzing i Goteborg. Som maskot och logga har ™0
Triumfglass isbjornen “Glasse” och varumirket ger med sitt uttryck en € =
barnfamiljsvanlig kéansla, med Goteborgsanknytning. Vid tillverkningen av
stoltheten “Gréddglass” anvéands riktig gradde i kombination med skummjolk,
naturliga fargamnena foérekommer och aromer tillsatts. Kommunikation och
hemsida &r mycket produktorienterad och sortimentet ar brett. Glassen séljs i
bade kiosker och i de flesta dagligvarubutiker. | Kategorin dessertglass finns ett
litet urval av ekologisk glass, som likt SIA ar EU-certifierad, men ej KRAV-markt e
som Lejonet & Bjornens ekologiska sortiment (Triumfglass 2015). Prisklassen T e
ligger i det nedre skiktet pa ca 17-30kr/liter (Mat.se 2015).

Carte D’or - ”Ndr du har Carte D’or, har du dessert”

B G g
Ar GB Glaces eget “kvalitetsmarke” som marknadsfors som deras “finaste glass "f'ﬁ"/*" Fﬂrl'fE\Uﬁ
med de bista ingredienserna”. Den beskrivs som en dessertglass och i A
marknadskommunikationen fokuserar pa att inspirera till att skapa desserter med
glassen som bas. Gallande akta ravaror forsoker man positionera sig mer sjalvsakert
an vad innehallsforteckningen avslgjar. Riktig gradde anvands ej, vegetabiliska
fetter, stabiliseringsmedel, emulgeringsmedel, fargdmnen och aromer/extrakt av icke
specificerad kvalitet forekommer (GB glace Carte d’or 2015). Utifran prisklass ligger
man hogre an vanliga GB Glace (ca 10-26 kr/liter) men ocksa betydligt lagre &n de vi =8 e
valt att klassa som premiummarken eftersom prisklassen ligger pa ca 43-48kr/liter B
(Mat.se 2015). Market dr dock populdrt som “vardagsglass” bland konsumenter
(Liljeblad et al 2015).

ol

.
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b

157



Indirekta Konkurrenter

Lejonet & Bjornens konkurrenssituation ar mycket komplex med det utbud av produkter, upplevelse-
och forsaljningstyper som erbjuds (Liljeblad et al 2015). Lejonet & Bjérnens glassbarer konkurrerar
med andra glasskiosker och glasscaféer men ocksa med helt andra café- eller restaurangbesok. Nar
konsumenten &r sugen pa nagot ute pa stan eller i farten. Har ligger en nackdel i att inte ha en centralt
beldgen glassbar (Liljeblad et al 2015).

Med sina glasstartor och bestéllningar konkurrerar Lejonet & Bjornen pa en helt annan marknad,
namligen tartor och desserter fran konditori och catering (Liljeblad et al 2015).

Eftersom undersokningen utford av Liljeblad et al (2015) visar att malgruppen framst ater glass
hemma, kan &ven andra produktgrupper som kan kopplas till atbar njutning och till exempel
fenomenet “fredagsmys” sd som godis, choklad och snacks indirekt sigas vara en konkurrent till
Lejonet & Bjornen nar konsumenten i butik skall vélja mellan godsaker till kvallen.

Pa samma satt kan upplevelsen att besoka Lejonet & Bjornens glassbar indirekt sagas konkurrera med
andra typer av upplevelser, s som utflykter och andra ledighets-aktiviteter” s som bio, besok pa
Liseberg eller till och med besok pa IKEA eller ndgot shoppingcentra. Varfor Lejonet & Bjornens
konkurrenssituation & mycket komplex med det utbud av produkter och forséljningstyper man
erbjuder (Liljeblad et al 2015).

BILAGA 1 — Enkéaten i sin helhet
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Enkét Glassforpackning for Kandidatuppsats i Marknadsforing

Hej!
Tack for att du tar dig tid att svara pa var enkat!

Vi ar tvd marknadsforingsstudenter pad Handelshogskolan vid Goteborgsuniversitet. Vi skriver just nu var kandidatuppsats i
forpackningsdesign och anvénder glassforetaget Lejonet & Bjornen som en fallstudie.
Vi har sammanstallt en skojig enkat med mycket glassiga bilder som tar ca 10-15 minuter att besvara, tar det langre tid an sa ar du
mer ambitiés med dina svar &n vad vi foérvantar oss!
Vi &r sd otroligt tacksamma for att just DU vill hjalpa oss i vart arbete, och som bel6ning lottar vi ut 3 glasspaket fran Lejonet &
Bjornen bland de medverkande som véljer att vara med och tavla.
Tavlingsinstruktioner finner du pa enkatens sista sida. Svara senast Sondag 10 Maj for chans att vinna.
Notera att du i enkaten inte kan ga tillbaka till foregdende sida.

An en gang, STORT TACK & Lycka till!

Basta Halsningar
Milly & Melina

1. Klicka pa "Starta" och sedan "Nasta" for att satta igdng!

i Starta

5% genomfort
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2. Hur viktigt ar foljande for dig nar du valjer matvaror i livsmedelsbutik? *

1= helt oviktigt
5= mycket viktigt

Lattillganglighet
Valkéanda varumarken
Lagt pris

Tillfalliga erbjudanden
Smak

Snygg foérpackning
Kvalitet

Halsosamma val

Sm4&, mindre kanda varumarken

1 1 1 1 1 HI ‘I ‘I

1 1 1 1 1 ‘I ‘I ‘I

3. Hur stort engagemang anser du dig ha i féljande begrepp? *

Ekologiskt

Réttvis handel

Minska gifter
Djuromsorg

Minska transporter
Goda arbetsvillkor

Bra I6ner

Akta ravaror
Svensktillverkat
Smaskaliga producenter

Narproducerat/ Lokala Producenter

Inget

-

‘ | 1 1 1 1 1 1 1

N

10% genomfort

1 1 1 1 1 HI ‘I ‘I

Svagt

h 1 1 1 1 1 1 1 1 1

[

1 1 1 1 1 ‘I ‘I ‘I

Nagot

h 1 1 1 1 1 1 1 1 1

N

1 1 1 1 1 kl kl ‘I

Starkt

b

N

Ingen uppfattning

-

Ingen uppfattning

h 1 1 1 1 1 1 1 1 1

[
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Enkét Glassforpackning for Kandidatuppsats i Marknadsforing

4. Hur viktigt ar foljande for dig vid val av forpackad glass i livsmedelsbutik? *

1= helt oviktigt
5= mycket viktigt

1 2 3 4 5 Ingen uppfattning
Lattillganglighet

—

b
N
b
N
W

Valkanda varumarken

—-

b
N
b
N
W

Lagt pris

-

N
N
N
N
L

Svensktillverkat

Tillfalliga erbjudanden
Smak

Snygg foérpackning
Kvalitet

Halsosamma val

Smaéskaliga producenter

Bra arbetsvillkor

Miljovanligt

5. Baserat pa dina tidigare erfarenheter av forpackad glass, vilket samband upplever du att KVALITET har
med foljande begrepp?

Om du 6nskar fylla i "Annat" maste du forst klicka i grad av samband.

Inget Svagt Nagot Starkt Ingen uppfattning
Pris 3 J o o .

Smak

Forpackningens utseende

L
\

(W
(W
(W

(W
\

W
W
W

Valkanda varumarken

(W
k

W
W
W

Smaéskaliga producenter
Ekologiskt

Svensktillverkat

Rattvisemarkt

Naturliga ravaror

Annat |

(W
k

W
W
W

6. Upplever du att férpackningens utformning ar avgorande for ditt kopbeslut av forpackad glass? *



- Ja
- Nej

= Ingen uppfattning

15% genomfort
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Enkat Glassférpackning for Kandidatuppsats i Marknadsféring

7. Kanner du till glasstillverkaren Lejonet & Bjérnen? *

= Ja

—

= Nej

21% genomfort



Enkat Glassférpackning for Kandidatuppsats i Marknadsféring

8. Vad ké&nner du till sen tidigare om glasstillverkaren Lejonet & Bjornen?

Skriv kortfattat det du kommer pa, enstaka ord gar bra.

5l

sl

26% genomfort
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Enkat Glassférpackning for Kandidatuppsats i Marknadsféring

9. Vilken eller vilka av dessa produkter tror du tillhor Lejonet & Bjornens sortiment?
Dra bilden till den box du tror den tillhor.

Aterstall bilder

A il
'“‘; T \ mm HM

RIKTIG SORBET
Svensk kvalitetsglass

Ekologisk

It;.ﬁ:éf:k !

. yanilj

> J W :‘

mangosorbet

c Svensk kvalitetsglass .
hocolate chiy
“olcje dough
il
cvaarglmzl K.A '.:Ass :
brownie * § :

gy

iﬁ

Lejonet &
Bjornen

Annan glassproducent

31% genomfort
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Enkat Glassférpackning for Kandidatuppsats i Marknadsféring

10. Vilken av dessa forpackningar tilltalar dig mest? *

Klicka for att vélja.
R&éd ram = Vald bild.

For att byta alternativ, klicka pa den valda igen for att sedan kunna vélja pa nytt.

Ingen uppfattning

Svensk kvalitetsglass

Blabars- o 2
ctheesecalke
GLASSAAKTA

Bild 1

RAVAROE

 m—’ 05L

t—:_\_____\____

iy - i

- I Ea A -
= A onET:
X £ L5hRNEN S
Sraslchalitotglss

1abars- Bada lika tilltalande

36% genomfort
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Enkat Glassférpackning for Kandidatuppsats i Marknadsféring

11. Vilken forpackning associerar du med féljande adjektiv?

Aterstall bilder |

Aptitlig E]egg_nt Exklusiv
Frasch Intetsigande Intressevickande
Lekfull Vicker Minnen Naturlig
Osmaklig Professionell Rorig
Stilren Trevlig Trovirdig
Trikig Tydlig Vardagslyxig
< Bild 1 Bada Ingen Bild 2-> e Loiaven

Svensk kva_lit_etsglass

: Blabars-
Blabars: theesecalke

Sheesecake ‘GLAS ﬁ"‘?ﬁ‘;c/ ,

42% genomfort
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Enkat Glassférpackning for Kandidatuppsats i Marknadsféring

12.

e T
LEJONET: i

BJORNEN
Svensk kva_lltetsglass

d BlabarS'
hieeseca

@ASS% g

Bild 1 Bada Ingen Vet ej Bild 2

Vem tror du tilltalas av de olika forpackningarna?

Barn 3 3 5 3 i

Ungdomar/Unga vuxna

1
1
1
1

Barnfamiljer .

Vuxna .
Aldre .

13. 1 vilka sammanhang kan du tanka dig att de olika forpackningarna anvands?

B
chelzggggkg

ONET&
LEoNT

Svensk kval.tetsglass

ABlabars-
Chee, s

Bild 1 Bada Ingen Vet ej Bild 2
Till vardags g N 3 3 N

Till helgmyset
Middagsbjudning & fest

Myskvall med vanner

Egen hemmakvall i soffan



P& semestern 5

Narsomhelst
Aldrig

14. Vilken prisklass tror du att Lejonet & Bjornen befinner sig i? *

=+ Premium/ Lyx
=+ Medel

= Légpris

47% genomfort
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Enkat Glassforpackning for Kandidatuppsats i Marknadsféring

15. Tank dig forpackningen som en kommunikator for produkten.
Vilken konkurrents budskap tycker du padminner mest om forpackning 1 respektive 2?

Fyll i konkurrentnamn pa raderna under bilderna p& Férpackning 1 & 2.

Pa bilden langst ned pé sidan finns inspiration med lite av glassdiskens utbud. Vi &r dock ute efter din uppfattning och du kan ange helt andra
varumérken.

Du kan lamna blankt om du ej har ndgon uppfattning.

ONET&
BIORNEN S5

Blabars:
evesake

051

| mimmiE lOlllt‘

52% genomfort
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Enkat Glassférpackning for Kandidatuppsats i Marknadsféring

16. Om du tanker dig att forpackningarna har personligheter, vilken anser du skulle passa bast for respektive férpackning?

N

o o
Svenskckvali_t-e(sglas‘ ‘
Blabars: Elaba?'rs-
Seesecel? . GLASSA 1
-~ Qo =

Entusiastisk - t.ex. rolig, spontan, 6verraskande Entusiastisk - t.ex. rolig, spontan, éverraskande

1 kl
1 kl

Vanlig - t.ex. valkomnande, familjeorienterad, popular Vanlig - t.ex. valkomnande, familjeorienterad, popular

_ Omtanksam - t.ex. ansvarsfull, beskyddande, _ Omtanksam - t.ex. ansvarsfull, beskyddande,
- nostalgisk - nostalgisk
= Kompetent - t.ex. proffessionell, yrkeskunnande, seriés = Kompetent- t.ex.proffessionell, yrkeskunnande, seriés

Sjalvsaker - t.ex. exklusiv, triumferande, imponerande Sjalvsaker - t.ex. exklusiv, triumferande, imponerande

13 _ t.ex. passionerad, modig, inspirerande 13 _ t.ex. passionerad, modig, inspirerande

Ingen uppfattning

Ingen uppfattning

57% genomfoért
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Enkét Glassforpackning for Kandidatuppsats i Marknadsforing

17. Vilka tror du ar Lejonet & Bjornens framsta fordelar (till vanster) och nackdelar (till héger)?

Skriv det du kommer pd, det maste inte vara tre av varje.
Kommer du inte pa ndgot ga vidare till nasta fraga.

1 T.ex. fordel: dteranvandbar forpackning

1 1
| = | =
2 2
| = | —
3 3
| = | —

18. Lejonet & Bjornens forpackning ar tillverkad i papp. Hur skulle din vilja att kopa deras forpackning
&ndras om den istallet var tillverkad i plast? *

= Ingen paverkan, innehallet ar ju detsamma
= Min kopvilja forsdmras/ Vill inte kopa
= Vill hellre kdpa, t.ex. mer praktiskt

- Ingen uppfattning

19. Upplever du Lejonet & Bjornen som ett tryggt val géallande kvalitet? *

= Ja
= Nej

= Ingen uppfattning

63% genomfort
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Enkat Glassférpackning for Kandidatuppsats i Marknadsféring

20. Hur upplever du féljande symboler? *

Kéanner inte till Kéanner igen symbolen Vet vad symbolen star for Okar min képvilja nagot Avgorande vid kdpbeslut

@ i J ini J J

&

FAIRTRADE

*
PR
* * 0 - | 0 u
A = - = - -

>
N
b
N
N
'

68% genomfort
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21. Studera dessa tva bilder i ndgra sekunder.
Ga sedan vidare till nasta sida dar en frdga om ditt intryck kommer att stallas.
1 Du behover alltsa ej géra ndgot har, mer an att titta pa bilderna.

1 Notera att du ej kan backa tillbaka till denna bild senare.
1 Forpackningarna kommer pa nésta sida att benamnas som bild 1 och bild 2.

Svensk kvalitetsglass

Bild 2
Bild 1 o

‘ AV AXCTA RAVAR

AR

05l

73% genomfort
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Enkét Glassforpackning for Kandidatuppsats i Marknadsforing

22. Uppfattade du nagon/nagra av dessa begrepp pa forpackningarna? *

Bild 1

KRAV

EU ekologisk

= Aktavara
. Goteborg

= Ekologisk

Rainforest Alliance
Fairtrade
Svensktillverkad
Svensk sigill

Utan tillsatser

- Kvalitet
- Réttvis handel

 Naturliga révaror

God smak

Ingen uppfattning

Bild 2

KRAV

EU ekologisk

- Aktavara
. Goteborg
- Ekologisk

- Rainforest Alliance

Fairtrade
Svensktillverkad
Svensk sigill

Utan tillsatser

- Kvalitet

- Réttvis handel

Naturliga ravaror

. God smak

Ingen uppfattning

78% genomfort
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23. Vilken férpackning associerar du foljande produktegenskaper till?

Aterstll bilder |

Ekologisk

Goteborgstillverkad

Massproducerad

Nrproducerad

Smaskaligt producerad

—

o asese =y

<- Bild1 Béda

Hog Kvalitet

Hemgjord

Miljovinlig

Rittvist producerad

Svensktillverkad

Ingen

84% genomfort

Genuin

Hallbar

Naturliga ravaror

God Smak

Utan tillsatser

. NET&
Bild2->

Svensk kvalitetsglass

@

‘ AV AKCTH BAVAE ﬁ
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Enkat Glassférpackning for Kandidatuppsats i Marknadsféring

24. Vilken av foljande forpackningar upplever du béast representerar varumarket?
Nedan foljer en beskrivning av Lejonet & Bjornen.
Rangordna alternativen 1-4.

Dar 1 ar mest representativt och 4 minst.

"Lejonet & Bjornen grundades i Goteborg 1977 och har en filosofi kring att skapa kvalitetsglass fran grunden, i syfte att skapa vardagslyx foér alla. Urvalet av
révaror &r viktigt och leverantérer ar lokala, regionala och nationella i storsta méjliga man. Glassen tillverkas av naturliga ravaror, &r fri fran tillsatser och skall
smaka som den ar framstalld, namligen som hemgjord. Tillverkningen sker smaskaligt i en fabrik i Gamlestaden och varumarket ses garna som ett landmarke i
Goteborg. Foretaget vill ocksa visa pa stort ansvarstagande och det ekologiska sortimentet &r bade KRAV-markt och Fairtrade-certifierat. Lejonet & Bjérnen vill
erbjuda nagot extra och satta guldkant pa vardagen."

Rangordning

Nt
choabirsie

S

ONET& |
£ Lobrnen S

Svenslckvalitatsglss
2 Blabars-
. GLASSS

==

=

=

ONET& )
= LS

Svensk kvalitetsglass

4 &

‘ AKTA

}1%

Aterstall bilder |

25. Motivering till rangordning
Endast kort svar eftersokes.

5l



89% genomfort
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Enkat Glassférpackning for Kandidatuppsats i Marknadsféring

26. Hur ser dina kdpvanor av Lejonet & Bjornen ut? *

Kopfrekvens

(W

Kdper regelbundet
Koper Ibland
Koper séllan
Koper aldrig

Ingen uppfattning

. Kon *

Kvinna

Man

Annat

.Alder *

under 20
21-30
31-40
41-50
51-60
61-70
over 70

Vill ej uppge

Studerande
Arbetande

Pensionar

Kundtyp

. Sysselsattning *

Kund sedan lange

Ny kund de senaste aren

Tidigare regelbunden kund, numera sallan
Tidigare kund, men inte langre

Ej tidigare kund, men nyfiken pa att bli

Ej kund

Ingen uppfattning



Annat

. Boendesituation *

Ensamhushéll

Ensamstdende med barn

Sambo/parhallande utan barn/ med utflyttade
barn

Familj med hemmaboende barn
Bor hemma hos foréldrar/foralder
Kollektiv

Annat

. Hushallets manadsinkomst fore skatt *

under 10.000

10.000-20.000
20.000-30.000
30.000-40.000
40.000-50.000
50.000-60.000
60.000-70.000
70.000-80.000
80.000-90.000
over 100.000

Ingen uppfattning

. Varti Sverige bor du? *

Skéne lan

Blekinge lan
Hallands lan
Kalmar lan
Kronobergs 1&an
Gotlands l1an
Vastra Gotalands 1&n
Jonkopings lan
Ostergétlands lan
Sodermanlands l&an
Orebro lan
Stockholms 1&n
Vastmanlands lan
varmlands lan
Uppsala lan
Dalarnas lan
Gavleborgs lan

Véasternorrlands lan



Jamtlands lan
Vasterbottens l&an
Norrbottens lan

Annat / Utanfor Sverige

. Bostadsort *

Storstad (Stockholm, Goteborg, Malmad)

Stad/ Tatort (ex: Vasteras, Helsingborg, Norrkoping)

Smastad/ Mindre tatort (ex: Alingsas, Kungsbacka, Simrishamn)
Mindre ort (ex: Fjaras, Karingon, Akero)

Landsbygd

Annat

94% genomfort
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Enkét Glassforpackning for Kandidatuppsats i Marknadsforing

34.
Tusen tack for din medverkan! Den kommer att vara oss till stor hjalp!

Vanligaste Halsningar
Milly & Melina

PS GIom inte att du kan tavla och vinna smaskig glass fran Lejonet & Bjornen! Se instruktioner nedan! DS
Som tack for din medverkan har du chans att vinna glass fran Lejonet & Bjérnen! Tre lyckliga vinnare kommer att utses! Tavlingen ar helt frivillig.

Onskar du vara med i utlottningen, vénligen fyll i dina kontaktuppgifter nedan s att vi kan né& dig och séanda dig ditt presentkort p& en glassférpackning
att hdmta ut i din ndrmsta ICA-butik.

Dina uppgifter kommer ej att anvandas i ndgot annat syfte, de behandlas anonymt och sparas ej efter tavlingens avgérande.
Det 4r de uppsatsforfattande studenterna som sjalva star for tavlingen.
Varken Lejonet & Bjornen eller ICA medverkar eller kan ta del av dina uppgifter.

De 3 vinnarna kontaktas senast mandag 18 Maj!

Nar du fyllt i eventuella uppgifter, klicka "Skicka" for att avsluta och lamna in enkat.

Namn |

Telefon/ Mobil |

E-post |
Ev. Meddelande |

100% genomfort



