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Gammal sanning: Férpackningens design &r superviktig.

OGONKAKAO. ATOMIK GELATIN. KALLES KAVIAR.
v Matférpackningar tinder tankar i bréstet. Fér minniskan ir
innehdllet ett sjilvklart mél, men trots det: forpackningen 4r
Ny sanning: Nu &nnu viktigare. ofta det vi forst ser, och manga ginger det som far oss att vilja
en vara framfor en annan. Detta 4r en gammal sanning.
Vad som &r nytt &r att forpackningens roll de senaste &ren
har forstérkts och breddats. Orsaken gér att hittai utveckling- »

—— TEXT:! PER TORBERGER ¢ FOTO: JOHANNA HANNO, ANDREAS LIND —
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» enavbutikernas egna varuméarken (EMV). Nir

kedjorna har sina egna produkter att sélja, vill
de ogirna slidppa fram konkurrenterna, vilket
har lett till att mojligheten att marknadsfora sig
ibutiken kraftigt beskurits. Undantaget kortare
kampanjer pa speciella platser i butiken, dr det
idagi princip ogorligt att driva kampanj i buti-
ken pa klassiskt sitt med skyltari tak och lappar
pa hyllor. Vill du trots allt synas, sa kostar det
— uppemot 800 000 kronor kan det enligt en
killa kosta att vara med i en kampanj i butik.

Tomas Edman ir ansvarig for Stiftel-
sen Svensk Industridesigns (Svid) nod for
forpackningsdesign, Designstudio Virmland.
Han talar om en helt ny situation i butiken.

- Makten ver kommunikationen till konsu-
menten har flyttats, i dag ir det retailsidan som
styr helt. Det dr det som ger trenden att egna
still och skyltar som hénger i taket forsvinner.
Om denna trend fortsétter blir det dnnu vikti-
gare att férpackningen syns i hyllan.

Mats Dafnis, deldgare och projektledare
pa Embrink design i Stockholm, delar Tomas
Edmans uppfattning. Han menar att butiken i
dag maste ses med nya 6gon.

- Butiken dr numera ett medium dér du kdper
plats och far mojlighet att presentera din pro-
dukt for konsumenten. Tidigare sag producen-
terna butiken som en distributionskanal.

Aven Jorgen Olofsson, kreativ chef pA Amore,
beskriver tuffare tider i dagligvaruhandeln.

- Dir kan du inte kommunicera pa nagot
annat sitt 4n genom forpackningen.

RESULTAT? Forpackningen blir allt viktigare.
Faktiskt sd mycket att den numera ir den vikti-
gaste varumérkesbiraren gentemot konsumen-
ten. Ett tecken pa detta, enligt Tomas Edman, 4r
att manga reklambyraer och industriformgivare
i dag profilerar sig mot forpackningar.

Jorgen Olofsson darrar inte pa manschetten
nér han slar fast forpackningens betydelse.

- Alla de virden och tankar om produkten
som foretaget har férmedlas i forpackningen.
Badeidet grafiska uttrycket och i férpackning-
en som sadan, siger han och fortsitter:

- Packaging ger dig atta ganger mer tillbaka
per investerad krona jimfort med annonse-
ring och tre gdnger mer dn promotion, enligt
en amerikansk undersékning. Alla som jobbar

EMBRINK. Mats Dafnds ser butiken som ett
medium som alla andra.

med detta inser att det &r primért, om du missar
att vara sa stark du kan vara pa férpackningarna,
s& missar du en stor chans. All kommunikation
ir viktig, men om det &r en dalig design far du
jobba hart for att sélja.

Tomas Edman 4r inne pa samma linje:

- Det finns méanga nya undersokningar som
pekar pa att vi viljer vildigt mycket pa plats.
Det pekar mot att férpackningen ir pa vig att
gd om i effekt jamfort med tidningsreklam och
annan kommunikation.

- Detta innebér att du i dag har férpackningen
att kommunicera med, det ir det enda medium
du har. Och 4r det ett viktigt medium for att kom-
municera, maste du hela tiden forindra budska-
pet. Den rollen haller férpackningen pa att fa.

Forpackningen som dagstidning eller mik-
rosajt? Ja, kanske. En titt i kylskéapet eller
specerihyllan hemma ger vid handen att vil-
digt manga produkter i dag bar nagon typ av
kampanjmissigt inslag, antingen som en inte-
grerad del av férpackningens grafiska design
eller paklistrat.

Den foéridndring som nu sker i Sverige, ir
emellertid inga nyheter i andra europeiska lén-
der. Tomas Edman berittar att pa storre mark-
nader #n den svenska finns forpackningar di-
rekt anpassade for olika malgrupper och olika
arstider - trots att de innehaller samma vara.

MEN DET AR INTE BARA korta kampanjer som
stiller hogre krav pa forpackningarna i dag.
Jorgen Olofsson beskriver en sakta uppvaknan-
de svensk bransch.

- Folk i Sverige har bérjat inse varfor for-
packningar ir sa viktiga. Ta 6lprodukter, dar

AMORE. Jorgen Olofsson sager att de
svenska aktérerna sa sakta bérjar vakna.

maste man gora nya lanseringar hela tiden, for
svensken ir otalig och lagpris &r viktigt.

Jorgen Olofsson berittar att forpackningen
i 6kande utstrickning ocksi maste prata med
kunden éver flera tidsrymder: direkt, i butiken
vid koptillfillet, och langsiktigt.

- Att fa in folk i produkten dr en sak, att be-
halla dem en annan. Dér handlar det om tex-
ten pa baksidan, vilka rdd man far, hur vil-
komnande varumirket r, hur det hjilper migi
framtiden.

Erica Bertilsson, marknadschef pa kaffe-
producenten Arvid Nordquist, lyfter fram in-
formationsaspekten, som har blivit viktigare.

- Du maéste beritta mycket mer pa férpack-
ningen, det dr krav pa ursprungsbeteckning,
rittvisemirkning och annat. Det ger bade varu-
mirkesvirde och information.

KAMPANJ ELLER INTE: Over huvud taget blir
cyklerna foér olika produktdesigner allt kor-
tare. Mats Dafnis tar frisyrer, bilar och klader
som exempel pad omraden dir modena vixlar
allt snabbare.

- Vi lever i ett ssmmanhang som f6réndras
hela tiden, d4 maste ju designen ocksa éndras
hela tiden, séger han. Detta gor det viktigt att
hela tiden vara uppdaterad i vilka designuttryck
som géller.

Forpackningen i dag &r alltsa viktigare som
medium, maste vara mer forinderlig, konkur-
rensen mellan de olika mérkena hardnar hela
tiden, mer ska kommuniceras pa en och samma
forpackning - och till rga pa allt dr miljon det
hetaste debattimnet i Sverige just nu. Visst later
det lockande att ge sigin i leken? ©
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Fig. 201 W

LOVE AT FIRST SIGHT

FORMGE VINNANDE FORPACKNINGAR

Bra férpackningar syns i hyllan och har ett eget uttryck som kan
utvecklas vidare. Det ar tva viktiga faktorer fér att lyckas med
férpackningsformen.

MALET. Vart ska kunden egentligen? Det 4r den
viktigaste fragan du som férpackningsform-
givare maste stilla dig, och kunden, innan du
borjar skissa pé en férpackning. Det dr inte all-
tid helt sjdlvklart. Som med annan design ir det
inte alltid sdkert att kunden kan beritta vart
den ska. Ibland har kunden ingen aning. Eller
sé tror kunden att den vet, men det ir fel. DA blir
det din uppgift att hjélpa till att hitta méalet, for
utan ett tydligt mal - inga bra forpackningar.

Jorgen Olofsson, kreativ chef pd Amore, en
designbyra med starkt fokus pa férpackningar,
vet varfor:

- Alla de virden och tankar om produkten
som foretaget har formedlas i férpackningen.
Bade i det grafiska uttrycket och i férpackning-
en som sadan, siger han och fortsitter:

- Missar du att vara sé stark du kan pa for-
packningen, sa missar du en stor chans. All
kommunikation &r viktig, men om det #r en
délig design far du jobba hért fér att silja.

Du vill inte vara designern som gjorde kun-
dens jobb tuffare. Dérfér maste du ocksé vara
siker pd att du vet var kunden vill hamna innan
du kan bérja.

ALAN FLETCHER, nyligen bortgéngen brittisk
designlegendar som var en av tre grundare
bakom Pentagram, avslutade sin karriir med
pennan i hand pa bokférlaget Phaidon. Han
chockade Phaidon#garen Richard Schlagman
med att sténdigt stélla frégor, han viinde ut och
in pa de bécker han skulle formge.

Det forhéllningssitt som Alan Fletcher hade,
finns ocksa pa designbyrén Identity works, en
byra som designat forpackningar for sdvil OLW
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och Kavli som Icas egna varor. Helena Stendahl
Higg dr kreativ chef pd byran.

- Det géller att f6rsté vad som ska férpackas,
séger hon. Darfor 4r de viktigt att uppleva och
bruka produkten sjélv. Det #r det forsta steget
idesignprocessen.

Det andra steget &r att sitta in produkten i
sitt ssmmanhang. Hur ser de férpackningar
som kommer att sta bredvid pa hyllan ut? Hur
ser kundens andra produkter ut? Vilka tekniska
begréinsningar finns?

Hakan Schallinger, designer pd Amore, talar
om att du ska titta pA marknaden rent visuellt
och forsoka hitta en nisch dér du 4r ensam om
din design, dér du »dger« designen.

Ett av de anletsdrag du kan arbeta med ir
forpackningens fysiska form. Detta 4r dock
inte alltid en dppen friga, berittar Helena
Stendahl Higg.

- Den aspekten brukar vara svar att komma
at. Ofta sitter produktionsgrejer begrinsning-
arna, manga ganger ir vi fér 1angt fran produk-
tionsbiten.

Det kan handla om att kundens produktions-
avdelning redan har bestillt en viss férpack-
ning, det kan handla om att det helt enkelt &r for
dyrt att ha en egen férpackning. Férpacknings-
maskiner kostar multum att férindra. Men det
skiljer mellan olika produktkategorier.

- Generellt dr det littare att paverka den fy-
siska formen f6r dyrare produkter, dir 4r for-
packningen en viktigare del av helheten, siger
Helena Stendahl Hégg och tar Epogspriten
byran gjort som ett exempel.

Men en fordndring kan vara pa ging #ven i
mataffiren, forutspar Jérgen Olofsson.

&

IDENTITY WORKS. Helena Stendahl Hagg val-
de att lata kndckebrddet viska for att héras.

AMORE. Hakan Schallinger pekar pa vikten av
att kunna utveckla formen i framtiden.

- Det héir med att férpackningstypen ér unik,
till exempel att en pet-flaska har sin egen form,
har inte varit sa viktigt i Sverige, siger han. Nu
nédr det kommer in mer internationella varu-
mérken som har unika férpackningar, kommer
det att bli viktigare #ven fér svenska.

SA TILL DEN GRAFISKA FORMEN. Synas i hyl-
lan, ha ett eget uttryck och kunna utvecklas




Den bla fargen &r inar-
Typsnittet &r Super Duper och ska betad sedan tidigare och
aterspegla Bobs glada personlighet. kontrasterar bra mot de
Biren 4r av olika olikfargade bakgrun-
produktinforma- storlek for att derna, |
tionen visas upp av férstarka kénslan
ett flygplan med en avrymd.
vimpel. Flygplanet |
blir en naturlig del av
konceptet. - -
Den vita
f outlinen ska
‘ ‘ ge en kénsla

Bilden ska formedla Bob | av motljus.
Logotypen pa 3;:&;&:22:;{2& en Linjerna ar inarbetade
locket skapar tydlig sedan den tidigare
igenkdnning for uMp;I:]Zf;:‘;ksjppE;f;se' forpackningsdesignen
produkternanér de karaktarer och’:l?mlen och ger en viss
syns ovan ifran. . . modernitet

stracker sig runt hela 2t £ ki

forpackningen. at férpackningen.

Typsnittet ar handritat och
en redesign pa ett tidigare
/ typsnitt som kéndes nagot
/ for mjukt och platt.

bOD‘

(NORWTE/?

e ‘ Nidars
i g A logotyp
g ’ ligger uppe
L“m 4 till héger som
P buihl g e en garant
.u:":.'l"s:‘:f::""“" il Heh‘!ﬁ/ 2 for en bra
"""" - e produkt.

Bilden ska férmedla olika godiskaraktarer och
deras stjérnstatus. Férpackningen ska kannas
som en belyst scen. Pa baksidan av férpackning-
en finns idolbilder pa olika godisvarianter.

vidare. En géng till, fast mer corporate: signal-
verkan, originalitet, flexibilitet. Och till sist,
den poetiska versionen: HALLA, Halleau,
Hallanbergen.

Ett vanligt medel for att bli synlig i hyllan &r
firg - stark eller avvikande. Varumarken med
olika produkter som kommer att sta bredvid
eller nira varandra pa hyllan, kan ocksa anvén-
da firgen for att totalt 6verskélja konsumenten
ibutiken: tdnk till exempel pa Barillas bla pasta-
forpackningar eller de olika tacomirkena.

Men att géra nagot synligt handlar inte alltid
om att skrika dnnu hogre.

- Ibland kan man signalera med nagot lag-
milt, siger Helena Stendahl Higg. Jag tycker

att Leksands knéckebréd ér ett bra exempel
pa det. Konkurrenten gor tvirt om och anvén-
der alla grepp som finns for att synas, men med
Leksands utgick vi fran vad som fanns och gick
at ett annat hall.

Att bli synlig handlar alltsa lika mycket
om att avvika fran konkurrenternas form, som
att skrika. Det leder in pd en annan viktig faktor,
att dga sitt uttryck. Det betyder att du ska vara
den som forknippas med nagot specifikt, ett
vanligt exempel dr Lofbergs lila med sin farg.

Jorgen Olofsson pa Amore:

- Vitalar om love at first sight. Med det menar
vi att konsumenten maste tycka om produkten
pa en gang. Och dven i ldnga loppet.

Amore har tre uttryck som ligger till grund
for alla férpackningar de gor.

- Vijobbar med simplicity, vitality och bold-
ness. Simplicity 4r vart enkla skandinaviska arv.
Vitalitet star fér en typ av sydlidndsk vitalitet
och dansant kreativitet. Boldness star f6r en
kraftfull idé, lite av det amerikanska.

Det finns en nyckelfaktor till for att lyck-
as med férpackningar, nigot flera vi talat
med nimner.

Jorgen Olofsson siger det bist:

— Execution, execution och execution. Det
gar inte att gora ett daligt utférande.

Helena Stendahl Higg:

- Islutinden handlar det om detaljer. De dr

OLW-loggan ar
placerad mitt
~ icentrum, dar
OLW vill agera.
Stralarna star for
energi och fest.

Bilden ska héja upp
chipsen fér att fa det
att se extra gott ut.
»Supremec kvalitet.

Den gula fargen blir
»Norrlands Guld« nér
den trycks transparent
pa aluminiumburken.
Vid papperstryck
anvands PMS 124.

Bilden visar Norr-
lands Gulds hemvist,
de bldnande bergen
och den friska luften.

Typsnittet heter
Wendy och valdes
for att det kanns
modernt och lite gla-
mordst i kombination
med den stramare
smaktypografin.

Logotypen syns tydligt,
for att Norrlands Guld
ar en stark personlighet
som &r stolt 6ver vad
han representerar.

Typsnittet Perpetua
= —— Bold &r ett arv sedan
langt tillbaka. Ocksa
det en del av
personligheten.

|

Fotbollen ar en
del av kampanjen
under fotbolls-VM
da Norrlands Guld
var nérvarande utan ,
att komma in fran

sporthallet.
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Texten har en outline ett arbe-
tat och omhandertaget uttryck.
Detaljerna ar viktiga for att

skapa réatt kansla!

Kattillustrationen ar ett arv

fran den gamla Salta Kat-
——— ten-tablettasken, men har
moderniserats och fatt ett
mer personligt retrouttryck.

Fazers paraplylogotyp
placeras i 6verkanten pa alla
Fazers produkter, for att pa
ett enhetligt satt binda ihop
Fazers totala sortiment.

L(D Snabbkoll

for forpackningsform

Kryssa fér de pastaende som gdller for din forpack-
ningsdesign. Fler kryss ger stérre chans att lyckas.

[ Jag vet vart férpackningen ska ta varumar-

Logon &r skapad ket - och det gér den. (Kan du inte kryssa
utifrén typsnit- for detta pastaende, bérja om.)

tet Tango.

Detaljerna i [ Férpackningen syns, fran langt och nara

typsnittet ger hall.
associationer
till en katt:

mjuk, smidig, [0 Férpackningen &r l4tt att skilja fran konkur-

renterna.

[ Férpackningen har ett eget uttryck som gor
den latt att komma ihag och tycka om.

Illustrationen redovisar
innehallet i pasen pa ett
inbjudande satt.

Skuggan lyfter fram
texten fran
bakgrunden samt
skapar djup i designen.

Den svarta barden upptill
och nedtill pa pasen ligger
Sver svetsarna och under-
stryker saltlakritskénslan.

[ Férpackningsformen kan varieras i tillfal-
liga kampanjer, utvecklas i framtiden och
byggas vidare pa fér nya produkter.

Bildmanéret har valts for att
framstélla glassen som god och
mumsig. Ljusspelet i bakgrun-
den syftar till att dppna upp

for att anvénda glassen som ‘
bjudgodis.

Férpackningen ska kannas levande Nidars logotyp ligger diskret
och filmisk. Bamsemums &r en mjuk uppe till hoger som en
choklad som symboliseras av tva garant for en bra produkt.

snélla nallar som bryr sig om varandra. |

Logotypen for Carte d'Or ligger
hégt for att det &r det
dvergripande varumérket.

Outlinen pa
texten gor den
mer distinkt och
blir som en del av

Typsnittet ovan &r illustrationen.

Digitalis. Bamse-
mums-typon &r
handritade och ska
kdnnas varm utan
att bli fér mjuk.

Toningen forstar-
ker illustrationen

och ger lite .
filmkaraktar at Typsnitten &r Poplar
nallarna. Outlinen pa texten finns dar for att black och HTF Ziggurat.

De har valts fér att de
fangar upp karaktaren i
smaknamnen.

férstarka och fértydliga namnen. Och

Fénstret 3r minimalt for att ge plats
for att tillféra en viss lekfullhet.

for en stdrre illustration.

Verktygen du behéver for forpackningen

Nyfiken pa om férpackningsform-
givning dr nagot fér dig? Hdr dr
ndgra tips som ger dig en grund for
att komma i gdng och testa.

PROGRAMMEN

Illustrator

Adobes vektorgrafikprogram
Illustrator ar standardverktyget
for forpackningsformgivare i dag.
[llustrator har den exakthet du vill
ha som formgivare, du kan till ex-
empel justera text och vektorer i
véldigt sma steg.
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En funktion som kan vara till
nytta nér du gor férpackningar i
Illustrator ar 3D-effekterna. Med
hjalp av dem kan du fa en véldigt
grovhuggen bild av hur din férpack-
ning kan komma att se ut.

Foldup 3D
Ett alternativ till lllustrators egen
3D-effekt &r insticksprogrammet
Foldup 3D.

Insticket gor det mojligt att vika
ihop din férpackning och férhands-
visa direkt i lllustrator.

Google Sketch Up 6

Google Sketch Up 6 &r ett gratis
3D-program. CAP&Design har inte
testat programmet

Blender
Blender heter ett annat gratis 3D-
program, som utvecklas under
GNU-licensen. CAP&Design har inte
testat detta program heller.
Blender ska i princip ha samma
funktioner som de kommersiella
3D-programmen, och bor kunna
vara ett alternativ for dig som vill se

dina verk i 3D istéllet for att skriva
ut och vika férpackningarna.

Kommersiella 3d-program
Det finns ett antal olika 3D-
program att vélja mellan, till exem-
pel 3ds Max, Strata och Maya.

INSPIRATIONEN

Har ar tre sajter dér du kan hitta in-
spiration till din férpackningsform:
www.packagemuseum.com
www.tetrapak.com
www.elopak.com




Logotypen ligger i 6verkant pa alla
produkter fran Yoplait. Detta for att
skapa en igenkanning och tydlighet.
Det ska vara latt att &ven fran langt
héll se att det &r en produkt fran just
det foretaget.

»Vagen« ligger alltid i
respektive smakfarg for att
férenkla valet av smak for
kunden. Aven typsnittet
som beskriver smakerna &r
i samma farg.

Bilderna ar tagna mot vit botten med
bakgrundsbelysning som »ater upp«
konturerna pa frukterna. Det ger en
kansla av friskhet. Bildmanéret ska
vara unikt fér Yoplait.

Yoghurt med kansla av kvalitet

FRANSKA YOPLAIT satsar med sina
férpackningar pa en lokal design
for den svenska marknaden. De-
signen gors av Embrink design, dir
Rossen Lingbell dr kreativ chef.
Den grafiska designen pa mejeri-
forpackningarna har nyligen gjorts
om som en f6ljd av en justering av
Yoplaits logotyp (nu ett ar gam-
mal). Den storsta fordndringen 4r
att det vita omradet kring texten
har blivit stérre och att logotypen
numera ska ligga mot en kant och
ddrmed klippas av.

Men den nya férpackningsdesig-
nen ir ingen redesign, det handlar
om en justering efter de nya férut-
sdttningarna. Och malet &r klart.

- Den hiér forpackningen ska
kommunicera, siger Rossen Ling-

bell. Det basta sittet att kommuni-
cera dr genom att skapa kénslor.
Vad Rossen Lingbell hoppas
locka fram hos kunden dr kéns-
lan av kvalitet. Kroken agnas med
logotypen, som i sig 4r ett kvalitets-
mérke enligt Rossen, bilderna, det
typiskt franska typsnittet (special-

EMBRINK. Rossen Lingbell vill
tala via kénslor.

framtaget), stimpeln och infor-
mationen i informationstexten pa
férpackningen.

Rossen Lingbell och Mats
Dafnis, grundare och projekt-
ledare pa byran, lyfter fram tre
alternativa mél som du som de-
signer maste vilja mellan nir du
ska formge en férpackning: vill du
profilera, inspirera eller vigleda i
forsta hand? Eftersom du bara har
en given yta att kommunicera pa,
maéste du prioritera vilket mal du i
forsta hand vill uppna.

P& Embrinks yoghurtférpack-
ning star logotypen fér profile-
ringen, bilden f6r inspiration
(njutning) och den vagformade,
fargkodade linjen f6r vigledning.

- Det dr valdigt mycket fokus pa

Datummirkningen ligger alltid uppe till hoger, dels av
tekniska skal, men ocksa fér tydlighetens skull. Det ska
vara enkelt fér kunden att se att produkten ar farsk.

»Stdmpeln« finns fér att informera kunden om att
yoghurten innehéller en fér Yoplait unik bakterie-
kultur. Men den ska &ven ge en kansla av akthet, en
garantistampel.

Typsnittet som anvands hér heter Cen-
tury gothic och finns pa alla produkter
fran Yoplait.

Typsnittet heter Batarde Coulee och har valts
for att ge yoghurten en fransk touch.

Nyhetsbandet finns bara pa sédsongens smak, som
ar tillfallig och byts varje ar. Placeringen bryter
medvetet mot 6vrig form for att visa att det &r av en
tillfallig karaktér.

UPPDRAGSGIVARE: Yoplait
BYRA: Embrink design GRUN-
DAD: 1990 OMSATTNING: 18
milj kr ANTAL ANSTALLDA: 15

ARBETSGRUPP: Rossen Ling-
bell, kreativ chef: Robert Grad-
fors, designer ANSVARIG HOS
KUNDEN: Siim Meesak

bilderna, det ska se gott ut, siger
Rossen Lingbell om designen.
Embrink har valt att inte ha ett
omrade avsett for tillfalliga kam-
panjer pa forpackningen. Istéllet
Kklistras en etikett pa med ett kam-
panjbudskap. P4 en nyligen om-
gjord forpackning for Yoplait, for
creme fraiche-forpackningarna,
finns det ddremot ett omrade av-
sett for tillfdlliga kampanjer. ©

Basta tipsen for lyckade férpackningar

Hakan Schallingers fem bdsta
tips for bra férpackningsform

1. Se till att férpackningen
syns

Férpackningen ska synas pa av-
stand och skapa igenkénning fér
varumarket. Den ska skapa ett
visuellt uttryck som ar mojligt
att 4ga pa marknaden.

2. Ett gott hantverk ér A& O
Det &r skillnad pa att fa nagon
att gilla en férpackning och fa
henne att dlska den. Inte ens de
bésta idéerna kommer undan
med ett daligt hantverk.

3. Ligg rétt i tiden

En stark design kanns alltid
uppdaterad och &r en kom-
mentar pa hur méanniskor vill

leva just i dag. Samtidigt reso-
nerar formen bade med histo-
rien och framtiden.

4, Hitta det ovanliga

i brytpunkten

Det &r svart att fa en design att
kénnas bade enkel och levan-
de, d& enkelhet och vitalitet lite
ar varandras motsatser. Men
det &r ocksa ofta i balansen

och brytpunkten som du hittar
det ovanliga.

5. Gor intryck
Férpackningsdesignen ska gora
ett omedelbart intryck och ha
»buy appeal«. Kunden vill bli
dverraskad. Skapa nagot unikt
genom att se hur konkurrensen
ser ut i dag och tank i helt nya
perspektiv.

CAP&DESIGN #3 MARS 2007

35




Bilden &r ett tidigt foto av Arvid Nordquist och

forstarker som symbol varumarket Arvid
Nordquist. Placeringen &r beroende av
lasordningen dar »Arvid Nordquist« ar
dverordnad »Classic«.

Typsnittet &r en
nagot korrigerad
och tillriktad Futura
Medium.

S —

Férgerna guld och brunt
har varit genomgaende
sedan Classic kaffe
lanserades 1961. Guld ar
fortfarande den
genomgaende fargen

i sortimentet.

Toningen ska ge ett mer
levande uttryck.

Symbolerna beréttar direkt for konsumenten vilken

typ av bryggare kaffet passar till. Symbolernas

enkla neutrala formsprak gor att de passar in pa
férpackningen utan att stora helheten.

ARVID
NORDQUIST

ARVID
NGRDQUIST

Den vita firgen introducerades

i forra designrevisionen och har
fungerat vél for att skapa
sérskiljning at produkten i hyllan.

Smakbeskrivningen liknar
den som finns for vini
olika sammanhang. Kaffe
innehaller mer &n 800
urskiljbara smakamnen,
vilket &r mer an i vin.

Tittade bakat, hittade framtiden

voLT. Helena Lindkvist och
Stefan Lindros gillar kaffe.

NAR REKLAMBYRAN voLT fick i
uppdrag att ta fram nya férpack-
ningar fér Arvid Nordquists Clas-
sickaffe, sig byran bakat for att
kunna bli nu och blicka framét.

1 briefen stod att den géllande
forpackningsdesignen inte rim-
made med de virderingar Arvid
Nordquist vill sta for. Foretaget
ville forstiarka kinslan av kvalitet,
men fa till en mer klassisk forpack-
ning. Erica Bertilsson, marknads-
chef pa Arvid Nordquist, anger
ocksa den snabbt fordndrade si-
tuationen i butiken som ett skél
till omgdrningen, behovet av att
kommunicera har 6kat.

Helena Stendahl Hagg,
kreativ chef pd Identity Works

Byran bérjade med att leta efter
varumérkets rotter.

— Starka varumirkesbérare kom
fram s& som mérkbrunt och guld,
berittar Stefan Lindros, designer
pa Volt och den som gjort for for-
packningsformen.

Ett annat fynd &r typsnittet pa
féorpackningen, skylten som satt
ovanfor Arvid Nordquists butik i
begynnelsen var satt i Futura.

Volts férpackning ir inte en helt
ny skapelse. Delar av den gamla
designen, gjord av Happy, har be-
hallits, bland dem det vita och por-
trittet pa Arvid Nordquist.

Vad i designen som ger dkad
kvalitetskinsla kan Stefan Lindros
inte sitta fingret pa, men han séger
att de »kdnns mer premium«:

- Varje del i designen beskri-
ver Classic som ett kvalitetskaf-
fe. Allt ifrén kvalitetsgarantin pa
kortsidan till baksidans beskriv-
ning, till att bénornas namn star
pa framsidan och typografi.

Under designprocessen togs tva
designldsningar fram, som testades

2. Forsta vad du ska férpacka
Innan du bérjar ténka design, lar kdnna
produkten. Anvand den, lar dig den.

i fokusgrupper. Det blev ett véldigt
jamnt resultat, men den ena for-
packningen fick lite starkare posi-
tivt gensvar. Trots det valdes den
andra férpackningen till slut.

- Vi ville g lite forsiktigt fram
och behilla den vita. Det &r bara
Arvid Nordquist som har vita for-
packningar, siger Stefan Lindros.

Classickaffets forpackningar har
alla ett fargfilt i botten. Firgerna
kommunicerar kaffets smak och de
ddmpade, mittade firgernavaldes
for att ge ett mustigt uttryck.

Manga av firgerna lever kvar i
mer eller mindre reviderad form.

- For mellanrosten tog vi tillba-
ka de ursprungliga firgerna, brunt
och guld, vilket gjorde det natur-
ligt att morkrosten skulle bli mork-
brun. Den tredje férpackningen vi
gjorde var franskrosten, och den
blev rod, revolutionsrod.

Baksidan innehéller en vinlik-
nande smakguide, ett arv fran den
gamla férpackningen som har vi-
dareutvecklats.

— Kaffe innehaller uppemot

KUND: Arvid Nordquist BYRA:
Volt GRUNDAD: 1997 om-
SATTNING: 30 Mkr ANTAL
ANSTALLDA: 18 ARBETSGRUPP
cLAssIc: Stefan Lindros, de-
sign director; Helena Lindkvist,
formgivare; Henrik Stampe,
projektledare/strateg; Louise
Wallgren, produktionsledare
ANSVARIG HOS KUNDEN: Erica
Bertilsson, marknadschef

700-800 olika smakémnen. D4 &r
det ju intressant att borja anvin-
da en mer utvecklad beskrivning,
siger Stefan Lindros.

I dagsliget finns det inga kor-
tare kampanjer pa Classic-for-
packningen. Detta beror pa att
tryckmetoden &r vildigt dyr, det
handlar om djuptryck med gravyr.
Kampanjférpackningar blir darfor
helt enkelt fér dyra att tillverka.

Resultatet av omgdrningen da?

— Det har blivit en klar forsélj-
ningsutveckling efter redesignen.
Aven kinnedomen och varumar-
kespreferensen har 6kat mycket,
siger Stefan Lindros. ©

4, Skrik och skilj ut dig
Syns du inte, finns du inte. Atminstone inte
for konsumenten.

5. Det finns inga sanningar
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1. Ge kunden vad den behéver, inte vad
den vill ha

Det &r inte alltid kunden vet vad den
behover, du som designer maste kunna
analysera behovet.

3. Ség exakt vad produkten vill sdga
Férpackningsdesign handlar om att koka
ner manga faktorer till ett koncentrat, en
fond. Gér det, och lyft sedan fram precis
ratt budskap.

Det finns alltid saker man inte kan goéra.
Det &r alltid sant tills nagon bevisar mot-
satsen.




