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Kommunicera
effektivt med
forpackningen
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Uppdatera bild

Silver



Silver 3 Kott & Chark

Forpackning Forpackning

109:- 108:-

Exempel 1 Exempel 2

Behov: Nagot att grilla Behov: Nagot att grilla
Produkt: Entrecote Produkt: Entrecote
UJrsprung: Svensk Ursprung: Svensk
~oradling: Hangmorad ~oradling: Hangmorad
Hallbarhet: Djurhallning Hallbarhet: Djurhallning




Orkla

inspirationsdag 2022 4
Silver+ Silver
Niklas Lilleus, Silver+ Andre Hindersson, Silver
"hemmaisangen’ "radhusraggare”

Silver



‘ Silver ‘ S ‘ Erfarenhet

Silvers erfarenheter fran nagra av Sveriges
mest valkanda produktvarumarken

FELIX | ORKLA FOODS MARABOU | MONDELEZ ZETA | DI LUCA &DILUCA NYBERG DELI

GRILSTAD ABBA | ORKLA FOODS O’HOJ | UNILEVER RISIFRUTTI | ORKLA FOODS



Silver 6 Kott & Chark

Kott & Chark

Kott & Chark skiljer sig fran andra kategorier dar det finns hela forpackningen att
kommunicera pa—har ska vikommunicera valdigt mycket pa valdigt lite plats.

Silver



‘ Titel ‘ I ‘ Agenda

Fardplanens mal

Mal ar att till 2030 ska plastforpackningar vara
producerade i fornybar eller atervunnen ravara.
Dessutom ska de vara material atervinningsbara
redan 2022.

« KOSTNADSBASERADE
FORPACKNINGSAVGIFTER

» UTOKNING AV PANTSYSTEMET TILL FLER
FORPACKNINGSSLAG

Silver



‘ Titel ‘ 3 ‘ Agenda

Kronfagel anvander ljusare farger och mindre tryck

Kronfagel har redan implementerat
den avsiktsforklaring om att minska
tryckytan och anvandaljusa
forpackningar for frysforpackningar.
. FRAN
 Atervinningsbar plast
Tragen ar tillverkade av atervunnen
plast. Genom att minska tryckfargen
| vara frysforpackningar gor videt
mojligt att atervinna aven den
plasten.

* Mindre tryckfarg
Frysforpackningarna har fargtryck
pa maximalt 59% av ytan. Det gor att
materialet kan atervinnas och bl till
nya plastforpackningar i framtiden.

TILL

Silver



Titel 9 Agenda

Silver







Silver

Silver

Hur kanner
vi for ett
varumarke



Silver 12

Traditionell karta for
marknadspositioner i
grunden baserad pa
storlek och historik

Silver

STOR

MINDRE

Tankar om varumarken och strategi

Tillfredsstallare

Tillrackligt bra for tillrackligt manga. Att undvika
forluster ochrisker ar en storre drivkraft an att
sOka vinst och utmaningar.

Nisch

Bearbetar en liten del av marknaden,
specialiserar sig for att fa vara ifred.

TROGRORLIG

Marknadsledare

Storst, initiativtagare, prisledare,
lonsammast.

Utmanare

Satsar hart pa att vinna marknadsandelar
med vissa trumfkort. [fragasatter andras agendor.

FLEXIBEL

JANVLATANI

Aldd



Silver 13

Traditionell karta for
marknadspositioner i
grunden baserad pa
storlek och historik

Silver

STOR

MINDRE

Tankar om varumarken och strategi

TILLFREDSSTALLARE

Handelsbanken

MARGINAL

BANK

NISCH

TROGRORLIG

m
Z

MARKNADSLEDARE

Nordea

AVANZA |I||

UTMANARE

FLEXIBEL

JANVLATANI

Aldd



Silver 14

Trangt om utrymme och
svart med sarskiljning

Silver

STOR

MINDRE

Tankar om varumarken och strategi

TILLFREDSSTALLARE MARKNADSLEDARE

Handelsbanken Nordea
SEB

L'1 Lansforsakringar skandiag
MARGINAL I
BANK 2 AVANZA 1]
LUNAR
NISCH UTMANARE
TROGRORLIG .

JANVLATANI

Aldd



Silver 15

Marknadsledarrollen
utarmas och blir otydlig

Att vara marknadsledare idag
iInnebar inte alltid att man ar den

som driver och fornyar branschen.

En marknadsledare kan ofta
tendera till att bli en tillfredsstallare
for att man ar radd for att tappa
momentum i marknadsandelar.

Storleken och inflytandet blir

verktyg for att forsvara sin position.

Silver

STOR

MINDRE

Tankar om varumarken och strategi

Tillfredsstallare

Tillrackligt bra for tillrackligt manga. Att undvika
forluster ochrisker ar en storre drivkraft an att
sOka vinst och utmaningar.

Nisch

Bearbetar en liten del av marknaden,
specialiserar sig for att fa vara ifred.

TROGRORLIG

Marknadsledare

Ar storst, men p g aradslan att
tappa befintliga marknadsandelar
har forsvararinstinkten tagit Over hand

Utmanare

Satsar hart pa att vinna marknadsandelar
med vissa trumfkort. [fragasatter andras agendor.

FLEXIBEL

JANVLATANI

Aldd

Forsvara



Silver 16 Tankar om varumérken och strategi

Rollen behover

definieras om for att
vinna ny mark
Tillfredsstall Marknadsled 5

i} ilifredsstallare arknadsledare % Fomya
i O
Atertamarknadsledarrolien = Tillr&ickligt bra fér tillkackligt méanga. Att undvika Driver och utvecklar branschen, skapar nya >  Forbittra
genomatt fokuserapa vad forluster ochrisker &r en stérre drivkraft &n att marknadsandelar samt tar ansvar utifran ett =
man sjalv kan astadkomma sdka vinst och utmaningar. storre perspektiv somingen annan kan gora
istallet for vad andra gor.

. Nisch Utmanare ]

2 Bearbetar en liten del av marknaden, Satsar hart pa att vinna marknadsandelar %

= specialiserar sig for att fa vara ifred. med vissa trumfkort. [fragasatter andras agendor.

TROGRORLIG FLEXIBEL

Silver



Silver 17

Kartanritas om efter
omvarldens allt storre
Krav pavarumarken

Utifran att det stalls hoga krav pa

en marknadsledare, somvissafall,

kanske t o m har mer makt och
inflytande an en stat, sa kraver
konsumenter ocksa att de ar

tydliga med vad de faktiskt kan

bidramed. Ockséaisamhallet i stort.

Silver

STOR

MINDRE

Tankar om varumarken och strategi

Tillfredsstallare

Tillrackligt bra for tillrackligt manga. Att undvika
forluster ochrisker ar en storre drivkraft an att
sOka vinst och utmaningar.

Nisch

Bearbetar en liten del av marknaden,
specialiserar sig for att fa vara ifred.

TROGRORLIG

Driver och utvecklar branschen, skapar nya
marknadsandelar samt tar ansvar utifran ett
storre perspektiv somingen annan kan gora

Utmanare

Satsar hart pa att vinna marknadsandelar
med vissa trumfkort. [fragasatter andras agendor.

FLEXIBEL

JANVLATANI

Aldd



Silver 18

Kartan ritas om efter
omvarldens allt storre
Krav pavarumarken

Men det ar nagot som aven

andra varumarken i andraroller vill.

Silver

STOR

MINDRE

Tankar om varumarken och strategi

Tillfredsstallare

Tillrackligt bra for tillrackligt manga. Att undvika
forluster ochrisker ar en storre drivkraft an att
sOka vinst och utmaningar.

Forandrare

Nisch

Bearbetar en liten del av marknaden,
specialiserar sig for att fa vara ifred.

Forbattrare Fornyare

TROGRORLIG

Forandrare

Marknadsledare

Driver och utvecklar branschen, skapar nya
marknadsandelar samt tar ansvar utifran ett
storre perspektiv somingen annan kan gora

Forbattrare Fornyare

Forandrare

Utmanare

Satsar hart pa att vinna marknadsandelar
med vissa trumfkort. [fragasatter andras agendor.

Forbattrare Fornyare

FLEXIBEL

JANVLATANI

Aldd



Silver 19 Kott & Chark

Hur kKanner

viigen ett
varumarke?

Kott & Chark skiljer sig fran andra kategorier dar det finns hela forpackningen att
kommunicera pa—har ska vikommunicera valdigt mycket pa valdigt lite yta.

Silver



Silver 20 Distinkta varumarkeselement

Vad kan du gora for att Distinkta varumarkeselement triggar minnet av ett
ditt varuméarke verkligen varumarke samt dess attribut och associationer.
ska sticka ut bland dina Dessa ar kraftfulla tillgangar som kan anvandas for att

konkurrenter? na konsumenten pa ett mer effektivt och slagkraftigt
satt | varumarkes- och marknadsforingsinsatser.

Elementen kan vara slogans, logotyper, typsnitt,

forpackningar, ljud, musik och andra attribut som
omedelbart forknippas med varumarket —aven nar
det inte namns vid namn.

Silver



Silver 21 Distinkta varumarkeselement

Ett varumarkeselement /\
ar det som triggar ett /\ _________ N | /\

minne av ett varumarke
FORPACKNING \/ LJUD

&
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.
.
.

LOGOTYF/

SYMBOL TYPOGRAFI

<
X

NAMN MOTION

><
><

FARG KARAKTAR oy o g o
TN i'm lovin’ it
\// _________ FOTO/ | \/
GRAFIK

~_

S I Ive r JRK XIPSOS (2023); Be distinctive. Everywhere



Silver 22

Varfor ar detta
viktigare an nagonsin?

Silver

Distinkta varumarkeselement

« Mer likriktad marknad, produkter blir mer och mer

lika och svara att jamfora bade i smak och kvalitet.

Mojlighet att sakerstalla en starkare visuell
skillnad mellan A-brand och private label. Nagot
som star over generiska kategorikoder.

Breda varumarken anspelar pa samma
kundbehov, ofta p g a av radsla for att exkludera
nagon, vilket i slutandan skapar generiska uttryck
och mindre minnesvarda varumarkesupplevelser.

- Manga varumarken koncentrerar sig mer pa vad

andra gor istallet for att forstarka det man sjalv ar
bra pa. Designen blir ocksa ofta en konsekvens
av vad som bara anses som praktiskt mojligt
istallet for vad man faktiskt vill gora.

Konkurrensen okar och hyllorna forandras.
Designen behover vara tydligare med vad den vill
astadkomma, snabbare att hitta, |attare att kanna
Igen och framforallt gillal



Silver 23 Distinkta varumarkeselement

En visuell tillgang
over allakanaler

OOHand Site, digital SoMe content Packaging SoundID TVC
print marketing and In-store
e-commerce



Silver

Framgangsformula

Silver

24

Distinkta varumarkeselement

Minnesvard

Star ut om den ar baserad pa en enkel idé
och har en stark paverkan om den ar enkel i
sitt utforande

Relevant

Betraktaren maste omedelbart forsta vad
det varumarkeselementet ska kommunicera

Kanslomassig

Maste skapa en kanslomassig respons —
vare sig det ar "vad mysigt” eller "tryggt” eller
“fan vad irriterande”.

Konsekvent

Ett stark varumarkeselement ar bara distinkt
om den anvands konsekvent, ofta och under
en lang tid.

~
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-
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SYMBOL

FORPACKNING
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Silver 25 Distinkta varumarkeselement

Oftabaserade paen

= Minnesvard

Silver









Silver 28

Att integrera produkten
med logotypen forstarker
Barilla som en specialist.
Barilla ar nu synonymt
med pasta.

Silver

Distinkta varumarkeselement

Produktnamn

Namnet far mindre fokus nar
den forklarande bilden ar sa
stor, men kanns ocksa mer
premium och specifik

Kluster
Fokus pa pasta och
Barillas logotyp i mitten

Sidan

Aven sidan &r forenklad med
vit text utan de stora vita
rutorna. Den blaa fargen blir
generellt mer dominant

Upprensad botten

Kortare beskrivning av koktid,

inga italienska flaggor, extra
information eller ikoner

Logotypen

Logotypen har blivit storre,
ramen ar borttagen och de har
lagt till ett anno-datum for att
hoja premiumkanslan

Fonster borttaget

Att plastfonstret ar borta ar bra for
miljon och bevisar att konsumenten
inte behover se pastan nar bilden ar
sa beskrivande




Silver 29 Distinkta varumarkeselement

Mottagaren maste

direkt forstavad de
kommunicerar. e eV a I I

Silver









Silver 32 Distinkta varumarkeselement

Maste skapaen

N . -
kanslomassig respons
—vare sigomdetar
"Jag gillar” eller "fan

vad irriterande!”

Silver






Silver 34 Distinkta varumarkeselement

For att blidistinkt och

skapa ett starkt uttryck
maste varumarken
arbeta konsekvent over
tid ochiflerakanaler.

Silver






Minnesvart Relevant Kanslomassigt Konsekvent




Silver

Silver
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Case study:
/eta Brand




BERGHS SOC FORPACKNINGSDESIGN
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BERGHS SOC FORPACKNINGSDESIGN
] |
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Silver 41

For Familjen Di Luca
ar mat karlek.

Darfor kan vilova att Zeta ger dig
allt du behover for att njuta av
italienska smaker och naturligt
nyttiga medelhavsmaltider.

Silver

STOR

MINDRE

Tankar om varumarken och strategi

Tillfredsstallare

Tillrackligt bra for tillrackligt manga. Att undvika
forluster ochrisker ar en storre drivkraft an att
sOka vinst och utmaningar.

Nisch

Bearbetar en liten del av marknaden,
specialiserar sig for att fa vara ifred.

TROGRORLIG

Driver och utvecklar branschen, skapar nya
marknadsandelar samt tar ansvar utifran ett
storre perspektiv somingen annan kan gora

Utmanare

Satsar hart pa att vinna marknadsandelar
med vissa trumfkort. [fragasatter andras agendor.

FLEXIBEL

JANVLATANI

Aldd



Zeta 42 Varumarkeselement

DISTINCTIVE BRAND ASSETS (LONG TERM EQUITY, 5-10 YRS)

Dhasctor _DAR MAT
ol R KARLEK

LOGOTYP FERNANDO FERNANDOS SIGNATUR + ROST BRAND STATEMENT

KOMMUNIKATIONSKONCEPT

SUPPORTIVE BRAND ASSETS (LONG TERM, DRIVES THE POSITIONING TOGETHER WITH THE DBA'S, 3-5 YRS)

SKOLD TYPOGRAFI FORPACKNING FARGER MONSTER

ILLUSTRATIONSMANER

TACTICAL BRAND ASSETS (products, campaigns, always up-to date 1-3 yrs)

BILDSPRAK FORPACKNING BILDSPRAK KOMMUNIKATION ILLUSTRATION KOMMUNIKATION

FORPACKNING ELEMENT



Silver 43

Resultatet guidar
elementensrolliden
visuella identiteten

Varumarkeselement har olika
roller iden visuella identiteten.
Att forsoka bygga alla som
distinkta skulle misslyckas
eftersom varje element skulle
fafor lite uppmarksamhet.
Darmed skulle antagligen
inget bli distinkt istallet.

Silver

Brand asset evaluation: Introduktion och bakgrund

Strategiska
element

ldentitetsbyggande element som
ar utformade att halla over lang tid
och som ska utgora karnaniden
visuella identiteten.

Dessa ar resurskravande att
utveckla—badeitid och pengar,
men ar ocksa de som skapar mest
varde for varumarket.

Taktiska
element

Kan ha olika funktioner, exempelvis
att driva/starka specifika omraden
— ofta under en begransad tid.

Givet detta presterar de antagligen
inte lika bra som langsiktiga
element. Trots det spelar de
fortfarande en avgorande roll for
identiteten som helhet.

Stodjande
element

Stodjande element ar inte
utformade for att vara karnaniden
visuella identiteten. Darfor ar de
sallan distinkta.

Trots det spelar de fortfarande en

avgorande roll for att komplettera

identiteten som helhet, ofta utifran
ett funktionellt perspekitiv.



Silver

Silver

eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee

Case study:
/eta Chark




Silver

Sammanfattning
av uppdrag

Silver

45

Kund: Uppdrag

Bakgrund

Zeta har ett stort sortiment inom kategorin
medelhavschark med skinka, salami, korvar
samt ett antal ekologiska produkter inom
detta. [dag rymmmer sortimentet ca 36 olika
produkter och forpackningar med italienskt
och spanskt ursprung och/eller hantverk och
tradition.

Kategorin gar mot mer transparenta
forpackningar och visar mer avinnehallet
vilket tilltalar konsumenten.

Uppdrag
Nuvarande design upplevs omodern och att
den tacker for mycket av produkten, sanu ar

det dags for hela sortimentet att fa ny design.

. Oka hantverksintrycket.
Omsorg for detaljer.

« Forstarka/utveckla Zetas "distinkta
varumarkes-element”

« Modernisera, men behall det traditionella
Intrycket

 Forstark pris och kvalitetsstege
« Minska mangden tryck

Kvalitetsnivan for befintligt sortiment ligger
iInom public premium.

Mal
- Tydliggora Zetas varumarke i kategorin

« Enhallbar forpackning som okar
smakupplevelsen

- Starka ltaliniteten

- Okad marknadsandel



Silver 46

Knapp férandring for
konsumenten, latt
uppdatering/
modernisering

Evolution eller revolution

@ © © ®@®

Begransad
forandring, synlig for
lojala kunder, men
med samma kansla

Tydlig visuell
forandring med
utgangspunkt i

forstarkt positionering

Ny relation mellan
konsument och
varumarke genom
forandrad positionering

Ny relation mellan
konsument och
varumarke, visuellt
banbrytande forandring



Silver 47

9O konsumenter har via
mobilen och genom
uppladdning av foton,
skarmdumpatr,
kommentarer och
bildtaggningar formedlat sin
Story kopplat till intryck av
och kop i kategorin
medelhavschark:

« Shopping mission —till vad de handlar

* Intrycket av kategorin och hur
produkterna presenteras

« Hur de varderar produkter
« Lockande uttryck

« Reflektioner over forpackningstyp
och storlek

« Reflektioner 6ver design och
kommunikation pa forpackning

« Val av produkt och drivare till valet
* Intrycketav Zeta
« Onskemal

Silver

INTRYCKET AV KATEGORIN IBUTIK

- Allt ar snyggt och prydligt frontat, men
produkterna ar valdigt lika varandra och ibland
utmanande att atskilja produkterna



Silver 48 VARDERING AV PRODUKTER

-Konsumenten varderar saval kvalitet
som hur det kommer vara att hantera
och ata produkten vid tankt tillfalle

Silver



Silver

-Premium, selection, lufftorkad skinka,
ekologisk, naturligt. Uttryck som utstralar
hantverk, tradition och nagot utvalt.

Silver



Silver 30 FORPACKNINGSDESIGNEN

Viktigt kunna se produkten ordentligt —
dock behovs tillracklig information

Silver



Silver o1 VARDERING AV PRODUKTER

-Forpacknignen ser mindre plastig ut, dock
utan att vara ‘riktigt” papper, och doljer for
mycket av innehallet / produkten.

Silver



‘ Titel ‘ 92 ‘ Titel 2

Vagen fram i processen

« Modernisera befintlig produkt
 Mer synlig produkt (mindre etikett)

« Placering av etikett, mojlighet att flytta info till
paksidan

- Behalla naturliga kanslan (beiga fargen och
papperskanslan) kan blien utmaning utifran
tryckforutsattningar.

 FOrstarka traditionen, hantverk och
tillvagagangssatt/ar lufttorkning (ltalieniteten)

« Tydliggora segmentering, pris och kvalitetsstege
- Tydligavsandare (Logo)

Befintlig design



‘ Titel ‘ 53 ‘ Titel 2

Genomlysning design

Zetas-logotyp centralt placerad ger
tydlig avsandare.

Papperstrukturen ger egen karaktar i kategorin

Tradizione ltaliana ger mervarde och forstarker ursprung

Gastronomia-sigill + styckschema subtilt dekorelement

Papperstrukturen/layouten tacker
toppen och undre delen.

Gastronomia-texten otydlig och tar mycket ytaiansprak

Zetas typsnittsfamilj genomgaende. Ganska liten typo pa
vissa forpackningar.

Flaggan forstarker ursprung.

Produktinfo liten pa forpackningen.



Titel o4 Titel 2

- Nodvandig Inget genomslag Problematisk | Slutsats

Namnet ar val etablerat

och ar entydlig
‘ kvalitetsgarant

Papperstukturen ar starkt
forknippad med Zetas chark

Typografin bygger inte sa
stark igenkanning. Pa

‘ vissa produkter ganska
otydlig.

Etikettsformen har viss
igenkanning men geren

. otydlig layoutlosning som
blir svar attlasaav.

Gastronomia-sigillet ar
inte sa tydligt utan ett

. dekorelement. Behovs
det?

Lagringstid (hantverket)
‘ litet och kan tydliggoras.




Titel 95 Titel 2

Lyfta relationerna/personerna bakom och hantverket

Typsnitt: Bordonaro Spur Rounded Inspiration

SALAME MILANO

Pappersstrukturen

Forstarka hur vi kommunicerar smak

Transparens

Forstarka varumarke



Titel | 56 | Agenda

Designlosning

Silver



FOre Efter



FoOre Efter



FoOre Efter



Uppdatera

FOre Efter



FoOre Efter



‘ Titel ‘ 62 ‘ Titel 2

Befintlig segmentering

Public premium Public Premium ekologisk Premium



‘ Titel ‘ 63 ‘ Titel 2

Ny segmentering, pris och kvalitetsstege

Public premium Public Premium ekologisk Premium









Silver

Silver

Distinkta varumarkeselement

Hur kan vi
Kommunicera
effektivt?







Fa konsument Fa konsument
att kannaigenditt att kanna for ditt
varumarke varumarke

Uppdatera bild




‘ Titel

‘ 69 ‘ Titel 2

Effekten av att vara distinkt, syftesdriven och

Okar
prestationen

Ebiquity visade 1 en studie att
varumarken som anvander starka
distinktiva varumarkestillgangar, i
genomsnitt, presterar 62 procent battre
an varumarken som inte anvander dem.

N

Okar mental
tillganglighet

Edelmans Trust Barometer 2022

70 procent uppger att fortroende for
varumarken ar viktigare idag an forut —en
uppfattning somrader oavsett alder, kon
ochinkomst.

80 procent uppger att de vill att
varumarken "loser problemisamhallet”.

N

Okar
forsaljningen

Kantars rapport The Purpose 2022 som
bygger padata fran 20 000
konsumenter och 100 varumarken, visar
att foretag med ett tydligt syfte haft en
tillvaxt pa 125 procent de senaste 12
aren.

Attjamfora med en tillvaxttakt pa 70
procent for varumarken som ar osakra
pa sitt syfte.



Silver

Tack!

CULDACGL]

Arets
Byra

reckiot design




