Y ’ ’!)

NAR DET
GODA BUDSKAPET
FRAM TILL OSS?
AN

&

En studie om Libresses budskap
' och hur det uppfattas ur ett
férpackningskommunikativt

perspektiv. ‘

”

Mittuniversitetet

MID SWEDEN UNIVERSITY

Hannah Barlin & Josefine Stromberg

Grafisk design och kommunikation

Sundsvall - Hostterminen - 2018



Abstrakt

Syftet med denna studie &r att undersdka hur vél Libresse kommunicerar sitt budskap i forhallande till

hur det uppfattas av konsumenten, detta ur férpackningsdesignens perspektiv.

Genom att vi gjorde en semiotisk innehéllsanalys pa fyra av Libresses forpackningar undersokte vi
Libresses visuella uttryck och fick en grund att Iuta oss mot i var studie. Fokusgruppsintervjuer med
tva urvalsgrupper av kvinnor i &ldrarna 27-48 &r gav oss material angdende hur Libresses
forpackningar upplevs ur konsumentens perspektiv. Detta tillsammans gav information om budskapet

som forpackningarna formedlade samt hur budskapet uppfattades utifran.

Vi fick in material frén en semiotisk innehallsanalys samt tvéa fokusgruppsintervjuer. Det
huvudsakliga resultatet vi kom fram till frén detta material &r att Libresses forpackningar inte visuellt
kommunicerar de budskap de vill nd ut med till sina konsumenter. I den hér studien undersékte vi
Libresses budskap, vad de vill formedla kontra vad som faktiskt nér ut till konsumenten genom
forpackningskommunikationen. Vad i budskapet som faktiskt uppfattas av konsumenten blev att ur
det forpackningskommunikativa perspektivet nar inte Libresse budskap fram till konsumenten, utan

dessvirre motsatsen.

Nyckelord Budskap, marknadskommunikation, férpackningsdesign, visuellt uttryck.
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1. Inledning

1.1 Introduktion och problemformulering

Vi laser i en artikel pa metro.se (2016) att en rdd tréd har pé senare tid 16pt genom samhéllsdebatten.
Mens har kallats det sista tabut och dnda censureras blodet pé sociala medier, samtidigt som manga

fortfarande skdms Gver tamponger och mensflackar pa byxor och lakan.

I Tredje Moseboken, 15:19-21 léser vi att
Ndr en kvinna har menstruation och det kommer blod fran hennes kropp, varar orenheten i sju dagar.
Den som ror vid henne dr oren till kvillen. Allt hon ligger pd medan hon har sin menstruation blir

orent, och allt hon sitter pd blir orent. (Bibeln 2000).

Mens ér dnnu idag ett tabubelagt amne véirlden over, trots att 800 miljoner kvinnor varje dag har mens
(FN, 2018). En undersdkning som WaterAid har genomfort visar ocksa att mer &n varannan kvinna ér
obekvdm med att prata om mens (wateraid.org, 2018) och att 88% av alla kvinnor i vérlden inte
anviander sig av kommersiella mensskydd utan istillet anvénds trasor, gris, aska, tidningspapper,
toalettpapper eller bomull. Dessa alternativ ar inte bara obekvdma utan dven ohygieniska och leder till

bland annat infektioner och dven andra relaterade besvar (issuelab.org, 2018).

I Sverige har vi ett stort utbud av olika mensskydd, till exempel trosskydd, menskoppar, tamponger
med mera (umo.se, u.d). Trots detta pagar det fortfarande en debatt i landet om mens &r tabu eller inte
(metro.se, 2016). Essity som dr moderbolag till den svenska mensskyddsproducenten Libresse vill
jobba aktivt med att bryta dessa tabun och sprida kunskap om hygien och menstruation (essity.se,
2017). Libresses presskommunikatdr intygar detta i en informantintervju vi gjort. Hon tilligger dven
att de vill uppfattas som en storasyster som aldrig sviker dig och som dr genuin med en energi som dr
till for att inspirera dig. Vi har undersokt Libresses kommunikation av detta budskap till

konsumenterna och hur de upplever detta ur ett forpackningskommunikativt perspektiv.

Enligt Dahlén, Lange och Rosengren (2017, s. 280) &r forpackningens utseende det som konsumenter
forst associerar till nér de tinker pé ett varumirke. Forpackningen har dven en tydlig roll i
kopprocessen dé det ar just vi koptillfallet som forpackningen gor att konsumenten bland annat kan
kinna igen varumaérket pé inkopsstillet, den visualiserar overtygande information infor kdpet och dven
forstarker eventuella intryck fran varumairkets reklamer. Allt detta bidrar forpackningsdesignen till s&

man véljer att kdpa just det varumirket (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017, s. 281).


https://www.metro.se/artikel/varf%C3%B6r-anses-mens-fortfarande-%C3%A4ckligt-xr
http://www.essity.se/

Pé sina forpackningar anvénder sig Libresse av ord som FreshProtect, DailyFresh och Discreet
(libresse.se, 2018). Libresse har tidigare blivit fallda pa grund av att ha uttryckt sig slarvigt i
produktbeskrivningar. Ett exempel ar att de skrev att deras trosskydd var andningsbart som bomull. De
fick éndra detta till andningsbart som bomullstrosor. Detta strider mot kravet i artikel 5 i ICC:s regler
att reklam ska vara vederhédftig. De har dven anmalts tva ganger tidigare pa grund av sina reklamer,

men friats bada géngerna (reklamombudsmannen.org, 2018).

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna studie &r att undersdka hur vél Libresse kommunicerar sitt budskap i férhallande till

hur det uppfattas av konsumenten, detta ur férpackningsdesignens perspektiv.

Foljande fragestillningar kommer att besvaras:
- Hur kommunicerar Libresse sitt budskap till konsumenterna genom deras forpackningar?

- Hur uppfattas budskapet utifrén ett urval férpackningar av en grupp konsumenter?

1.3 Avgransningar

Vi avgransade oss till ett urval forpackningar ur Libresses innovationsserie for att analysera Libresses
kommunikativa och visuella budskap. Vi valde ut fyra forpackningar som hjilpte att undersoka

Libresses profil och budskap. Valet av forpackningar aterfinns i bilaga 1.

Vi har endast tagit med framsidan av férpackningarna i var analys, eftersom det dr dar den
huvudsakliga visuella kommunikationen finns, detta enligt teorin PDP - primary display panel

(Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 64).

Vi kompletterade unders6kningen av Libresses profil och budskap med en mindre informantintervju
som utfordes dver mail, men som inte blev tillrdckligt utforlig. Vi tar dock med vissa utdrag ur
intervjun och anvénder oss av i studien for att kunna besvara sd mycket som mdjligt angdende

Libresse profil och det budskap de vill kommunicera.

Vi avgransade oss till aldrarna 27-48 ar i fokusgrupperna som representerar konsumenterna. Libresses
malgrupp ér dock 18-30 ar, men pé grund av bortfall av en yngre fokusgrupp sa kunde vi inte
undersoka dessa. Vi har istéllet tagit i beaktning att vi undersokt en dldre aldersgrupp och tagit hénsyn
till detta i resultatet. Vi far 4ndd med en del av de konsumenter som Libresse har, i och med att de

anviander sig av och koper deras produkter, men som Libresse inte har som mal att na ut till.


http://www.libresse.se/

2. Bakgrund

Libresse ar ett foretag i Sverige som levererar bland annat mensskydd, men dven andra produkter som
till exempel serien med intimprodukter. Libresse har ingen egen koncern utan ar dotterbolag till
foretaget Essity. Essity presenterar sig som ett ledande hygien- och hélsoforetag som vill bidra till ett
mer héllbart samhélle. De globalt ledande varorna som séljs dr Tena och Tork, men séljer 4ven andra
varumérken som till exempel Libero (libresse.se, 2018). Libresse har ett brett utbud av mensskydd och
intimhygienprodukter. P4 deras hemsida kan man se att de siljer en rad olika produkter som ska hjélpa
din menstruation. De skriver att de har tjocka bindor, tunna bindor, tamponger, tunna trosskydd eller
absorberade trosskydd. De har dven ett antal innovationer, déribland olika funktioner som de
uppfunnit sdsom roll, press, go som ska hjilpa dig att diskret kassera dina mensskydd, curvefit ett
mensskydd som ska halla sig pa plats oavsett vad du gor och ProSkin-formulan som ska varda den
omtéliga huden kring underlivet (libresse.se, 2018). Inom dessa innovationer inkluderar de dven nagra

mensskydd, varav tre av fyra av dessa har vi valt att undersoka i var studie.

Vid en intervju med Libresses presskommunikator, Jenny Smith, fick vi reda pa att Libresse &r nojda
med sin grafiska design och hivdar att deras grafiska profil &r tydlig och enhetlig. Att Libresses vision
ar att bli den ledande intimhygien- och menstruationsvarumérket som majliggor for varje kvinna att
leva sitt liv varje dag till fullo. De tar initiativ till att hjélpa kvinnor att bryta tabun kring menstruation
och “the V-zone” (underlivet). Vidare svarar hon att Libresse vill bli sedda som en storasyster som
aldrig sviker dig och som é&r genuin med en energi som ér till for att inspirera dig. I deras kampanjer
har de anvént sig framst av digitala kanaler. Deras huvudsakliga fargval &r rosa som &r deras
kénnetecken och stér for dem. Vilket man kan se tydligt pa Libresses forpackningar men dven nér man

dr inne pa deras hemsida.

Vidare skriver de pé sin hemsida att mens &r en naturlig del av livet och man ifragasétter varfor den far
sd liten uppmérksamhet pa TV och i media. De fortsétter med att skriva pa sin hemsida att nir man
doljer nagot sé naturligt 6kar den skam och pinsamhet som ménga kvinnor kénner i samband med
mensen och att man ska bli mer 6ppna om det hér (libresse.se, 2018). Hogst upp pé sidan for Libresses
kampanjer star det med stora rosa bokstaver: Att ha mens dr normalt och inget man ska behéva délja.
De har dven genomfort en undersokning dir 74% av 6ver 10 000 mén och kvinnor vill se mer
realistiska skildringar av mens i reklam. Vilket de vill anamma genom att visa realistiska situationer

och gora den osynliga mensen synlig (libresse.se, 2018).



3. Teorier och tidigare forskning

Vi har hittat féljande teorier och tidigare forskning kring denna studie som vi hoppas kan hjélpa till att

forsta, forklara och beskriva den.

3.1 Marknadskommunikation

Enligt Dahlén, Lange & Rosengren (2017, s. 27) ér avsikten med marknadskommunikation att
forbattra den nuvarande situationen for varumérket. De hdvdar vidare att marknadskommunikationens
tre huvudfragor ar: Vilka vill vi na? Vad vill vi séiga dem? Hur ska vi sdga det? De menar att svaret pa
dessa fragor &r att identifiera riatt malgrupp, att utforma rétt budskap och att kommunicera i rétt
kanaler. Man borjar med det att identifiera mélgruppen, sedan utforma budskapet sé det tilltalar
malgruppen och till sist vdlja en kanal dir foretagets malgrupp befinner sig och dér de dr mottagliga
for budskapet. Rita Martensson (2009) har uttryckt sig i litteraturen om marknadskommunikation som
att man idag avser den med alla de kontakter som foretag har med kunder och andra intressenter. Detta
for att direkt eller indirekt pa nagot sétt paverka marknadens uppfattning och intresse for deras

produkter, tjanster eller ideér och med det foretagets anseende (Martensson, 2009).

3.1.1 Profil och image

Man vet att profil och image inte dr ndgot man kan ta pa, utan handlar om uppfattningar om en
organisation eller produkt hiavdar Pontén (2002). Profil dr den bild som organisationen dnskar ha av
sig sjalv hos sin omgivning och publik. Man talar frimst om den externa publiken, men kan dven
menas internt bland de anstéllda (Larsson, 2015, s. 122). Image ar den bild som andra har fatt och
skaffat sig av en organisation. En rad faktorer bestimmer imagen. Déribland de produkter, ideér eller
tjénster som organisationen formedlar, ledningsfilosofi och ledningsstil, den fysiska delen (till
exempel grafisk stil) samt etiskt handlande och samhaills- och miljéansvar. Den akademiska
litteraturen betonar att imagen bestér av bade mottagna fysiska signaler av det samlade intrycket av
organisationen, alltsa bland annat upplevelsen hos kunder och mottagare av dess produkter, tjdnster
eller idéer, men ocksa yttre kinnetecken, sasom bland annat logotyper, design och informations- och
reklammaterialets form. (ibid, s. 122) Man kan sammanfatta det som att profil &r hur organisation vill

upplevas och image &r hur den faktiskt upplevs.

3.1.2 Kommunikationsmodellen
De modeller som finns inom pr- och strategiforskningen dr de som géller inom all medie- och

kommunikationsvetenskap. Det finns tva huvudsakliga modeller, ddr man forenklat kan sdga att den



ena motsvarar enviagskommunikation och den andra tvavigskommunikation (Larsson, 2015, s. 49).
Shannon och Weaver’s (1949) kommunikativa basmodell &r modellen som utformades i slutet av
1940-talet och avsag framst telefoni. Denna utgick fran bdrjan av mdnstret: sdndare - meddelande -

kanal - mottagare. Redan da fanns brus-begreppet med, i ren teknisk bemérkelse, ses i figur 1.1.

SANDARE [—» BUDSKAP (—+ MEDIUM [—* MOTTAGARE EFFEKT

Figur 1.1 Shannon och Weaver’s kommunikativa basmodell fran 1940-talet.

Pé 1960-talet utvecklade David Berlo modellen sé den fick en aterforingsfaktor, en feedback, dér
mottagaren svarar sdndaren och bruset finns nu med genom hela modellen, inte bara i mediet. Man
har dven lagt till begreppen kodning och avkodning, det vill sdga den mening som séndaren lagger in

i budskapet och den mening som mottagare sedan ldser ut, visas i figur 1.2 (Larsson, 2014, s. 50-51).

KODNING AVKODNING

SANDARE [— BUDSKAP ¢| MEDHLIM —4 MOTTAGARE "Err_zm)
BRUS

FEEDBACK

Figur 1.2 Den utvecklade modellen som kom senare.

3.2 Semiotik

Enligt Nationalencyklopedin dr definitionen av semiotik: Det systematiska studiet av tecken och andra
betydelser, inklusive de icke-sprdakliga. (nationalencyklopedin.se, 1992). Semiotik ar kort sagt laran
om hur vi skapar betydelse i viarlden genom att se allt som tecken. Detta innebér att det vi observerar
tolkar vi som ett uttryck for nadgot. Detta sker per automatik hela tiden utan att vi tdnker pa det. Till
exempel om nagon har roda 6gon kanske de nyligen har gratit eller om man ser ett godispapper pa
marken kanske négon étit godis hir och sé vidare (Ekstrom & Larsson, 2013, s. 235). Man delar upp
detta i tva huvuddelar: Denotation, som &r den objektiva tolkningen och konnotation, som &r de

associationer tecknen skapar hos oss som tillhér samma kultur (ibid, s. 235).

3.2.1 Firganalys
Sen forna tider har utmaningen varit att forsta vad farg dr och hur det skapas och visualiseras. De

tidigaste teorierna kommer fran forna Egypten och Indien. Tidigare personer sdsom Pythagoras, Plato,


https://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/l%C3%A5ng/tecken

Sir Isaac Newton och Aristotle har analyserat farg. Teorin om fiarg kommer fortsétta vara ett analyserat
dmne idag och dven i framtiden (Robinson & Ormiston, 2007, s. 14). Vi anvande oss i var studie av

boken Colour source book (2007) nir vi genomforde farganalysen.

3.2.2 Etymologi

Enligt Svenska Akademiens Ordbok definieras etymologi som den del av sprdkvetenskapen som soker
utforska de olika ordens ursprung, héirledning o. historia (saob, 2018). Fran borjan handlade
etymologi om ldran om det sanna, man menade alltsa att orden hade ett faktiskt samband med tingen
de betecknade, att orden avspeglar tingens sanna vésen. Det ar forst under 1800-talet, med den
utvecklade historiska sprakvetenskapen, som grunden liggs for den vetenskapligt baserade
etymologiska forskningen och genom komparativ (jamférande) metod forsokte man komma tillbaka
till sa alderdomliga motsvarigheter eller besldktade ord som mojligt i fornspraken (ne.se, u.a.) Nar vi
anvander oss av denna teori i var studie utgar vi fran ordboken: Norstedts etymologiska ordbok av
Birgitta Ernby (1934) och Svenska Akademiens digitala ordbok, saob.se (2018), som innehaller

etymoligska avsnitt.

3.2.3 Typografi

Inom typografin gar man igenom detaljer i texten som till exempel teckensnitt, radavstand, teckengrad
och radldngd. For att bara nimna nagra. Det 4r en mingd ofta mycket sma detaljer som samverkar for
att skapa harmoni och enhetlighet i en text. Dessa anstrdngningar goér man for ldsarens skull och ar till
for att ldsaren létt ska uppfatta texten och koncentrera sig mer pa innehallet. Man brukar séga att

typografi marks tydligast i bristen pa den (Hellmark, 2004, s. 21).

3.3 Primary display panel (PDP)

Inom PDP undersoker man framforallt framsidan av produkten. Med PDP menar man den sida av
forpackningen som &r reserverad for varumarkets identitet, med allt vad det innebér. Dér ska all priméar
kommunikation finnas med. Det finns en liten checklista for en valdesignad PDP. Forpackningen ska
bland annat kommunicera varumérkesstrategin omedelbart, effektivt och tydligt. Man ska presentera
information hierarkiskt och lattlést. Visa pa funktion, anvéindning och &ndamalet visuellt. Den ska st
ut och differentiera sig fran konkurrenterna. Férpackningen ska dven representera sig sjéalv pa ett
passande och konkurrenskraftigt sétt for kategorin. Den ska aterspegla vardeuppfattningen av kvalitet
till ett rattvist marknadspris och till sist ska forpackningen vara héllbar, tala att st pa butikshyllan och
dven fylla sitt produktsyfte (Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 64).



3.4 Vetenskaplig uppsats om mensskyddsforpackningar

Emma Nilsson pa Malmds universitet har i sitt kandidatarbete i grafisk design (2017) analyserat nio
stycken mensskyddsforpackningar, dér tre av dem var Libresses forpackningar och upptickt att de
visuella delarna pé forpackningarna uttrycker att menstruation &r nadgot som bor hanteras, att de
visualiserar att mens dr ndgot som man inte vill bli pdmind om och dérfor ar ndgot som man tar
avstand fran. Hon menar att férpackningarna visar tydliga tecken pa att den menstruerande
kvinnokroppen anses som problematiskt. I och med att Nilsson (2017) har berort ett likvardigt &mne

som oss har vi tagit med denna kandidatuppsats hér i var teoridel.

Nilsson (2017) har gjort en diskursanalys av nio mensskyddsforpackningar dér alla férpackningarna

formedlar ett budskap om att menstruation ska hanteras, detta dr givetvis en sjdlvklarhet men hon

menar att menstruation inte bara ska hanteras enligt dessa forpackningar utan den ska hanteras s pass

vl att den varken syns eller kdnns. Detta visualiseras d4 bland annat genom informationstexterna:
Triple Protection, Against Leakage, Now with Odour Control, Secure Fit, Up to 8h Leakage
Protection, Roll Press Go, Anatomically Shaped och Fragrance Free som aterfinns pa de
forpackningar hon analyserat. Hon ser dven att grafiska element sd som hénglaset pa Always och

spetsmonstret pa Ica visualiserar desamma. Informationstexterna pé forpackningarna handlar alla

enligt Nilsson (2017) om att mensen inte ska synas, kénnas eller lukta, dessa bindor &r s pass sikra att

detta inte kommer att ske. Hon menar att det hdr dr ndagot som forpackningarna med deras visuella
attribut vill formedla och de uttrycker detta genom dekorativa monster, grafiska symboler och

informationstexter (Nilsson, 2007).
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4. Metod och material

Vi gjorde en kvalitativ studie genom att genomfora tva fokusgruppsintervjuer, detta genom att samla
ihop atta kvinnor i aldern 27-48 och diskutera kring mensskydd och dess forpackningar tillsammans
med dem (se intervjumanualer i bilaga 2). Vi gjorde dven en semiotisk innehallsanalys pa fyra av
Libresses produkter med hjilp av ett kodschema (se bilaga 3) for att f& en hallbar grund att utga fran
nér vi gjorde vér studie. Vi genomforde dven en informantintervju med Libresses presskommunikator

Over mail.

4.1 Gruppintervju fokusgrupper

Vi ville na Libresses konsumenter och se vad de fick for helhetsintryck av Libresses visuella
kommunikation av deras forpackningar. Aldersmissigt far kvinnor mens frin och med puberteten tills
klimakteriet intréffar (1177.se, 2017). Wibeck (2010) skriver att ett lampligt deltagarantal dr minst
fyra personer i en fokusgrupp. Vidare skriver hon att homogena grupper foresprakas déa det ger en
béttre narhet mellan de intervjuade och att man hellre 1dmnar ut information av mer personlig art.
Dock medfor det risker med att falla in i gamla stopta roller och vissa &mnen inte tas upp for att de tas
for givna (Wibeck, 2010). Vi har ddrmed valt att gjort ett homogent men ocksa varierande urval,
homogent, pa grund av konet, aldern och den demografiska och etniska bakgrunden och varierande
pa grund av deras yrkesmiissiga bakgrund. Atta kvinnor i ldrarna 27-48 4r ir respondenterna i dessa
tva grupper. Fyra kvinnor i 8ldern 30-48 ar &r respondenterna i den forsta gruppen (grupp 1) och fyra
kvinnor i aldern 27-38 ar respondenterna i den andra gruppen (grupp 2). Vi har dirmed en
overtidckning pa personer som dr kvinnor inom aldern 27-48 &r som har menstruation och &r

konsument av mensskydd.

Metoden vi valt oss av for att samla in respondenter ar att dels tillfrdga slumpmaéssiga kvinnor i
30-40-arséldern runt campusomrédet p& Mittuniversitetet i Sundsvall om ett medverkande till vér
studie angaende forpackningar. Dels att vi samlade ihop fyra stycken kvinnor i aldern 27-38 i var
bekantskapskrets genom telefonsamtal och social media. I bada grupperna samlade vi respondenterna
kring ett bord dér de fyra utvalda férpackningarna lag utlagda. Respondenterna fick sedan titta,
analysera, klamma och kénna pé forpackningarna. I grupp 1 anvinde vi oss av en moderator och en
som antecknade, och i grupp 2 av en moderator, en inspelare via mobilen samt anteckningar som

moderatorn gjorde samtidigt.
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4.2 Semiotisk innehallsanalys

Vi skaffade oss en grund i vér studie genom att genomfora en semiotisk innehéllsanalys pé fyra
forpackningar ur Libresses produktserie. Libresse séljer bindor, trosskydd, tamponger och har borjat
med en serie med intimprodukter, varav vi forsokte ha med en forpackning ur varje produktkategori.
Vi forsokte gora ett mycket brett urval for att fa en sé bred bild av Libresses produkter som majligt,
varav vi valde tre produkter ur deras innovationsserie samt en tampongforpackning och diarmed fick
med nédstan en produkt fran var och en av alla produktkategorier. I analysen utgick vi bland annat fran
teorikapitlet om marknadskommunikation, dér de tre huvudfragorna Vilka vill vi na? Vad vill vi sdga
dem? Hur ska vi siga det? besvarades (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017, s. 27). Aven dmnena
farganalys, typografi och etymologi togs upp i analysen. I vrigt har vi gjort en analys pé denotativ

och konnotativ niva utifran ett kodschema som éterfinns i bilaga 3.

4.3 Metodproblem

Problem som vi upplevt under var undersokning

Tva fragor som vi tinkt stélla till fokusgrupperna fick strykas pé grund av kunskapskraven som
behovdes bland respondenterna. Féljande fragor stroks:

- Hur skulle ni beskriva Libresse grafiska profil utifrdan det ni ser pd forpackningarna?

- Hur tdnker ni kring strategin av Libresses produktutformning?

Aven en friga stroks i grupp 1 pa grund av att vi redan nirmat oss den frigan i frigor innan. Féljande
fraga fick strykas:

- Vad formedlar firgerna enligt er (kdnslor, tankar, intryck etc.)?

Vi fick dven ett bortfall av de yngre éldrarna i fokusgrupperna, som skulle varit grupp 3 och
representerat den delen av populationen som var ndrmare pubertetsdldern. Detta skapade en mindre
variation i alder bland urvalet. Man rekommenderar &ven att ha minst tre grupper som fokusgrupper
(Wibeck, 2010). Det blev ett bortfall av den tredje fokusgruppen pé grund av tidsbrist bade fran vart

och fran respondenternas hall.

Hade vi fatt ihop till en tredje fokusgrupp med yngre aldrar hade vi kunnat undersdka vad den yngre
konsumenten av mensskydd hade haft for asikter och analyser kring detta, att man hade fatt reda pa
mer om konsumenten som var ndrmare Libresses malgrupp och det hade varit intressant pa grund av
att de inte &r lika erfarna inom menstruation som de dvriga grupperna. Samt att nagra kvinnor i de
andra grupperna tog upp hur det var niar man var yngre och hade mens. Hade vi haft den yngre

fokusgruppen hade vi kanske fatt reda pad mer om detta.
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Vi hade fran borjan tdnkt att ha med &nnu en del i studien: Libresses kampanj #bloodnormal och
stdlla den mot resultatet vi kom fram till i forpackningsanalysen. Libresse sdger emot sig sjalv i den
hir kampanjen i och med vad den kommunicerar for budskap och det budskap vi fick fram att
forpackningarna kommunicerade. Det hade varit intressant att haft med for att det verkade vara ett
genuint gott budskap man ville formedla. Det framgick tydligt i denna kampanj vad Libresses
budskap var och det hade dven funnits mer material om Libresses profil att samla in. P4 grund av
tidsbrist hann vi inte gora en bildanalys p& denna och det skulle blivit for komplicerat att tagit med

annu ett jamforande element i1 analysen dessutom.

Det blev likasa ett bortfall av informantintervjun da vi inte fick tillrackligt utforliga svar fran henne
genom mailkontakten och det blev ett flertal bortfall av fradgor. Daremot har vi plockat in nagra av de

utdrag vi fick fran intervjun dnda i var studie.

4 .4 Validitet och reliabilitet

Undersokningens giltighet innebér att den har med saken att gora. Dess tillforlitlighet innebér att
uppgifterna som anges ér riktiga (Larsson, 2013, s. 76-77). Enligt Larsson (2013, s. 76) innebér
validitet att man studerar det man avsett och angivit att undersdka. Vi valde att undersoka Libresses
forpackningskommunikation och fragade oss vad Libresse ville kommunicera utifran sina
forpackningar samt som foretag och vad i budskapet de sinde ut som uppfattades av konsumenten.
Vilket vi gjorde genom att anvidnda oss av tvd metoder, fokusgrupper och semiotisk innehallsanalys.
Larsson (2013, s. 76-77) skriver att reliabiliteten innebér att man bearbetar materialet pa ett korrekt
sitt forskningsmaissigt och vi undersokte som sagt detta genom att anvinda oss av tva metoder,
fokusgrupper och semiotisk innehéllsanalys. Urvalet i gruppintervjuerna med fokusgrupper var baserat
pa vilka som har mens, alltsd kvinnor, och att de var i1 aldern for att ha eller har haft mens, alltsa ett
aldersspann mellan puberteten till klimakteriet. Samt att de var konsumenter och anvéndare av
mensskydd. Vi analyserade forpackningarna bland annat utifran en marknadskommunikativ
infallsvinkel dar vi besvarade de tre huvudfragorna inom dmnet: Vilka vill vi na? Vad vill vi sdga dem?
Hur ska vi sdga det?. Féargerna pé forpackningarna undersokte vi utifran farganalyser ur bland annat
boken Colour source book (2007) som beskriver vad olika farger kommunicerar. Vi analyserade orden
pa forpackningarna utifran ett etymologiskt perspektiv, med innehall fran svenska ordbdcker och
orddatabaser med etymologiska segment. Den semiotiska innehéllsanalysen genomfordes med ett
kodschema som vi bockade av punkt for punkt och sedan sammanstillde i en analyserande del i slutet

av kapitlet.

13



5. Resultat och analys

Vi har undersokt hur Libresse kommunicerar sitt budskap och hur konsumenterna upplever detta ur ett
forpackningskommunikativt perspektiv. Har foljer resultatet av det insamlade materialet frén de

metoder vi valt. En summering av resultatet och en sammanfattande analys ligger i slutet pa kapitlet.

5.1 Resultat av fokusgruppsintervjuer

Firg och form

Bada grupperna var 6verens om vad for sorts material man anvént sig av i produkterna: plast, kartong
och mjukplast bland annat. Om vilken farg som &r dominerande péa forpackningar &r bada grupperna
Overens om att det rosa ir den fargen som sticker ut mest pa dem. Den blé forpackningen (se bilaga 1,

forpackning 4) sticker ut lite grann i méngden tycker majoriteten.

Budskap och kommunikation

I grupp 2 hade man blandade forsta intryck av férpackningarna. En kvinna tyckte att det var fina
flickiga farger, lite trakiga tyckte en, coola tyckte en och en annan att de var gulliga. Vidare i grupp 2
ansdg en kvinna att firgerna pa forpackningarna formedlade ett en #jejig kinsla, vilket kéndes glatt.
Samma kvinna tyckte dven att om de hade varit svarta kanske de hade blivit snyggare, men att de
kanske inte blev lika tilldragande i s& fall. Majoriteten i grupp 1 sa att den rosa fargen indikerade pé att
den var menad till en tjej. Lite barnsliga farger pa alla forpackningar, trots att det 4r vuxna de som
kdper dem tyckte en kvinna i grupp 1. Den rosa fargen paminde om Barbierosa tilligger en annan
kvinna i grupp 1. I grupp 1 tyckte majoriteten att det var for skrikiga farger pa forpackningarna, att det
var storigt att de syntes sd mycket, man menar pé att firgerna sticker i 6gonen och ger ett spretigt
intryck. Majoriteten i grupp 1 menade dven pa att fargerna pa forpackningarna kunde ju synas utan att
vara sa skrikiga. Om alla forpackningar dr lika skrikiga ser man ju dem inte dndad, menade en kvinna i
samma grupp. Majoriteten i grupp 1 tyckte dessutom att den vita intimservettetsprodukten (se bilaga 1,
forpackning 1) var diskret och bra men att resten av forpackningar var for skrikiga. I grupp 1 tog en
kvinna till ett exempel ndr man har férpackningarna i vdskan och vill ta upp nagot, sa ligger de dér s&
alla ser, vilket tva av de andra kvinnorna holl med om inte var sa kul. I grupp 2 fanns det blandade
tankar om vad Libresse ville kommunicera. Hélften av gruppen trodde att de ville kommunicera kép
oss, vi dr bdst, en kvinna trodde de ville kommunicera vi dr mjuka och hérliga och bra och en annan
kvinna i samma grupp trodde att de ville kommunicera vi kdnns inte och dr diskreta. Hinglaset pa
forpackning 3 (se bilaga 1) uppfattade hélften i grupp 2 som att man ska hdlla det last och gomma

ndgot. Nar vi fragade vad fargerna sa om innehdllet var forsta reaktionen fran de bada grupperna att de
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inte sa nagonting om innehéllet. Bdda grupperna tyckte att orden fresh, discreet och breathable var
dominerande pa forpackningarna. Bada grupperna uppfattade dven att bindorna andades. Nar vi
frdgade om vilka tankar och kénslor som vicktes hos dem nér de sdg de dominerande orden pa
forpackningarna var bada grupperna rungande overens om att det kéindes som att det var ofrdscht att ha
mens och att man helst inte ska ha mens. En kvinna i grupp 1 tolkade det som att de hdr varorna lser
problemet pa min smutsighet. En annan kvinna i grupp 2 utléste att det ska verkligen inte synas att

man har mens.

5.2 Resultat och analys av semiotisk bildanalys

I det forsta kapitlet i resultat och analys gjorde vi en semiotisk innehéllsanalys dir vi tog upp
forpackningarna vi valt att analysera var for sig pa denotativ och sedan pa konnotativ niva. For att
tydliggora valde vi att pa den konnotativa nivan dela upp analysen i fyra perspektiv, dessa ér: Ett
farganalytiskt perspektiv, ett etymologiskt perspektiv och ett marknadskommunikativt perspektiv, dér
vi besvarar de tre huvudfragorna: Vilka vill vi na? Vad vill vi sdiga dem? Hur ska vi sdga det?. En
overgripande analys foljer lingre fram i kapitlet. Vi valde att endast analysera framsidan eller the
primary display panel som den ocksa kallas, eftersom storre delen av informationen som é&r av
relevans foOr att strategiskt kunna marknadsfora sitt varumaérke aterfinns dar.

(Klimchuck & Krasovec, 2012, s. 64).

5.2.1 Forpackning 1: V-Care Intimservetter - Parfymfria
Denotativ niva
De framtriddande orden pa denna forpackning &r intimate, care

och daily. Av dessa sé forekommer ordet intimate tva ganger

pa forpackningen. Script och sanseriffer ar de typsnittsfamiljer * =

som anvinds i texten. Férpackningen dr dominerande vit med

blda och rosa detaljer. Materialet pa forpackningen ér ‘\:‘,’r’, )

mjukplast med aterférslutande klister. Dess form &r tunn och o
! @)

rektanguldr. Vi kan dven se en rombliknande bla form med

mjuka kanter och med vit text pé i mitten hogt upp och en vit
stjarnliknande form ovanfor texten. Denna form har fyra sma
rosa detaljer bakom sig. Ljusblaa former och ljusblé text dominerar pa férpackningen. Vi kan ocksa se

att det finns ett rosa “V” centrerat pa forpackningen som har en blé text dver sig.
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Konnotativ niva - ur ett firganalytiskt perspektiv

Ljusbla associeras ofta till nyfodda pojkar och &r dven ett tecken pad maskulinitet. Den mjuka nyansen
av ljusblatt ar kénd for att lugna och kyla. Ljusblatt star dven for den bléa skyn, stillhet och meditation
(Robinson & Ormiston, 2007, s. 291).

Bla ar himmelen och vattnets farg. Blatt har en lugnande effekt dr forknippad med renlighet och
frischhet i till exempel hushallsprodukter for stddning. Bla star dven for trofasthet d& man till exempel
ska béra something blue nir man gifter sig. BIa ar dven férgen for gudomlighet och liv i det tidiga
Egypten (ibid, s. 51).

Vitt star for renhet och visdom inom heraldiken (waslingmedia.se, u.d). Enligt konstniren Kandinsky
betyder den vita férgen tystnad, en tystnad full av mdjligheter, dven en ren firg av ingenting. Aven
idag tdnker vi pa fargen som ett rent ingenting, till exempel en mélarduk eller en papperssida som &r

full av mgjligheter (Robinson & Ormiston, 2007, s. 31).

Konnotativ niva - ur ett etymologiskt perspektiv

De dominerande orden pa denna forpackning ar intimate, care och daily. Av dessa féorekommer ordet
intimate tva génger.

Intimate - Som vi Oversitter till intimt - Betyder innerst, privat, fortroligt.

Care - Som vi Oversitter till omvardnad - Betyder omsorgsfullhet, noggrannhet, sorgféllighet.

Daily - Som vi dversitter till daglig - Upprepas, avbruten, stidndig, ofta.

(Ernby, 1934 & saob.se, 2018)

Konnotativ niva - ur ett marknadskommunikativt perspektiv

Eftersom man anvint sig av farger som stér for bland annat renhet, lugn, stillhet, trofasthet, fraschhet
och stillhet samt ord som betyder bland annat privat, omsorgsfull och sténdig tolkar vi det som att man
vill né en dldre, forfinad och medveten konsument. Vi tolkar att man vill nd ut med budskapet att detta

ar rent, friascht och hygieniskt for nagot privat och intimt.

5.2.2 Forpackning 2: Long

Denotativ niva

De framtriddande orden pé denna forpackning ér
breathable, daily, cotton, och fresh. Av dessa s&
forekommer de forsta tre orden tva ganger och ordet
fresh aterfinns en gang pa forpackningen. Script och

sanseriffer dr de typsnittsfamiljer som anvénds i texten.
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Den dominerande férgen &r turkosgron med vita, rosa och blaa detaljer. Materialet dr kartong och
formen &r rektangulér, avlang och bredden &r lika som djupet. En gul detalj aterfinns uppe i véinstra
hornet med blé text i. En rombliknande bla form med mjuka kanter och vit text pa i mitten hdgt upp
och en vit stjdrnliknande form ovanfor texten. Script anvéinds i texten pa denna. Vita stjérnliknande
former och tva rosa band bakom maérket. Blandad vit och blé text nedtill. All annan text &r i
sanseriffer. En tecknad bild pa en trosskydd l&ngt ner med tre ljusblda band genom sig. Bakom denna

vita stjrnliknande former.

Konnotativ niva - ur ett firganalytiskt perspektiv

Turkes Amerikanska indianer anvénde fargen turkos for att vélsigna deras krigare, den tolkas &dven
som nagot som skyddar ménniskor fran fara. En nérliggande farg, cyan, dr forknippad med svalkande
ljusa vatten i medelhavet. Den dr d4ven en uppfriskande farg (Robinson & Ormiston, 2007, s. 259).
Vitt star for renhet och visdom inom heraldiken (waslingmedia.se, u.d). Enligt konstniren Kandinsky
betyder den vita firgen tystnad, en tystnad full av méjligheter, iven en ren firg av ingenting. Aven
idag tinker vi pé fargen som ett rent ingenting, till exempel en méalarduk eller en papperssida som &r
full av mojligheter (Robinson & Ormiston, 2007, s. 31).

Rosa Det finns inte mycket om fargen magenta i historien. Forsta gdngen den anvindes i fargning var
ar 1859, vilket gor den till en relativt ung farg. Fargen dr en symbol for passion, energi och vitalitet.
(ibid, s. 355) En annan liknande férg &r rosa som associerar mycket med bébisar, speciellt sma flickor.
Aven om rdd star for passion, sa stir den svagare firgen rosa just for fysisk svaghet, varfér man
kanske borjat anvinda det till det svagare konet. Manga ménniskor associerar rosa med femininitet
och som en 6mtalig farg. (ibid, s. 339) Rosa har enligt studier dven gjort médnniskor lugna och émsinta
(ibid, s. 340).

Gul har en vildigt lang vaglidngd och uppfattas dven da starkast av rent psykologiskt. Gul &r fargen for
optimism, solen, och guld och man tror att den stérker analytiskt och precist beteende. For mycket av
fargen i fel ton kan dock orsaka riddsla och angest. Eftersom gul kan ses fran ett langt avstand anvéinds
den mycket som signalfarg i olika avseenden (ibid, s. 55-57).

Bla dr himmelen och vattnets farg. Blatt har en lugnande effekt dr forknippad med renlighet och
fraschhet i till exempel hushéllsprodukter for stddning. Bla star dven for trofasthet d& man till exempel
ska bara something blue nir man gifter sig. BIa ar dven fargen for gudomlighet och liv i det tidiga

Egypten (ibid, s. 51).
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Konnotativ niva - ur ett etymologiskt perspektiv

De dominerande orden péa denna forpackning ar breathable, daily, cotton och fresh. Av dessa
forekommer de tre forsta orden tva ganger pa forpackningen.

Breathable - Som vi dversitter till andas - Betyder andning, stimning, mening, ande och sjal.
Daily - Som vi overstter till daglig - Upprepas, avbruten, stdndig, ofta.

Cotton - Som vi dversitter till bomull - Bildligt talat: Om nagot verkar mjukt och behagligt.
Fresh - Som vi dversitter till frascht - Betyder pigg, frisk, sval eller av god kvalité.

(Ernby, 1934 & saob.se, 2018)

Konnotativ niva - ur ett marknadskommunikativt perspektiv

Eftersom man anvént sig av ord som betyder andning, stdndig, mjukt, behagligt, pigg, frisk och sval
och dominerande farger som betyder bland annat att de ska skydda frén fara, ar uppfriskande och
betyder femininitet och dmsinthet och med detaljer med farger som betyder renhet, tystnad, lugn och
fraschhet tolkar vi det som att man vill na ut till unga kanske nagot naiva kvinnor som vill kinna sig
frasch. Den gula signalfiargen har man antagligen anvént pad smé utomstiaende detaljer pa grund av att
man vill att de ska synas i synnerhet. Vi tolkar det som att budskapet &r att det ska skydda pa ett

behagligt och mjukt sétt och samtidigt fa dig att kdnna dig frasch och ren.

5.2.3 Forpackning 3: Ultra Thin Normal Wings
Denotativ niva

De framtrddande orden pé denna forpackning &r fresh,
breathable, protect och ultra thin. Av dessa s forekommer
ordet fresh tva génger pé forpackningen. Script och
sanseriffer anvinds i texten. Dominerande rosa fargtoner med

vita nyanser och materialet 4r mjukplast. Formen &r

(11T Tela]
NORMAL

kvadratisk, och den dr ungefir lika pa hojd, bredd och djup.

En rombliknande bla form med mjuka kanter och vit text pa i
mitten hdgt upp och en vit stjarnliknande ovanfor texten.
Bakom denna vita stjdrnliknande former. Text i vitt mot bla bakgrund. En vit och rosa binda hogra

hornet med blda och vita detaljer runt. En liten gul detalj hdgst upp i det véanstra hornet med blé text i.
Konnotativ niva - ur ett firganalytiskt perspektiv

Rosa Det finns inte mycket om fargen magenta i historien. Forsta gdngen den anvindes i fargning var

ar 1859, vilket gor den till en relativt ung farg. Fargen &r en symbol for passion, energi och vitalitet.
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(Robinson & Ormiston, 2007, s. 355) En annan liknande férg ar rosa som associerar mycket med
bébisar, speciellt sma flickor. Aven om rd stér for passion, s stir den svagare firgen rosa just for
fysisk svaghet, varfér man kanske borjat anvédnda det till det svagare konet. Ménga ménniskor
associerar rosa med femininitet och som en dmtélig farg. (ibid, s. 339) Rosa har enligt studier d4ven
gjort médnniskor lugna och dmsinta (ibid, s. 340).

Bla dr himmelen och vattnets farg. Blatt har en lugnande effekt dr forknippad med renlighet och
fraschhet i till exempel hushéllsprodukter for stddning. Bla star dven for trofasthet da man till exempel
ska bara something blue nar man gifter sig. BIa ar dven fargen for gudomlighet och liv i det tidiga
Egypten (ibid, s. 51).

Vitt star for renhet och visdom inom heraldiken (waslingmedia.se, u.d). Enligt konstniren Kandinsky
betyder den vita firgen tystnad, en tystnad full av méjligheter, iven en ren firg av ingenting. Aven
idag tinker vi pé fargen som ett rent ingenting, till exempel en méalarduk eller en papperssida som &r
full av mojligheter (Robinson & Ormiston, 2007, s. 31).

Gul har en vildigt lang vaglangd och uppfattas dven da starkast av rent psykologiskt. Gul &r fargen for
optimism, solen, och guld och man tror att den stirker analytiskt och precist beteende. For mycket av
fargen i fel ton kan dock orsaka riadsla och angest. Eftersom gul kan ses frén ett langt avstand anvénds

den mycket som signalfarg i olika avseenden (ibid, s. 55-57).

Konnotativ niva - ur ett etymologiskt perspektiv

De dominerande orden pé denna forpackning ar fresh, breathable, protect och ultra thin. Av dessa
forekommer ordet fresh tva ganger.

Fresh - Som vi oversitter till frascht - Betyder pigg, frisk, sval eller av god kvalité.

Breathable - Som vi oversitter till andas - Betyder andning, stimning, mening, ande och sjal.

Protect - Som vi dversitter till beskydda - Betyder att virna om.

Ultra thin - Som vi 6versitter till ultra och tunn - Ultra betyder: Ytterlighet, langre bort eller p4 andra

sidan. Tunn betyder: Langstrickt, forekommer utspritt, i liten méngd. (Ernby, 1934 & saob.se, 2018)

Konnotativ niva - ur ett marknadskommunikativt perspektiv

Genom att ha anvént ord som betyder bland annat pigg, frisk, sval, andning, stimning, ytterligheter
och att virna om och farger som betyder bland annat femininitet, dmsinthet och med detaljer med
farger som betyder renhet, tystnad, lugn, trofast och fraschhet tolkar vi det som att man vill nd till
unga, friska kvinnor och vi tolkar det som att budskapet ar att vara market trofast (da detta &r stéllt
stort 1 blatt, vilket betyder trofast) och att man vill virna om konsumenten och bidra till en frasch, ren

och sval kénsla.
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5.2.4 Forpackning 4: Discreet Tampons Normal
Denotativ niva

De framtriddande orden pa denna forpackning &r discreet,
slim och normal, av dessa s& forekommer varje ord en géng
pa forpackningen. Script och sanseriffer anvénds i texten
och den dominerande fargen pa férpackningen ar blatt med
monster 1 gront, gult och vitt. Materialet dr genomskinlig

mjukplast med tva sma kartonger i och formen ar

rektanguldr, avléng och ganska smal. Pé plasten finns ett

ljusblatt band hdgst upp med bla text pd. Mitt pa plasten en

rombliknande bla form med mjuka kanter och vit text pa och en vit stjarnliknande form over texten.
Bakom denna tva rosa band som striacker sig fran sida till sida pa forpackningen. En gul cirkelformad

symbol hogst upp i det hogra hornet med bla text i och en vit tampong pa.

Konnotativ niva - ur ett firganalytiskt perspektiv

Ljusbla associeras ofta till nyfodda pojkar och &r dven ett tecken pa maskulinitet. Den mjuka nyansen
av ljusblatt ar kénd for att lugna och kyla. Ljusblatt star dven for den blda skyn, stillhet och meditation.
(Robinson & Ormiston, 2007, s. 291)

Bla dr himmelen och vattnets farg. Blatt har en lugnande effekt dr forknippad med renlighet och
fraschhet i till exempel hushéllsprodukter for stddning. Bla star dven for trofasthet da man till exempel
ska bara something blue ndr man gifter sig. BIa ar dven fargen for gudomlighet och liv i det tidiga
Egypten (ibid, s. 51).

Morkbla Den morkblé féargen dr himmelens farg och ar en symbol for meditation, evighet och lojalitet
(ibid, s. 275)

Gul har en vildigt lang vaglédngd och uppfattas dven dé starkast av rent psykologiskt. Gul &r fargen for
optimism, solen, och guld och man tror att den stérker analytiskt och precist beteende. For mycket av
fargen 1 fel ton kan dock orsaka riadsla och angest. Eftersom gul kan ses frén ett langt avstand anvénds
den mycket som signalfdrg i olika avseenden (ibid, s. 55-57).

Rosa Det finns inte mycket om fargen magenta i historien. Forsta gdngen den anvéndes i fiargning var
ar 1859, vilket gor den till en relativt ung farg. Fargen ar en symbol for passion, energi och vitalitet.
(Robinson & Ormiston, 2007, s. 355) En annan liknande férg &r rosa som associerar mycket med
bébisar, speciellt smé flickor. Aven om rdd stér for passion, sé star den svagare firgen rosa just for

fysisk svaghet, varfér man kanske borjat anvdnda det till det svagare konet. Ménga méanniskor
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associerar rosa med femininitet och som en dmtélig farg. (ibid, s. 339) Rosa har enligt studier dven
gjort méanniskor lugna och dmsinta (ibid, s. 340).

Vitt star for renhet och visdom inom heraldiken (waslingmedia.se, u.d). Enligt konstniren Kandinsky
betyder den vita firgen tystnad, en tystnad full av mdjligheter, dven en ren firg av ingenting. Aven
idag tdnker vi pa fargen som ett rent ingenting, till exempel en mélarduk eller en papperssida som &r

full av mojligheter (Robinson & Ormiston, 2007, s. 31).

Konnotativ niva - ur ett etymologiskt perspektiv

De dominerande orden pd denna forpackning ar discreet, slim och normal.

Discreet - Som vi oversitter till diskret - Betyder aterhallsam, mattfull, dimpad, tystlaten.
Slim - Som vi oversitter till smal - Betyder liten, obetydlig, ringa, knapp, klen.

Normal - Som vi oversétter till normal - Betyder genomsnittlig, ordinér, vanlig.

(Ernby, 1934 & saob.se, 2018)

Konnotativ niva - ur ett marknadskommunikativt perspektiv

Eftersom man har anvént sig av ord som betyder bland annat dterhdllsam, dimpad, tystlaten,
obetydlig, klen, genomsnittlig och ordinér och farger som betyder bland annat stillhet, meditation,
lugn, tystnad, frascht, rent, trofast, feminint och 6msint tolkar vi det som att man vill nd en vanlig
kanske lite blyg och népen flicka. Och budskapet tolkar vi som att denna produkt &r liten och knappt

syns men ocksd som att man blir friasch och ren av denna produkt.

5.3 Analys av resultat

Hiér f6ljer en summering och analys av de resultat vi fatt fram genom gruppintervjuer med
fokusgrupper och semiotisk innehéllsanalys enligt de teorier vi tagit upp i kapitel 3, telteorier och
tidigare forskning, dir vi tar upp marknadskommunikation (profil, image och
kommunikationsmodellen), semiotik (firganalys, etymologi och typografi), primary display panel -
PDP och till sist en kandidatuppsats om mensskyddsférpackningar. Vi har valt att analysera utvalda
delar av resultatet, de delar som korrelerar med varandra mest, for att f en Gvergripande analys av

resultatet.

5.3.1 Summering av resultatet
Libresse vill enligt informantintervju formedla budskap som en trygg storasyster och vill hjilpa
kvinnor att bryta tabuer, vilket de dven hdvdar pa sin hemsida (libresse.se, 2018). Enligt

informantintervjun vill man dven géra det méjligt for varje kvinna att leva varje dag utan att halla
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tillbaka. Fokusgrupperna fick analysera de olika forpackningarna. De &r eniga om att den rosa fargen
dominerar pa forpackningarna, vilket vi &ven kommer fram till i den semiotiska innehallsanalysen och
som dven informanten intygat dr Libresses kédnnetecknande farg. Andra fiarger som aterkom var vitt
och bléatt enligt den semiotiska innehallsanalysen. Bada fokusgrupperna tycker att orden fresh, discreet
och breathable dr dominerande pa forpackningarna. I den semiotiska innehéllsanalysen kom vi dven
fram till att intimate, daily och cotton férekom fler &n tvéd génger pa forpackningarna tillsammans med

firesh och breathable som ocksé aterkom, som éven var dominerande enligt fokusgrupperna.

5.3.2 Analys

Enligt Rita Méartensson (2009) avser man marknadskommunikation med alla de kontakter som foretag
har med kunder och andra intressenter. Vi har i den hér studien valt att analysera Libresse produkter.
Varav produkterna dr en del av det som paverkar marknadens uppfattningar och intressen direkt eller
indirekt och ddrmed ocksé foretagets anseende (Mértensson, 2009). Vi tolkar det som att Libresse
delvis har misslyckats med marknadskommunikationen kring produkterna da produkterna inte
forbattrar den nuvarande situationen for varumérket och Enligt Dahlén, Lange & Rosengren (2017, s.
27) ar detta avsikten med marknadskommunikation. Ser man pa Libresses profil, alltsé hur de vill
upplevas, kontra Libresse image, alltsa hur de faktiskt upplevs, observerar vi att Libresses profil och
image inte korrelerar med varandra. Profil &r alltsd den bild som organisationen onskar ha av sig sjdlv
hos sin omgivning och publik (Larsson, 2015, s. 122), dér Libresse enligt informantintervjun vill
uppfattas som en trygg storasyster som vill hjdlpa kvinnor att bryta tabuer. Image ar den bild som
andra har fatt och skaffat sig av en organisation och det betonas att imagen bestéar av bland annat
upplevelsen hos kunder och mottagare av till exempel dess produkter. Med det sagt har véra
fokusgrupper tolkat att budskapet fran Libresses forpackningar som att ndgot ska hadllas ldst och
gommas, att detta loser problemet pd min smutsighet och att det inte ska synas att man har mens.
Yttre kdnnetecken, sdsom bland annat designen, paverkar ocksa imagen dér fokusgrupperna uppfattat
denna som #ejig och barnslig. Varfor budskapet som Libresse forsoker kommunicera till
konsumenterna inte nar fram genom foérpackningsdesignen beror alltsé pa ett visst brus i
kommunikationsprocessen (Larsson, 2014, s. 50-51), som vi identifierat ligger i delar av attributen i

den valda designen.

Enligt fokusgrupperna &r den rosa fargen dominerande pa forpackningarna, vilket &ven informanten
intygat ar Libresses kénnetecknande farg. I och med den rosa férgen formedlar Libresse passion,
energi och vitalitet (Robinson & Ormiston, 2007, s. 355) och Libresse nar s langt ut med sitt budskap

med sitt fargval. Enligt fokusgrupperna tycker majoriteten att fargerna kinns barnsliga, att den rosa
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fargen paminner om Barbierosa till exempel. Enligt Robinson & Ormiston (2007, s. 339-340) kan den
rosa fargen signalera femininitet, dmsinthet och associeras till nyfodda barn, speciellt sma flickor. Den
associeras i och med det 4ven med fysisk svaghet, varfor man kanske borjat anvinda féargen till det
svagare konet (Robinson & Ormiston, 2007, s. 339-340). Den rosa fargen signalerar alltsa en viss
barnslighet och till viss del en svaghet hos det kvinnliga konet. Libresses dnskade budskap till
konsumenten ar bland annat att Ajdlpa kvinnor att bryta tabuer och att géra det mojligt for varje
kvinna att leva varje dag utan att hdlla tillbaka. Vilket vi inte ser har nétt fram till konsumenten
genom valet av denna farg. Den bla och den vita firgen forekommer dven frekvent pa
forpackningarna. Den blé fargen tror vi forekommer pé forpackningarna for att frambringa en viss
fraschor till dem, da den blé férgen bland annat 4r forknippad med renlighet och friaschhet. Den vita
fargen tror vi forstérker den blda fargens innebdrd i och med att vitt star for renhet och visdom inom
heraldiken (waslingmedia.se, u.d). Da tabun kring mens idag framforallt framkallar kénslor av orenhet
(metro, 2016) och Libresse vill vara med och byta dessa tabuer, ser vi inte av vilken anledning de valt
att anvinda sig av farger som kommunicerar viss renhet och att man ska kénna sig frasch. Den vita
firgen betyder enligt konstniren Kandinsky &ven tystnad och ir en ren firg av ingenting. Aven idag
tanker vi pé férgen vit som ett rent ingenting (Robinson & Ormiston, 2007, s. 31). I detta sammanhang
kan man tolka denna betydelse av fargen vit som nagot diskret och aterhéllsamt som man vill gdmma
undan. Vilket d&ven fokusgrupperna tagit upp att den vita forpackningen (se bilaga 1, forpackning 1)

kinns mer neutral i sitt utférande och ordagrant uppfattas av majoriteten som mer diskret.

Fokusgrupperna tycker att orden fresh, discreet och breathable dr dominerande pa forpackningarna.
Enligt bada fokusgrupperna uppfattar man dessa ord som atf ndgot ska hdllas last och gémmas, att
detta l6ser problemet pa min smutsighet och att det inte ska synas att man har mens. Vi kopplar ordet
fresh till ndgot ungdomligt som exkluderar en dldre dldersgrupp da frresh oversitts till frasch och enligt
etymologin (Ernby, 1934 & saob.se, 2018) betyder: ny, ungdomlig, frisk. Ordet discreet tolkar vi som
att nagot inte ska synas eller gdommas undan dé discreet Gversitts till diskret som enligt etymologisk
ordbok (Ernby, 1934 & saob.se, 2018) betyder: aterhallsam, mattfull, ddmpad och tystlaten. Ordet
breathable kopplas till ndgot som ska tystas ned da enligt 6versattning breathable betyder andningsbar
och kopplas enligt etymologin (Ernby, 1934 & saob.se, 2018) till att med ytterst svag rost uttala, viska
och knysta.

Enligt Klimchuk och Krasovec’s (2012, s 64) primary display panel (PDP) &r forsta punkten att

framsidan ska kommunicera varuméarkesstrategin omedelbart, effektivt och tydligt. En lyckad

forpackningsdesign forlitar sig pé en tydlig definierad strategi (ibid, s. 40). Libresse verkar ha en
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tydlig och stark varumérkesstrategi, som enligt de tidigare ndmnda budskapen andas styrka, kraft och
individualism hos kvinnor. En framgéngsrik designstrategi levererar varumaérkets personlighet eller
standpunkt, med malet att knyta an med sina konsumenter (ibid, s. 58) varav Libresse misslyckats med
detta da konsumenten uppfattat forpackningdesignens kommunikation som négot nedvérderande och

forminskande, vilket 4ven resultatet i innehallsanalysen visar pa.
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6. Slutsatser och slutdiskussioner
6.1 Slutsats

Foljande fragestillningar kommer att besvaras:
- Hur kommunicerar Libresse sitt budskap till konsumenterna genom deras forpackningar?

- Hur uppfattas budskapet utifran ett urval forpackningar av en grupp konsumenter?

Den rosa fargen pa forpackningarna kommunicerar barnslighet enligt vara fokusgrupper och kopplas
till kvinnlig svaghet enligt Robinson & Ormiston (2007, s. 339-340). De aterkommande orden fresh,
breathable och discreet pa forpackningarna betyder bland annat exkludering, aterhallsamhet och
tystlatenhet. Orden pé forpackningarnas framsidor kommunicerar enligt en etymologisk genomgéng
ett nedvirderande och forminskande budskap, vilket motsiger sig Libresse arbete i att hjilpa kvinnor
bryta tabuer. Med detta kan vi konstatera att Libresse kommunicerar nagot helt annat &n att mens ar
nagot man ska visa upp och inte ska skimmas 6ver genom det vi analyserat fran de visuella attributen
pa forpackningarna. Det harmoniserar inte heller med den trygga storasyster som Libresse vill
forestdlla i och med den kvinnliga svaghet som fargen rosa stér for (ibid, s. 339-340). Enligt Klimchuk
och Krasovec (2012, s. 64) ska forpackningens framsida kommunicera varumairkets strategi

omedelbart, effektivt och tydligt, vilket Libresse enligt dessa resultat har misslyckats med.

Samtidigt som ménga fortfarande skdms dver tamponger och mensfléckar pa byxor och lakan (metro,
2016) och en undersokning som WaterAid har genomfort visar att mer &n varannan kvinna dr obekvam
med att prata om mens (wateraid.org, 2018) uppfattas visuella attribut i Libresses forpackningsdesign
hos samtliga undersokta konsumenter som att man ar ofrdsch, att de hir produkterna 16ser problemet
pa min smutsighet, att nagot ska hallas ldst och gommas och att majoriteten uppfattar det som att det
verkligen inte ska synas att man har mens. Firgerna pa forpackningarna kinns barnsliga, trots att det
ar vuxna de som koper dem tycker majoriteten i fokusgrupperna. De tycker dven att det ar for skrikiga
farger pa forpackningarna, att det ar storigt att de syns s& mycket niar man inte vill visa upp dem, att

fargerna sticker i 6gonen och ger ett spretigt intryck.
Slutsatsen av detta blir vad vi aterkopplat till i tidigare kapitel att Libresse misslyckas med att

kommunicera sitt budskap genom deras forpackningar. Férpackningarna kommunicerar snarare

motsatsen till budskapet Libresse vill nd ut med.
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6.3 Slutdiskussion

Vi fick ett Gverraskande resultat fran fokusgrupperna, déir Libresse tydligt inte nar ut med sitt budskap
genom sina forpackningar. De fysiska forpackningarna kanske har kommit i skymundan i allt annat
arbete man lagger ner i andra kanaler, till exempel de digitala kanalerna. Kanske behover Libresse
bara byta ut négra ord pa sina forpackningar for att kunna &dndra uppfattningarna? I fokusgrupperna var
det &ven ménga som irriterade sig pa det skrikiga fargerna och i farganalysen kom vi fram till att de
betyder saker Libresse kanske inte alls vill forknippas med. D4 vi fick ett bortfall av de yngre aldrarna
i denna studie kunde resultatet sett annorlunda ut. Vi kanske inte hade kommit fram till ett lika

motsidgande resultat av budskapet i fokusgrupperna bland annat.

Enligt Dahlén, Lange och Rosengren (2017, s. 282) anvénds fordndringar pa forpackningarna generellt
for att signalera en ny position pd marknaden och kan dessutom generera en prishojning pa
produkterna. Vi undrar om Libresse skulle kunna na ut till en bredare mélgrupp och inkludera en éldre
mélgrupp genom att tona ner sin forpackningar ndgot, utan att gd med forlust? Aven kanske se dver

ordvalen pa forpackningarna? Vilket var de som véckte starkast kinslor hos fokusgrupperna.

Mens ér dnnu idag ett tabubelagt &mne, vilket Libresse vill hjdlpa till att motverka, men som de genom
sina forpackningar istéllet spar pd. Det kanske dr en idé att se Gver var ndgonstans det skir sig i
kommunikationsprocessen. Vi hittade brister i forpackningsdesignen, kan det finnas brister i fler

kanaler?

Vi tror att det finns manga kryphal inom foretags kommunikation mellan profil och image, vi hittade
det i ett sa pass viletablerat foretag som Libresse. Att det star att ha mens dr normalt och inget man
ska behova délja med stora rosa bokstiver pa Libresse hemsida kédnns missvisande och som att man

kompenserar for de slarvfel kring kommunikationen i andra kanaler.

Mensskydd ar ett kop med relativt 1ag risk (ibid, s. 282), det maste alltsa kdpas vare sig man vill eller
inte, och ménniskor ar enligt Dahlén, Lange och Rosengren (2017, s. 282) mer benégna att prova en
annorlunda och icke-typisk forpackning just nér kopet har en 14g risk. Libresses forpackningar, men
dven andra mensskyddsforpackningar, har sett likadana ut i alla tider. Det kanske ar hog tid att
uppdatera den trotta och dammiga designen. Uppdatera den totalt och rejélt s man slipper trékiga
visuella missforstand med konsumenterna och sa den harmoniserar med det medvetna, sjilvsikra och
starka foretag som Libresse dr idag. For att referera till ett citat ur filmen Spindelmannen dar

superhjiltens mormor forklarar att: med stor makt kommer dven stort ansvar.
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8. Bilagor

Bilaga 1 - Forpackningarna

Samtlig information hamtad fran Libresse.se (2018), produktsidan.

Forpackning 1: V-Care Intimservetter - Parfymfria

I Libresses produktinformation:

Prova vdra nya V-Care™ Intimservetter med Aloe Vera
extrakt, som dr speciellt framtagna for att frdscha upp
underlivet. Intimservetterna innehaller Aloe Vera extrakt,
eftersom det dr kdnt for sina lugnande och fuktgivande
egenskaper. Vira servetter dr parfymfria. Anvind dem for en

ren och uppfrdschande kénsla nér och var som helst.

e Dermatologiskt och gynekologiskt testade
e Limpliga for kénslig hud
e Aloe Vera extrakt

e Utan parfym

N
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Forpackning 2: Long

I Libresses produktinformation:

Prova vdrt absorberande Daily Fresh trosskydd
Libresse Long, det dr lite ldngre for okad sdkerhet och
skydd. Trosskyddet dr nu mjukare och bekvimare.
Perfekt for daglig anvindning sa att du alltid kdnner
dig frisch. Libresse trosskydd med ProSkin-fomula
har en pH-balanserad infusion och varje trosskydd dr
andningsbart for att ta hand om din V-zon. Vara
trosskydd med med CurveFit ™ dr speciellt utformade
for att folja din kropp och halla sig pa plats, oavsett
vad du gor. Trosskyddet haller dig torr och frdsch
varje dag.

e Absorberande trosskydd, langre for 6kad skydd
e ProSkin-formula
e CurveFit™

o Dermatologiskt testat och utan parfym
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Forpackning 3: Ultra Thin Normal Wings

I Libresses produktinformation:

Prova vdra nya ultratunna bindor med vingar och
FRESHPROTECT, som ger dig en frdsch kdnsla ndr du har
mens. Libresse Ultra Thin Normal Wings har ett nytt
ultra-andningsbart ytskikt med Airtech®-teknik som dr utformat
for att ge en frdsch kdnsla. Den unika SecureFit®-tekniken
anpassar sig till din kropp for att ge en bekvdm passform och
halla sig pa plats under anvindning for okad ldckagesdkerhet.
Sd att du kan kidnna dig sdker ndr du har mens oavsett vad du

gor eller var du dr.

e Ultra tunn, med vingar

e Ultra-andningsbart toppskikt, for en frisch kénsla
o AirTech®

e SecureFit™

o Dermatologiskt testad och utan parfym

lL‘ resse

—
FRESH PROTECT

OtiiO{J| 14 ULTRA THIN
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Forpackning 4: Discreet Tampons Normal

I Libresses produktinformation:

Prova var Discreet Tampong normal for dig med normalt
flode, och dven for dig med rikligt flode mot slutet av din
mens. Vdra diskreta tamponger har en ultratunn design
som gor den enkel att féra in, och med sdkert skydd.
Kanalerna dr vdagiga for att leda vdtskan inuti tampongen,
och har ett extra lager for att forhindra luddning.
Tampongen har en smart Twist & Open-funktion, och dr

supersnygg och ldtt att ta med sig.

e Ultra tunn design, latt att fora in
o Sikert skydd
e Twist & Open

e Normal mens
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Bilaga 2 - Intervjumanualer
Fragor till fokusgrupperna

Stimulusmaterial: Ett urval av Libresses produkter: “Ultra Thin Normal Wings”, * Long”, “Discreet

Tampong Normal” och “V-Care intimservetter - Parfymftria”.

Fragor fokusgrupper intervju:

Vad far ni for forsta intryck av forpackningen?

Vilka material har man anvdint sig av?

Vilka firger dr dominerande?

Vad sdger firgerna om innehdllet?

Vad formedlar firgerna enligt er (kinslor, tankar, intryck etc.)?
Vilka ord dr dominerande?

Vilka tankar och kdnslor vicks hos er av orden som anvdnts?
Hur kommuniceras innehdllet?

Vad tror ni Libresse vill kommunicera?

Hur skulle ni beskriva Libresse grafiska profil utifran det ni ser pd férpackningarna?
Hur tinker ni kring strategin av Libresses produktutformning?
Ndmn tva ord var som beskriver Libresse.

Hur skulle ni vilja att forpackningarna av mensskydd sdg ut?

Bilaga 3 - Kodschema

P& denotativ nivé:
1. Ord (Vilka ord anvénds pa framsidan?)
2. Ord (Vilka ord anvidnds mer 4n 1 gang pa framsidan?)
3. Typografi (Hur forhaller sig orden till varandra?)
4. Firg (Vilka farger anvinds pé framsidan?)
5

Form (Vilka former finns med pé framsidan?)

P& konnotativ niva:
1. Vilken betydelse har detta ur ett farganalytiskt perspektiv?
2. Vilken betydelse har detta ur ett etymologiskt perspektiv?

3. Vilken betydelse har detta ur ett kommunikativt perspektiv?
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