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FORORD

Detta examensarbete ar ett resultat av en studie som utfordes via institutionen for Industri och
materialvetenskap pa Chalmers tekniska hogskola. Projektet motsvarar 15 hogskolepoang och
utfordes till en borjan av tva studenter frén det tredriga programmet Design och produktutveckling
— p& uppdrag av Orkla Foods Sverige.

Undersokningen har till en borjan gemensamt utforts av Alice Mikkelsen och Johanna Vikman
under de praktiska momenten; urval och inkdp av livsmedelsférpackningar samt utférandet av
experiment — enligt den process som presenteras i avsnitt 1.6 Arbetets struktur. Pa grund av
sjukdom inom projektgruppen sa separerades gruppen - och vardera projektmedlemmen fick
individuellt besluta om eller hur arbetet skulle fortskrida. Varje medlem fick tillgang till det
gemensamma materialet som namndes tidigare. Det har examensarbetet har skrivits och utformats
av Johanna Vikman - déribland insamling av feoretisk bakgrund och analyser kring inventering av
livsmedelsforpackningar inklusive analyser av data frén experimentet. Da den davarande
projektplaneringen var utformad for tva projektmedlemmar - har dess innehall efter
datainsamlingen justerats och vissa omraden och delmoment har reviderats for att vara
anpassningsbart for ett individuellt arbete. Det omgjorda projektet har utforts av Johanna Vikman.

Jag vill rikta en stor tacksamhet till min handledare Oskar Rexfelt vid avdelningen Design & Human
Factors for sina vardefulla rdd inom anvandarstudier samt hans vagledning och engagemang i mitt
arbete. Vidare har jag mycket att tacka for den vagledning kring designrelaterade amnen fran min
examinator Sanna Dahlman vid avdelningen Design & Human Factors - inklusive hennes
motiverande och inspirerande engagemang samt stora stottning vid omformningen av
projektgruppen.

Vidare vill jag ge ett stort tack till min handledare Elna Hallgard - utvecklingschef pa Orkla Foods
Sverige — for hennes stora intresse for projektet, givande diskussioner kring livsmedelsemballage
och vilja att ge stod genom studiens gang. Jag ar mycket tacksam for de inspirerande och
larosamma besok hos er pa Orkla Foods Sveriges huvudkontor i Malmo — dar bade jag och Alice
fatt ta del av er syn pa miljovanliga livsmedelsforpackningar inklusive er intressanta process kring
dess framtagning.

Avslutningsvis vill jag tacka alla de respondenter som deltog under examensarbetets experiment.
Utan ert deltagande hade studien aldrig kunnat genomféras.




SAMMANFATTNING

Nordens ledande aktor av varumarken samt konceptlosningar till dagligvaruhandel och storhushall
- Orkia Foods Sverige — har som mal att bli det ledande livsmedelsforetaget i Sverige inom
kategorin miljo och hallbarhet. De har bland annat ett stort engagemang i miljiovanlig utveckling
av héllbara livsmedelsforpackningar - som har till syfte att generera reducerad miljopaverkan.

Syftet med den har studien &r att bidra med ett verktyg for Orkla Foods Sverige i deras arbete mot
okad forsalining av miljovanliga produkter inklusive livsmedelsforpackningar. Mélet ar att kartlagga
hur en studiegrupp frén malgruppen Millennials uppfattar en livsmedelsforpackning — dels via dess
estetik och inom ekologisk hallbarhet.

Kunskap kring vad som upplevs som attraktivt och intressevdckande kan potentiellt ge riktlinjer pa
vad som skulle skapa uppmarksamhet hos en konsument via en livsmedelshylla. Angaende
emballage och miljovanlighet — kan kannedom kring de medverkandes tolkningar ge insikter at
Orkla Foods Sverige rorande hur de ska formedla ekologisk héllbarhet via en forpackning.

Millennials &r unga vuxna i aldrarna 18-35 och de ses — enligt Orkla Foods Sveriges
marknadsgrupp - som en palitlig del av ett storre marknadssegment for ett varumarke med fokus
pa ekologisk hallbarhet. Malgruppen varderar bland annat medveten konsumtion hogt och de tror
att den kan leda till en global férandring.

Ett experiment genomfordes i en lokal pa Chalmers tekniska hégskola — varvid 23 medverkande
fick analysera livsmedelsforpackningar i fem olika stationer med skilda fokusomraden; materialval
grafiskt uttryck, proportion, form & funktion, kommunikation via méarkningar samt atervinning.
Utgangspunkterna var tankt att skapa en bas at respondenternas reflektioner betraffande studiens
tva frdgestallningar. Stationerna bestod av livsmedelsforpackningar fran olika livsmedelskategorier
samt en station med bildkollage med symboler och mérkningar.

Resultatet av experimentet visade pa att det ar helhetsintrycket av ett emballage som har en
inverkan pa de medverkande — bade kring grafik som inom miljo och hallbarhet. Det ar
kompositionen mellan olika attribut och delaspekter som forstarker positivt eller forsamrar
upplevelsen. De medverkande talande mest frekvent kring kategorierna material, fdrg och
konstruktion — nar de drog en parallell mot miljovanlighet. Konstruktion innefattar &r komposition
av/mellan material, funktion och form. Det visar sig inte finnas en fullandad 6sning péa ett
emballage som bemoter alla forestaliningar om miljdvanlighet enligt deltagarna. Livsmedlet visar
sig vara det primara och en stor andel hade inte reflekterat sarskilt namnvart pad emballagets
ekologiska varde tidigare. Vilket skapar en tydlighet om att livsmedel och férpackning behdver
tolkas som en enhet — produkten ska uppfattas som bra och miljovanlig. Tva grafiska stilar som far
hog respons ar; ljusa nyanser i vitt eller beige, avskalat med smé tecknade detaljer eller
idgonfallande kulor, motiv och typografi.

Ett flertal av respondenter pdpekar att det tyvarr kanns som att det ar konsumentens egna ansvar
att forsta hur miljovanlig livsmedelsforpackningen ar genom dess livscykel.



ABSTRACT

The Nordic region’s top market leader within concept solutions for fast-moving consumer goods
(FMCG) and institutional housekeeping — Orkla Foods Sweden - has the goal to become the
leading merchandise company in Sweden within the category environment and sustainability. They
have a vast engagement in environmental development for sustainable packaging to reduce
climate change.

The purpose with this study is to contribute with a utensil for Orkla Foods Sweden in their work
toward an increased market for environmentally safe products that includes grocery packages. The
mission is to pinpoint how this study group with Millennials perceive a food packaging — by its
aesthetics and ecological focus.

The knowledge about what is perceived as attractive and compelling can potentially result in
guidelines how awareness could be inflicted for the consumer through a grocery shelf. In relation
to packaging and environmental sustainability — insights of the participants will contribute
knowledge for Orkla Foods Sweden regarding how they will get the eco-friendly message across
with a packaging.

Millennials are young adults in between the ages 18-35 and they seem — according to the market
group of Orkla Foods Sweden — as a liable part of a larger of the segments in the market for a
brand with the focus for environmental sustainability. The target group values for instance
conscious consumption highly and they believe it could lead to a global environmental change.

An experiment was performed at Chalmers technology university — wherein 23 participants had to
analyse food packages in five different stations with separate area of focus; choice of material,
graphics, proportions, shape & function, communication by markings and recycling. The purpose
of these starting points was for the participants to reflect in terms of the study two framings of a
question. The stations included food packaging from different categories of grocery — as well as a
station with two collages of symbols and markings.

The outcome of the experiment showed that the overall impression of a package has an impact on
the participants — graphics as well as the environmental factor and sustainability. It is the putting
together between the different attributes and aspects that amplify the positive or negative
experience. The participants spoke essentially about the categories material, colour and
construction — when they made parallels towards sustainability. Construction consists of
compositions ol/between materials, function and shape. It is not apparent that there is one
solution that answer all criteria around sustainability - according to the participants. The food
proved to be the primary importance and a great number of participants had not reflected
particularly about packaging and its ecological worth, beforehand. Which created a clarity that
food and packaging needs to be observed as one unit — therefore the product should be
perceived as good and sustainable. Two graphics styles that got a higher response was; white or
lighter nuances of beige, stripped with small drawn illustrations or eye-catching colour, illustrations
and typographic. Several of the participants points out — unfortunately - that it feels like it is the
consumers own responsibility to understand how eco-friendly a food package really is throughout
its lifecycle.
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1. INTRODUKTION

| foljande avsnitt presenteras examensarbetets bestdndsdelar av innehallet. Introduktionen
demonstrerar studiens upplagg kring uppdraget - som har till syfte att besvara méalgruppens
Millennials (se avsnitt 3.1 Millennials) uppfattningar och reflektioner kring symboliken av
miljovanlighet hos en livsmedelsférpackning inklusive deras intryck av emballagens estetik.

1.1 BAKGRUND

Examensarbetet utfors pd uppdrag av Orkla Foods Sverige - som ar nordens ledande aktor av
varumarken samt konceptlosningar till dagligvaruhandeln och storhushall (Orkla Foods Sverige,
2020). Orkla Foods Sverige har som maél att utveckla sin nuvarande organisation till att bli ett av de
ledande livsmedelsforetagen i Sverige inom kategorin miljo och hallbarhet (Orkla Foods Sverige,
2016).

Enligt Orklas Foods Sveriges Hallbarhetsrapport 2016 (2016) har intresset for hallbara produkter
Okat hos svenska konsumenter. Resultatet visar att forsaljningen av Orkla Foods Sveriges mest
hallbara produkter — vilket inkluderar halsosammare mat och dryck, hallbara révaror, forpackningar
inklusive minskat matsvinn och energi - dkade med tio procent under 2016. Inom kategorin
paketering resulterade det i ett nyttjande av 53 procent dtervunnet material samt 46 procent av
fornyelsebart material (Orkla Foods Sverige, 2016).

Malsattningen for Orkla Foods Sverige ar en arlig femprocentig 6kning av forsaljiningen av hallbara
produkter samt en minskning av deras miljoavtryck med 60 procent. Dari inkluderas en héllbar
utveckling av héllbara livsmedelsforpackningar — som har till syfte att bidra till cirkular konsumtion
av forpackningsmaterial och reducerad miljopaverkan. Till &r 2025 har Orkla Foods Sverige som
mal att producera forpackningar baserade pa 75 procent atervunnet eller fornybart material.
Emballage i plast ska till 50 procent vara uppbyggd av fornyelsebart eller atervinningsbart material.
Ytterligare riktas ett mal mot en produktion med 100 procent dteranvandbara forpackningar eller
dtervinningsbara vid materialadtervinning. Orkla Foods Sverige onskar framja forpackningslosningar
med mindre mangd anvand material (E. Hallgard, personlig komnmunikation, 11 oktober, 2018).

Det kan vara en utmaning att nd ut till en bredare malgrupp nar malet ar att oka en forsaljning av
hallbara varumarken. En eventuell bristande kunskap hos en konsument kring till exempel ekologi,
manskliga rattigheter och héllbar produktion - kan gora det svart for konsumenten att fatta ett
hallbart val av varumarke samt forpackning. En taktik for Orkla Foods Sverige - for att na deras
utsatta mal mot en mer utvecklad ekologisk héllbarhet - &r att ta reda p& hur individer fran
malgruppen Millennials (se avsnitt 3.1 Millennials) uppfattar och tolkar en livsmedelsforpackning
som miljévéanlig. Enligt Orkla Foods Sveriges marknadsforingsgrupp anses den har kundgruppen
vara en palitlig del av ett storre marknadssegment for ett varumarke med fokus pa ekologisk
hallbarhet. Malgruppen beskrivs som framatskridande bland annat kring reflektioner och fokus
rorande fragestallningar kring hallbar utveckling och anpassning av ett ekologiskt hallbart
levnadssatt.
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1.2 SYFTE

Resultatet av det har examensarbetet — utférd som en anvandarstudie - har som syfte att vidare
anvandas som verktyg av Orkla Foods Sverige vid deras utformning mot en okad forsaljning av
ekologiskt hallbara produkter och forpackningar. Med Orkla Foods Sveriges egna data rorande
hallbarhet inom exempelvis material och produktion — kommer den har anvandarstudien
potentiellt fungera som ett anvandbart komplement i deras utveckling av férpackningsdesign.
Mojligtvis resulterar den har anvéndarstudien i information och insikter hos Orkla Foods Sverige -
for att de ska pa ett battre samt resultatrikt satt kunna kommunicera via livsmedelsforpackningar
och na ut till konsumenten.

1.3 MAL

Malet var att undersoka vilka attribut som signalerar intressevackande eller attraktiv estetik samt
ekologisk hallbarhet hos en livsmedelsforpackning - enligt en konsument ur malgruppen
Millennials (se avsnitt 3.1 Millennials). Viktigt att understryka; det ar de medverkandes upplevelser
eller uppfattningar som var primart i studien — och inte en redovisning kring ifall deras asikter eller
uttalande var korrekta eller inte, i relevans till faktiska fakta.

1.4 FRAGESTALLNING

Nedan presenteras studiens fragestallningar som preciserar de riktlinjer vilket undersokningen
hade for avsikt att levererar svar kring:

o Vilka attribut hos en livsmedelsidrpackning uppmuntrar konsumenten Millennials till val av
forpackning?

o Vilka &r konsumenten Millennials befintliga forestéliningar kring en mijovanig
livsmedelstérpackning?

Ett intresse kring vilka attribut som respondenten i studien upplevde ar estetiskt tilltalande hos en
forpackning sdgs som relevant information i den har studien — eftersom det kan ha en inverkan pa
ett potentiellt lyckat val hos konsumenten i ett inkdpsscenario. Med adekvat information
betraffande hur en konsument ur malgruppen Millennials (se avsnitt 3.1 Millennials) definierar en
miljovanlig livsmedelsférpackning - kan det mynna ut i anvandbara riktlinjer for en
forpackningsdesigner angdende vilka attribut som ar vasentliga att lyfta for att oka konsumentens
forstaelse av miljovanlighet hos ett emballage. Vid en konstruktion av ett livsmedelsemballage kan
en forpackningsdesigners implementering av den har typen av information fran malgruppen
fungera som positiva triggers for att hjalpa konsumenten att valja en ekologisk hallbar
livsmedelsforpackning — attribut som dvriga emballage i livsmedelshyllan potentiellt saknar.
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1.5 UTGANGSPUNKTER

Malgruppen som undersoktes &r unga vuxna i aldrarna 18-35 - aven titulerad Millennials eller
Generation Y (se avsnitt 3.1 Millennials). Respondenter bestdende av individer utan en kompetens
inom amnesinriktningen design eller fdrpackningsutveckling var en intressant studiegrupp for
studien enligt projektgruppen och Orkla Foods Sverige. En uppfattning kring deras synpunkter -
utan en arbetsvan formaga av att reflektera kring exempelvis design, produktutveckling och
materialkunskap — kan potentiellt bidra med en expanderad forstdelse om ett storre antal individer
inom malgruppen Millennials. Emellertid exkluderas inte medverkanden med a&mnesorienterad
bakgrund inom nagon av de exemplifierande riktningarna.

| samarbete med Elna Hallgard - utvecklingschef pa Orkla Foods Sverige - hade samtliga
utgangspunkter konstruerats. De omrédena som studerades via de medverkande - var
livsmedelsforpackningars utformning via foljande utgdngspunkter:

e Materialval e Form och funktion
e Grafiskt uttryck e Kommunikation via markningar
e Proportion e Atervinning

En hypotes fran projektgruppen samt fran Elna Hallgard var att de har utgangspunkterna
potentiellt kunde skapa en bra bas for reflektioner for de medverkande i studien och
forhoppningsvis leda till en storre divergens av svar kring en livsmedelsforpackning med fokus pa
studiens tva fragestallningar (se avsnitt 1.4 Fragestalining). De medverkande behdvde tankemassigt
iscensatta och analysera studiens utvalda livsmedelsférpackningar (se avsnitt 2.2.1 Procedur &
urval av forpackningar) i ett bade mindre — exempelvis personlig syn pé grafik och hantering av
emballage - samt storre sammanhang; dar forpackningens existens och inverkan p& miljon via
delar av dess livscykel behovde bejakas.

"Materialval” blev en utgédngspunkt eftersom det ansdgs som intressant att forsta hur de
medverkande s&g pa olika material och vilken relation dessa har angdende miljovanlighet enligt
dem. Materialet ar dessutom en vasentlig byggsten hos en livsmedelsforpackning - ndgot som
man forknippar starkt med ett emballage.

"Grafiskt uttryck” var den punkt som blev utsedd att samla in anvandbar information kring
respondenternas reaktioner kring forpackningars estetiska attribut — vilket i den har studien
inberaknade 73rg, typografi och illustrerade motiv. Syftet var att forstd vad som avgjorde att ett
grafiskt uttryck kunde fanga en deltagares uppmarksamhet — positivt som negativt.

"Proportion” ansags vara en relevant utgangspunkt vid ett studerande av ekologisk hallbarhet —
dessutom for att Orkla Foods Sverige varderar frdgan kring matsvinn i deras verksamhet. De
medverkande skulle p& s& vis reflektera kring hur de ser angdende forpackningars skilda
proportioner i relevans till deras personliga anvandning av livsmedlet.

"Form och funktion” hade som syfte att studera hur respondenten placerade férpackningens estalt
och hantering i ett ekologiskt hallbart scenario. En hypotes fran projektgruppen; skulle deltagarna
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vardera olika férpackningars former i skilda sammanhang — kanske via paketering och transport?
Ett emballages 7unktion kunde — enligt projektgruppens hypotes — utgdra reflektioner kring
ekologisk hallbarhet kring en livsmedelsforpacknings konstruktionen och hantering. Skulle
forpackningars olika syfte som exempelvis Storpack verses portionstorpackning skapa kopplingar
till miljovanlighet?

"Kommunikation via mérkningar” var en intressant del av experimentet — eftersom kommunikation
om ekologisk hallbarhet via forpackningar kan ta stor hjalp av markningar, symboler och text.
Nyttig information kring vad deltagarna upplever/tolkar kring olika typer av markningar kunde p4
s& vis analyseras med hjalp av den har utgangspunkten, exempelvis; hur stéller sig respondenterna
tll olika mérkningars budskap alterativt vad forvantar de sig rorande kommunikation via
mérkningar?

"Atervinning” ansags vara en avslutande och viktig del i ett emballages livscykel och kunde
potentiellt involvera deltagarna i reflektioner kring hantering, miljo och héllbarhet. Utgangspunkten
material blev dessutom placerat i ett scenario vilket kunde ge ytterligare brukbar kunskap fran de
medverkande roérande det amnet.

Forpackningarnas innehdll - eller framstallningen av den — berdknades inte in i undersokningen.
Dock hade de utvalda forpackningarna illustrationer med budskap av hallbart motiv kring olika
omraden - daribland innehéllet.

1.6 ARBETETS STRUKTUR

Nedan presenteras den arbetsstruktur som anvandarstudien grundade sig I. Studien startade med
ett inkop av olika livsmedelsprodukter som skulle representera skildringen av studiens
utgangspunkter (se avsnitt 1.5 Utgangspunkter). Varvid ett experiment sedan utformades som
skulle undersoka de medverkandes asikter och reflektioner. Litteraturstudien genomfordes i en
iterativ process med analysen av datainsamlingen. Analysen av data bygger p& deduktiv approach
(se avsnitt 2.4 Analys). Avslutningsvis formulerades resultaten fran den deduktiva approachen —
samt litteraturstudien - i form av slutsatser.
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INVENTERING AV INKOP AV LIVSMEDELSFORPACKNINGAR
LIVSMEDELSFORPACKNINGAR

DATAINSAMLING } RESPONDENTENTER DELTOG | ETT EXPERIMENT MED
R STATIONER AV EMBALLAGE, MED OLIKA FOKUS INOM
STUDIENS UTGANGSPUNKTER

-

ANALYS AV DATAINSAMLING ANALYSER MED ETT TILLVAGAGANGSATT INOM

\ J DEDUKTIV APPROACH
LITTERATURSTUDIE W EFTERFORSKNING PA RELEVANT FAKTA
FORMULERING AV SLUTSATS ‘ SAMMANSTALLNING AV RESULTAT

Figur 1. Grafisk representation av arbetsgang.
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2. METOD OCH GENOMFORANDE

Processbeskrivningen berattar om arbetets upplagg — vilket omfattar bland annat beskrivningar av
arbetsgdng, anvandning av olika datainsamlingsmetoder och design av experiment.

2.1 INVENTERING AV LIVSMEDELSFORPACKNIGAR

For att fa en uppfattning om olika typer av livsmedelsforpackningar - och for att kartlagga viktiga
egenskaper hos dessa - genomférdes en inventering av de livsmedelsforpackningar som finns |
livsmedelsaffarernas hyllor.

Data samlades in genom att livsmedelsbutiker besoktes. Dar observerades olika
livsmedelsforpackningar och dokumenterades genom fotografier. Butiker med ett blandat
sortiment sdsom Lidl och Willy's besoktes - men dven butiker som har ett primért fokus pa
ekologiska, vegetariska och veganska livsmedel: Fram Ekolivs Haga och Happy Vegan. Vidare
studerades ocksa forpackningar via besok pa en Internetbaserad butiks hemsida med ett blandat
sortiment — MatHem. Att inkludera butiker med en ekologisk profil ansags relevant for att
sakerstalla att ett flertal ekologiska produkters forpackningar skulle inga i inventeringen.

Det insamlade materialet kring foérpackningarna analyserades sedan genom att diskutera, sortera,
jamfora och kategorisera forpackningarna pa olika satt. Detta for att skapa en forstdelse for de
viktigaste egenskaperna hos forpackningarna - men ocksa for att fa en forstdelse for hur de
varierade gallande dessa; till exempel skillnader i férg, form, funktion, storlek och material.

Inventeringen utgjorde en central utgangspunkt nar projektets anvandarstudier skulle planeras.
Baserad pa resultaten av inventeringen - kunde forpackningar véljas ut till dessa studier, och
viktiga aspekter att studera kunde fastslas. De viktigaste insikterna fran inventeringen beskrivs i
avsnitt 2.2.1 Procedur & urval av férpackningar.

2.2 ANVANDARSTUDIER

| anvandarstudien fick inbjudna deltagare fran malgruppen Millennials (se avsnitt 2.1 Millennials)
reagera pa olika livsmedelsforpackningar och svara pa fragor om dessa - samt om forpackningar
och miljovanlighet i stort. Syftet var att skapa en forstaelse kring vilka attribut hos
livsmedelsforpackningar Millennials finner attraktiva - och hur de tanker kring
livsmedelsforpackningar och ekologisk hallbarhet. Studien omfattade 23 deltagare (se tabell 3)
samt 2 deltagare i pilotintervjuer. Av dessa 23 deltog 17 individuellt och &vriga i par. Huvuddelen
av detta projekt utgjordes av en anvandarstudie | form av ett experiment. Experimentet
inspirerades dels av metoden semi-strukturerad intervju.

En semi-strukturerad intervju karakteriseras av att forskaren som skoter utfradgningen foljer en
tydlig lista over fragor som ska behandlas — dock har respondenten utrymme att p& egen hand
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utveckla sina idéer. Forskaren &r i en semi-strukturerad intervju mer flexibel betraffande ordern |
vilka amnen som betraktas i intervjumallen (se Bilaga 1: Intervjumall till experiment) — vilket medfor
mer oppna och utarbetade svar frdn den medverkande (Denscombe, 2010).

| den har studien analyserade respondenterna forpackningar i en kontrollerad miljo - vilken var
utvald av studiens projektgrupp. Upplagget av experimentet kan beskrivas som en strukturerad
observation — en standardiserad laboratorieobservation. Forskningsgruppen har pa sa vis mer
kontroll Gver observationerna som de medverkande deltar i och situationen kan ses som artificiell.
Till skillnad fran en naturalistisk observation dar individen eller individerna som observeras befinner
sig i dess naturliga miljé och beteende (Brainscape, 2020).

2.2.1 PROCEDUR & URVAL AV FORPACKNINGAR

Studien genomfordes i ett grupprum pa Chalmers tekniska hogskola. P& ett antal bord hade
livsmedelsforpackningar av olika kategorier placerats i grupper - och dessa var alltid dvertackta
med skynken om inte deltagaren fick tilldtelse att analysera innehallet. Studien genomfordes i olika
rundor — kan ses som stationer - med olika fokus. Dér varje runda inleddes med att en grupp
forpackningar avtacktes. Darefter foljde ett antal intervjufragor om forpackningarna som stod
framfor deltagaren. Runda 1, 2 och 3 innehdll tva livsmedelsgrupper per runda och de ar
titulerade efter rundornas syfte plus livsmedelsgrupp; Uttryck-Soppa & Uttryck-Pasta, Proportion-
Ketchup & Proportion-Dryck och Hallbarhet-Extrakt & Hallbarhet-Majonnés. Under runda 2 och 3
valde projektgruppen att forsoka placera livsmedelsgrupperna i en form av 6kad svarighetsgrad.
Alltsa en introducerande — enligt projektgruppens hypotes lattare att studera — for att avsluta med
en livsmedelsgrupp som hypotetiskt skulle ses som mer utmanade att analysera. Runda 4 bestod
utav en blandning av forpackningar i olika material och runda 5 inneholl tva bildkollage. En
testledare holl i intervjun och avtackte férpackningarna - medan en annan projektmedlem
dokumenterade vad som hande och vad som diskuterades genom att anteckna i en laptop.
Studierna dokumenterades ocksa via ljudinspelning for att mojliggora en utdkad analys i efterhand.
Varje session tog cirka 10-25 minuter.

proportion—ketchup  proportion—dryck

uttryck—soppa  uttryck—-pasta héallbarhet-extrakt  hallbarhet-majonnés
1 2 3
—— atervinnin

55713 ORI EAS S HSU— , 4 - o
I
I

Projektmedlem: antecknar via laptop ;
! - | hallbarhetssymboler
i ==
) . | 5
1,2,3,4&5 Rundor. De deltagande inklusive v T p—
testledaren var placerade dar siffrorna ar SLUT

Figur 2. lllustration av experimentets uppbyggnad.
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De olika fokusomrddena i studien var baserade pé de forutbestamda avgransningarna (se avsnitt
1.5 Utgangspunkter) som beslutats via en gemensam diskussion mellan projektgruppen och
handledare fran Orkla Foods Sverige — samt baserat pa den forpackningsinventering (se avsnitt 2.1
Inventering av livsmedelsforpackningar) som tidigare genomforts i projektet. Méalet vid varje runda
var att ha ett antal férpackningar som tydligt varierade avseende de aspekter som var i fokus. Nar
till exempel rundan fokuserade p& material - fick deltagarna reagera pa ett antal forpackningar dar
flera olika material fanns representerade. Majoriteten av de livsmedelsprodukter som utnyttjades i
undersokningen hade nagon form av profilering i form av till exempel ekologiskt innehall,
atervinningsbeskrivning eller social hallbarhet och sa vidare. Utover det utsdgs ett antal av
sammanlagt sex forpackningar (se figur 3: Soppa.joker 5 & Soppa joker 8. Figur 5: Ketchup.joker 1.
Figur 7: Extrakt.joker 2, Extrakt.joker 4 & Extrakt joker 5) som inte marknadsforde négra av dessa
profileringar — dessa namngavs till "jokrar”. Det var forpackningar som pa nagot satt stack ut fran
hur de typiska forpackningarna inom de uttagna livsmedelssegmenten upptrade - avseende till
exempel material, storlek eller grafiskt uttryck.

Fokusomrédena finns presenterade i tabell 1 - som ocks3 illustrerar de olika momenten som
genomfordes i varje session under anvandarstudien. Experimentets intervjumall gar att finna under
bilaga 1.

Runda Fokusomraden Vad visades for deltagarna?

1 -Spontana reaktioner pa forpackningar 10 olika soppor och 9 olika pastaprodukter
- Grafiskt uttryck
- Forpackningstyper (sdsom burkar,
pasar, kartonger etc.)

2 -Proportion (material vs. innehall & 5 olika ketchupforpackningar och 10 olika
personlig férbrukning) drycker
- Hantering

3 -Ekologisk hallbarhet 9 olika extrakt sdsom fonder och

buljonger, samt 7 olika
majonnasforpackningar

4 - Atervinning och material 8 forpackningar av olika
livsmedelskategorier, tva av vardera
plasten, papp, metall och glas

5 -Symboler och méarkningar Tva olika kollage. Ett som visade olika
- Koéptbeteende benamningar sasom "klimatsmart” och
"ekologisk”, och ett som visade exempel
pa nagra olika markningssymboler som ar
forkommande pa livsmedelsprodukter

Tabell 1. Oversikt éver anvéndarstudiernas procedur och fokusomréden.
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RUNDA 1 — UTRYCK: DET SPONTANA VALET AV FORPACKNING

Efter att deltagaren i sessionen blivit informerad om hur det hela skulle ga till och hur den data
skulle dokumenteras - inleddes sjalva studien. Tyget dver den forsta uppsattningen produkter blev
bortdraget framfor respondenten - varvid deltagaren blev ombedd att vélja en livsmedelsprodukt
inom fem sekunder utan narmare reflektion till varfor. Baktanken med uppgiften var att forsoka
imitera en situation dar respondenten passerar/star framfor en livsmedelshylla — dar det korta
dgonblicket i form av sekunder avgor vad individen uppfattar och valjer att ldgga sina 6gon pa. De
medverkande hade ingen beténketid innan uppgiften — utan momentet startade direkt efter
tilvagagangssattet var beskrivet. Syftet var att deltagarna inte skulle f& en mojlighet att reflektera
kring varfor de skulle valja en forpackning. Pa sé vis bildades en forhoppning frén projektgruppen
att respondenterna skulle gora ett urval baserat pd en uppmarksamhet som bygger pa och kan
tolkas som omedveten. De tva livsmedelsgrupperna som den medverkande fick analysera i den
har rundan ar namngivna som Uttryck-Soppa (se figur 3) och Uttryck-Pasta (se figur 4). Darefter
fick deltagaren direkt uttrycka vad deltagaren sag pé sin valda forpackning - de forsta och
opéaverkade reflektionerna som uppkom hos respondenten kunde dokumenteras. Har
dokumenterades vilka attribut hos forpackningen som deltagaren valde att ta upp - samt i vilken
ordning. Darefter stalldes ett antal fragor kring olika attribut sdésom material, visuell information -
inklusive méangd - typografi och farg. Deltagaren fick redogora for sina preferenser gallande
forpackningars uttryck. Efter dessa fragor fick deltagaren aterigen reflektera kring varfor de trodde
att de just valt den forpackning de valt i det forsta momentet. Deltagaren fick ocksa valja vilken
forpackning de tyckte hade det basta grafiska uttrycket - och vilken forpackningstyp de foéredrog.
Forpackningarna inom livsmedelskategorierna Soppa och Pasta ansags lampliga i denna runda
eftersom de har en markerad variation av grafiska uttryck inklusive farg, typografi och
illustrationer - men kategorin uppvisar ocksa en spridning av forpackningstyper och material.
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Figur 3. Soppférpackningar som anvéndes i férsta rundan av experimentet — Uttryck-Soppa.
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Figur 4. Pastaférpackningar som anvdndes i férsta rundan av experimentet — Uttryck-Pasta.

RUNDA 2 — PROPORTION: MATERIAL, INNEHALL & ANVANDNING

Vid det andra momentet studerade de medverkande forpackningar angdende deras ekologiska
hallbarhet rorande forpackningarnas proportioner - framforallt géllande mangden material i
forpackningen i relevans mot dess innehall och anvandning. Amnet fick en andra placering i
intervjufragemallen ty projektgruppen hade en idé om att respondenterna ndgon gang har gjort
ett aktivt val kring en proportion for dessa produkter. | denna runda fick deltagarna svara pa
fragorna:

e Vad tycker du om de olika proportionerna hos foérpackningarna?

e Arnagon forpackning for liten eller for stor i forhallande till innehallet och hur du anvander
den?

e Ar mangden material i forpackningen och dess utformning hallbar med tanke pa dess
innehallsmangd och anvandning?




Under runda 2 anvéndes livsmedelsgrupperna Ketchup (se figur 5) och Dryck (se figur 6) —
delmomenten under runda 2 betecknas som Proportion-Ketchup och Proportion-Dryck.
Ketchupforpackningarna fanns i tre hojdnivaer och tva olika typer av material: glas och plast. Ett
mindre antal av alternativ och inte s& stora skillnader i proportioner — ansags vara en bra och
potentiellt enklare start fér respondenterna i den har rundan. Bland dryckerna var majoriteten av
forpackningarna tillverkade i glas men det existerade anda skilda storlekar och former. Det fanns
ocksd dar tre emballage med papp som overgripande material. Dessa skilde sig mycket i funktion.
Det fanns till exempel en liten tetra - Dryck 9 (se figur 6) dar ett koncentrat skulle blandas ut med
vatten. Ett emballage med flera portionsforpackningar - Dryck 10 - och en stor tetraférpackning
med plastskruvkork - Dryck 8 (se i figur 6). | och med att utbudet och syftet med forbrukningen av
produkterna var storre an i forsta livsmedelsgruppen — Proportion-Ketchup — ansags denna grupp
skapa lite mer utmaning och reflektioner.

Sammantaget skulle de har tva livsmedelsgruppen forhoppningsvis fa deltagarna att 6vervaga
kring hur forpackningars design péaverkar anvandandet av livsmedlet.
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Figur 5. Ketchupférpackningar som anvdndes i andra rundan av experimentet —
Proportion-Ketchup.
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Figur 6. Dryckesfoérpackningar som anvéndes i andra rundan av experimentet — Proportion-Dryck.

RUNDA 3 — HALLBARHET: EN FORPACKNINGS MILJOVANLIGHET

Tredje rundan fokuserade pa ekologisk hallbarhet. Har avhandlades fragor som berorde ifall
respondenten reflekterar dver ifall ett emballage ar ekologiskt hallbart vid ett inkop till mer
detaljerade beskrivningar och val kring forpackningarna. Den medverkande skulle vélja tva
forpackningar bland urvalet som fanns i Hallbarhet-Extrakt (se figur 7) respektive Hallbarhet-Mayo
(se figur 8) och beskriva vilken deltagaren ansag var det mest miljovanliga emballaget kontra den
sémsta. Vid valet av den upplevda miljovanligare forpackningen skulle deltagaren férutom att
motivera sitt val ocksa studera ifall det fanns information pa forpackningen som talade for att den
ar ett miljovanligt alternativ.

| denna runda anvandes dels ett urval av olika "Extrakt” (se figur 7). Dessa uppvisade en stor
skillnad gallande till exempel emballagens material, forbrukningsfunktion, proportion och form. |
rundan anvandes ocksa en uppsattning majonnasforpackningar (se figur 8) vilka i viss man
varierade géllande produkttyp - tub, burk - samt material - plast, glas. Har fanns det dock med
fler liknande forpackningar - till exempel tre glasburkar och tva plasttuber - for att se om detta
kunde f& deltagarna att reflektera 6ver andra, mer subtila, skillnader. Som till exempel i deras
design avseende till exempel material pa lock, skillnader taktilt mellan plastforpackningarna, form
och hantering.
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Figur 7. Extraktférpackningar som anvdndes i tredje rundan av experimentet — Hallbarhet-Extrakt.
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Figur 8. Majonndsférpackningar som anvéindes i tredje rundan av experimentet — Hallbarhet-Extrakt.




RUNDA 4 - ATERVINNING

Runda 4 var strukturerad for att identifiera hur de medverkande ser pd tervinning angaende
materialen metall, plast, papp och glas samt for att utforska hur de dtervinner. Deltagarna fick
beskriva vilka tvd material de prioriterade — samt dem tv& de inte prioriterade — att atervinna. De
fick aven svara pa vilka tvd material de trodde skulle vara mest gynnsamt att tervinna — vilket
material skulle ge mest vinst at miljon ifall materialet atervanns. Under denna runda kunde
deltagarna triggas av - och exemplifiera sina val med - ett urval av &tta forpackningar med tva

vardera av plast, papp, metall och glas (figur 9).

Figur 9. Férpackningar i olika material som anvéndes i fjérde rundan av experimentet — Atervinning.

S,



RUNDA 5 — SYMBOLER & KOPBETEENDE

| runda 5 fick deltagarna beskriva deras beteende vid inkép av livsmedelsforpackningar. De fick
beskriva ifall de ansag att forpackningar i sig uttrycker den information som deltagaren onskar fa.
Vidare fick deltagarna svara pa ifall forpackningens material paverkade valet av produkt i butik -
och huruvida de aktivt soker efter héllbara emballage vid inkop.

Deltagarna fick i denna runda ocksa reagera pa tva bildkollage. Det forsta bildkollaget —
Hallbarhetssymboler - hade som uppgift att undersoka vilka av ett antal uttryck, sdsom "Ekologisk”
och "Klimatsmart”, som skulle ha storst inverkan pa deltagaren ifall deltagaren ville valja en hallbar
produkt (se figur 10)

...Markningar

g

Figur 10. Bildkollage — ”"Hdllbarhetssymboler” - med olika uttryck.

Det andra bildkollaget — /lgenkidnning méarkningar - testade de deltagande pa igenkanning av
hallbarhetsrelaterade symboler som anvands for markning av livsmedel (se figur 11).
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Figur 11. Bildkollage — ”Igenkénning mérkningar” — med olika héllbarhetsrelaterade symboler.
Deltagarna i experimentet fick uppge vilka de kinde igen och vilka de upplevde férstd innebérden av.

' NUMMER | SYMBOL NUMMER | SYMBOL |
1 Rainforest Alliance 8 Krav-markt
2 Europaldvet 9 MSC: Marine Stewardship Councill
3 100% Veganskt 10 I'm green
4 Fairtrade 11 FSC — Forest Stewardship Council
5 Svanenmarkt 12 Anglamark
6 Svenskt Sigill 13 Klimatkompenserade transporter
7 Mobiusbandet

Tabell 2. Namn pé de symboler som finns pa bildkollage ”Igenkédnning mérkningar”.

De skulle dessutom klargora deras upplevda niva av sakerhet kring markningarna. Deltagarna fick
sjalva valja ifall de ville utveckla och beskriva vad de trodde att respektive symbol betydde. Varje
deltagare fick ocksd i uppgift att valja tva utav av de symboler som deltagaren upplevde vara
sarskilt betydelsefulla for dem.

Som avslutning av en session fick de deltagarna mojligheten att reflektera kring huruvida deras
dsikter om livsmedelsforpackningar och hallbarhet hade forandrats pa nagot satt under sessionens

gang.




2.2.2 AVLASNING AV FARGER

En majoritet av livsmedelsforpackningarnas farger kodades med hjélp av ett digitalt verktyg —
Capsure (se avsnitt 3.5.3 Digital avlasning av farger). De farger som kodades via deras grafik var
frémst de som stod ut via emballaget — som exempelvis bakgrund, typografi och/eller motiv. De
har typen av data var anvandbart for att kunna presentera mer precist vilka farger som de
medverkande pratade kring.

2.2.3 DELTAGARE

Sammanlagt tjugofem respondenter i &ldersspannet 19-31 deltog i anvandarstudien. Rekrytering
skedde via Facebook - da det ansdgs vara en lamplig kanal for att n& ut till malgruppen
Millennials. Dar kontaktades deltagarna via personliga meddelanden och dérefter fick dem
anvanda verktyget Doodle (Doodle, u.d.) —som ar en motesbokning online — for att sjélva boka in
sig till sitt deltagande till experimentet,

De deltagare som slutligen anmalde sig till undersdkningen bestod huvudsakligen av - 16 av 23 -
studenter fran det treariga hogskoleprogrammet Design och produktutveckling pa Chalmers
tekniska hogskola. Anledningen till att urvalet fick denna tyngdpunkt beror sannolikt pa att dessa
rekryterats via projektmedlemmarnas - som laser denna utbildning - sociala kanaler, samt att
undersokningen skedde i den har utbildningens lokaler. Ovriga deltagare hade ingen koppling till
Chalmers tekniska hogskola. Aven om detta sneda urval av deltagare kunde tédnkas skapa problem
gallande representativitet for malgruppen Millennials i stort - fanns det dock dven fordelar. Dels
var dessa relativt enkla att rekrytera, dels fanns det en hypotes fran projektmedlemmarna att de
deltagarna hade mycket att séga om férpackningar och design.

ANTALET RESPONDENTER INOM VARJE KATEGORI: DE1-3 OCH X

KATEGORI Designingen|jor Designingen|jor Designingenjor Ovriga
ak 1 &k 2 ak 3

RESPONDENTER | 1.DE1 2.DE2 14.DE3 7X
3.DE1 6.DE2 8.X
5DE1 4.DE2 9.X
10.DE1 11.DE2 18.X
13.DE1 12.DE2 19.X
16.DE1 15.DE2 22 X
17.DE1 20.DE2 23.X

21.DE2
TOTALT 7 8 1 7

Tabell 3. lllustration av fdrdelningen bland de deltagande 1 undersckningsgruppen.
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Dokumentation av alder och konsidentifiering uteslots vid analyser av data eftersom det inte
ansags bidra med nagon relevant kunskap till meningen av den har undersokningen.

2.3 LITTERATURSTUDIER

Litteraturstudien utfordes efter att experimentet med deltagarna hade slutforts. Projektgruppen
hade en baktanke om att upplagget skulle forhindra projektmedlemmen frén att styras av kunskap
om experimentets olika utgdngspunkter (se avsnitt 1.5 Utgdngspunkter) vid kommunikationen med
de deltagande. Eftersom studien fokuserar pa insamling om studiegruppens uppfattningar och
tolkningar, ansags det enligt projektgruppen som ett bra upplédgg. Det skulle mojligen underlatta
for projektgruppen att enbart studera de medverkandes respons under experimentet — och pa sa
vis inte medfora en situation da projektmedlemmen som utfor frégestaliningarna potentiellt blir
upptagen med egna reflektioner kring huruvida respondenterna pratar "korrekt” enligt faktiska
fakta. En jamforelse mellan de medverkandes spekulationer och fakta ingar inte i uppdragets mal
(se avsnitt 1.5 Mal). Analysen av datainsamlingen och litteraturstudien utfordes i en iterativ process.

Litteraturstudien bestod av forskning kring malgruppen Millennials, produktsemiotik, samt grafiskt
uttryck som farg och typografi. Forskning kring produktsemiotik och grafiskt utryck letades ratt pa
- for att dessa attribut antogs vara av stor relevans for hur manniskor upplever
livsmedelsforpackningar. Syftet med att soka material kring Millennials var att f& en 6kad
bakgrundsforstaelse for denna malgrupp - samt att leda till en beskrivning av dessa unga
manniskor som kan vara av intresse vid design av livsmedelsférpackningar.

Litteraturstudien utgick fran litteraturforslag som delats ut under relevanta kurser i programmet
Design och produktutveckiing pa Chalmers tekniska hogskola. Information samlades ocksa in via
tillgangliga databaser | form av hemsidor, elektroniska tidskrifter, rapporter et cetera. Resultatet
fran litteraturstudien redovisas i rapporten bade i den teoretiska referensramen — se avsnitt 3 - och
I resultatavsnitten (avsnitt 4—6: Millennials forsta intryck av livsmedelsférpackningar, Millennials
uppfattning av livsmedelsforpackningars grafiska uttryck & ekologiska héllbarhet och Millennials
uppfattning av livsmedelsforpackningars ekologiska hallbarhet) samt avsnitt 7. Diskussion.

2.4 ANALYS

Analysen av datainsamlingen hade en deduktiv approach — vilket innebér att undersdkningen
redan har forutbestamt ramverk for analysen — det vill séga att teman och koncept beslutas innan
analysen startar och appliceras pa materialet (News & Event, 2016.).

Ramverken i den har studien var utgdngspunkterna Material. Grafiskt uttryck, Proportion, Form &
funktion, Kommunikation via mérkningar och Atervinning (se avsnitt 1.5 Utgdngspunkter)) - och
utgdngspunkten for analysen var att undersoka hur forpackningarnas variationer inom dessa
paverkade hur forpackningarna uppfattades av malgruppen.
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Kvantitativa data frdn anvandarstudierna - sdsom vilka forpackningar deltagarna valt -
sammanstalldes i Excel och visualiserades i tabeller och diagram. Ljudinspelningarna frén
anvandarstudierna lyssnades igenom och transkriberades for att kunna analysera mer kvalitativa
aspekter - som att till exempel kunna hora pa vilket satt deltagarna beskrev en forpackning de
tyckte om. Relevanta citat fran transkriptionerna sorterades in under de olika fokusomradena -dar
dessa kunde analyseras var for sig. De relevanta citat som inte passade in under de fordefinierade
utgadngspunkterna hanterades istallet induktivt och sorterades in i nya omraden.




3. TEORETISK REFERENSRAM

Den teoretiska referensramen bygger pa tidigare studier och har till syfte att fungera som brukbara
referenser for den har studien. Observera att den teoretiska referensramen genomférdes efter att
momenten fram till datainsamlingen - i form av experiment - var genomfort.

3.1 MILLENNIALS

Millennials, Gen Y eller Echo boomers ar en och samma generation — i ett stort antal - som fatt
méanga namn med anledning av deras utstickande egenskaper. Bestdende av individer fodda
mellan ungefar mitten av 1980-talet och det tidiga millenniumskiftet - &r 2000 — ar deras kvalitéer
en effekt av den tidsepok som de tradde in i och som gjorde avtryck hos dem. (Havas Worldwide,
2011)

Millennials véaxte upp i en tidsepok da teknologi hade en péataglig utveckling och genomkraft. Barn
som fran och med unga ar blev omringade av detta snabbt vaxande utbud av teknik - gav dem en
kompetens som skilde sig fran formagorna hos de aldre. De uttrycktes som tekniska 'experter’ av
sin omgivning. En foljd av att ha avancerats med kénslan av att besitta en expertis — kan vara
grunden till Millennials idé om att de kan kvalificera sig som experter inom vissa amnen. De
viktigaste egenskaperna som kravs — enligt Millennials — for att forbattra varlden ar beslutsamhet,
mod, tro, energi, empati, vanlighet och kreativitet (Havas Worldwide, 2011).

| Havas Worldwides's Millennials survey deltog 500 Millennials i &ldrarna 18 till 25 &r fran landerna
Kina, Frankrike, Indien, Storbritannien och USA. Medveten konsumtion ar en punkt som Millennials
varderar hogt. Narmare tva tredjedelar av generationen menar att en minskad konsumtion ar ett
viktigt avseende vid global forandring. Nastintill halften pastar att deras konsumtionsbeteende och
konsumtionsval ar en mer potent utsikt for omdaning - an de personer som de valjer att rosta pa.
De framsta och mest populara svaren angaende vilka insatser som kravs fran manniskan for att
realisera en forandring var bestamt mer personliga och inriktade sig framfor allt pd ekonomisk och
miljobetingad hallbarhet (Havas Worldwide, 2011).

Enligt Havas Worldwide har den har generationen med sitt tillvagagangssatt att agera kollektivt
som konsumentstyrka och genom sitt handlingssétt att via sociala medier finna varandra och
demonstrera sina asikter - en potential att forandra varlden pa meningsfulla och positiva satt
(Havas Worldwide, 2011).
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3.2 SEMIOTIK

Semiotik betyder laran och vetenskapen om tecken eller teckensystem - samt hur de anvands,
struktureras och vilken roll den har i ett socialkulturellt beteende. Tecken, féremal och handlingar
frambringar en betydelse for iakttagaren och en mening skapas (Wikstrom, 2015).

Tecknets olika relationer i semiotiken kan forklaras via tre olika semiotiska perspektiv: syntax,
semantik och pragmatik (Wikstrom, 2015).

‘7[ SEI\/I:OTIK ]ﬂ

[SYNTAX} [SEI\/IANTIK] [PRAGMAﬂK]

Figur 12. lllustration av semiotik och dess tre olika semiotiska perspektiv.

Semiotik har ett dvergripande inflytande p& dessa tre undergrupper och foljande avsnitt kommer
att beskriva de tre perspektiven i forhallande till kategorin produktdesign.

3.2.1 PRODUKTSYNTAX

Syntax inom semiotik betyder att registreringen av ett tolkat tecken férandras eftersom den har
modifierats av 6vriga tecken. Syntaktiska aspekter inom produktdesign refererar till
relationsuppbyggnaden mellan tecken och en design - exempelvis farg, ljud, grafiska symboler,
ytbehandling och gestaltens former — den s& kallade #/siska designen. Tecken som kan skildras
som 'ovriga tecken’ - vilka paverkar en produkts fysiska design — ar forslagsvis faktorer befintliga i
en produktens omgivning: en hemmamilj®, butik eller offentlig miljo (Wikstrom, 2015).

3.2.2 PRODUKTSEMANTIK

Produktsemantik omfattar teorin om budskapet och betydelsen bakom en produkt — vilket
innefattar all inringande data som sedan tolkas av anvandaren. Mottagaren maste kunna
sammanstéalla all data for att forstd tecknet. Betydelsen av tecknet &r i relation till hela dess kontext
(Wikstrom, 2015).

29



Ord som karakteriseras som "begrepp” rotar sig i det méanskliga sinnet, vilket enkelt kan leda till att
tvd individer besitter olika uppfattningar om betydelsen av ett och samma ord. Belagg fran
experimentell psykologi pavisar att manniskor via sitt semantiska landskap kategoriserar begrepp
kring s& kallade semantiska prototyper. | ett stort procentuellt utfall véljer en svarande att namna
begreppen hammare, fiol och sju ifall de blir ombadda att namna ett verktyg, instrument eller siffra
— detta &r exempel pa semantiska prototyper. Forklaringen bakom den har typen av relativa
gemensamma och snabba forankring till olika begrepp grundar i sa kallad semantisk effektivitet
(Lingvo.info, u.d.).

3.2.3 PRODUKTPRAGMATIK

Struktur hos ord och meningar sker via grammatik, deras innebord via semantik och den tolkning
av talhandlingens kontext och dess sociala sammanhang vid sprakanvandning sker via sa kallad
pragmatik (Lingvo.info, u.a.).

Produktpragmatik belyser den paverkan av teckentolkningen som mottagaren innehaver via
enskilda forutsattningar, vanor, kulturella tillhorighet, stress, konsidentifiering och alder et cetera.
Det pragmatiska budskapet kan pdverka brukarens anvandning av produkten och upplevelsen av
den (Wikstrom, 2015).

3.3 SYMBOL

Betydelsen av en symbol for en iakttagare har sin grund i en dverenskommelse mellan manniskor
och ar pa sd vis - genom inlarning - en uppbyggd mental och social konstruktion. For att
symbolen ska vara begriplig - kravs det att innebdrden med symbolen existerar i mottagarens
medvetande i kombination med en forstdelse av den kontext som symbolen befinner sig i.
Symboler kan fungera som grafiska symboler for till exempel olika elektronikprodukter; | form av
illustrationer av pa- och av funktioner for knappar eller reglage (Wikstrom, 2015).

3.4 TYPSNITT

Ett utseende bakom ett typsnitt beror av flera faktorer och det generar | ett stort urval av
teckenstilar vid val och utformning av typografi. Nedan beskrivs en relativt sammanfattad
beskrivning av ett teckensnitts uppbyggnad och av ndgra exempel fran det an storre utbud av
varianter (Nordin, 2016). Den information - kring en typografis uppbyggnad inklusive varianter pa
teckenfamiljer — som blev mest frekvent diskuterad utav de medverkande kommer att presenteras i
det har avsnittet.
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Typografi

serif grundstreck

N

Figur 13. lllustration som identifierar utseendet av en serif samt hdrstreck & grundstreck.

Ifall bokstaven besitter en liten bojd linje | bokstavens bérjan och stopp namnges det som serif
(Expowera, 2018). lllustrationen av bokstaven "A" innebar att harstreck karakteriseras av de tunnare
linjerna i bokstaven — som i detta fall ar lika med bokstavens horisontella och vanstra sida.
Grundstreck ar saledes den tjockare delen och liknar exemplets hogra sida av bokstaven
(Expowera, 2018). Observera att foregaende beskrivningar endast ar ett litet fragment av all
kunskap bakom ett typsnitts anatomi (Nordin, 2016).

3.4.1 SANS-SERIF

Utmérkande for tecknen inom typsnittsfamiljen sans-serif ar avsaknaden av seriffer och skiljer sig
pa det viset fran teckenfamiljen serif. Det existerar inga skillnader eller vaxlingar mellan tunna och
tjocka linjer. (Nordin, 2016). Beskrivande exempel inom den har typsnittsfamiljen — aven kallad
Linjarer - demonstreras nedan (Kursnavet, 2004):

* Ingen skillnad mellan grund- och harstreck

= Rent och enkelt intryck

= Saknar seriffer

*  Framsta anvandningsomrade &r webbsidor vid utformning av text och rubrik. Avsaknaden
av seriffer blir har en formanlig egenskap, eftersom tecken blir tydliga pa bildskarmen

Arial: ABC abc Helvetica: ABC abc Verdana: ABC abc

Frdnvaron av seriffer och den identiska vidden av tecknens alla stammar utgor en upplevelse av
svarare lasning hos iakttagaren — typsnitt av den har karaktaren lampar sig inte for storre
textmangder (Nordin, 2016).
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3.4.2 EXTREMER

Ar den typsnittsfamilj som anses vara den med tydligast avvikelse fran etablerade former och har
ofta foljande egenskaper (Kursnavet, 2004):

= Svarlasta
=  [Extrema
= Effektfulla

Broadway ABC T EX Jol | k& v @[] Chiller: ABC abe

abc (Webdings: ABC abc)

Extremer bidrar till mycket nar en rubrik eller text onskas skapa effekter, men pa grund av sin
svarlasta stil kan det bli besvarligt vid anvandning av den har formen av typsnittsfamilj Kursnavet,
2004).

3.5 FARGSATTNING

Nar ljusstralning fran ett foremal reflekteras och sedan registreras i 6gat s& sker ndgot mer an
endast en simpel uppfattning av en viss farg. Hjarnan associerar dessutom fargen till olika
upplevelser - var sinnesstamning paverkas och kanslor vacks. Farg kan ge oss information,
vagledning och vidare ge oss valmojligheter och paverka arbetslusten. Farg far manniskan att
reagera. En manniskas fornimmelse av en farg och dess existens styrs av ett psykiskt fenomen. Det
gor att manniskans tydande av farger har en stor roll vid placering och struktur av en systematisk
modell av alla farger (Bergstrém, 1996).
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3.5.1 FARGBETECKNINGSSYSTEM

Fargbeteckningssytemet Natural Color Systermn (NCS) ar utvecklat i Sverige och &r ett perceptuellt
verktyg for att tolka farger. NCS &r en svensk standard och anvands internationellt som
fargbeteckningssystem - vilket grundar sina analyser just pa manniskans tolkning av farg. Deras val
av fokus ar unikt till skillnad frén flera andra typer av fargsystem — eftersom deras uppbyggnad av
systemet bygger fullstandigt p& hur manniskan ser farg (Ncscolor, u.d.). Foljande figur beskriver hur
man tolkar en NCS-kod:

% i blandning

—— placering i
S 1 05 O — Y9 O R FARGTRIANGEL
= | et e . p_lgceringi
standard | svarthet - kulérthet elementarfarg bARBEIRSEL
—— —r—
nyans kulérton

Figur 14. Ett exempel pG NCS-kod och en férklaring pé hur den tolkas.
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En NCS-kod — se exempelfigur 14 - bestér av olika bestdndsdelar som forklarar hur en farg tolkas.
Koden beskriver vilken positionering den har i en s& kallad fargrymd (se figur 15) — vilket
representeras i en fargcirkel (se figur 15) samt en fargtriangel (se figur 15), (S. Dahlman, personlig
kommunikation, 15 maj, 2018).

(s) ssawpoog

v
. S. I/Dl5 10

02

Chromaticness (¢}

NCS Colour Circle
(fargcirkel)

NCS Colour Triangle Plotted
(fargtriangel)

NCS Colour Space
(fargrymd)

Figur 15. Kommentar: Frdn NCS Colour AB, 2020, https://ncscolour.com/sv/ncs/. Omarbetad med
tillstand.

NCS fargcirkel (se figur 15) &r placerad platt — horisontellt — i fargrymden (se figur 15) medan
fargtriangeln (se figur 15) ar stdende och snurrar runt den vertikala axeln genom fargrymden.

Fargcirkeln (se figur 15) bestar av fyra elementarfarger; gul (Y), rod (R), bla (B) och gron (G) — som
har en placering likt en kompass med lika stort avstand mellan dem (Nordsjo professional, 3.u.).
Fargcirkeln avgor kulorens kuldrton. Kuldrernas karaktar/utseende andras langs med cirkeln -
mellan de fyra elementarfargerna; fran gult mot rott, fran rott mot blatt, fran blatt mot gront och
slutligen frdn gront mot gult. Kulortonen YO0R betyder att den bestar av mer rott en gult —
kulortonen ligger narmare rott i fargeirkeln pa grund av att den i blandning ligger pa niva 90. Ifall
kulortonen hade varit exempelvis Y20R hade placeringen varit narmare gult an rott pa grund av
Y20R.



https://ncscolour.com/sv/ncs/

Med hjalp av en fargtriangel (se figur 15) ar det mojligt att avgora nyanser — alltsa forhallandet
mellan kulorthet, svarthet och vithet — hos olika kuldrtoner. Det vill sdga vilken nyans en kulérton —
som befinner sig i fargcirkeln (se figur 15) — har; exempelvis YOOR. Langst ut at hoger |
fargtriangeln ar kulortheten som hogst och om riktningen sker &t andra hallet — at vanster — blir
kulortonen successivt graare. Ifall man studerar fargtriangeln i vertikala led genom alla fargprover

- &r det majligt att avgdra hur mycket vit-/svarthet en nyans har. Ju hogre upp mot triangelns kant
— desto mer vitt innehaller kuldrtonen — och ju langre ner mot triangelns kant — desto mer svarthet
(S. Dahlman, personlig kommunikation, 15 maj, 2018).

3.5.2 DIGITAL AVLASNING AV FARGER

Capsure kan liknas vid en typ av kamera som laser in fargens vaglangder och gor det mojligt att
konvertera informationen av avlasningen till koder inom fargbeteckningssystemen Natural Color
System (NCS) — se avsnitt 3.5.2 Fargbeteckningssystem - och Pantone, en annan variant av
fargbeteckningssystem.

3.5.3 FARGDISKRIMINATION, FARGIDENTIFIKATION & FAVORITFARG

Vid fargsattning av exempelvis design ar det nodvandigt att valja "ratt” farg for att nd efterstravade
resultat Bergstrom (1996). Aven om det inte finns regler - pa vad som ar "fint”, "fult” eller "ratt”
motsvarande 'fel' - finns det kunskap inom féargforskning som kan bidra till vagledning vid
fargsattning.

Vid diskussion kring fargers betydelser och association, sa riktas fokuset oundvikligt pa enskilda
farger. Farger forekommer dock séllan ensamma — utan presenteras alltid tillsammans. En fargad
bakgrund finns alltid bakom en fargad yta eller ett objekt — vare sig det ar en omgivning eller en
fargad bakgrund bakom ett motiv eller kombination av flera farger och sa vidare.
Fargdiskrimination &r en kapacitet hos iakttagaren som gor det mojligt att inom synfaltet kunna
sarskilja olika objekt samt hur tydligt de syns gentemot omgivningen. Den kdnslomassiga paverkan
ar av ratt liten bemarkelse och tolkningen av informationen verkar istallet av rationell natur.
Fargidentifikation daremot har en stark paverkan pa vart kansloliv — det vill sdga varderingar,
associationer och reaktioner infor de farger som individer ser pa foremal Bergstrom (1996).

Valet av farg borjar f& en allt viktigare roll for foretag som vill profilera sig ute pd marknaden riktat
mot kund (Almroth, 2007). Farg ar en kélla av information och ar allmant forekommande omkring |
omgivningen. Inom 90 sekunder s& har en individ gjort sin forsta uppfattning av exempelvis
produkter. Individens bedomning sker till 62-90 procent uteslutande pa farg (Singh, 2006). | en
shoppingmiljo finns det en mycket stor mangd av urval och det satter prov for foretag att vinna pa
denna utvecklade marknad.
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3.5.4 KANSLOMASSIG ASSOCIATION TILL FARG

Enligt Grossman och Wisenblit (1999) &r det associativ inlédrning som ligger grunden for
kopplingen mellan manniskans kanslor om farg och kulturella och universella associationer samt
olika produktkategorier.

Den individuella associationen av en farg ar kopplad till associativt larande. En individs emotionella
relation till en farg ar manipulativt formbar och det har visat sig i experiment - dar till exempel ett
barns fargpreferenser till olika objekt succesivt har férandrats likt vilken kognitiv inlarningsprocess
som helst enligt Kreitler och Kreitler (citerad enligt Grossman och Wisenblit, 1999).

For marknadsforare kan det vara mer intressant och framgangsrikt att ta hansyn till individers
preferenser av farger via associationer, istallet for att understka enbart en farg ensam och
analysera vilka utav dem som testpersonerna uppskattar eller féredrar. For att bestamma farger till
produkter ar det mer funktionellt och kvalitativt att studera personernas associationer med en bas
via den emotionella aspekten kring fargen. Ett exempel ar ett foretag — vid namn Pental - som
producerar skolmaterial; varvid det uppmarksammades att skolbarnen inte uppskattade fargerna
gront och rott eftersom lararna anvander dessa farger vid betygsattning. Det resulterade i negativa
associationer hos de eleverna enligt Rouland (citerad enligt Grossman och Wisenblit, 1999).

Forekomsten av gemensamma fargassociationer - trots individers skilda personligheter,
erfarenheter och forhallningssatt — ar &nda sannolik att existera i vissa sammanhang och/eller
platser. Kuldren vit associeras exempelvis med renhet i Europa medan i Kina s& forknippas vit med
sorg (Kress & Van Leeuwen, 2002).

3.6 PROFILERING AV EMBALLAGE

En forpacknings formgivning ar inte enbart en frdga om visuellt tilltalande utan den ska 6vertyga
att bakgrunden till produkten &r dvertygande. Vilket ocksa kan kopplas med produktsemantik —
lakttagaren skapar en egen tolkning av budskapet bakom en produkt. Det ar viktigt att mottagaren
kan sammanstalla det produkten vill kommunicera for att individen ska kunna skapa en forstaelse
(Wikstrom, 2015).

Dock har emballage en forméga att lyckas konvertera kunder. Eftersom individer paverkas av
intryck som de finner attraktiva och ser inbjudande ut ar det smart att designa férpackningar som
skiljer sig ut méangden. Emballage bor fungera som en tyst kommunikatdr och det ar en
kostnadseffektiv losning att inrikta sig pa ratt malgrupp och den specifika produkten genom
forpackningar. Omgivningen behover tas hansyn till — ar placeringen i en fysisk butik eller till
exempel online. Det har &r ett exempel pd proauktsyntax (Wikstrom, 2015) - dar andra typer av
tecken som exempelvis Gvriga varumarken, skyltar eller priser et cetera kan pdverka konsumentens
uppmarksamhet | dessa typer av omgivning. Ifall produkten kommer vara placerad i en butikshylla
- ar ett fokus pa attraktivitet hos forpackningen ett battre val vid en utformning. En lyckad
formgivning av en produktférpackning fungerar inte enbart som en spegling av foretagets
positionering utan kommunicerar dven dess visuella identitet. Via férpackningen existerar det en
mojlighet att frambringa ett inflytande hos kunden (Grimm, 2018).
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4. MILLENNIALS FORSTA INTRYCK AV
LIVSMEDELSFORAPACKNINGAR

Det forsta momentet i férpackningsexperimentet innebar att deltagarna fick vélja den forpackning
de noterade forst - da ett skynke drogs undan och ett antal sopp- och pastaférpackningar av olika
karaktar blottades. | livsmedelsbutiken kan man anta att det ar viktigt att en forpackning pa ndgot
satt fAngar konsumentens uppmarksamhet d& den star pa butikshyllan - omgiven av livsmedel av
samma typ. En val genomtankt profilering av emballaget kan bidra till en lyckad kommunikation
och vinna konsumentens intresse (Grimm, 2018). Foljande avsnitt behandlar frégestaliningen vilka
attribut hos en livsmedelsforpackning uppmuntrar malgruppen till val av forpackning? (se avsnitt
1.4 Frégestalining).

Foljande aspekter var markbara via analyserna av de medverkandes beskrivningar och reaktioner
kring deras spontana val av livsmedelsforpackning:

e Innehallet har en priméar plats medan emballaget visar sig vara sekundart.

e Det existerar tva riktningar av grafiskt uttryck som far mest positiv respons bland
deltagarna — som 6vergripande kan beskrivas som busigt & fargglatt eller avskalat &
neutrala ljusa nyanser.

e Det resulterar i tre kategorier da de medverkande skulle beskriva vad - som de tror -
avgjorde deras spontana val:

o Konstruktion i form av material och form: 62 procent av respondenterna.
o Férg 43 procent av respondenterna.
o Att forpackningen frambringar en kdnsia 1 allménhet: 39 procent av

respondenterna.

(Ett par deltagare beskriver att de paverkas av flera kategorier — deras asikter har
ocksd procentuellt sammanstallts i varje kategori)

37



B
FARTALEE

Figur 16. Férpackningar som spontant valdes av deltagarna i runda 1 — Uttryck: Det spontana valet av
férpackning. De med gréna ringar blev av en majoritet valda, de med lila ringar ibland och évriga i
princip inte alls. Se Bilaga 2: Férpackningsval under tidspress, for fullstindiga data gdllande
deltagarnas val under det spontana valet.

Nar deltagarna i experimentet ombeds att valja ut sina favoriter avseende grafiskt uttryck;
korrelerar dessa val valdigt tydligt med de produkter som aven tidigare blivit spontant utvalt vid en
forsta anblick — produkter som aven dér fick en majoritet bland respondenternas val (se figur 16 &
figur 17).

Nér ett flertal av de medverkande valjer att beskriva deras attraktion till de tva stilbrytande
uttrycken hos Soppa 1, Pasta 1 inklusive Soppa.joker 5 och Pasta 4 (se figur 17) - forklarar de att
det &r svart att valja mellan uttrycken. De medfor tvd olika typer av kanslor och budskap. Nedan
presenteras ett summerande citat for flera utav de har deltagarnas vacklande mellan dessa tva
stilar.

L
MINDFUZL

organic x plant-based » wheat & |

AGTEPARRET CLAUDIO OG MARIA PIA IACOPONI FRA
SEQUALS | NORDITALIEN FREMSTILLER HANDLAVET
PASTA EFTER ORIGINALE HANDVAZRKSMETODER.

JKOLOGISK

i PAPPARD

"EDINGEFAR 4 %
o -~
Xy CHILI 5§ Pastaen er kendetegnet ved en lidt poras og ru
. [ kogetiden og giver pastaen en let konsistens o¢

INDIAN CURRY absorbere sauce og med smag og struktur som

with turmeric, cumin, & «
KOMPROMISLOST ITALIEN

Pasta, W,o/wf Y2
e’Wog,i,g,&w g[,,,m_/unwet'f'
Koktid 3-4 mannder-

17g PROTEIN

Figur 17. De grafiska uttryck som flest deltagare tyckte om. Se bilaga 3: Favorit grafis
fullsténdiga data av alla respondenternas val.




c/ ”Typ lekfullt typsnitt. Kinns som att ndgon har tagit en pensel och “nu ska vi skriva \
hiar”... Typsnittet kinns...eller det dr vil det som garant (Pasta 9) har som grej, som att de tagit en
pensel och skrivit sen kom nigon annan med penna och skrev med en penna - kinns avslappnat.
Vildigt annorlunda frin mindfuel (Soppa 1) som ir vildigt ordningsam, denna (Pasta 9) kinns mer

“det blir som det blir”. Har ingen favorit av dessa, vill ha bada, men inte tillsammans typ. Mindfuel
(Soppa 1) kanske ar nigon man skulle ha framme pa bianken for man har stylat hem, men det ir
garants linspasta (Pasta 9) man vill kolla pd och bli glad av. Garants ir den jag 4r och mindfuel ir den

jag vill vara.”
\\ / Intervjuperson 10.DE2 (Soppa 1 — se figur 17 alt. 3 - & Pasta 9 — figur 17 alt. 4) /

Det ar markbart att en grafik kan frambringa olika typer av kénsla hos de medverkande —
beroende pa grafikens upplagg.

”Kindes hemlagad och rustik liksom. Inte fabriksodlad och tillverkad som den faktiskt sikert ar.
Att den ir en person pa forpackningen, kinns minskligt tinker jag.”
/ Intervjuperson 7.X (Pasta 3 — figur 17 alt. 4)

Denna kansla behover dock inte vara kopplad till deltagaren sjalv, utan kan ocksa ha att gora med
hur man tror att andra skulle uppfatta férpackningen:

4 N

”Om jag skulle laga mat med vinner och ba “jag har forberett lite” och lagt fram allt pi bordet sd

man vill skryta lite, “ah men vilken lyxpasta du har kopt di”, med lite tomater framme och si
kinns det som att man lyckats lite “AAH har du képt den pa saluhallen eller???”
/ Intervjuperson 4.DE2 (Pasta 1 — se figur 17 alt. 4)

Det &r ocksd tydligt att igenkanning spelar en viss roll. Kanske &r ett skél till att valja en produkt
man kénner igen kopplat till hur man faktiskt beter sig | mataffaren — det vill sdga att man ibland
aktivt avsoker hyllan efter ett bekant livsmedel:

”Jag har faktiskt testat denna, si jag kinner igen den hir. Kinner inte igen de andra. Téankte
”Dir, den, den har jag dtit.”
/ Intervjuperson 6.DE2 (Soppa 10 — se figur 17 alt. 3)

Innehdllet i forpackningarna ar det som &r viktigast och att forpackningens roll &r sekundar — men
ses anda som ett viktigt instrument for att kommunicera innehallet enligt de medverkande. |
princip alla deltagare pratar forst om innehdllet nar de skulle beskriva forpackningen de tog upp
vid det spontana valet - men majoriteten av dem glider efter ens stund in pd andra aspekter. Dar
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ar forpackningens material det som flest pratar om - f6ljt av varumaérket hos produkten, fargerna
pa forpackningen samt resonemang kring huruvida livsmedlet ar ekologiskt.

| diagrammet nedan illustreras variationen mellan respondenternas val av forpackning under det
begrénsade tidsintervall — det spontana valet under fem sekunder - jamfort med valet av grafisk
favorit samt favoritférpackning med mer betanketid (se avsnitt 2.2.1 Procedur & urval av
forpackningar).

DET SPONTANA VALET AV LIVSMEDELSFORPACKNING
(valet inom fem sekunder)
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Diagram 1. Oversikt pé den spridning av férpackningsval bland de medverkande vid den férsta rundan i
experimentet. De mérkbld staplarna representerar respondenternas spontana val av
livsmedelsférpackning i Uttryck-Soppa samt Uttryck-Pasta. Bendmningen “tidspress” betyder att valet
befann sig inom fem sekunder. Se Bilaga 2: Férpackningsval under tidspress fér en mer detlajerad
redovisning av antalet viljare per férpackning.




FAVORIT: GRAFISKT UTTRYCK
(med betanketid)
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Diagram 2. De oranga staplarna dr deltagarnas val av grafisk favorit bland de alternativ som fanns att
tillgd i runda 1, Uttryck-Soppa och Uttryck-Pasta. ” Med betdnketid” innebdir att deltagarna fick vdlja
sin favorit i lugn och ro. Se Bilaga 3: Favorit grafiskt uttryck, for tydligare data rérande antalet
deltagares val av grafiska favoirter.




FAVORIT: FORPACKNINGSTYP
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Diagram 3. De gréna staplarna dr deltagarnas val av grafisk favorit bland de alternativ som fanns att
tillgé i runda 1; Uttryck-Soppa och Uttryck-Pasta. ” Med betdnketid” innebdr att deltagarna fick vilja
sin favorit i lugn och ro. Se Bilaga 4: Favoritférpackning, fér tydligare redovisning av antalet vdljare
bland respondenterna per férpackning.

Frdn momentet av ett spontant val under tidspress valjer ungefar 60 procent av de medverkande
att modifiera sitt val nar de sedan ska valja favorit av grafiskt uttryck och favoritforpackning (for en
mer illustrerande bild dver respondenternas val, hanvisas bilaga 3, bilaga 4 och bilaga 5).

Sammanfattningsvis visar resultaten av denna runda att det &r svart att presentera en enhetlig
favorit bland produkterna enligt respondenternas svar - det ar svart att se generella forklaringar till
vad som gor att just vissa forpackningar favoriseras. Emballagen varierar ganska rejalt avseende till
exempel form, farg, material och huruvida de ar genomskinliga eller gj. Ett bevis pa att
produktsyntax kan paverka respondenternas val. Enligt Wikstrom (2015) kan den s kallade f#ysiska
designen som till exempel avvikande storlekar eller farger paverka och styra respondenternas
uppmarksamhet och val

Daremot enligt den data som inkluderar de medverkandes forestaliningar av vad de tror avgjorde
deras val, blev resultatet som tidigare ndmnt; konstruktion / form av material & form — 62 procent
— fdrg — 43 procent — och att forpackningen frambringade nagon form av kédns/a — 39 procent.
Samt ar det markbart att deltagarna ar relativt samstammiga géllande vilka skilda grafiska uttryck




de foredrar. En fordjupning om grafiskt uttryck dterfinns i avsnitt 4.1-4.3; vilket visar de
medverkandes personliga asikter rorande estetiken bakom emballagens visuella uttryck.

4.1 EN LIVSMEDELSFORPACKNINGS FARG

En majoritet av de deltagande som paverkas av forpackningens farg vid det spontana valet under
tidspress — sager att fargen stod ut jamfort med de andra alternativen; ett exempel pa
proauktsyntax (Wikstrom, 2015). En huvudpart av de medverkande forklarar att fargen pé det
emballage som de valde under tidspress éar tilltalande. Analyserna kring respondenternas asikter
kring forpackningarnas farger bestar av kommentarer fran alla rundor (se avsnitt 2.2.1 Procedur &
urval av forpackningar) under experimentet. Analyser och resultat angdende de medverkandes
asikter kring farg med koppling till miljovanlighet finns under avsnitt 5.7 Férgens inverkan pé ett
miljovénligt intryck. Nedan demonstreras de typer och kategorier inom fargsattning som
majoriteten av de medverkande pratar mest frekvent om — rorande &sikter kring estetik:

e Okulorta & naturliga farger.
o Kuldrthet — "wnika farger”

e Logik & harmoni mellan fargkombinationer och 6vriga grafiska attribut.

Foljande stycken innehaller aviasningar av NCS-koder. For en forstaelse av hur man tolkar foljande
NCS-koder | detta avsnitt - hanvisas avsnitt 3.5.2 Fdrgbeteckningssystem.

OKLUORTA & NATURLIGA FARGER

En bakgrundsfarg med en okulort som vitt - eller alternativ som liknar en textur av dtervunnet
papper - ar tydligt uppskattat bland deltagarna (se figur 18). Okulért — eller akromatisk farg —
innebar en neutral farg som vit, gra eller svart (Squata, u.d.). Emballaget ska gérna ha en
dominerande bakgrundsférg av dessa nyanser. Majoriteten av respondenterna beskriver dessa
som harmoniska, lugna, stilrena och naturfiga och frambringar stor positiv respons. Motiv i mindre
storlek som inte &r starkt kulorta utan &r mer graa - det vill siga mer svarthet och vithet i nyansen
ar populart (se avsnitt 3.5.2 Fargbeteckningssystem).



Figur 18. Okulérta & naturliga férger. Fran vinster - Soppa.joker 5: NCS-kod S 2005-Y30R, Soppa 1:
NCS-kod S 1002-B & Extrakt 1: S 2005-Y10R. Férklaring av NCS-koder fér Extrakt 1, Soppa.joker 5 &
Soppa 1, se tabell 7.

“Jag tycker jittemycket om firgerna, elfenbensvit ish, lite akvarellartade firger. Jattesnillt for
Ogat, jittebehagligt.”
/ Intervjuperson 8.X (Soppa 1 — se figur 18 alt. 3)

KULORTHET — "UNIKA FARGER"

Ett lyckat genomforande av starkt kuldrta farger verkar dock vara en utmanande uppgift for att
tillfredsstalla de medverkande. Starka kulorer i sig kan ses som underliga och kuldrernas
komposition gentemot varandra ska fungera - i manga fall ihop med en passande typografi och
motiv. Ovriga attribut som motiv eller typografi kan utstréla en typ av kansla — vilket gor att en eller
flera varianter av kuldrta unika farger kan komplettera eller forstarka den specifika kanslan positivt.
Alternativt negativt ifall kompositionen med &vriga attribut inte Gverensstammer. Typografifamiljen
i form av extremer (se avsnitt 3.4.2 Extremer) ses som en bra kombination med kul6rta farger
enligt flera av respondenterna — exempelvis Pasta 8 och Pasta 9 (figur 19 alt. 4). Dessa fargtoner
ses utav flera av de medverkande som annoriunda, spdnnande, kaxiga, lekfulla och
intressevéckande.

Det finns det en andel — dock mindre an det antal som svarar positivt mot dessa kulérer (se figur
19) - som svarar motsatt i form av ordval som; onaturligt, artificiellt, skrikigt eller barnshgt.




Figur 19. Kulérthet — “unika fdrger”. Fran vdnster — Pasta 9: NCS-kod S 1040-R30B & Pasta 8: S 2030-
B50G. Férklaring av NCS-koder fér Pasta 9 & Pasta 8, se tabell 6.

”Garants ekologiska firska pasta, det lila och det bld som inte riktigt passar men jag gillar det lekfulla,
det dr lekfullt typsnitt och det hir blia. Det ir stor och litt att ldsa.”
/ Intervjuperson 5.DE1 (Pasta 8 — se figur 19 alt. 4)

”Drogs jittemycket till det firgstarka rosa fargen. Jag har aldrig sett den innan si den var intressant.
Alla andra liknande varandra p3 ett eller annat sitt. Men den hir kindes vildigt intressant.”
/ Intervjuperson 6.DE2 (Pasta 9 — se figur 19 alt. 4)

Kulorerna "orange” och "gul” ar aven exempel pa kulorer som inte ar en tydlig favorit enligt ett par
av deltagarna. Ett exempel pa grafik med mycket kuldrthet - som enligt tva deltagare ses som en
misslyckad formgivning - ar emballaget Extrakt 6 (figur 20 alt. 7). Den upplevs inte som trovardig
och uppfattas vara potentiellt kopplat till en livsmedelsaktor som inte kénns tillforlitlig.

Figur 20. Kulérthet — “unika fdrger”. Extrakt 6 — NCS-kod S 1080-Y.




”Nej men jag tror rapunzel (Extrakt 6)! Kanske ir okej 1 och med pulver men hade det vart fond...
OM DU BARA TANKER PA FORAPCKNINGEN?
Alla 4r vil okej, men den ir minst lockande. Kinns plastig och kidnns inte som mat, fel firger. Ser
dalig ut, kinns inte aptitlig, kinns som att det kommer smaka playdough. Pa nigot sitt.”
/ Intervjuperson 7.X (gemener), Projektdeltagare (versaler)
‘\ (Extrakt 6 — se figur 20 alt. 7) /

”Gillar inte rapunzel for det ser ut som en parodi pa en bondgird typ.
VARFOR DA? HUR DA?
Det ser ut som en dverdriven reklam, jag vet inte. Men de andra 4r (Extrakt 1 & Extraktjoker 2)
fina. De bara ir dir.”
/ Intervjuperson 19.X (gemener), Projektdeltagare (versaler)
(Extrakt 1, Extraktjoker 2 - se figur 7 - & Extrakt 6 — se figur 20 alt. 7)

Trots att ett par deltagare beskriver specifika farger som "gult” och "orange” eller starkt kul6rta
farger som mindre tilltalande — &r det markbart att kontexten kan avgora saken till det battre.
Antingen for att innehallet &r synligt via emballaget — vilket fungerar bra parallellt med
férpackningens farger.

| vissa fall avgor det vilket foretag som star bakom produkterna. Exempelvis beskriver en del av de
medverkande sin bekantskap med foretaget bakom produkterna Pasta 4 (se figur 17 nedan alt. 4),
Pasta 8 och Pasta 9 (se figur 4) och deras igenkénnbara stil — /drgrika férpackningar och
16goniallande grafik. Vilket gor att det i en del fall gor det enklare for respondenterna att
acceptera fargvalen.

“Tycker att den ekologiska firskpastan (Pasta 8) blir lite vil skrikig 1 firgerna med det turkosa
och lila och gronsvartgri. Ja jag vet inte. Jag tinker ifall man hade tagit bort en firg, att
bakgrunden var lite mer neutral si hade jag kanske gillat den mer. Men tycker att garants
produkter ofta har vildigt fina forpackningar. S3 jag vet inte riktigt vad jag skulle vilja haha.”
/ Intervjuperson 14.DE3 (Pasta 8 — se figur 19 alt. 4)
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KONTRASTER

En uppskattning av kontraster existerar bland flera av deltagarna — kontraster som kan liknas vid
simultankontrast, kulorthetskontrast och svarthetskontrast. Den omkringliggande fargen paverkar
ovriga fargade detaljer pd ytan. Det kan leda till att farger tolkas som ljusare, morkare eller mer
eller mindre kul6rta (Bastrup, 2019).

Ljushetskontrast innebér att farger har olika mangd ljushet. En kontrast kommer inte att uppsta ifall
tva farger har samma ljushetsvarde. De okulorta fargen svart och vitt har den storsta skillnaden i
ljushet. Med hjalp av en digital matare eller ett tryckt schema &r det maojligt att avlasa skillnaden |
ljushet. Ljushetsskalan &r skapad frdn nivédn 0,1 — lika med svart — till 1,0 som ar vitt. Storsta
ljushetskontrasten blir da 0,9 (Gotberg, 2014). For ett sa stort inkluderade av olika individer — med
eller utan varierad synformaga — ar en ljushetskontrast pa minst 0,40 pd NCS-skalan att
rekommendera for basta mojliga perception av kontrasten (Sveriges Arkitekter, 2018). Viktigt att
papeka ar att skilda kulorer har egna karaktarsdrag i sig sjalva. Vilket betyder att det inte gar att
forutspd att nyansandringen blir den samma bara for att tva olika farger med samma mangd svart
eller vitt tillfors (Gotberg, 2014). Viktigt enligt deltagarna ar att textinformationen inte far forsvinna
bland ovriga farger. Fargsattningen pa ordet Linspasta pa emballage Pasta 9 (se figur 21 alt. 4) &ar
ett exempel pa detta. Har ar ett illustrerande exempel pa jushetskontrast fast mellan tva olika
kulorer. Aven om det existerar en skillnad i kuldrer mellan textinformationen Pasta Spagetti och
bakgrundsfargen: blir den har ssmmansattningen anda svar att tyda. Nivan av ljushet ligger for
nara varandra i NCS-skalan. Svart typografi mot en ljus yta far daremot manga komplimanger; det
ger ett stiirent och tydligt intryck enligt flera av de medverkande. Har ar ljushetskontrasten hog,
darav kommentarer som ydlig fran de medverkande (se figur 21 alt. 3).

Komplementkontrast ar ett exempel pa Pasta 4 (se figur 21 alt. 4). En komplementkontrast innebar
att det sker en kontrast mellan tvd komplementfarger. | fargcirkeln (se avsnitt 3.5.1
Fargbeteckningssystem) gar det att peka ut en av alla kuldrtoner, och om en linje dras igenom
med samma vinkel till den direkta motsatta sidan; s& finner man komplementfargen.
Komplementfarger innehaller inte ndgon del av den motsatta fargen i sig, det ar det som gor dem
sa unika. Som till exempel gron och rod — dessa &r varandras komplementfarger. Den grona
innehaller inga andelar rott likval som rott inte innehaller ndgra andelar gront. Det gor att
kontrasten mellan dessa komplementfarger forstarker varandra ytterligare (DL Fotografi, u.d.) |
Pasta 4 existerar det ett rodaktigt typsnitt som har en placering Y80R i fargcirkeln: alltsd valdigt
nara rott men med inslag av gult. Medan den bldaktiga bakgrundsfargen har en placering B30G,
mycket mer narmare blatt an gront. Kulortonerna ar inte direkt motsatt placerade men de &r inom
ett relativt ndra spann som varderas motsatser. Det ar tydligt att de medverkande upplever dessa
val av kulorer tillsammans ger ett effektfullt och tydligt intryck. Flera beskriver att forpackningen
med dess information skulle vara tydlig att se pa 1&ngt hall.
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Figur 21. Kontraster. Fran vinster — Pasta 9: ett negativt exempel pd simultankontrast. Pasta 4: ett
positivt exempel pa svarthetskontrast och Soppa 1: ett positivt exempel pG simultankontrast. Enligt
flera respondenters kommentarer.

”Den orange kanske inte var den snyggaste men den kommer std ut... Assd den passar ju for att
den stir ut men om jag hade valt nigon firg som piminner om den turkosa kanske di hade det
bara smilt thop. Och att fortsitta med den hir vita.. Jag vet inte. Just nu fir den vara sa. [...] Och
s4 det hir med snabbmakaroner i orange, si den syns pa lingt hall.”

/ Intervjuperson 20. (Pasta 4 — se figur 21 alt. 4)

LOGIK & EN ROD TRAD MELLAN FARGKOMBINATIONER

Kulorerna behover fungera tillsammans enligt de medverkande och ett dnskemal ar att det ska
finnas en rod trad genom fargkompositionen i forpackningens grafik. | en del fall markerar
respondenterna pa Symbol (nr. 2) — Europalovet (se figur 22 alt. 11) — om hur bra relationen
mellan den "grona” certifieringen fungerar med den 6vriga fargsattningen pa ett emballage. Att
certifieringen ar tydlig pd emballaget uppskattas men i vissa fall saknar emballage ett
dterkommande av den "grona” nyansen pa resterande yta — ndgot som deltagarna 6nskar. Det
skulle vara mer balanserat enligt de har medverkande.
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Figur 22. Logik & en réd trad mellan fdrgkombinationer. Fran vinster — Pasta 1: Exempel pd
komposition av féiger som inte ses som positiv. Det gréna dterkommer inte pd resterande yta av

emballaget. Soppa 9 till héger: ett exempel pa grafik som har en balans genom ett Gterkommande av
kuléren grén pG emballagets yta. Enligt kommentarer fran ett par deltagare.




”Denna var lite mer firgglad (tomat). Den ser lite griddig ut, ser mjukare ut. Loggan kommer
igen med alla grona firgerna och i stjilken... Det dr and3 bra balans, lite solnedgang. Det gillar
jag"’

/ Intervjuperson 20.DE2 (Soppa 9 — se figur 22 alt. 3)

”Den gula ir for Jjus. Bilden i graskala pi tillverkarna har for lite kontraster. Allt 4r jamngratt, \
svart att se dem. Eftersom det gula lite grann forsvinner s blir den lite farglds. Det 4r typ eu-
l16vet som 4r gront som sticker ut mest. Det 4r snyggt med firgerna men det ar ocks3 lite trakigt.
Svart ir si standardfirg och gult finns ju redan i sjilva pastan, hade velat ha nigon
komplementfirg kanske.”

\\ / Intervjuperson 9.X (Pasta 1 — se figur 22 alt. 4) /

Resultatet belyser hur hanteringen av fargval behodver fungera parallellt med flera faktorer; forst
maste kanslan som emballaget ska formedla vara specifik och tydlig. Ska den vara "rolig”,
"barnslig”, "stilfull” eller "harmonisk” och sa vidare? Vilken effekt eller uttryck ska den semantiska
funktionen ha (Lingvo.info, u.d.) D& kanslan ar fastslagen - kravs ett genomtankt val av nyanser pa
fargerna samt logisk konstruktion dem emellan, inklusive ett samspel med grafikens 6vriga attribut
som typografi och motiv. Enligt analyser av de medverkandes kommentarer verkar fargen inte
kunna ses som ett ensamt attribut - lika lite som en typografi eller motiv; utan skilda attribut
paverkar, forstarker eller forsamrar varandra.

4.2 TYPOGRAFI

De typografifamiljer som ar sarskilt omtyckta av de medverkande ar sans-serif (se avsnitt 3.4.1
Sans-serif) och extremer (se avsnitt 3.4.2 Extremer) - varvid sans-serif far ett ndgot hogre positivt
gensvar.

Sans-serifer ses exempelvis som clean, enkel, stilrent, treviigt, dkta eller modernt - och versaler
anses vara omtyckt av de medverkande for den hér typen av typografi (se figur 23 alt. 3). Enligt
avsnitt 3.4.1 Sans-serif gar det att konstatera att typografi med ingen skillnad mellan grund- och
harstreck ger ett enkelt och rent uttryck. Nagot som mojligtvis inverkar pd respondenternas ordval
i form av stilrent eller modernt och sa vidare. Nagot som uppfattas som enkelt visar sig kopplas
med en kénsla av stilrent.
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Figur 23. Typografi sans-serif. Fran vinster - Soppa.joker 5 & Soppa 1.

”Gillar nir det inte ir seriffer, gillar nir det ar rakt och trendigt |...]
Nir de lyckas sd bra med att blanda det *cleana’ och de sota sma figurerna pa, men 1 Gvrigt
vildigt 'cleant’ och raka seriffer eller vad det hette. Det ser trendigt ut”
/ Intervjuperson 4.DE2 (Soppa 1 — se figur 23 alt. 3)

“Littldst typsnitt, tycker om att det inte var nigra sans-streck lingst upp. Tillrickligt tjockt men
inda luftigt och skont. For mig kinner jag att de tir genuint.”
/ Intervjuperson 12.DE2 (Soppa.joker 5 — se figur 23 alt. 3)

’Jag gillar det. Jag vet.. alltsd, den kinns vildigt enkel. Jag vet inte.. Det kdnns bara stilrent,
inga konstigheter. Det kidnns som att den ir dkta. Sen kanske det inte ir det snyggaste
typsnittet, men den forsoker inte vara nigot den inte ir. Typsnittet 4r vildigt rakt, raka

tryckbokstiver, likadant.”
/ Intervijuperson 18.X (Soppa 1 —se figur 23 alt. 3)

Respondenterna kommenterar framst de grafiska uttrycken i form av extremer som s/arvigt men
anda Jekfullt och behagligt. Det ar rorigt men pa samma gang /att/ast. Flera av deltagarna
uppskattar att det inte ar "perfekt” - utan att det far finnas lite skavanker. Extremer visar sig ge det
dar effektfulla uttrycket hos de medverkande. Dock ses inte alternativen av extremer - i figur 24 —
som svarlasta utav deltagarna; en svarighet som kan uppkomma via anvandning av extremer
(Kursnavet, 2004). Daremot ar fargsattningen mindre lyckad i typografin hos emballage Pasta 9 (se
figur 24 alt. 4) — vilket gor typografin svarare att tyda (se avsnitt 4.1 En livsmedelsforpacknings
farg).




EKOLOGISKA

GLUTENFRI

RIK PA
PROTEIN

Figur 24. Typografi extremer. Frdn vinster - Pasta 4 & Pasta 9.

”Den ir inte rorig, men den ir anda rorig fast pa ett bra sitt. Den blir lite lekfull kan man siga.
Som de gjort med de olika typsnitten, och “lins”, som att man slingt pa det pa den andra
texten, kinns lekfull och inte rorig. Uppstaplad information pa vad de vill att man ska se.”

/ Intervjuperson 10.DE1 (Pasta 9 — se figur 24 alt. 4)

/ “Jag tycker att det ar ett behagligt typsnitt hir ocksa, vildigt enkelt. Det ser ut som man malat \
det sd det ser lite roligt ut. Lattlist, lite roligt att de har gjort den hir lite mer bojda texten under
- for att makaroner ir lite bojda. Jag tycker att det slarviga typsnittet ir fint. Det behover inte
vara s perfekt, det dr lite mer chill kanske. Hade det varit smalare bokstiver hade det nog blivit
lite mer strikt, det blir lite mjukare nir de ir lite tjockare.”
/ Intervjuperson 15.DE2 (Pasta 4 — se figur 24 alt. 4)

- /

Typografigrupperna sans-serif och extremer ar mycket skilda i sina uttryck och ger olika intryck —
nagot som deltagarna konfirmerar. Vilket gor det svart for deltagarna att avgora vilken
typografifamilj som ar deras favorit. Har spelar kdnslan som ska férmedlas via designen in — det
avgor vilket typsnitt som blir passande. De medverkande kan ha flera favoriter men det &r ihop
med stilen i vrigt som gor den tilltalande — eller mindre tilltalande ifall det inte fungerar. Det ar
ihop med helheten — det semantiska budskapet (se avsnitt 3.2.2 Produktsemantik).




4.3 MOTIV & TECKNADE ILLUSTRATIONER

Tecknade illustrationer varderas hogt av en majoritet av de medverkande. Icke-fotografiska motiv
av ingredienser uppfattas av deltagarna som vackert, snyggt och harligt. Den har stilen av motiv
kanns harmoniska och hemtrevijga pa grund av att de ger ett intryck av att vara handtecknade.
Det blir en kontrast till den patagliga "digitala varlden” - vilket kanns trevligt pastar deltagarna.
Realistiskt tecknade illustrationer (se figur 25 alt. 3) far mycket positiv respons och ifall motiven inte
tar 6ver ytan av emballaget — bidrar det till en mer harmonisk kansla enligt respondenterna.

| WHRS S\? “M'URUTS
SOPPA

| MEDINGEFAR« 5
CHILI .55

17g PROTEIN

Figur 25. Realistiskt tecknade illustrationer. Frén vinster — Soppa 1 & Soppa.joker 5

/ ’Jag gillar de tecknade bilderna p4, kanske bilder pa vad det innehiller. Det kinns iakta eller \
robust, nira pa nigot vis, det tilltalar mig. Mycket. Det kidnns hemtrevligt att nigon tagit sig
tid att handteckna nigot och sitta den pa forpackningen i den hir digitala virlden. S3 kinns
det mysigt. Bara det gor att; ‘Adih den hir méste vara ekologisk!” “Det hir miste vara bra folk
bakom!’
ARLIGHET?
Ja! Och med sddan hir vit bakgrund och lite firger som blir 1 harmoni.. 1 min virld.”

/ Intervjuperson 17.DE1 (gemener) & Projektdeltagare (versaler)

K (Soppa 1 — se figur 25 alt. 3) /




Motiv som &ven kan ses som tecknade men mindre realistiska — far ocksd positiv respons bland
flera av de medverkande. Komplimangerna kommer dock ofta parallellt d& deltagarna ger positiv
respons riktat mot kuldrta farger och typografin extremer (se avsnitt 3.4.2 Extremer) — exempelvis
Pasta 4 (se figur 26 alt. 4). Till skillnad fran den forstnamnda varianten i avsnittet (se figur 25 alt. 3)
— kan den héar stilens grafiska attribut ta upp storre delen av emballagets yta utan att det ses som
negativt.

Figur 26. Orealistiskt tecknade illustrationer. Pasta 4.

Grafiska motiv i form av fotografier far inte médnga kommentarer utav de medverkande - i
jamforelse med det storre antal av respondenter som uttalar sig om tecknade motiv. De tillfallen
som deltagarna valjer att prata om ett emballage med fotografiska motiv beskriver de framst ifall
de uppskattar fargerna eller ej. For mer information kring symboler - som enligt respondenter
kopplas till miljdvanlighet — hanvisas avsnitt 5.2 Motiv som en miljévénliq association.

Det ar markbart att deltagarnas forsta kommentarer i borjan av experimentet kring grafiskt uttryck
— rorande fargsattning och motiv — styrs av en personlig smak framfor ett studerande i form av
miljovanligt tank. Alltmer under experimentets gang visas det mer patagligt att de medverkande
har ett annat satt att uttrycka sig — dar kommentarer med koppling till ekologisk hallbarhet
beskrivs.

| kommande avsnitt 5. Millennials upplattning av livsmedelstorpackningars grafiska uttryck &
ekologiska hallbarhet presenteras resultatet av de analyser som innefattar respondenternas
tolkningar av grafiska attribut som enligt dem beror ett miljovanligt budskap.




5. MILLENNIALS UPPFATTNING AV
LIVSMEDELSFORPACKNINGARS GRAFISKA UTTRYCK &
EKOLOGISK HALLBARHET

Utover de medverkandes asikter kring huruvida en forpacknings konstruktion géllande proportion,
form, hantering, material och atervinning paverkar upplevelsen av miljovanlighet — har ett
emballages grafik en stor inverkan pa hur de medverkande uppfattar en livsmedelsforpacknings
ekologiska hallbarhet. Grafik som har en effekt att ge ett ekologiskt hallbart intryck &r enligt de har
medverkande; farg och illustrationer — alternativt typografi som &r formgivna med motiv.

5.1 FARGENS INVERKAN PA ETT MILJOVANLIGT INTRYCK

Forpackningens farg kan leda till ett relativt stort avgérande ifall respondenten slutligen accepterar
att forpackningen ses som ekologiskt hallbar. Farger som kan liknas vid dtervunnet papper eller
"gront” ar farger som enligt de medverkande tolkas som ett miljovanligt intryck. Det ar en effekt av
produktsemantik — hur ett objekt eller tecken kan skapa parallella budskap for individen
(Lingvo.info, u.d.). Aven kulorer som respondenterna beskriver som matta — alltsd kulorer med
lagre kulorthet och likartad niva av/eller mer svarthet — ger ocksa ett miljovanligt utseende.

For forstaelse kring grunderna av hur en NCS-kod tolkas - hanvisas avsnitt 3.5.2
Fargbeteckningssystem.
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KANSLA AV ATERVUNNET PAPPER

Emballage med en bakgrundsfarg liknande dtervunnet papper eller kartong (se figur 27 alt. figur 3
(Soppa.joker 5) & figur 7 (Extrakt 1)) far tydliga och starka kommentarer av respondenterna som
en ekologiskt hallbar farg. Det uppfattas dven vara fint enligt deltagarna med en textur pa
emballaget. Sammantaget upplevs en livsmedelsférpackning som miljgvanlig ifall den inte ser
fargad ut enligt majoriteten av de medverkande.

AT JROTS
% SOPPA

¢ MEDINGEFAR 4
OCHCHIL g

& Figur 27. Bakgrundsfdrg liknande

3 Gtervunnet papper. Frén vinster —
Extrakt 1: NCS-kod S 2005-Y10R &

,  Soppa.joker 5: NCS-kod 2005-Y30R.
‘ Férklaring av NCS-kod, se tabell 7.

“Tycker det ir jittenice, tycker om den lite pappers, dtervunnen papperskinsla nistan for att
den dr lite grovig/graig? Kinns bra for att det kdnns hallbart och genuint och genomtinkt.
Orange tilltalar mig inte si mycket specifikt men den passar bra pd denna forpackning.”

/ Intervjuperson 12.DE2 (Soppa.joker 5 — se figur 27 alt. 3)

f ”OM DU SKULLE VALJA EN PRODUKT MED EN HALLBAR FORPACKNING, \
VILKEN SKULLE DU HA VALT?
Tror jag hade valt biofoods gronsaktbuljong eller .. ja, jag tror den.
VARFOR TROR DU DET?
Pa grund av firgen tror jag, si kinns det som att forpackningen ir dtervunnen. Ocksa pa grund
av alla olika mirkningar si kinns det som en bra produkt, bara produkten. Forpackningen kinns
hillbar p.g.a firgen, och vet vad det dr 1 — att det 4r olika tabletter - si de har inte slosat pa
utrymmet”
/ Intervjuperson 12.DE2 (gemener) & Projektdeltagare (versaler)

(Extrakt 1 — se figur 27 alt. 7) j




GRONT: EN EKOLOGSIK FARG

"Gront” ar en tilltalande férg for flera av de medverkande och en majoritet av dem upplever
kuloren som miljovaniig, ekologisk samt ndgot som kan associeras med naturen. Det har resultatet
kan liknas vid associativ inldrming. Deltagama verkar ha en grundad association till kuléren "gront”
och det visar sig att aven respondenternas svar liknar varandra — som kan ses som en férekomst av
gemensam fargassociation. Respondenternas relation till kuldren "gron” kan ses som ett exempel
pa nagot som blivit manipulativt formbart (3.5.5 Kanslomassig association till farg). "Gront” har
sedan lange associerats med exempelvis natur och det existerar ett utbud av livsmedelsprodukter
som livsmedelsaktorer ofta demonstrera som ekologiska via gréna nyanser.

Enligt en del deltagare uppfattas kuléren "gront” fungera som ett verktyg hos livsmedelsaktérerna
for att fa konsumenter att tolka produkten som ekologisk — en potentiell metod for ett foretag att
spegla dess positionering och ha ett inflytande mot kunden (se avsnitt 3.6 Profilering av
emballage). En deltagare papekar dock att det ibland kan vara ett trick fran aktorerna — produkten
ar inte ekologisk men de har valt att designa emballaget med grona kulérer. Respondenten pekar
ut emballage Soppa.joker 8 som ett exempel pa detta (se figur 28 alt. 3).

Krimig soppa med
Musleg smak av

AT TILBEREDE.
BLOT VAND, OLIVENOLIE,
'SALT OG PEBER

FORRET TIL 4 PERSONER

champingoner

Figur 28. Gront: en ekologisk fdrg. Fran vinster - Soppa.joker 8: S 3065-G10Y & Soppa 3: S 2040-G70Y.
Férklaring av NCS-koder for Soppa.joker 8 & Pasta 3, se tabell 5.




"GRONT: EN EKOLOGISK FARG" - AVLASNING AV NCS-KOD: NATURAL COLOR
SYSTEM

SOPPA.JOKER 8 (se figur 28 alt. 3): S 3065- Fargen ar i fargcirkeln (se figur 15) placerad
G10v. mellan elementarfargerna gron (G) och gul (Y)
Fargen som har kodats &r det "grona” bandet  — och kuldrtheten &r hég (65). Kuldren ar
langst ner. narmare gron an gul (GI10Y). Sammantaget blir

det hér en farg som kan ses som en starkare
gron med lite inslag av gult. Den blir morkare
pa grund utav nivan pa svarthet ar 30.
Nyansen blir sdledes — svarthet: 30%, kulorthet:
65% och vithet 5%.

SOPPA 3 (se figur 28 alt. 3): S 2040-G70Y. Fargen ar i fargcirkeln (se figur 15) placerad
Fargen som har kodats &r det "grona” bandet  mellan elementarfargerna gron (G) och gul (V).
hogst upp. Kuléren ar narmare gul &n gron (G70Y).

Sammantaget blir det har en nyans som kan
ses som en gron med en hog halt av gult.
Nyansen blir sdledes — svarthet: 20%, kulorthet:
40% och vithet: 40%.

Tabell 5. Grént: en ekologisk firg. Forklaring av hur man ldser av NCS-kod.

”Fin gron fiarg hir uppe. Sen ir det lite enklare att det bara dr vitt och svart. Det grona gor att
man tinker att det ir lite bittre 4dn att det dr rott och svart bara... Gront dr miljévinlig! Speciellt
med det lilla 16vet dir, det kanske man lart sig att den 4r gron och dirfor ska ekologiskt vara
gront.”

/ Intervjuperson 15 (Soppa 3 — se figur 28 alt. 3)

/

”Den mirks ju hir, det 4r en tydlig kontrast mellan det réda och det grona pa framsidan, si den
poppar ju pa det sittet. Det ser trevligt ut, gront kinns som en tilltalande firg. Och bara av att
den dr gron skulle jag kunnat ha tinkt mig - fast det inte verkar sti nigonstans! — att det skulle
kunna vara ekologiskt. Det kinns som att jag forknippar gront med ekologiskt. Som ndgot bra.
S3 DAR skulle man kunna bli lurad, det ir smart.”
/ Intervjuperson 17 (Soppa.joker 8 — se figur 28 alt. 3)

-
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HOG KULORTHET: INTE EN MILJOVANLIG FARG

Farger med hog kulorthet ses inte som sjalvklart att anvanda pé ett emballage for ekologiska

livsmedelsprodukter enligt de medverkande — det bedéms som lite konstigt. Men eftersom kulorer

ses som intressanta eller roliga av de medverkande; kan fargvalen danda ses som ett bra knep frén

livsmedelsaktoren for att skapa uppmérksamhet bland de dvriga produkterna i livsmedelshyllan.

Exempel pd dessa ar fargvalen hos Pasta 8 — "rosa” - och Pasta 9 — "turkos” (se figur 29 alt. 4).

S&.035-00

Figur 29. Fran véinster — Pasta 1: NCS-kod S 0505-R90B, Pasta 5: NCS-kod S 1010-Y20R, Pasta 8: NCS-
kod S 2030-B50G & Pasta 9: NCS-kod S 1040-R308B. Férklaring av NCS-koder fér Pasta 1, Pasta 5, Pasta

8 & Pasta 9, se tabell 6.

"HOG KULORTHET: INTE EN MILUOVANLIG FARG" - AVLASNING AV NCS-KOD:

NATURAL COLOR SYSTEM
PASTA 1 (se figur 29 alt. 4): NCS-kod S 0505-
R9O0OB.

PASTA 5 (se figur 29 alt. 4): NCS-kod S 1010-
Y20R.

Fargen ar i fargcirkeln (se figur 15) placerad
mellan elementarfargerna rod (R) och bla (B).
Kuloren ar narmare bla an rod (R90B).
Nyansen bestdr av svarthet: 05%, kulorthet
05% och vithet 80%. Det gor att kuldrtonen
uppfattas som ljust vit med inslag av blatt
inklusive lite grann rott. Svartheten (05) gor
att den upplevs som lite mer gra.

Fargen ar i fargcirkeln (se figur 15) placerad
mellan elementarfargerna gul (Y) och rod (R).
Kuldrtonen ar ndrmare gul an rod (Y20R).
Sammantaget blir det har en kuldr som kan
ses som mycket ljusare gul med lite inslag av
rott. Eftersom kulortheten ar 1ag (10) sa blir
den mer matt i samband med nivan av
svarthet som ligger p& en nivd 10. Nyansen
blir - svarthet: 10%, kulorthet: 10% och vithet:
80%. Den hoga andelen av vitt gor att
kuldrtonen uppfattas ljusare.
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PASTA 8 (se figur 29 alt. 4): NCS-kod S 2030- Fargen ar i fargcirkeln (se figur 15) placerad

B50G. mitt emellan elementarfargerna bld (B) och
gron (G) — B50G. Kulortheten ar relativt 1&g
(30). Eftersom kulortheten ar 1dg sa blir den
mer matt i samband med nivan av svarthet
som ligger pa en niva 10. Nyansen blir —
svarthet: 20%, kulorthet: 30% och vithet: 50%.
Kulortonen uppfattas dven som ljusare pa
grund av mangden vithet.

PASTA 9 (se figur 29 alt. 4): NCS-kod S 1040- Fargen ar i fargcirkeln (se figur 15) placerad

R30B. mellan elementarfargerna rod (R) och bla (B).
Kulortonen &r narmare rod an bléd — R30B.
Eftersom kulortheten ar relativt 1&g (40) sa
blir den mer matt i samband med nivan av
svarthet som ligger p& en niva 10. Nyansen
blir — svarthet: 10%, kulorthet: 40% och vithet:
50%. Kuldrtonen uppfattas dven som ljusare
pa grund av mangden vithet.

Tabell 6. H6g kulérthet: inte en miljévinlig férg. Férklaring av hur man Idser av NCS-kod.

(/ “Jag tycker typ det dr lite konstigt att den ir rosa egentligen, for det ir ingen koppling med\
rosa till ekologiskt eller rosa till pasta egentligen men det gor att man ser den. Det dr vildigt
stark firg och man blir glad av den, den kinns lekfull och inte si allvarlig men sen kanske det ar
en allvarlig pasta, for den ir speciell gjord pa linser. Hade kanske inte valt en annan firg, eller
skulle jag vilja en hallbar firg hade jag valt med naturliga firger, off-white, da kanske jag hade
gatt mot pappardelle (Pasta 1) om man kollar fiargvalet, lite gult, lite gront. Men den 4r ju
trakigare dn den hir (Pasta 9). Man blir gladare av att kolla pa garants rosa (Pasta 9). Tycker det
ir kul att den ir rosa som héllbar forpackning. Minga som tinker att hillbart dr naturfirger och
da kanske allt gir 1 samma firgskala och det ir inte sd kul heller. Det vore vildigt trikigt om
hela viggen bara ir bruna paket. D3 sticker det inte ut liksom. Det 4r kul med firg men jag
\ skulle inte koppla rosa till hallbart.”

\ / Intervjuperson 10.DE1 (Pasta 1 & Pasta 9 — se figur 29 alt. 4) j

"TYCKER DU OM OM GULA OCH BEIGEA NYANSER?
Ja, jag tycker att det (Pasta 5) kinns naturligt. For dd kanske de inte 4r behandlat pd samma sitt
—som den hir rosa (Pasta 9).”
/ Intervjuperson 21 (gemener), Projektdeltagare (versaler)

(Pasta 5 & Pasta 9 — se figur 29 alt. 4)
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SKILLNADER NYANSER HOS "STARKA KULORER™:
TILLTALANDE SAMT UPPLEVD MILJOVANLIGHET

Utav de tjugotre medverkande ar det 43 procent som uttryckligt beskriver att de uppskattar —
enligt dem - mattare eller ddmpade kulorer. Det vill saga kulorer som ar graaktiga inklusive nagot
mindre kulorthet. Dessa nyanser beskrivs dels som estetiskt tilltalande samt ekologiskt hallbart —
kommentarer som snéllare for dgat, vackra och mer miljovaniigt eller naturiigt. Flera av deltagare
beskriver fargen p& emballaget Soppa 1 positivt (se figur 30 alt. 3) - med uttryck som en matt vit,
elfenbensvitt eller off-white.

(:golomoo 806

% 8tiringara10g
FOR ALLTID EKOLOGISKT ger4 liter

INDIAN CURRY

with turmeric, cumin, & chilli
g e el . A \
Figur 30. Bakgrundsfdrg “matta nyanser”. Fran vdnster, évre raden — Pasta 4: NCS-kod S 5030-B30G &
Extrakt 1: S 2005-Y10R. Fran vdnster, undre raden Soppa.joker 5: NCS-kod S 2005-Y30R & Soppa 1:

NCS-kod S 1002-B. Férklaring av NCS-koder fér Pasta 4, se tabell 8. Férklaring av NCS-koder av Extrakt
1, Soppa.joker 5 & Soppa 1, se tabell 7.




"MATTA FARGER: BEHAGLIGT & NATURLIGT" - AVLASNING AV NCS-KOD: NATURAL

COLOR SYSTEM
EXTRAKT 1 (se figur 30 alt. 7):
NCS-kod S 2005-Y10R.

SOPPA.JOKER 5 (se figur 30 alt. 3):

NCS-kod 2005-Y30R.

SOPPA 1 (se figur 30 alt. 3):
NSC kod S 1002-B.

Fargen &r i fargcirkeln (figur 15) placerad mellan
gult (Y) och rétt (R) — men kuldrtheten ar mycket
lag (05). Kuloren ar mycket narmare gul an rod
(Y1(R) — vilket ett intryck av mer gult med inslag
av rott. Nyansen av kulortonen betraffande nivan
av svarthet (20) gor att kuldrtonen uppfattas som
morkare/matt/svartare. som mycket gul med lite
inslag av rott. Fordelningen av den uppfattade
kulértonens nyans ar svarthet: 20%, kulorthet: 5%
och vithet: 75%.

Fargen ar i fargcirkeln (figur 15) placerad mellan
gult (Y) och rott (R) — men kulortheten ar mycket
lag (05). Kuloren ar narmare gul an rod (Y3CR).
Sammantaget blir det héar en nyans som kan ses
som en vitaktig gul-orange med lite inslag av rott.
Eftersom kulortheten ar mycket lag s& tar en
morkare ton dver pa grund av svartheten som
ligger pé en niva 20.

Svarthet: 20%, kulorthet: 5% och vithet: 75%.
Fargen innehaller blatt (B) men innehéller valdigt
lite kulorthet (02) - vilket gor att kuldrtonen
bestdr av vitt med en liten mangd av svarthet
(10). Svartheten &r forklaringen till att fargen
uppfattas — enligt respondenterna — som rmatt
eller off-white. Sammanfattningsvis bestar
nyansen av kuldrtonen av 10% svarthet, 2%
kulorthet och 88% vithet.

Forklaring av NCS-koder 16r Pasta 4, se tabell 8.

Tabell 7. "Matta férger”: behagligt, vackert & naturligt. Férklaring av hur man Idser av NCS-kod.

“Tyckte det var vildigt behagligt firgval, inte si skrikigt. Den blia var lite mattare bli, och

snabbmakarontexten var lite skonare firg.”
/ Intervjuperson 15.DE2 (Pasta 4 — se figur 30 alt. 4)

”Hmm och den dr lite sadir sobra beige tillsammans med det grona - som gor att den kinns mer

naturlig.”

/ Intervjuperson 1.DE1 (Extrakt 1 — se figur 30 alt. 7)
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| det har stycket kommer en jamforelse mellan kuldrer som de deltagande beskriver som starka
fédrger. Det existerar skillnader mellan de som upplevs som attraktiva eller inte — samt hur de
fungerar som ett fargval for en ekologiskt hallbar produkt eller ej. Det ar mojligt att se ett monster
pa hur de medverkande reagerar kring dessa typer av kulorer — och det har att géra med
mangden kuldrthet och svarthet i kuldrtonen.

Den har kuloren som ses som "bl&” (se figur 31 alt. figur 3 (Pasta 3) eller figur 7 (Extrakt 9)) far mest
negativa kommentar fran ett par av respondenterna. Den upplevs som ologisk — att den ska
kopplas till ekologi eller livsmedel kdnns oklart.

o

GARANT

ORGANIC

white
blancs - weild

Cie BIO TDEA)

Figur 31. Frén véinster — Pasta 3: NCS-kod S 2065-B, Extrakt 9: NCS-kod S 6030-R708B, Extrakt 7: NCS-
kod S 3040-R10B & Extrakt 1: S 2005-Y10R. Férklaring av NCS-koder av Pasta 3.

”SER DEN (EXTRAKT 1) MER HALLBAR UT AN KUNG MARKATTA (EXTRAKT
9)?
Ja det tycker jag. Den (Extrakt 1) kinns mer hillbar jamfort med garants (Extrakt 7) eller kung
markatta (extrakt 9), mer gront och det oft-whitea kinns med naturvinlig.”
/ Intervjuperson 10.DE1 (gemener), Projektdeltagare (versaler)

K (Extrakt 1, Extrakt 7 & Extrakt 9 —se figur 31 alt. 7) /

Nedan exemplifieras hur mangden svarthet hos en farg - som respondenterna tolkar som starka
farger - kan paverka dem positivt samt negativt.




1080 2030

ORGANIC
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nyanser

extrakt 6 pasta 3 pasta 8 pasta 9

Figur 32. Hur skillnader i nyanser uppfattas olika betrdffande tilltalande fédrger alternativt niva av
upplevd miljévénlighet. Frén vinster - Pasta 3: NCS-kod S 2065-B, Pasta 8: NCS-kod S 2030-B50G &
Pasta 9: NCS-kod S 1040-R30B. Férklaring kring hur man ldser av en NCS-kod hdnvisas avsnitt 3.5.2
Férgbeteckningssystem.

lllustrationen ovan ar en beskrivande och sammanstéllande bild av hur nyanser kan paverka
upplevelsen av tilltalande farger eller hur pass mijjévénig fargen uppfattas.

| de fyra farg-bubblorma som beskriver nyanserna, gar det att se att:

- EXTRAKT 6 (se figur 32 alt. 7) har hog kulorthet (80) och samtidigt en relativt 1&g svarthet
(10).

- PASTA 3 (se figur 32 alt. 4) har en hog kuldrthet (65) och samtidigt en relativt 1ag svarthet
(20).

= Det gdr att fargerna upplevs som mer kuldrta/ "starkare farger”.
- Till skillnad frén:
o PASTA 8 (se figur 32 alt. 4) med en kulorthet (30) & svarthet (20)

o Samt PASTA 9 (se figur 32 alt. 4) med en kulorthet (40) & svarthet (10); vilket gor
att de uppfattas — enligt deltagarna — mattare.

»  Kulorttonerna blir morkare och lite graare/svartare - eftersom kulortheten
ar lagre och i ungefar samma niva som andelen svarthet.




SKILLNADER NYANSER HOS "STARKA KULORER”

EXTRAKT 6 (se figur 32 alt. 7): NCS-kod S Fargen innehaller gult (Y) och innehaller

1080-Y. mycket kuldrthet (80). Nyansen av
elementarfargen bestar av en svarthet som ar
lag (10). Fordelningen av nyansen ar en
svarthet: 10%, kulorthet: 80% och vithet: 10%.

PASTA 3 (se figur 32 alt. 4): NCS-kod S 2065- = Fargen innehéller blatt (B). Kulortheten ar hog

B (65) och andelen svarthet ar relativt 1&g (20).
men innehéller valdigt lite kulorthet (02) -
vilket gor att kulortonen upplevs som starkt
kulort. Nyansen av kulortonen ar svarthet: 10%
svarthet, 2% kulorthet och 88% vithet.

Tabell 4. Kulérthet — “unika fdrger”. Forklaring av hur man Iédser av NCS-kod.

Trots att respondenterna papekar att kulorerna hos Pasta 8 och Pasta 9 (se figur 32 alt. 4) ses som
starka eller underiiga; sa kan kulorerna accepteras. Inga medverkande beskriver dessa kulorer som
matta — men undermedvetet reagerar de positivt pa dessa exempel av kulortoner eftersom de
faktiskt ar mattare / graare an ovriga alternativ som de ser som starka farger, som till exempel Pasta
3 (se figur 32 alt. 4) samt Extrakt 6 (se figur 32 alt. 7). Det kan vara en forklaring till varfor vissa
deltagare 4nda kan acceptera att se kulorerna hos Pasta 8 eller Pasta 9 pa& miljovanliga produkter.

“Det bla kinns inte som en jittevanlig firg pd matvara, men blitt...jag vet inte, kinns som en
ovanlig firg pd mat. Kanske inte reflekterat s3 mycket pa det, kinns inte fel men kinns inte ritt.
Kunde goras bittre tror jag. En morkare bla tror jag, eller kanske mer mot det blia hillet eller
svart om det ska vara riktigt rustikt liksom. Som pappardelle (Pasta 1), som har lite bittre med
firger. Rott funkar ocksa for aptit har jag for mig.”

/ Intervjuperson 7.X (Pasta 3 — se figur 32 alt. 4 & Pasta 1 — se figur 29 alt. 4)

- /

Bakgrundsfargerna hos Extrakt 9 (se figur 33 alt. 7) och Pasta 4 (se figur 33 alt. 4) ligger bada tva
nara elementarfargen "bla”. De innehaller ssmma mangd av elementarfargen bla (B) — men Extrakt
9 har inslag av rott (R) medan Pasta 4 gront (G). De delar samma niva av kulorthet (30) i nyansen.



EXTRAKT 9

Figur 33. Hur skillnader i nyanser

m uppfattas olika betrdffande tilltalande
Ll s1080-y70r |  fdrger alternativt nivé av upplevd
miljévénlighet. Frén vénster — Extrakt 9:
NCS-kod S 6030-R70B & typsnitt:
S 1080-Y70R. Pasta 4: NCS-kod S 5030-

R30B & typsnitt: S 1040-YSOR.

bakgrundsfarg:
S 6030 - R70B

PASTA 4

Bakgrundsfarg: typsnitt:
S 5030 - B30G S 1040 - Y8OR

Skillnaderna ligger i nivan av mangden svarthet hos de tva kulorerna; Extrakt 9 (60) — se figur 33
alt. 7 - och Pasta 4 (50) — se figur 33 alt. 4. Det har ar ett alternativ av jushetskontrast (se avsnitt
4.1 En livsmedelsférpacknings farg).

Ifall nyanserna och kulortonerna hos Extrakt 9 (se figur 33 alt. 7) studeras, gar det att se att
bakgrundsfargens nyans hos Extrakt 9 ar likartad som nyansen i bakgrundsfargen hos Pasta 4 (se
figur 33 alt. 4).

e Extrakt 9: Nyans = 6030. Varav 60 innebar andel svarthet och 30 andel kulorthet.

e Pasta 4: Nyans = 5030. Varav 50 ar andel svarthet och 30 andel kulorthet.

Bade Extrakt 9 (se figur 33 alt. 7) och Pasta 4 (se figur alt. 4) har kulorer som ligger pd ett ratt stort
avstand mot varandra i fargcirkeln (se figur 15), vilket gor att de kan ses som komplementfarger.
Vilket kan skapa en uppfattning av en komplementkontrast (se avsnitt 4.1 En
livsmedelsforpacknings farg). Nagot som okar den upplevda kontrasten kulorerna emellan.

Daremot ar ljushetskontrasten stdrre mellan bakgrundsfargen och loggan hos Extrakt 9 (se figur 33
alt. 7) an hos Pasta 4 (se figur 33 alt. 4). Nedan beskrivs bakgrundsfargen och loggan hos Extrakt 9;

e Bakgrundsfarg: Nyans, 6030 = 60 andel svarthet och 30 andel kulorthet.

e |ogga: Nyans, 1080 = 10 andel svarthet och 80 andel kulorthet.

Loggan har en mer kulort nyans med en mycket mindre andel svarthet jamfort med
bakgrundsfargens nyans. Det gor att ljushetskontrasten blir mer markant.




Den vita kanten mot de 6vriga kulérerna hos Extrakt 9 okar sjalvklart uppfattningen av kontrast. Om
nyanserna hos bakgrundsfargen och typsnittet jamférs hos Pasta 4 (se figur 33 alt. 4); ar det
mojligt att se att de ar relativt lika betréffande andelen svartheten och kulorthet.

e Bakgrundsfarg: Nyans = 5030. Varav 50 ar andel svarthet och 30 andel kulorthet.

e Typografi: Nyans = 1040. Varav 10 ar andel svarthet och 40 andel kulorthet.

Det gor att ljushetskontrasten (se avsnitt 4.1 En livsmedelsférpacknings farg) mellan
bakgrundsfargen och typografin blir lagre; vilket kan tolkas som att kontrasten kan ses som mindre
mellan de hér kulérernas nyanser.

Nar det kommer till forpackningar som bestar av kulorer — som orange, bla, rosa och sa vidare — ar
det markbart att de medverkande dras mot nyanser som har 13g ljushetskontrast. Till skillnad frén
Extrakt 9 (figur 33 alt. 7) som har hog ljushetskontrast och f&r mer negativ respons. Daremot blir
det awvikande gallande utformning med okuldrta farger — som vit och svart. De ar accepterande
och far hog positiv respons trots att dessa tillsammans ger den hogsta nivan av ljushetskontrast.
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SKILLNADER NYANSER HOS "STARKA KULORER”

EXTRAKT 9 (se figur 33 alt. 7): NCS-kod S 6030- Fargen &r i fargcirkeln (se figur 15)
R70B. placerad mellan elementarfargerna réd
Fargen som har kodats &r bakgrundsfargen. (R) och bla (B). Kulortonen &r narmare

bld an rod (R 70B). Sammantaget blir det
har en nyans som kan ses som mer bl
med inslag av rott. Ty kuldrtheten (30) ar
lagre an mangden svarthet (60) s&
uppfattas den som kulértonen som
morkare. Nyansen &r - svarthet: 60%,
kuldrthet: 30% och vithet: 10%.

EXTRAKT 9 — fypografi S 1080-Y70R Fargen &r i fargcirkeln (se figur 15)
placerad mellan elementarfargerna gul
(Y) och rod (R). Kuldéren ar narmare réd
an gul (Y70R). Sammantaget blir det har
en nyans som kan ses som mer roéd med
inslag av gult. Ty kuldértheten ar hog (80)
jamfort med den lagre mangden
svarthet (10) s& blir det en kulortare farg.
Nyansen ar - svarthet: 10%, kulorthet:
80% och vithet: 10%.

PASTA 4 (se figur 33 alt. 4): S 5030-B30G. Fargen ar i fargcirkeln (figur 15) placerad

Fargen som har kodats ar bakgrundsfargen. mellan elementarfargerna bla (B) och
gron (G). Kuloren ar narmare bla an
gron (B30G). Alltsé en kulorton som &r
bld med inslag av gront. Kulortheten ar
lag (30) medan svartheten &r hogre (50)
— det ger ett morkare intryck av
kulortonen. Nyansen bestar av svarthet:
50%, kuldrthet: 30% och vithet: 20%.

PASTA 4 — typografi S 1040-Y80R Fargen ar i fargcirkeln (se figur 15)
placerad mellan elementarfargerna gul
(Y) och rod (R). Kuloren ar nédrmare rod
an gul (Y80R). Sammantaget blir det har
en nyans som kan ses som mer rod med
inslag av gult. Ty kuldrtheten ar relativt
lag (40) - och i jamforelse med andelen
svarthet (10) - blir det ett mattare intryck
av kulortonen. Nyansen ar - svarthet:
10%, kulorthet: 40% och vithet: 50%.

Tabell 8. Stark kulérthet: inte en miljévénlig fdrg. Férklaring av hur man Iédser av NCS-kod.

Resultatet av de medverkandes asikter kring farger pa livsmedelsforpackningarma ar ett bevisande
exempel pd emotionell association eller fargidentifikation angdende en produkt (.se avsnitt 3.5.4
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Fargdiskrimination, fargidentifikation & favoritfarg och avsnitt 3.5.5 Kansloméassig association till
farg). Nar deltagarna spekulerar kring férger till miljévanliga forpackningar féljer de sina egna
varderingar och associationer angdende hallbarhet och hur hallbara farger borde se ut. Det &r
dessutom ett exempel pa semantisk effektivitet (Lingvo.info, u.d.). Starkare kulorer som deltagarna
studerade ger en annan form av emotionell association; kulorerna kan alstra forvaning, nyfikenhet
eller gladje och sa vidare. Potentiellt ar det mojligt att kombinera dessa tva delar av associationer
eller fargidentifikation; en upplevd hallbar fargassociation med en rolig/spannande fargassociation.
Dock ar — som tidigare beskrivet — individers associationer personliga och kan darfor ge olika utfall
beroende pa vem mottagaren &r.

5.2 MOTIV SOM EN MILJOVANLIG ASSOCIATION

Motiv verkar ha en stor inverkan pa de medverkande — bade vid analyser kring vad de tycker om
rent estetiskt (se avsnitt 4. Millennials forsta intryck av livsmedelsforpackningar) samt hur ratt valda
illustrationer kan forstarka uppfattningen av nagot som kan beskrivas som miljovanligt. Emballage
med motiv i form av exempelvis jordklot eller exempelvis ett tréad (se figur 34) ger en miljévanlig
upplevelse. Enligt begreppet semantisk effektivitet kan ett flertal individer dela likdanade
associationer vid en tolkning av ett tecken (Lingvo.info, u.d). Motivet av jordklotet blir for
respondenterna en gemensam association och forankring till ndgot med miljé och héllbarhet. Men
aven givetvis mot den "gréna” kuldren och den naturiiga looken.
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Figur 34. Motiv med association till miljén eller ndgot ekologiskt hdllbart.

’Ja, Biofood (Extrakt 1) kinns vildigt hallbart, som en hillbar forpackning. Det dr det har
jordklotet som jag dras till. I och 0r sig, pa Garants (Extrakt 7) star det ekologiskt och alla de
hir symbolerna men pa ndgot sitt dras jag till Biofood.”

/ Intervjuperson 6.DE2 (Extrakt 1 & Extrakt 7 — se figur 34 alt. 7)




Att ekologiskt och bio ar delvis ifyllda med farg ger ett ekologiskt hallbart intryck — eftersom ett
sparsamt anvandande av farg kdnns mer miljévanligt enligt ett par respondenter.
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Figur 35. Delvis ifyllda motiv. Fran bildkollage Héllbarhetssymboler.
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”Den jag skulle vilja som jag tror 4r mest hillbar. Jag tror pd Biofood. Mirkena stir vil inte alls
for hur det ar forpackat. Men pa nit sitt far de det... Biofood, ut som att den har ett uttryck
som gOr att det ser ut om att de bryr sig om virlden, jorden. En liten jordglob av 16v och si

hir t6r alltid ekologisk.”
/ Intervjuperson 1.DE1 (Extrakt 1 — se figur 34 alt. 7)

”...och ett trid pa izet och att det 4r gront. Alla de grona ir ocksad gjorda lite rustika. Det ser
héllbart ut sjilva..De har inte fyllt i hela dir (ekologiskt), ser du det?! De ir ju ocksd det nir de
trycker den hir sd gir det it mindre firg, iven om det inte skulle spela ndgon roll... Men det
skase... detskase Ekologisktut.”
/ Intervjuperson 23.X (Bio-organic & Ekologisk — se figur 35 alt. 10)

”Bio. Tror att det har att géra med att allt inte 4r ifyllt 1 markningarna. Kinns som att man
sparar firg, vill siga att det 4r hallbart, vi slsar inte firgen, for vi har redan formedlat
informationen. Bio kidndes....trovirdig. Kan vara att jag sett den. Bio-organic kindes sa
overflodigt. Hade riackt med bio. Tyckte att den sdg bast ut.”

/ Intervjuperson 6 (Bio & Bio-organic — se figur 35 - 10)

Symboler uppfattas vara ndgot som de medverkande ofta uppmarksammar under experimentet. |
det har sammanhanget beskriver inte respondenterna att forstaelsen bakom budskapet - via
exempelvis jordklotet pd emballage Extrakt 1 (se figur 34) - som oklart. Den typen av motiv verkar
fungera som en association till nagot hallbart — enligt deltagarna. Exempelvis, ingen utav de
medverkande reflekterade — eller ifrdgasatte - over ifall motivet hade ett konkret budskap om en




fakta kring produkten eller forpackningens ekologiska hallbarhet. Enligt analyser kring hur
respondenterna uttryckte sig; verkar sddana typer av motiv frambringa mer en kédns/a pa
emballaget — ndgot med miljo och natur — men ger ingen konkret information.

| nastkommande avsnitt - 6. Millennials uppfattning av livsmedelstorpackningars ekologiska
hallbarhet - presenteras ytterligare resultat kring hur information i form av text och méarkningar
kan paverka de medverkande da de ska tolka en livsmedelsférpackning som ekologiskt hallbar.
Vidare presenteras deltagarnas beteende vid inkdp av livsmedelsprodukter, hantering av
livsmedelsforpackningar samt deras syn pé en livsmedelsforpackning - i relevans till miljo i ett par
skilda forlopp genom dess livscykel.




6. MILLENNIALS UPPFATTNING AV LIVSMEDELSFORPACKNINGARS
EKOLOGSIKA HALLBARHET

Foljande stycken illustrerar de medverkandes egna tolkningar och upplevelser kring miljévanlighet
- betraffande begrepp, kopbeteende, information via forpackningar, paverkan samt bekantskap
om héllbarhetssymboler/- markningar, forpackningars proportioner inklusive material och
dtervinning.

6.1 MILLENNIALS OM BEGREPPET HALLBARHET

Respondenternas svar kring reflektionen av ordet "héllbarhet” var till stor del mycket lika. Inom
semiotik finns det en gren som kallas for semantik (Lingvo.info, u.d.) — varvid ett begrepp kan inom
en grupp av individer generera en ungefarlig liknande tolkning. "Hallbarhet” beskrivs i form av
kretslopp, livskedjor eller val genomtankta processer. Majoriteten beskriver mer évergripande
forklaringar som till exempel: ‘bra for naturen’. ‘bra for ménniskan. ‘nagot som ar gront, héllbara
system och livskedjor’ eller att jorden inte ska ga under’ Fastan de medverkande uttrycker sig
kring flera olika aspekter vid beskrivningen av ordet "hallbarhet” - existerar det dock hos flera av
de medverkande en osakerhet pa vad de ska uttrycka.

“Tanker nog hela processen kring det; vart den kommer ifran, hur den tillverkas, for bade
minniska och miljé, hur den anvinds - sd hela livskedjan pa nit sitt. Att det ska fungera, helst
att det ska kunna g3 tillbaka, att det f3ds, lever och dor och gir runt.”

/ Intervjuperson 5.DE1 — begreppet hillbarhet

Enligt flera av respondenterna anses det som vardefullt att kunna ateranvanda och &tervinna
produkter. Manniskan ska inte sldsa pa resurserna och hallbara metoder behover implementeras
for att skapa bra forutsattningar for planeten och for social héllbarhet — enligt majoriteten av de
medverkande. Det var markbart att ndgra uppskattade produktion inom nationella granser.

4 Y
”Det gar inte bara att tinka att det 4r niarproducerat utan att ocksa forpackningen 4r bra och
tillverkad nira. Vissa dr sa himla bra ekologiskt, kravmirkt och forpackad pa ett stille... Sen nir
den ir klar sd har den vart 6ver halva jordklotet.”

/ Intervjuperson 4.DE2 — begreppet hallbarhet
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Det ar viktigt att manniskan tar ett ansvar for att ndgot ska kunna existera och fortsatta vara
funktionellt framover (se avsnitt 3.1 Millennials). Ett askddliggdrande av detta pastadende
exemplifieras med foljande citat:

”Hallbarhet ir ett ansvar, att limna efter sig en levnadsmilj6 for kommande generationer.”
/ Intervjuperson 9.X — begreppet hallbarhet

En av deltagarna avslutar sitt svar angdende ordet "hallbarhet” med en egen forestélining av
gemene mans forhallande till hdllbarhet. Enligt respondenten kanske héllbarhet sdgs som nagon

typ av sa kallad "hippiegrej” forr i tiden - men att det idag har blivit mer av en trend:

: ”...Nigot alla ska tinka pa hela tiden. Man 6veranvinder ordet nistan sa att folk inte vet vad det h
innebir. For man siger det hela tiden. Aven i ssammanhang dir det kanske inte handlar om
hillbarhet. Tdnker att det dr nigot som ligger i ropet nu, nir foretag siger att de 4r hillbara s 4r
det for att f3 mer forsiljning 4ven om de inte ir det.”

/ Intervjuperson 16.DE1 — begreppet hillbarhet

Ett fatal av de medverkande valjer att g& in med mer detaljerad forklaring; med exempel pé vad
som anses som bra system eller dtervinning. Alternativt vad "bra for miljon” innebér for dem. Har
illustreras dock tva citat av respondenter som beskriver lite mer utforligt.

-

’ ”En forpackning som dels inte innehiller onddigt mycket material, dir man fyller ut \

forpackningen sd mycket det gir s man inte behdver anvinda onddigt mycket. Ett material
som Adr litt att dtervinna och utformat pa ett sitt som gor det litt for kunden att dtervinna.
T.ex. juiceforpackningen med plasten: det blir onddigt mycket arbete f6r kunden. Kan ju
kinnas; “det tar sd lite tid for dig att ta fram saxen och klippa bort det”. Men 1 lingden blir det
ett storigt moment.”
\ / Intervjuperson 2.DE2 — begreppet hillbarhet ’

N /

/ ”...Sen just det! Slit och sling!! Dir har vi den! Det ir vil kanske det viktigaste kan jag kinna. \
Grejen ir vil, om man anvinder...assd detta 4r ju engingsforpackningar 1 allminhet. Visst man
kan ju dtervinna dem men det hade varit si mycket bittre om man behévde dem. Som nigot
som man kunde fylla pd. Man kunde ta sin behillare och gi och fylla pa. Ga tll ICA, hir har
man spagetti av den hir sorten, si fir man ut lite. Sd kunde man ta ut den, viga den, betala.”

\ / Intervjuperson 1.DE1 — begreppet hallbarhet /
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Reflektioner kring begreppet "hallbarhet” upplevs vara ndgot som ar ett bekant men samtidigt
obekant &mne for respondenterna. Fragor och diskussioner kring miljé och hallbarhet verkar vara
ett aktivt amne som hors och syns i deras omgivning - men vanan av att formulera dess betydelse
ar ibland lite trevande for flera av de medverkande. Betydelsen och tolkningen av ordet
"héllbarhet” ar mycket bred vilket kan goéra det svérare for deltagaren att uttrycka sig och veta Aur
och om vad deltagaren ska beratta. Dessutom till hdnsyn av den miljé — experiment som
respondenten befann sig i - vilken kan upplevas som utmanande och i vissa fall
prestationskravande. En minoritet av deltagarna valjer att skildra begreppet "hallbarhet” kopplat till
forpackningar.

6.2 MILLENIALS KOPBETEENDE AV LIVSMEDELSPRODUKTER

Majoriteten av deltagarna uttrycker att innehallet &r i prioritet vid inkop av livsmedelsprodukter.
Storre delen av respondenterna beskriver att ett intresse eller en aktiv reflektion kring en
forpacknings miljovanligheten kan uppkomma — men det &r inte sarskilt forekommande. Innehallet,
mangden, utgdngsdatum, pris och kvaliteten av livsmedlet pdverkar de medverkande mest. Om ett
uppvaknande och stéliningstagande kring ett emballage och inte innehallet uppkommer — sker det
framst efter att valet av innehdll har prioriterats. Ett par deltagare forklarar att forekomsten av plast
i forpackningen kan i vissa fall styra bort intresset till att vilja kdpa produkten. Ett kilo frukt som ar
paketerad i en plastpdse gar bort framfor frukter i [6svikt. Foljande citat illustrerar de
medverkandes prioritering rérande livsmedel och emballage. Respondenternas tolkning av
produkter i det har sammanhanget liknas vid produktoragmatik (Wikstrom, 2015). Vilket innebar
att enskilda forutsattningar i form av exempelvis vanor, kulturella tillhorighet, stress och alder et
cetera paverkar tolkningen av produkter.

4 R
’Jag letar ju efter produkter. Jag handlar vildigt sillan utan att veta vad jag ska handla. Men om
jag...men...jag handlar ocksi vildigt ofta saker som jag brukar ha. S3 nir jag stir och ska fatta ett
beslut bland varor jag inte har nigon given favorit av - si tittar jag efter forpackning.”
/ Intervjuperson 9.X - kdpbeteende

- /

“Just forpackningar? I och med att det 4r svirt att veta vad som ir bast. Det 4r sa minga
faktorer som ir inblandad. Det dr markningar som man gir efter. Svirt att ta hiansyn till det.
Det ir si minga faktorer; ekologiskt, pris och hur mycket det 4r 1. Det 4r nog ocksd mycket

vana. Ndgot man kinner igen.”
/ Intervjuperson 11.DE2 - kdpbeteende

/3
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Oformagan att kunna ta ratt beslut enligt respondenterna - i avseende av ett ekologiskt hallbart
emballage - beror dels pa upplevelsen av okunskap, dels pa den upplevda bristfalliga narvaron av
hjélpmedel som kan leda deltagaren till det battre beslutet. Tidigare erfarenhet av produkter
paverkar emellertid flera deltagare - oavsett vilket intresse eller mal med konsumtionsval de hade.

6.3 MILLENNIALS OM EN LIVSMEDELSFORPACKNINGS
INFORMATION

| borjan av djupintervjuerna beskriver majoriteten av respondenterna att informationen upplevs
som tillracklig. De papekar att det &r svart att forestalla sig ndgot som skulle behova tillaggas
utover information om innehallet, vikt, tillagning eller liknande. En majoritet av de deltagande
borjar papeka framst i slutet av experimentet att information kring ifall sjalva
livsmedelsforpackningen ar ekologisk héllbar - saknas. Enligt de medverkande existerar det framst
information angéende forpackningarnas innehéll och att det ar just kunskapen om innehéllet som
far den tydligaste presentationen via det grafiska uttrycket. Ungefar en fjardedel av alla
medverkande uttrycker att de - innan undersokningen - hade reflekterat Gver bristen pa fakta
kring forpackningens identitet och ifall den anammar n&gra kriterier inom ekologisk hallbarhet.
Omkring en tredjedel uttrycker att de forst borjade tanka pa ifall forpackningen ar miljovanlig eller
inte - forst vid slutet av experimentet. Resterande deltagare upplever att informationen pa
forpackningar ar bra som de &r och att vissa i gruppen beskriver uttryckligen att det &r innehéllet
som &r av fokus for deras del.

De reflektioner som gér att utmala utefter de medverkandes asikter ar bland annat viljan av att
forsta forpackningens material, tillverkning, sophantering/sortering av forpackning samt vilken
paverkan forpackningsalternativet har pd miljon - inklusive social hallbarhet. Det anses svart enligt
flera deltagare att urskilja vilket material som en forpackning bestér utav — vilket vidare alstrar en
svarighet vid tervinning och sopsortering. Vissa forpackningar kan ha ett yttre som upplevs eller
verkar upptrada som ett material - men skapar felaktiga referenser for deltagaren. Exempel pa
beskrivning fran Intervjuperson 4.DE2 &r att emballage med blanka ytor kan upplevas som en
metallyta men visar sig egentligen vara en yta av plast. Kunskap kring hallbarhet och forpackningar
- specifikt inom materialkunskap och atervinning — tycks vara ett krav som konsumenten generellt
bor uppratthdlla pa egen hand enligt Intervjuperson 2.DE2. Nedan illustreras — via tva citat -
majoriteten av respondenternas liknande asikter angdende bristfallig utgiven informationen kring
hantering av forpackningen inklusive eventuella krav kring ekologisk héllbarhet:

—
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”... Det dr mer en sidan dir sambhillsgrej - ‘att du fir lara dig sidant sjilv’ - dn att det faktiskt
star pd forpackningen. Det kan ju gora det lite sma-svart... det finns hirdplast och lite mjukare
plast. Men vart gar gransen?... Alltsd det blir lite mer av ett detektivarbete. Istillet for att det
littare skulle kunna std; ‘det hir och det hir’ ska in 1 den hir bingen och ‘den hir och det hir’,
de ska dit osv.”
\\ / Intervjuperson 2.DE2 — information via emballage

/
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”Uppenbarligen vill jag se mer om hur miljovinlig eller hillbar forpackningen ir, jag kan ju
bara dra gissningar, och det finns nog mer minniskor som vet annu mindre 4n jag gér och

maste vara jittevilsna - och inte forstd hur forpackningen paverkar oss.”
/ Intervjuperson 12.DE2 — information via emballage

. /

Informationen om forpackningen ar ekologiskt hallbar — och i s3 fall pa vilket satt - behover
demonstreras pa ett tydligare och mer effektivt satt enligt de medverkande. Garna med symboler
eller markningar - det far namligen inte bli for plottrigt. Aven om respondenterna uppskattar att
ett emballages grafik inte ar rorig — existerar det anda ett krav av det ska vara mojligt att forstd
budskapet bakom illustrationerna. Nagot som potentiellt kan vara utmanade for en
forpackningsdesigner att uppfylla. Tva utav citaten nedan beskriver tva deltagares idéer pé forslag
pa losningar kring forpackningens utformning av kommunikation.

/K "Att det enda virdet inte ir pengar. Att, okej, vad det kostar stir ju under, men jag vill ha en \\
mirkning pa produkten “sd hir mycket kostar det 1 koldioxid, si hir kostar det 1 social
hillbarhet”. Att det pa nigot sitt finns en siffra, att man pa nigot sitt kan gora ett medvetet val.
For nu har jag ingen aning. .. Men jag skulle nistan vilja ha siffror i kronor, att “SA HAR
MYCKET KOSTAR DET?”, for da tror jag att minniskor mer skulle fatta det. S3 behover det
inte kosta det 1 affaren. Tanker att det ska vara olika kostnader; det ar olika kostnader for
naturen och for den som har gjort det. Kanske att man skulle vilja ha £6r hur mycket foretaget
har lagt pa det. S3 fir man se - “det hir betalar jag och hur mycket foretaget har lagt”. Typ att
foretaget har dragit ner pa det sociala och si fir man se vad foretaget lagt pa det. Da kan man se
hur bra foretaget ar. Alltsd den hir kostnaden tinker jag, det ar lite svirt. Man vill ju inte bara ha
liksom “vad fir de hir 1 16n”, man vill ocksa ha en kostnad for “sd hir mycket gifter utsitts de
\ tor”, hur minga kronor skulle man behova ligga f6r att kompensera liksom.” /

\\ / Intervjuperson 1.DE1 — information via emballage /

En vilja av att forstd mer bakom en forpacknings ursprung och vad den gor for avtryck inom olika
omraden ar nagot som intresserar respondenterna. En stor del av de medverkande erkanner att
de fortfarande uppfattar sig som nya apropa reflektion kring en livsmedelsforpackning och dess
ekologiska hallbarhet.

e R
”Kanske man har att “sd hir mycket energi har den hir produkten forbrukat fram tills att du
koper den nu”. Transport och framstillning, lite allting. Det hade varit vildigt spannande tycker
jag. Man hade reflekterat lite mer. Hade fatt respekt f6r hur manga rivaror.”

/ Intervjuperson 14.DE3 — information via emballage

- /
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6.3.1 HALLBARHETSSYMBOLER

Symboler av foljande karaktar visar sig forvirra flera av de medverkande Millennials. Vad
symbolerna egentligen betyder upplevs i manga fall som oklart och respondenterna svar styrs pa
sé vis efter en magkansla eller en impuls. Nedan (se figur 36) illustreras det resultat da de
medverkande skulle peka ut den symbol som hade haft storst inverkan p& dem - ifall de onskade
vélja en héllbar produkt (se avsnitt 2.2.1 Procedur & urval av forpackningar).

EKOLOGISKT 26 % KLIMARSMART 38

Markningar

AW FOTD
EKOLOGISKT

KLIMAT
SMART

BIO ORGANIC 9 % BIO 30 %

Figur 36. Fran vénster - Bildkollage Héllbarhetssymboler & Cirkeldiagram av de uttryck som har stérst
inverkan pa respondenterna.

De markningar som har storst inverkan pa deltagarna - angaende ekologisk hallbarhet - ar
foljande: klimatsmart, bio, ekologiskt och bio organic.

KLIMATSMART

Uttrycket "Klimatsmart” &r mest utmarkande bland de medverkande — ndarmare 40 procent valjer
den hér symbolen. Enligt de har deltagarna upplevs mérkningen symbolisera klimatet och har
framst fokus pa forpackningen - till skillnad fran en information om ekologiskt hallbart livsmedel.
"Klimatsmart” representerar en ekologisk hallbarhet av forpackningens livscykel som helhet — dar
exempelvis produktion, transport, hantering och atervinning genererar battre forutsattningar for
miljon.

”Kinns som att man tinkt pa hela kedjan dd om man siger klimatsmart, frin produktion till nir
man slinger det.”
/ Intervjuperson 16.DE1 (Klimatsmart — se figur 36 alt. 10)




Fargerna i nyanser av gult och blatt forvirrar dock deltagarna och fargerna tolkas av ett flertal som
en referens till Sveriges flagga. Det ger blandade reaktioner; en del uppskattar intrycket av att det
eventuellt kan symbolisera produktion inom nationens granser - vilket ger positiv respons kring
narproducerat material, kortare transporter och aven hogre krav. Gemensamt pastar majoriteten
av alla deltagare - oberoende av ifall mérkningen klimatsmart ar ett utav deras val — att
markningen bor bestd av ndgon typ av gron nyans for att symbolen ska bli begriplig och kunna
refereras till hallbarhet.

a N

”Men klimatsmart kinns vara mer kopplat till forpackningen. Firgen maste dock 4ndras s det
ska kopplas till hallbarhet, for att jag ska forstd. Annars tinker jag bara pa Sverige. Kinns inte sa
seriOst ifall det bara skulle vara inom Sverige... Litar mer pa en stor organisation som har mer
skarpa virden. Hade nog associerat klimatsmart mer till fdrpackningen och inte bara produkten
sa om jag hade valt bara pa forpackning hade jag valt klimatsmart. Hade inte forstitt varfor den
var gul och bla, eller jag forstar att det dr Sveriges flagga antar jag, men jag vet inte.”

\\ / Intervjuperson 12.DE2 (Klimatsmart — se figur 36 alt. 10) /

En punkt som kan vara relevant att reflektera kring &r huruvida resultatet hade blivit ifall det har
kollaget hade presenterats i borjan av experimentet och inte som det har fallet — i slutet. | och med
att de medverkandes reflektioner och uppmarksamhet gentemot forpackningen 6kades successivt
genom experimentets gang — kan placeringen av bildkollaget ha haft en inverkan pa de
respondenter som valjer att peka ut "Klimatsmart” samtidigt som de gor en parallell mot
emballage. Istallet for att de refererar det till innehallet — som visar sig vara en prioritet.

| runda 2 — Proportion: Material, innehall & anvéananing — uppmarksammar flera respondenter ett
motiv med budskapet klimatsmart, som existerade pa framsidan av Dryck 9 (se figur 37 alt. 6). | det
har sasmmanhanget upplever dock deltagama en osakerhet kring ifall "klimatsmart” syftar pa
forpackningen — vilket bidrar till att majoriteten upplever at symbolen riktas mer mot
livsmedelsvaran.

'l’sllimatsmart! :

Lsdtt vattnet sy,

i 1

: ‘ ¥
. N ! é"

Figur 37. Budskapet “klimatsmart” pG emballage Dryck 9.




”Klimatsmart stir det pd bob fliderblom (Dryck 9). Nir det star klimatsmart...det sig jag inte, jag
kollar efter sidana mirken, men sen vet jag inte om det betyder att sjilva forpackningen ir bra
for miljon eller innehillet. Eller sdhir bra for kroppen. Jag vet inte skillnaden p3 sant... Nu orkar
jag inte leta mer faktiskt. Eller ja, om jag har tid. Om man kan vad de hir mirkena stir for sd
kanske man kan forstd. Nej, jag kan faktiskt inte urskilja, stir det ndgonstans?”
\ / Intervjuperson 23.X (Dryck 9 — se figur 37 alt. 6) /

Foljande citat ger ett exempel pa - det lite farre i antal respondenter - som inspekterade kortsidan
av forpackningen (se figur 37 alt. 6) och angav det som ett potentiellt alternativ av referens till ett
miljovanligt emballage.

”Det ir inget som sager direkt pa forpackningen, den bara siger att sjalva varan var ekologisk.
Den enda som sa att forpackningen var klimatsmart var bob-forpackningen (Dryck 9). Den var
klimatsmart for att du tillsitter eget vatten. Den enda som sagt “vir forpackning ir
klimatsmart”. En ekologisk vara kan ju 4nda ha en klimatsmart forpackning.”

/ Intervjuperson 2.DE2 (Dryck 9 — se figur 37 alt. 6)

Ifall markningen "klimatsmart” ska ha en effekt p& malgruppen verkar det vara av vikt att
informationen har ratt placering och ratt utformning. Symbolen som finns pa framsidan — vilken
var den information som &ar mest pataglig for deltagaren — ger inte en lika stark anméarkning om
sitt budskap som den informationen pé& kortsidan med en mer forklarade text. Uppenbarligen blir
fakta pa kortsidan forbisedd av en del av respondenterna eller gav inte tillracklig med forstaelse.

Kontexten kan ha varit en paverkande faktor till de medverkandes olika pastdenden. P& kollaget
Hallbarhetssymboler var uttrycket "klimatsmart” lokaliserad bland 6vriga uttryck — "ekologisk”, "bio”,
"raw food”, "vegan” och "bio-organic” - som enligt deltagarna framst associeras med livsmedlet.
Markningen "klimatsmart” blir da utmarkande och kan eventuellt ses som ett battre alternativ av
markning for ett miljévanligt emballage. Tecknet "klimatsmart” resulterar i en annan uppfattning
hos de medverkande pa grund av syntax — alltsa att tolkningen av tecknet forandras eftersom den
har modifierats av dvriga tecken som &r omringande (Wikstrom, 2015).

BIO & BIO-ORGANIC

En symbol som "Bio” - paverkar en del respondenter eftersom den upplevs trovardig. Att
symbolen skulle kompletteras och avslutas med benamningen "organic” uppfattas som overflodigt
och barnslig enligt flera av de har deltagama. Till skillnad fran tva deltagare som faktiskt upplever
att "Bio-organic” ger ett trovardigare intryck - eftersom det ger en dubbelbemarkelse som
symboliserar ekologisk hallbarhet; bio plus organic. Nagra pépekar att de upplever "Bio-organic”
som snyggare. Formen av en cirkel som symbolen "Bio” inklusive en relativt enkel utformning: gor
att markningen mer liknas vid en certifiering. Vilket bidrar till att den upplevs som mer serios enligt
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flera medverkande. En ytterligare anledning ar det faktum att symbolen "Bio” tycks sta ut mest
bland de 6vriga markena enligt ndgra av de medverkande. En del pdpekar att fargen och dess
textur - som inte verkar vara helt ifylld - ger ett naturligt och mer hallbart intryck (se figur 36 alt.
10).

”Den var vildigt svir. Jag gillar allihopa. Men jag hade nog valt... Shit vad svart. Assd, jag hade
nog valt. Assd, om jag hade gitt forbi och att det hade varit samma forpackning. S3 hade jag
nog impulsivt, si hade jag valt den: Bara 'BIO’. Eftersom den sticker ut mest. Aven om jag

hade stitt en stund framfor och reflekterat. Men mest impulsivt si hade jag valt BIO.”
/ Intervjuperson 13.DE1 (Bio — se figur 36 alt. 10)

”Den i mitten, bio. For att jag tinker att nigot ir...jag vet faktiskt inte. Den ser gron ut. Alla
kinns ju bra ur miljosynpunkt, kanske inte rawfood-mirkningen. Men just.. jag tinker att t.ex
nigot ir veganmirkt, di vet man att det inte 4r nagra djurprodukter i och det ir stor
miljopaverkan si det gor stor del for hillbarheten. Jag tinker att Bio organic kan vara en logga
som nagot foretag har gjort som... Bio ser mer certifierande ut, att det 4r en rund stimpel. Den
andra var mer generell och hade egentligen kunnat vara ett namn som man bara satt dit for att
det ska se mer hillbart ut.”

‘\ / Intervjuperson 15.DE2 (Bio, Raw food & Bio-organic — se figur 36 alt. 10) /

“Forst tittar jag pd de grona. Bio...bio-organic, tror den, for det stir ‘bio’, och just det ordet
kinns hallbart, OCH att det stir organic! Sa det blir dubbel bemirkelse.”
/ Intervjuperson 23.X (Bio-organic — se figur 36 alt. 10)

Symbolen "Bio” influerar inga sarskilt stora kopplingar till férpackningens miljévanlighet utan bidrar
framst till reflektioner kring en generell kansla av ndgot organiskt och bra miljotank — enligt hur de
medverkande uttrycker sig.

EKOLOGISKT

Symbolen "Ekologiskt” har en inverkan pa undersokningsgruppen Millennials eftersom de kanner
en starkare koppling till markningen samt att de upplever sig forstd betydelsen bakom den battre.
"Ekologiskt” kanns tydlig och mest trovardig for de har respondenterna. Uppgiften var som sagt att
lata deltagaren vélja den symbol ur kollaget som skulle ha storst inverkan pa deltagaren - ifall
deltagaren skulle valja en ekologiskt hallbar produkt. Trots vetskapen kring undersokningens syfte
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- om att studera pa vilket satt ett livsmedelsemballage kan upplevas som ekologiskt hallbar -
paverkas ungefar en fiardedel av respondenterna av en markning som enligt dem tydligt tolkas
som en koppling till livsmedlet och miljén kring det.

e Y
’Jag hade valt ekologiskt, tror att det finns en reglering for att i anvinda det. Kan ju inte lita pa
de andra. 'Bio’ - vad star det fOr 1 Sverige, ir det reglerat i Sverige?... Klimatsmart, hur ar det
reglerat? Vad dr smart??... Ekologiskt kinns som det enda som ir trovardigt.”
/ Intervjuperson 9.X (Bio, Klimatsmart & Ekologiskt — se figur 36 alt. 10)

- /

-~
”Jag hade nog valt den som det stir ekologiskt, for det 4r si himla tydligt att det ir ekologiskt,
det dr hallbart och kinns hallbart f6r mig liksom! Och den ir tydlig som sagt. Eftersom den 4r

gron ser man den fort, 6gat landar pi den tycker jag.”
/ Intervjuperson 22.X (Ekologiskt — se figur 36 alt. 10)

.

Uttryck som bio, ekologiskt eller bio-organisk kan ses som bekanta uttryck ute pad marknaden och
det kan ha en avgorande effekt pa varfor flera deltagare har svart att frangd ett mycket djupt rotat
fokus pa ett hallbart innehall - och istallet vidga perspektivet till ett stéllningstagande kring ett
hallbart emballage.

6.3.2 BEKANTSKAP MED HALLBARHETSMARKNINGAR

Ungefar tre fjardedelar av de medverkande klargor att de kanner igen flertalet av de symboler som
presenterades via bildkollaget /lgenkdnning mdarkningar (se figur 38 alt. 11) i den avslutande rundan
I experimentet. Samtidigt uppger narmare halften av samma andel av respondenter en osakerhet
eller okunskap kring betydelsen bakom flera av symboler - jamforelsevis med ungefar 30 procent
som uttrycker sig som sakra pa symbolernas betydelse. Cirka en femtedel av deltagarna beskriver
att de inte kan identifiera ett visst antal av markningarna. Se Bilaga 5. Bekantskap med
héllbarhetsméarkningar: Resultat, for en mer informativ illustration av respondenternas
bekantskap/obekantskap, upplevda sakerhet verses osakerhet kring forstaelsen bakom de olika
symbolerna, inklusive vilka symboler som &r de medverkandes preferenser.
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83 %: Igenkanning
13 %: Sakra pa betydelse

87 %: Igenkanning 83 %: Igenksnning ®
26 %: Sakra pa betydel : .
. > 0 %: Sékra pa betydelse

‘kningar betyda?

70 %: Igenkanning
35 %: Sakra pa betydelse

100 %: Igenkanning
70 %: Sakra pa betydelse

Klimat-

..vad kan des

kompenserade

transporter | 3 ;
87 %: Igenkanning 61 %: Igenkanning
30 %: Sakra pa betydelse - 22 %: Sakra pa betydelse
o 100 %: Igenkanning 100 %: Igenkanning
22 %: Sakra pa betydelse 87 %: Sakra pa betydelse

96 %: Igenkanning
48 %: Sakra pa betydelse

Figur 38. Bildkollaget “Igenkdnning mdrkningar”. Resultat pd respondenternas bekantskap av olika
mdrkningar. Hir redovisas enbart de mérkningar som fick en hég andel av igenkdnning hos de
medverkande. For information kring symbol 3, 10 och 12 hénvisas bilaga 5.
® Réd prick symboliserar de mdrkningar som en majoritet av de deltagande prioriterar - bland de
alternativ som finns pa bildkollaget.

Rosa prick symboliserar de tvd mdrkningar som flest deltagare anser sig séikra pd betydelsen pa.

NUMMER | SYMBOL NUMMER = SYMBOL

1 Rainforest Alliance 8 Krav-markt

2 Europalovet 9 MSC: Marine Stewardship Council
3 100% Veganskt 10 I'm green

4 Fairtrade 11 FSC — Forest Stewardship Council
5 Svanenmarkt 12 Anglamark

6 Svenskt Sigill 13 Klimatkompenserade transporter

7 Maobiusbandet

Tabell 9. Namn pdé de mdrkningar som dr tillgéngliga pa bildkollage “Igenkénning mérkningar




FAIRTRADE

Figur 39. Fran vinster — mérkning Fairtrade (nr. 4) & Krav (nr. 8).

De tvd symboler som prioriteras och anses som mest betydelsefulla for de medverkande &r
Fairtrade (nr. 4) — 61 procent av respondenterna - vilket beror pa att manskliga rattigheter ses som
en viktig punkt. Samt Krav (nr. 8) som prioriteras av 57 procent av deltagarna. De medverkande
anser/tror att markningen Krav staller mycket och hoga krav pd miljo och héllbarhet — aven om lite
mer an halften av deltagarna har svart att precisera vad for krav det ror sig om. De har dven en
hog igenkanningsfaktor bland deltagarna — alla respondenter férutom en.

”For att 4:an kinns viktig eftersom det har med minskliga rittigheter att gora och att dem som
jobbar med det ska ha det nigorlunda bra 1 alla fall.”
/ Intervjuperson 13.DE1 (Fairtrade (nr. 4) — se figur 39 alt. 11)

”Fairtrade och krav. For att de kinns starkas.”
/ Intervjuperson 19.X (Fairtrade & Krav — se figur 39 alt. 11)

De 6vriga symbolerna som pekas ut av andra deltagare - som deras tva preferenser - ar antingen
Rainforest Alliance (nr. 1), Europalovet (nr. 2), 100% Veganskt (nr. 3), Svenskt Sigill (nr. 6),
Mobiusbandet (nr. 7) och/eller I'm green (nr. 10). Vardera utav de har markningarna far mellan en
till tvd respondenters roster — varav Svanenmarkt (nr. 5) far fyra roster (se bilaga 5).
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De symboler som respondenterna upplever har en framst eller delvis koppling till produktens
emballage med avseende av ekologiskt hallbart material eller en genomtankt livscykel, ar:

sikra pa betydelsen......

87 % 22 % 2% 13 %

/'Q“ //////// C@ '

oy e
ae v : FSC

7: Mobiusbandet 5: Svanen 13: Klimatkompenserade transporter 11: FSC

Figur 40. Mérkningar som de medverkande kopplar till férpackningens ekologiska héllbarhet eller
livscykel. Procentuell redovisning pé deltagarnas upplevda sdkerhet av mdrkningarnas betydelse. Fran
vidnster — Mébiusbandet (nr. 7), Svanen (nr. 5) Klimatkompenserade transporter (nr. 13) & FSC (nr. 11).

Maobiusbandt (nr. 7) sager 20 respondenter att de &r sakra pa dess betydelse.

: / " Enligt deltagarma representerar markningen hdllbart, kretslopp, atervinningsbart
' ‘ och ibland PET-flaskor. Dock kan inte en majoritet av respondenterna uttrycka
‘ ’ sig langre an en beskrivning av dtervinningsbart. En tryggare forstdelse kring

| symbolens syfte avgor | det har fallet inte en starkare ©kning av prioriterat val
bland de medverkande. Varfor symbol (nr. 7) inte far ett fler antal véljare kan
bero pa att respondenterna redan forvantar sig att det har market ska befinna sig pa varje
livsmedelsprodukt — att de flesta produkter &ar atervinningsbara enligt tidigare citerade
medverkande Intervjuperson 14.DE3. Tva av tjugotre deltagare valjer symbol (nr. 7) som deras

prioriterade val.

” Atervinningsbar, skulle jag tro. Det skulle kunna vara att det ir itervunnet material. Men jag
tror att den dr dtervinningsbar. Vet inte om den stir {0r sig sjilv, eller om det ar foretaget som
pastar det. Den brukar jag aldrig kolla efter. Den dr mest dir och informerar om det.”

/ Intervjuperson 2.DE2 (Mdbiusbandet (nr. 7))
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”Jag hade nog valt den, nr. 7, dtervinning. For det kinns viktigt med atervinning. Det blir som
ett kretslopp, f6r miljon. Det ska bli en bra framtid {Or nista generation.”
/ Intervjuperson 22.X (Mdobiusbandet (nr. 7))

\
/- B B N
”Ja, returpilar. Atervinningsbart. Men det har vil att géra med att det ir itervinningsbart och
det dr vil bra men det kanske inte ir det jag skulle vilja en produkt utifrin. Jag utgir ifran att
alla forpackningar 4r atervinningsbara. Tanker att de flesta produkter 4r dtervinningsbara.”
L / Intervjuperson 14.DE3 (Mdobiusbandet (nr. 7)) )

7 Den generella beskrivningen av symbol (nr. 5) — Svanenmarkt - bland
//// respondenterna ar mestadels en koppling till tvéttmedel. diskmedel, sapa,
1 ///// allergier, papper eller toalettvapper. Nagra respondenter refererar symbolen med
K/ // /& nagon form av reglerat anvandande av kemikalier och att den tolkas som svensk.
Majoriteten av de medverkande kanner en tillit till den har symbolen dven om
flera uttrycker att de inte ar riktigt insatta pa symbolens krav och betydelse.

Enbart fyra respondenter véljer symbol (nr. 5) som preferens och enbart fem deltagare uttrycker
att de kanner sig sakra pa dess innebord.

”Ja. Svanenmirkt. Det ir ju ocksa att det dr ekologiskt. Typ ekologiskt. Jag kan inte exakt.
Men det brukar ju vara pa diskmedel och kanske tvittmedelsprodukter eller sa. Si det har ju
kanske med rena kemikalier kanske.”

/ Intervjuperson 13.DE1 (Svanenmirkt (nr. 5))

”Svanen! Mycket pa tvittmedelsforpackningar, att det ska vara miljovinligt for djuren och miljon
sa det inte kommer ut sd mycket kemikalier 1 naturen.”
/ Intervjuperson 22.X (Svanenmirkt (nr. 5))

”Den tror jag dr dtervunnet papper eller sd, den brukar vara pa skolbocker.”
/ Intervjuperson 10.DE2 (Svanenmirkt (nr. 5))
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o Symbol (nr. 13) - Klimatkompenserade transporter — &r svar for respondenterna
// att placera och det existerar en ovisshet kring den. Deltagare kan erkanna att de
. @ kanner igen markningen pa grund av att de har uppmarksammat symbolen pa en

*T.%E;;‘E:‘,“B utav produkterna som de studerat tidigare under experimentet - eller pa grund av
att mérkningen har en forklarande text integrerad i symbolen. Reflektioner kring
héllbara transporter uppmarksammas ett antal ganger under experimentet via

deltagarna — nagot som blir tydligt under diskussionen kring en forpacknings proportion och form
(se avsnitt 2.2.1 Procedur & urval av forpackningar). En eventuell anledning till att varfor vissa
respondenter upplever att symbol (nr. 13) har ett narmare syfte om emballaget an livsmedlet.

_
”Sett pa flera grejer, den ir utanfor sjilva varan. En av de forsta som jag kdnner ir som en
indikator for nigot utanfor sjilva varan. Kretsloppet for sjalva varan - har de tinkt p3.”
/ Intervjuperson 2.DE2 (Klimatkompenserade transporter (nr. 13))

Det existerar en stor osakerhet kring symbol (nr. 11) — FSC, Forest Stewardship
S 2 Council - bland deltagarna. Majoriteten av de som utmarker sig beskriver att
@ de endast baserar sina kommentarer pa gissningar. Respondenterna uttrycker
FSC sig om symbolen med en relevans till regnskog, skogsindustri. hallbar skog,
3 pappersprodukter, pappersatervinning, forpackning och i ett exempel:
skolbdcker. Ingen deltagare valjer symbolen som preferens och endast tre
respondenter upplever en upplevd stdrre sakerhet kring dess betydelse.

”Det dr den hir skogs-grejen som vart pa forpackningarna. Men jag vet inte, det dr ett trid s3
tinker att det har med papper att géra.”
/ Intervjuperson 19.X (FSC (nr. 11))

,,——/777777777\——,,

”Hallbart skogsbruk. FSC. Vet inte.. brukar finnas pd pappersforpackningar. Kanske pa )
toapapper? Men den kinns bra. Det ir vil inget jag tittar aktivt efter men den kinns som en
bonus-grej.”

/ Intervjuperson 11.DE2 (FSC (nr. 11))
AN /

De medverkandes kunskaper kring symboler ar varierad; markningama fungerar i ménga fall inte
som sarskilt funktionella och tydliga verktyg for att respondenterna ska forsta sig pa
livsmedelsprodukten eller livsmedelsférpackningen battre. En symbol ska ha som uppgift att vara
begriplig och det krévs att inneborden med symbolen existerar i mottagarens medvetande —
inklusive att forstdelsen av den kontext som symbolen befinner sig i (se avsnitt 3.3 Symbol). Om
det inte finns en tydlighet via symbolen — férlorar den sitt syfte. Respondenterna valjer
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uppenbarligen symboler utefter ekologisk hallbarhet kring livsmedlet och miljon inklusive en hog
vardering pa manskliga rattigheter.

6.3.3 INFORMATION GALLANDE FORPACKNINGENS HALLBARHET

Ett uttryck i form av en symbol eller text pa ett emballage - kan enligt de medverkande lata bra
eller miljovanligt. Dock upplevs det utav flera deltagare som svart att forstd det korrekta budskapet
bakom dem.

Exempelvis texten Plamilfabriken drivs till 100% av formyelsebar energi (se figur 41 alt. 8) — ett
uttryck som upplevs bertra nagot med ekologisk héllbart men det ger ingen tydlig
hanvisning/koppling till emballaget enligt flera av respondenterna.

plamilfabriken drivs till 100% av fornyelsebar energ|
Anvind var majonnas som en del i en balanserad kost
Atervinning:  glas som glas, lock som metall

.'.“.l S.u..’

4
Registered No. v

UK 00003062646

i i

Figur 41. Budskap — ”100% renewable energy”, ”Atervinning”, "Vegan” & “Vegetarien Society
Approved”. Emballage Mayo 6.

”Nej det kunde jag faktiskt inte kunna hitta. Ingenstans. Eller de anvinder 100% fornyelsebar
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energi stir det hir men det har inte heller nigot med forpackningen att gora. S33 Nej
/ Intervjuperson 17.DE1 (Mayo 6 — se figur 41 alt. 8)

Uttrycket made with solar power (se figur 42 alt. 8) 1ater bra enligt en majoritet av de medverkande
— men eftersom den &r placerad pé en plastfilm resulterar det i mindre positiva reaktioner. Den har
konstruktionen ar ett exempel som skapar dubbla budskap for deltagarna — positiv och negativ.
Made with solar power ater miljdvanligt — men sen ar texten placerad pa en plastfilm? Enligt
respondenterna ses det som ett paklistrat material som med stor sannolikhet kan hamna i naturen
eller direkt i brannbart — och det hojer inte uppfattningen av ndgot ekologiskt hallbart.




Figur 42. Budskap — “Made with solar power”. Emballage Mayo 2.

”Follow your heart har ju lite extra och olika sorters plast.. sa det vet jag inte riktigt.. det tycker
jag ar lite oklart. Och 6ver huvudtaget, plast 4r svart att veta...svart att veta.. det ar svart att se
pa en produkt vad det ir for sorts plats och vissa ir jittebra att dtervinna och vissa gor man inte
nigot med.”
/ Intervjuperson 18.X (Mayo 2 — se figur 42 alt. 8)

Information kring tervinning pa ett emballage far skilda bemotanden av de medverkande - i vissa
fall tar respondenterna atervinningsinformationen for givet, alternativt upplever information som
bra, eller oftillracklig.

sidan av foérpackningen. FORVARING: Férvaras torrt och svalt. KALL-
SORTERINQ: Kartongen sorteras som pappersférpackning och folien
som metallférpackning. KONSUMENTKONTAKT: konsument@axfood.se

alla. A4 A= A= =~

;

Figur 43. Emballage med Gtervinningsinformation eller mdrkning. | fallande ordning — Extrakt 7 &
Mayo 1.

’Ja, den ir ju mirkt med eu-l6vet. Och garant (Extrakt 7) skriver eko-ekologiska varor som
ndgon mirkning, de skriver att den ir ekologisk. Men forpackningen? Hmm. N3, de har
killsorteringsinformation men det maste de ha.”

/ Intervjuperson 9.X (Extrakt 7 — se figur 43 alt. 7 & Europal6vet (nr. 2) — se figur 43 alt. 11)
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“Just det att forpackningen 4r... Nja det tror jag inte. Ser inget riktigt. Nej inte for
forpackningen. Nej.
SAG DU NAGONTING DAR?
Nja det ar att det star att burk sorteras 1 glas och metall. Det gillade jag. Det var ju jittebra. Hur
man ska Killsortera. Nu gillar jag den 4dnnu mer.”
/ Intervjuperson 13.DE1 (gemener) & Projektdeltagare (versaler)
(Mayo 1 — se figur 43 alt. 8)

- /

| de fall da ett emballage ger ett oklart intryck rorande konstruktionen av material — &r det viktigt

for de medverkande att f& hanvsining kring hur den ska kallsorteras.

\
lock, profilbild & botten. Emballage

Extrakt 8.

“Det ir oklart. Det 4r en blandning av metall och kartong kan jag tinka mig. Plast i locket. Jag
skulle kidnna mig lite osdkert pa hur jag skulle linga den i dtervinning.”
/ Intervjuperson 11.DE2 (Extrakt 8 — se figur 44 alt. 7)

Sammantaget ar det utmanande for de medverkande att tyda budskapen bakom skilda symboler
och text. Budskapen eller illustrationerna kan se bra ut och att de ger ett intryck av ndgon form av
meddelande angdende héllbart tank erkanner respondenterna. Men det &r inte alltid sjalvklart
inom vilken kategori kring miljovanligt det ror sig om — vilket ofta gor det svart for deltagarna att
diskutera kring symbolerna eller texten.

6.4 PROPORTIONER, MATERIALATGANG & FORM

Preferenser kring en livsmedelsforpacknings proportioner paverkar deltagarna beroende p& hur
mycket de konsumerade av varje livsmedelsvara. Aven om &sikter och tankar kring amnet finns —
verkar det inte vara en inbiten vana hos respondenterna att reflektera kring férpackningars
storlekar och materielmangd i forhallande till forpackningens innehéllsmangd och en hallbar miljo.
Citat angdende proportioner frdn hela experimentet — utdver runda 2 Proportion. Material,
Innehall & Anvédndning — kompletteras i foljande analyser.
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Figur 5. Ketchupférpackningar som anvdndes i andra rundan av anvdndarstudierna —
Proportion-Ketchup.
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Figur 6. Dryckesfoérpackningar som anvdndes i andra rundan av anvéndarstudierna — Proportion-
Dryck.




”Eftersom det stir bio hogst upp pd "Phanner’, kanske man tinker att da fir man inte sd mycket
men man tinker att man ska fa mer in sd, eller jag vet inte. Den 4r si smal ocksi.”
/ Intervjuperson 20.DE1 (Dryck 3 — se figur 6)

/ ”Men jag tinker rent miljomissigt s3 kanske "Kania’ (Ketchup 2) dr mycket, mycket bittre. \
Den ir littare att frakta, eftersom den viger inte si mycket. Men hur stor skillnad 4r det 1 |
plastitging mellan ’Felix” (Ketchup 5) och "Kania’ (Ketchup 2)? Nir det i en sddan hir
(Ketchup 5) dr det dubbelt si mycket i. Sa kanske 4r "Felix’ (Ketchup 5) den absolut mest
miljovinliga, men sa tror jag inte att man skulle tinka i butik. D3 skulle man nog ta etiketter
som ser miljovinligare ut. Den (Ketchup 5) hir ser lite plastig ut men ’Kania’ (Ketchup 2) ser
lite ut som glas — assd om man ser den pa hall s3 skulle det se ut som glas. Men Felix (Ketchup
5) skulle jag nog tinka var den minst miljovinliga.
TILL PROPORTION, MATERIAL OCH MILJOTANK OCH SA?”

Aaa
/ Intervjuperson 15.DE2 (gemener) & Projektdeltagare (versaler) )
\\ (Ketchup 2 & Ketchup 5 — se figur 5) /

Respondenter som tidigare upplever att papp eller glas &r de mest miljévanliga alternativen som
material andrar deras preferenser ifall proportionerna och férpackningens funktion inte stammer
overens med materialet.

”Glas dr vil bittre dn plast om man kan tervinna, men vill man ha en storre s kanske man inte
slinger det 1 vanlig papperskorg utan slinger det 1 en dtervinningsgrej. Om man anvinder
ketchup 1 mat sd kan ’Bio idea’ (Ketchup 3) ta slut ganska fort och di kinns det som att man fir
dka och slanga glasburken vildigt minga ginger.”

/ Intervjuperson 20.DE1 (Ketchup 3 — se figur 5)

”Just pa formen si tror jag att 'Kania’ (Ketchup 2) ir mest tilltalande. Men plast ir ju inte si bra,
men 1 det hir sammanhanget 4r det nog mest praktiska.”
/ Intervjuperson 16.DE1 (Ketchup 2 — se figur 5)

Respondenterna upplever att valfyllda emballage - med ett relativt litet tomrum inuti — &r ett

miljovanligt alternativ eftersom det inte blir en onodig stor anvand mangd material i forhallande till
innehallet. Upplevelsen av materialtyp i relation till proportioner visar att allt for stora forpackningar
— inklusive allt for sm& exempelvis Dryck 6 (se figur 6) - kanns underligt att producera i till exempel
glas. Plast eller papp fungerar battre som ersattare i de storlekarna enligt flera av de medverkande.
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De medverkande upplever dessutom att sma glasforpackningar - som exempelvis Dryck 9 (se figur
6) - ar onodigt eftersom de &r ytterst liten for dteranvandning samt for att dem ar
engangsforpackningar. En stor forbrukning av glasforpackningar - under ett kort tidsintervall -
upplever respondenterna skulle ha ett negativt avtryck pd miljon.

”Tinker att du fir ju en mindre volym per yta nir vi har "Little miracles’ (Dryck 6). Det krivs
ju mer material per centiliter vitska t.ex. Ska jag forvara ett ton vitska s3 det kommer att kriva
vildigt mycket glas om man ska gora vildigt manga av den hir. Det kinns ju inte hallbart
egentligen. S3 kanske hade varit bittre i en plastforpackning eller papp. Glas har du till nigot du
vill att det ska vara hillbart (innehéllet) och ha tdrvarat lingre, men den hir (Dryck 6) kommer
du att konsumera pa en shot! D3 kan ju likavil ha en sidan hir pappersforpackning som ir sidan
hir (Dryck 9). Men storre forpackningar som du kommer att 6ppna och stinga flera ginger som
"Sodergirden’ (Dryck 4) - det 4r storre anledning at ha i glas 4n ’Little miracles’...Ska ju
konsumeras direkt si den skulle kunna vara i en liten kartong. Den ir skon att hilla, det 4r ju
trevligt, men skulle nog kinna att det 4r onodigt att det dr glas f6r det krivs si mycket material
pa sa lite vitska.”

\ / Intervjuperson 7.X (Dryck 4, Dryck 6 & Dryck 9 — se figur 6) /

Livsmedelsforpackningens form och funktion ska dessutom forhindra matsvinn enligt de
medverkande. De tvd attributen ska vara sa pass genomtankta att det forenklar att f& ut allt

innehall.

Figur 45. Férpackningar angdende deras form & funktion i relevans till matsvinn. Frén vénster — Mayo
3 & Mayo 5.

”Fast den ir ju himla smart den hir! Man fir ju ut vildigt mycket Kavli (Mayo 5).
Forpackningen dr ju praktisk, man kan rulla thop den och kan verkligen trycka ut ALLT
liksom. S den ir vildigt smart liksom.”

/ Intervjuperson 1.DE1 (Mayo 5 — se figur 45 alt. 8)




-

Ar nog inne pi nigon av dessa — findus (Mayo 4) och Astrid och Aporna (Mayo 3). Bida ir i

~

”VILKEN FORPACKNING HADE DU INTE VALT, IFALL DU AR UTE EFTER EN
HALLBAR FORPACKNING?

plast, men just den hir (Mayo 3) kinns lite svirt att fi ut allting ur. Om plasttuberna ir platta
dir nere fastnar allt dar och det 4r svart att fa ut allt. Tror jag viljer Astrid och Aporna (Mayo
3) . ”
/ Intervjuperson 5.DE1 (gemener) & Projektdeltagare (versaler)

\ (Mayo 4 & Mayo 3 — se figur 45 alt. 8) /

En del av de medverkande reflekterar kring hur de forbrukar ett livsmedel samt hur det kan ha en

inverka p& miljon. Exempelvis forpackningar som har som syfte at fungera som till exempel
portionsforpackningar och storpack. De uttrycker att en portionsforpackning som exempelvis sma
enskilda kartongférpackningar med dryck i — omslagen i en storre forpackning (se figur 46 alt. 6)
eller dryck i storpack (se figur 46 alt. 6).

Vilken forpackning som ar mest lamplig bygger pa i vilket sammanhang produkten ska nyttjas. P&
en picknick kan en portionsforpackning ha en bra funktion eftersom det da kanske inte forbrukas
sa mycket dryck. Men de ifrdgasatter hur bra detta skulle vara for miljon — eftersom det kravs en
storre mangd material f6r denna produkt (dryck 10 — se figur 46 alt. 6) an for den som &r designad
I en storre forpackning (dryck 8 — se figur 46 alt. 6). Dryck 10 har flera lager av papp och kan
potentiellt innehalla plast runt sugroren enligt deltagarna. Det finns en risk att materialen lattare
kan hamna i naturen ifall de bestér flera lager material — till skillnad fran Dryck 8.

Respondenterna ar relativt splittrade i den har frdgan; en storre forpackning i ett material kanns
mer hallbart eftersom forbrukningen kan bli [dangsammare — innehallet tar inte slut for snabbt vilket
gora att dtgangen av material blir mindre per mangd forbrukning. Dock maste livsmedlet kunna
vara sa pass hllbart kvalitetsmassig sa att det inte hinner bli gammalt innan forbrukningen &r klar.
Alla deltagarna lever till exempel inte i storre hushall — utan kan ha ett boende pa ett till tva
personer. Ifall varan latt tappar sin kvalitet s& kan en mindre forpackning ses som ett battre
alternativ — men det bor inte vara extra onddiga lager av material.

-
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Figur 46. Férpackningar med olika typer
av férbrukningssyfte. Fran vinster —
“storpack” Dryck 8 &
“portionsférpackning” Dryck 10.
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Ett emballage med en gestalt som inte liknas vid raka kanter far kritik fran ett par av de
medverkande. Eftersom det - enligt dem - hdmmar en miljévéanlig transport. Om en form som
emballage Extrakt.joker 4 (se figur 47 alt. 7) paketeras kommer en storre mangd av luft att
transporteras - till skillnad frdn mer rektanguldra forpackningar. Materialet glas ar dven tungt —
vilket ocksd paverkar nivan av miljovanlighet vid transporter enligt deltagarna.

Figur 47. Ett emballages gestalt och transport. Emballage Extrakt.joker 4.

- N

”FINNS DET NAGON SOM STAR UT LITE SOM MINST HALLBAR
FORAPCKNING?
Ja, Bong (Extrakt.joker 4) och Rapunzel (Extrakt 6). Bong for att det 4r si konstig form pa det,
vildigt mycket luft frakta.”
/ Intervjuperson 15.DE2 (gemener) & Projektdeltagare (versaler)
(Extrakt.joker 4 —se figur 47 alt. 7 & Extrakt 6 — se figur 7)

. %

Det ar alltsa mojligt att se monster kring de medverkandes reflektioner kring proportioner och
emballagens form/gestalt. De ar relativt tydliga med hur de férbrukar en livsmedelsvara och hur
det kan styra intresset av olika designer av férpackningar — men dven tankar kring hur
forpackningsdesignen kan paverka miljon. Tankar kring emballage och miljovanlig paketering av
forpackningar vid frakt ar som tidigare namnt ocksd forekommande.

6.5 MATERIAL & ATERVINNING

Utav materialkategorierna papp, glas, plast och metall — visar resultaten frdn undersokningen att
papp och glas &r de material som upplevs som mest hallbara bland de medverkande. Mycket av
de medverkandes beslut baseras pa spekulationer. Foljande figur ger en illustrerad 6versikt pa de
material som deltagarna ser som mest miljovanliga — information som sammanstallts genom
analyser via hela experimentet. Enligt testet fran runda 3 - Hallbarhet: £n forpacknings
miljovaniighet (se avsnitt 2.2.1 Procedur & urval av forpackningar) — fick de deltagande valja tva
alternativ inom foljande kategorier; vilka alternativ som de skulle prioriterar — samt inte - att
dtervinna om materialen papp, glas, plast och metall stélls gentemot varandra. Utover det; vilka
material som respondenterna tror skulle ge en storst vinst for miljon om de prioriterar materialets




dtervinning. | Bilaga 6: Tva val av material — som prioriterad atervinning, Bilaga 7: Tva val av
material — som €/ prioriterad atervinning och Bilaga 8: Mest gynnsamt for miljon — atervinna tva val
av material finns illustrationer av fordelningen bland deltagarmas val kring dessa tre kategorier.

Resultatet har sammanstéllts och lett till en typ av rankning av materialen inom studiegruppen —
efter att alla de medverkandes asikter jamforts med varandra (se figur 48).

MEST PRIORITERAD

ATERVINNING

EJ PRIORITERAD
ATERVINNING

MILUOVANLIGT

N N N

1. PAPP 1. METALL 1. PLAST
2. GLAS 2. GLAS 2. PAPP

3. PLAST 3. PLAST/PAPP 3. METALL
4. METALL 4. -

\_

RN 2N /

STORST VINST FOR MILJON, IFALL DET MATERIALET PRIORITERAS VID ATERVINNING ]

p
1. METALL 2. PLAST/GLAS 3. PAPP ]

Figur 48. lllustration av en férdelning éver de medverkandes dsikter kring material och Gtervinning.

Nedan presenteras de medverkandes analyser av de fyra materialen.

6.5.1 PAPP

Enligt analyserna fran runda 3 - Héllbarhet: £n forpacknings mijovaniighet (2.2.1 Procedur & urval
av foérpackningar) - &r det en stor majoritet av de medverkande som definierar en
pappforpackning som en ekologiskt hallbar forpackning — 83 procent av de respondenterna.
Mycket beror pd att den anses som enkel atervinning, materialet kdnns naturligt och som ett bra
alternativ tack vara Sveriges nationella tillgdng och pa sa vis utvecklad behovlighet av storre
skogsomraden.




”Kinns bara bittre med papper, papper tilltalar mig mer.”
/ Intervjuperson 3.DE1

Y
“Jag tinker att det ar ju papper och det dtervinner man mer, och det ir ju bra att ha skog, och
da kanske vi planterar mer skog.”
/ Intervjuperson 10.DE2

-

En kartongférpackning som uppfattas som obehandlad &r det basta alternativet enligt de
medverkande - daremot avstar deltagarna sallan de emballagen fran undersokningen med en lite
blankare yta. Exempelvis emballagen Extrakt 1 (se figur 7) och Extrakt 9 (se figur 7) far
kommentarer av enbart ett par av de medverkande om att dem har lite mer glansigare yta an till
exempel Extrakt 7 (se figur 7). Extrakt 1 har en grafik som manga deltagare papekar ger ett
miljovanligt intryck. En hypotes ar att dessa attribut frantog de har medverkandes uppmaérksamhet
mot den blankare ytan — vilket potentiellt kan ses som ett exempel pa hur mycket en grafik kan
paverka en iakttagare.

/ ”Sen tinkte jag.. varfor jag inte valde den (Extrakt 9) var fOr att den hade si minga
‘ firger. S da tinkte jag att den (Extrakt 9) var mer behandlad. Sen kanske den beiga ‘
firgen (Extrakt 1) ocksd dr en behandlad firg, att de vill lura en med att ha en ekologisk
firg / Intervjuperson 21.
Man tinker ju att kartong ofirgat — ir beige. Det ir inte firgat men det ir 4nda lackat
eller behandlade pa nigot sitt. Men man kanske inte ser sa mycket med mer skrikiga
och inte s neutrala firger, men jag har ett trid hir!
/ Intervjuperson 20”

[...]

”Men med forpackningen, vet inte om man tinker pa transport dd. Assi VAD ir en hallbar
forpackning?? D3 tycker jag det var bittre det du (Intervjuperson 21) sa om firger och hur man
behandlar materialet. / Intervjuperson 20”

\\ / Intervjuperson 20 & Intervjuperson 21 (Extraktl & Extrakt 9 — se figur 7) /

Pappférpackningar har genom djupintervjuerna bevisats vara uppskattat av respondenterna - med
varierande pastdende beroende pa preferenser av proportioner. Majoriteten papekar dock att
dterslutningsbar &r en viktig komponent for ett omtyckt emballage och det betraffar alla
forpackningar oberoende material.
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ATERVINNING AV PAPP

Ifall de medverkande stélls infor ett val angdende prioritering av material vid atervinning — hamnar
materialet papp inklusive plast p& delad sista plats med 13 procent av deltagarna vardera. | de
ovriga rundorna i experimentet beskriver flera deltagande sina forstallningar om att papp inte
kraver lika mycket energi att framstalla samt att det enkelt kan atervinnas till nytt material.
Sophanteringen av en forbrukad kartongforpackning kanns mycket enkel konstaterar en majoritet
av de medverkande.

”Att det dr papper: kinns som att det tar mindre energi att tillverka den.”
/ Intervjuperson 7.X (Runda Hallbarhet-Extrakt — se figur 7)

”Jag har ingen aning, men jag tinker 4nda att papper ir biast. Men jag vet inte om det 4r s3.”
/ Intervjuperson 19.X (Runda Hillbarhet-Extrakt — se figur 7)

Under valet av favoritforpackning under runda 1 — Uttryck: Det spontana valet av foroackning (se
avsnitt 2.2.1 Procedur & urval av forpackningar) beskriver 17 procent av de medverkande att ett
emballage enbart i papp ar att foredra eftersom det blir en okomplicerad atervinning. Det ger en
upplevelse av ett mer miljovanligt alternativ.

”Kinns som att det dr bara kartong och sd ir pastan inuti den. Kinns enkelt och vildigt bra for
nir man ir klar kan man bara ligga den 1 pappersitervinningen. Varfor ska det vara si
komplicerat, funkar jittebra det hir.”

/ Intervjuperson 3.DE1 (Pasta 4 — se figur 4)

“Papp.
VARFOR?
For att det inte skulle paverka processen. Det hade ocksd kunnat dtervinnas 1 naturen om det
kom jittefel. Om det hade kommit fel 1 processen sd hade det inte paverkat si mycket.”
/ Intervjuperson 12.DE2 (gemener) & Projektdeltagare (versaler)

(Runda 4-Atervinning — se figur 9)

. /
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ATERVINNA PAPP - STORST VINST FOR MILJON?

Det minsta antalet av respondenterna — 2 personer - valjer papp som deras idé av att vara
det mest fordelaktiga materialet att atervinna for att potentiellt leda till storst vinst for
miljon. Papp ses som ett energisnalt material vid framstallning eller att det ar naturligt.
Materialets ursprung ar frén trad som har sitt ursprung frdn naturen — nagot som upplevs
bidra till ekologisk hallbarhet.

”Plast 4 ena sidan, men den har en begrinsad dtervinningsgrad. Metall gar att itervinna sa
linge den inte blir fororenad av annat bos, sd att dtervinna metall skulle kiinna mest hallbart,
men ir just att stdlverk behover ganska mycket energi for att hetta upp det och forma om
det och glas maojligtvis ocksi. Just det med hur mycket energi det gir it att omforma det.
Pappersmassa krivs inda som att det krivs ganska lite for att gora det till pappersmassa igen
och forma om det, de andra kriver ganska mycket virme vilket 4r slos med energi. Kinns
inda som att man skulle vinna mest pa pappersitervinning ind3.”

/ Intervjuperson 2.DE2 (Runda 4-Atervinning — se figur 9)

” Jag tror att det dr papp. I och med att det kommer frin trid ursprungligen, mest naturligt
pa ett satt. ”
/ Intervjuperson 22.X (Runda 4-Atervinning — se figur 9)

6.5.2 GLAS

Utav de medverkande ar det 48 procent som véljer en glasforpackning som ett miljévanligt
alternativ — under runda 3 Hallbarhet: En férpacknings miljévaniighet (se avsnitt 2.2.1 Procedur &
urval av forpackningar). Det existerar dock en vilsenhet hos respondenterna angaende hur bra glas
egentligen ar for miljon. Majoriteten av de medverkande har en odefinierad idé eller kansla av att
glas ar ndgot miljovanligt. Glas uppfattas som bra ty det verkar vara ekologiskt hallbart samt for att
glasforpackningar ar enkla att tvatta och dteranvanda.
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/ ”Hmm. Gud vad jobbigt. Nu har man typ diskussion 1 huvudet, hmm, en hallbar tdrpackning. \\
Jag skulle nog inda vilja nigot glas. Nigon av dem hade jag nog valt (Mayo 1, Mayo 2 &
Mayo 6). For att jag tinker liksom att det ir glas, det finns mycket av den rivaran men sen si ar
det energidtgingen dir. Jag tinker att man kanske kan hitta en jittebra energikilla och da dr det
inte si farligt kanske? [...] Vi brukar inte ha sidana burkar, men om man frigar vad jag tror ir
mest hallbart, si tar jag ju glas.”

/ Intervjuperson 10.DE1 (Mayo 1, Mayo 2 & Mayo 6)

/

“Jag gillar ju alla glasburkar men det 4r frigan hur héllbart det 4r, jag vet inte.”
/ Intervjuperson 18.X (Runda Hallbarhet-Extrakt — se figur 7)

Glas ar det material som far mycket komplimanger kring det estetiska uttrycket. Glasforpackningar
ar fina och snygga enligt flera av deltagarna - och for ndgra aven trendiga. Eftersom glas till storst
del ar transparant blir deltagare som prioriterar ett synligt innehall tillfredsstallda (se avsnitt 6.5.5
Blandade material). Flera utav de medverkande ateranvander deras glasforpackningar till forvaring
av ett nytt livsmedel eller som nagon form av dekor i hushéllet. En vacker forpackning och som kan
dteranvandas forhojer kanslan av miljovanlighet for ménga av de medverkande.

ATERVINNING AV GLAS

Utav de medverkande &r det 43 procent som skulle valja att prioritera en &tervinning av glas ifall
glas jamférs med de 6vriga materialen. Majoriteten av de medverkande som véljer att prioritera
metall prioriterar &ven materialet glas. Alla deltagare som prioriterar att atervinna glas har en
gemensam standpunkt — att man inte slanger glas i brénnbart. Majoriteten av de medverkande
upplever att glas ar latt att atervinna men att det tycks vara oklart hur mycket energi som brukas
under atervinningsprocessen samt under produktionen av nytt glas — ndgot som respondenterna
ifrdgasatter rorande nivan av ekologisk hallbarhet. Ingen deltagare beskriver att de skulle avstd fran
att atervinna materialet glas.

- -
”Skulle aldrig slinga metall 1 vanliga soporna och aldrig glas heller. Det kinns ju jittejobbigt h
om det kommer till vanliga soporna, for det kommer ju inte.. Det dr ju verkligen sidana
grejer som gdr att dtervinna hur méinga ginger som helst si kinns onddigt att inte dtervinna.”
/ Intervjuperson 3.DE1 (Runda 4-Atervinning — se figur 9)
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”Glas tycker jag ir viktigt!
VARFOR DA?

Ehhhmmm... varfor da.. Jag skulle tervinna alltihop, men de tir att det 4r si jivla mycket
produkt i det pa ndt vis. En glasflaska, du kan inte slinga det 1 brinnbart. Det gir inte... Men
det dr ocksi att man vet hur det blir nya produkter pi nit vis, med plast ir det mer osikert,
vart.. hur man sorterar det?”

/ Intervjuperson 18.X (gemener) & Projektdeltagare (versaler)
(Runda 4-Atervinning — se figur 9) /

ATERVINNA GLAS - STORST VINST FOR MILJON?

Materialet glas far en andra placering — 43 procent av deltagarna — ifall de ska peka
ut det material som enligt dem ses som mest vinstsam och fordelaktigt for en
hallbarare miljo; med avseende pa atervinning. Kommentarera frén de har
respondenterna liknar de spekulationer fran respondenter som beskriver varfor de
véljer glas vid den egna prioriteringen av atervinning. Emellertid existerar det en
storre osakerhet bland respondenterna till varfér materialet ar det "basta” alternativet
for en storre vinst for miljon — i jamforelse med materialen plast eller papp.

”Kinns lite jobbigt att jag inte vet. Att man tjanar mest pa...jag tinker glas eller
kartong. /tinker/ Eller metall. Metall ocksa.
DU FAR VALJA TVA.
Glas och metall da.”
/ Intervjuperson 18.X (gemener) & Projektdeltagare (versaler)
(Runda 4-Atervinning — se figur 9)

”

’Jag tror det dr glas! Tror jag. Att jag har hort. Nigon ging. Ja.
/ Intervjuperson 23.X
(Runda 4-Atervinning — se figur 9)




6.5.3 METALL

Metall beskrivs framst av ett par av deltagarna som ett material som bestar av olika &mnen —
amnen som enligt manga av respondenterna inte upplevs som uppenbara.

4 Y
”...men jag tror ocksa for att metall och glas skriker ju att det 4r nigot konstigt medan plast 4r

lite mer lattsamt. Det dr littare att ligga dem (plasten) 1 sopporna, de vanliga (brinbart)
/ Intervjuperson 19.X (R4-Atervinning — se figur 9)

Analyser av runda 3 Hallbarhet: En forpacknings miljovéniighet ( se avsnitt 2.2.1 Procedur & urval
av foérpackningar) visar att en majoritet — 91 procent - av de respondenter som upplever att
glasférpackningar ar de mest miljovanliga valjer de varianter med metallock framfor plastlock. Det
finns inga tydliga kopplingar till varfor respondenterna véljer metallock framfor plastlock via de
citat som analyserats. Aven om valen inte blir specificerade av respondenterna kan distansen mot
plast grunda sig i de medverkandes generella kdnsla om plast — som ar av en mer negativ pragel
(se avsnitt 6.5.4 Plast). Ett fatal citat gar att urskilja nar metall- och plastlock jamfors.

"Follow your heart’ (Mayo 2) har ju lite extra och olika sorters plast...sd det vet jag inte riktigt.
Det tycker jag dr lite oklart. Och 6ver huvudlaget, plast 4r svart att veta...svart att veta. Det ar
svart att se pa en produkt vad det ir for sorts plast och vissa dr jittebra att tervinna och vissa
gbr man inte nigot med. S3 om man bara tinker framstillning 1 langa loppet si glasburk med
platlock.
\\ / Intervjuperson 18.X (Mayo 2 — se figur 8) /

”Hade tormodligen valt en av glasburkarna hir med metallock (Mayo 1 & Mayo 6)
VARFOR?
Glasburk bade litt att dtervinna, litt att sopsortera, litt att tvitta osv.”
/ Intervjuperson 8.X (gemener) & Projektdeltagare (versaler)
(Mayo 1 & Mayo 6 — se figur 8)

De kommentarer som finns att tillga ar dels asikter om en kansla av besvarlighet d& metall l5tt
spricker vid hantering i tub-form eller att man latt skar sig pa locket av en metallburk. Enligt en av
deltagarna &r en metalltub en foraldrad forpackning som upplevs tappa i varde - pa grund av dess
samre funktion. Medan en annan respondent beskriver de bra egenskaper som en metalltub har —
namligen att livsmedlet kan forvaras lange samt att innehallet kan doseras enkelt. En deltagare
uttrycker sin uppskattning till konservburken eftersom den &r talig mot stétar och kan forvaras i
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princip hur som helst utan att den blir skadad.

ATERVINNING AV METALL

Flest respondenter — 74 procent av de medverkande - beskriver att metall behdver prioriteras vid
dtervinning och de har teorier om att materialet ar mycket energikravande att framstalla och svar
att utvinna. Vilket gor det extra viktigt att prioritera det har materialet vid &tervinning enligt
deltagarna. Materialet ses som svarnedbrytbart vilket kan pverka naturen negativt ifall ett
emballage i materialet metall hamnar utanfoér en kéllsortering. Det upplevs som strangt otankbart
att slanga en metallférpackning i soporna enligt majoriteten av de medverkande. Typen av metall
som beskrivs av de medverkande ar dvergripande aluminium.

4 Y
”Pantburkar kinns viktigast om det 4r aluminium. Jag tror aldrig jag slingt en vanlig
aluminiumburk i en soptunna, det ir nigot man bara verkligen inte gor.”

/ Intervijuperson 6.DE2 (Runda R4-Atervinning — se figur 9)

‘/ ”Glas och metall.
VARFOR?

Vet att aven om jag slingt kartong pa fel stille, sd hade det brunnit upp 1 processen. Papper
brinner ju typ 1 hundra grader medan glas bogjar smilta vid 600 nigonting. De hade bara
forsvunnit 1 processen, medan om jag slingt glas och aluminium i min vanliga papperskorg —
eller pa fel stille - s3 hade det varit en stdrre paverkan pa naturen.”

/ Intervjuperson 12.DE2 (gemener) & Projektdeltagare (versaler)
\ (Runda R4-Atervinning — se figur 9) /

Vid frdgan vilket material respondenten inte véljer att prioritera vid atervinning (se bilaga 1) — ar
det enbart en deltagare som beskriver att aluminiumfolie inte prioriteras.

4 R
”Mjukplasten eller aluminiumfolien om den ir kladdig. Men da brukar jag tinka p3 att; “ja
men det var inte si viktigt det dir med att gOra rent den, s di dr det bara att slinga”, om det
kinns jobbigt att diska den.”
/ Intervjuperson 11.DE2 (Runda R4-Atervinning — se figur 9)

- %

Trots att det &r ménga som sager att metall &r det material som ska prioriteras for att gora det
gynnsamt for miljon — ar det ménga respondenter som inte vet varfor de valjer det har materialet
- valet baseras framst pa en kansla.
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ATERVINNA METALL - STORST VINST FOR MILJON?

Det ar flest respondenter — 52 procent - som anser att en dtervinning av materialet
metall skapar mest vinst for miljén. Forklarningama liknar de svar som de
medverkande anger angdende fragan vilket material som de prioriterar att dtervinna
— namligen att metall ar mycket energikrévande att framstélla, svar att utvinna och
svarneadbrytbart. Trots att det &r madnga som sager att metall 4r det material som ska
prioriteras for att gdra det gynnsamt for miljon &r det ménga respondenter som inte
vet varfor de valjer det har materialet - valet baseras framst pa en kansla.

”’Sa om alla skoter sig och dtervinner sd dr metall bést att dtervinna. For da
behover man inte utvinna lika mycket nytt material. Jimfort med plast... Si jag
tinker att ifall alla dtervinner s3 ir metall bittre. Det gir ju bara att smilta om,
hur mycket som helst egentligen. Man kanske inte fir samma kvalitet pa
pappersmassa om man atervinner flera ginger, det ir inte som nytt papper. Antar
jag... Det kan vara som s3 att det inte blir samma kvalitet med pappersmassan.”
/ Intervjuperson 7.X (Runda 4-Atervinning — se figur 9)

”Jag tror det dr aluminium. Tror att det kostar vildigt mycket och att det tar vildigt
mycket att framstilla det. Som till exempel de hir metall-grejerna. Jag tror det!”
/ Intervjuperson 12.DE2 (Runda 4-Atervinning — se figur 9)

”Metall.
VILL DU GE EN KOMMENTAR OM VARFOR? ELLER AR DET MEST
PA KANSLA?
Ja.. Det dr nog mest pd kinsla haha.”
/ Intervjuperson 15.DE2 (gemener) & Projektdeltagare (versaler)
(Runda 4-Atervinning — se figur 9)




6.5.4 PLAST

Plast ar det material som uppfattas som minst miljovanligt enligt en majoritet av de medverkande.
Respondenterna bedomer att plast i allmanhet ar daligt for miljon och ar svart att dtervinna — bade
for konsumenten och for atervinningsfabrikerna. Det ligger en neddrivande betoning over
respondenternas satt att uttrycka sig vid dsynen av plast — ord som plastigt eller billigt.

4 Y
”Men egentligen tycker jag inte om att den 4r...assd den hir plasten som den 4r. Assd insvept
i...Dels for att det ser lite billigt ut och dels for att det ser vildigt plastigt ut. Och 1 allminhet

s4 vill man kanske inte ha plast i forpackningar.”
/ Intervjuperson 1.DE1 (Pasta 1 — se figur 4)

/

,,,——/ //”%\——,,,
4 Y

”’Fond gronsaker for garant’ (Extrakt 2) for att plastforpackning, och plast dr minst héllbart

generellt, tror att det 4r s 1 alla fall. Kidnns som att det inte 4r si naturligt, och svart att bryta ner.
Papp t.ex. ir mer naturligt, plast kinns inte s3 hallbar.
/ Intervjuperson 22.X (Runda Haillbarhet-Extrakt — se figur 7)

- v

”For plast dr den stora boven kidnns det som, men kinns som att plast forsluter bittre. Kan
ocksd vara en vanesak, men kinns ocksi som att det finns mer plastflaskor, pa pressbyran t.ex.”
/ Intervjuperson 22 (Runda Proportion-Dryck — se figur 6)

Enligt en del av respondenterna finns det olika typer av utseende pa plast som paverkar dem mer
eller mindre negativt. Det uppstar ibland visuella samt taktila skillnader p& plastforpackningar enligt
de medverkande. Pa en och samma plastforpackning kan vissa partier kannas hardare eller
mjukare — och ibland verkar olika delar p& emballaget innehalla mer plast &n andra partier. Det
forvirrar deltagarna; och eftersom de inte kanner nagon klarhet kring vad det innebar med plaster
som verkar upptrada olika, sa ifrdgasatter respondenterna nivan pa ekologisk hallbarhet hos dessa
emballage.
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Figur 49. Exempel pd plastférpackningar som ser och upplevs taktilt olika enligt de medverkande. Frdn
vdnster - Mayo 4, Mayo 3 & Mayo 7.

”Rostad vitlok-majon. Den ir det mest plast 1, for det 4r en sin dir squeeze med dutt i
Oppningen, plast hir, plast hir, sen gir det in lite hir... galet mycket gods for sa lite majonnis.
Sa lite special; Tre olika sorters plastvaror i samma forpackning av nigon anledning. Si: dumt.”
/ Intervjuperson 8.X (Mayo 3 — se figur 49 alt. 8)

”Findus (Mayo 4) stir att den ska atervinnas som hardplast men den kinns inte plastig pa
samma sitt som Astrid & Aporna (May 3). Vad ir det for ninting?”
/ Intervjuperson 10.DE1 (Mayo 3 & Mayo 4 — se figur 49 alt. 8

Till skillnad fran deltagarnas visuella samt taktila bekantskap med atervunnet papper - uppstar det
en okunskap hos de medverkande angaende en idé av atervunnen plast. Nagra ifrdgasatter ifall
emballaget Pasta 2 (se figur 50 alt. 4) bestar av en &tervunnen plast — den har ett lite mer grumligt
utseende. Eller kan en plast som ar genomskinligt vara dtervunnet material? Som till exempel
emballaget Pasta 1 (se figur 50 alt. 4).

i §

a3

Figur 50. Taktil skillnad pa plast; hur uppfattas en Gtervunnen plast? Fran vinstra — Pasta 1 & Pasta 2.
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”Gillar egentligen inte plast. Vad jag insig varfor jag tog ut den hir — {6r det finns flera
plastforpackningar hir — var for att den var matt. Jag misstinker att det ar for att da kinns den
mindre processad pa nigot vis, nirmare naturen.”

/ Intervjuperson 8.X (Pasta 2 — se figur 50 alt. 4)

K ”Ska kolla lite pa plastforpackningar... D3 tycker jag att pappardelle-pastan (Pasta 1), de har\
lyckats lite med den. Den kinns vildigt "oprocessad’. Medan fettucuni (Pasta 2) har inte det
transparanta 1 plasten kvar, vilket kanske ar for att den ir dtervunnen och som gor att den inte

ar lika transparent.. men det kinns som en tillagd dimma, kinns som ett tilligg for att inte visa

produkten typ. Jag vet inte riktigt, nir det kom till plast s3 var det lite svarare. Jag vet inte hur

plast 4r nir det 4r dtervunnet — men jag vet hur papper ir i sin genuina form och mer

dtervunnen. Jag vet inte riktigt hur plast 4r. Man har inte riktigt fitt kinna pa det. Ecobean

fettucini (Pasta 2) kanske ir bittre forpackning dn pappardelle (Pasta 1) dr, men jag fir en bittre

2

kinsla av pappardelle (Pasta 1)

\ / Intervjuperson 12.DE2 (Pasta 1 & Pasta 2 — se figur 50 alt. 4) /

En plastférpackning kan uppfattas av deltagarna som mer miljgvanlig an till exempel en

glasforpackning — som ofta far bra respons av de medverkande. Ett emballage som Mayo 7 (se
figur 51 alt. 8) ses som ett battre alternativ miljomassigt eftersom den uppfattas bestd av enbart en
plast. De har dessutom en bra funktion som férenklar anvandning och férhindrar matsvinn - samt
en smart form vilket effektiviserar forvaring och transport eftersom den gar att stapla.

VEGME® - Figur 51. Ett emballage i plast som kan ses som mer
Vg o miljévénlig — trots respondenternas generella negativa
instéllning betrdffande materialet.

it
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”D3 hade jag nog valt "Vegme’s’ (Mayo 7) — deras plastforpackning.
VARFOR?

Kinns som att den anvinder sin yta vildigt bra. De andra (Mayo 3 & Mayo 4) kinns som olika
sammansittningar av olika plaster. Si det kinns inte lika héllbart. I och med att den (Mayo 3)
har olika plaster sa kinns det som att de har olika funktioner och da 4r bada inte lika héllbara.

Samma sak med "Findus’ plastmajonnis (Mayo 4), ocksa tvd olika plaster.
/ Intervjuperson 12.DE2 (gemener) & Projektdeltagare (versaler)
‘\ (Mayo 3, Mayo 4 - se figur 49 alt. 8 & Mayo 7 — se figur 51 alt. 8) )

"Vegme’, tinkte vil att hela forpackningen ir i samma material och att den blir Litt att
dtervinna. Men sen tinkte jag! Kan man itervinna san hir plast??! Det vet jag inte. Sen tinkte
jag ocksi att den var bra att stapla, [itt att frakta, och denna kan man ju anvinda igen. Om jag
vill ha nigon annan sis i den sen si gar det ju bra. Sen om det 4r bra eller vad det ir i, plaster

alltsa.
/ Intervjuperson 21.DE2 (Mayo 7 — se figur 51 alt. 8)

- /

Forpackningar av plast far principiellt positiv respons av de medverkande nar kopplingar till
emballagets funktion &r i atanke. Plastforpackningar forenklar hanteringen av att f& ut mer eller
mindre flytande livsmedel och materialet kan f6lja handgreppets olika tryck — vilket ger en battre
kontroll dver emballaget enligt respondenterna. Plast har - likvél glas - den positiva egenskapen
att den kan vara transparant och det tillfredsstaller de medverkande som 6nskar fa se innehallet
(se avsnitt 6.5.5 Blandade material). For madnga av respondenterna uppskattar de kvaliteter hos
emballage som ar utformade med plast — de blir relativt taliga forpackningar som skyddar
innehallet val, kan vara av lag vikt eller att forpackningens utformning gor det mojligt att fa en
preciserad dosering.

ATERVINNING AV PLAST

Plast maste atervinnas sager respondenterna, dock gor inte alla det.

De 13 procenten av respondenter som tar materialet som ett prioriterat val vid en atervinning -
argumenterar att plast ar daligt och ett stort miljdproblem. Plast produceras via en andlig kalla
som man inte kan skapa mer av. | jamforelse med till exempel pappmassa dar vi har mycket skog
att ta av. Plast maste atervinnas sager respondenterna. Ett par deltagare kanner dessutom att plast
inte kan behalla dess kvaliteter efter en atervinningsprocedur; nagra upplever en sakerhet kring
pastaendet medan andra beskriver det mer som en idé att det eventuellt r pa det viset.
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”Plast och metall kinns som de viktigaste, f6r om man tinker vilka material vi kan fixa mer av.
Vi har 1 stort sett odndligt med pappersmassa med all skog, men just med metall och plast sa
kan vi ju inte skapa mer.”

/ Intervjuperson 2.DE2 (Runda 4-Atervinning — se figur 9)

’Jaa, det dr vil. Jag skulle siga plast. Eftersom det ir s stort miljoproblem och det maste
dtervinnas. Men sen dr det ocksa glas ocksd. Plast och glas ser jag som extra viktigt att sortera.”
/ Intervjuperson 13.DE1 (Runda 4-Atervinning — se figur 9)

En stor majoritet bland deltagarna - 83 procent — beskriver att de inte skulle prioritera materialet
vid ett atervinningsscenario ifall de skulle stélla materialen plast, metall, glas och papp gentemot
varandra. Den typen av plast som inte &tervinns ar plaster som kédnns mjuka — respondenternas
ordval: myukplast. Det uppfattas enligt respondenterna som oklart hur materialet ska hanteras efter
att forpackningen ar forbrukad och det orsakar hogre risk att plasten hamnar i bréannbart. En stor
majoritet av de medverkande tror att mjukare plast and& bara branns upp som brannbart i
slutdndan. Mjukplast &r latt att komprimera enligt de medverkande — vilket gor det enkelt att
endast slanga den mjuka plastférpackningen i brénnbart. Dessutom blir det utmanande for
respondenterna vid dtervinning ifall innehéllet i en plastforpackning ar av en flytande konsistens.
Det flytande livsmedlet orsakar kladd och skadar deltagarnas ambition av att vilja utféra
sophanteringen — vilket resulterar | att plastférpackningen hamnar i brénnbart eftersom det kdnns
svart eller ackligt att rengéra. Om plasten ar for svart integrerad - i vanligtvis en pappforpackning
— paverkas flera av de medverkande negativt nar de ska atervinna emballaget. Atervinning blir
komplicerad och resulterar i ett extra moment nar exempelvis en sax blir nédvandig for att
separera de olika materialen (se avsnitt 6.5.5 Blandade material).

”Men det jag prioriterar minst ir nog plast och inte for att de ir minst virda, men man maste
rengora dem. Och ofta anvinds plastforpackningar till saker som ir jittekladdiga och 4ckliga och
da slinger jag den 1 vanliga sopan for jag kommer aldrig fi rent den liksom.”

/ Intervjuperson 10.DE2 (Runda 4-Atervinning — se figur 9)

AN
p - —
”Det ir just mjukplast, for jag har ingen kunskap om var jag skulle ligga den, om det finns
ndgon sortering for just den sortens plast. Den 4r sd pass ldtt att den tar inte sd mycket plats 1
vanliga soppdsen heller, sa det blir inte jattebokigt att ldgga den 1 vanliga sopan.”
N / Intervjuperson 2.DE2 (Runda 4-Atervinning — se figur 9)
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”Typ plastoverdrag som pa Vegenaise’. Plastpasar liksom, mjukplast. Har inte riktig koll, men
det dr mycket tydligare att det dr klart att jag ska dtervinna hirdplast, aven om man egentligen
ska dtervinna allt.”

/ Intervjuperson 3.DE1 (Mayo 2 — se figur 8)

Deltagarna vill veta om det finns skillnader pé plast och sorteringen av den; vad innebéar sortering
av plast som upplevs taktilt olika? "Mjukplast” eller forpackningar som upplevs besta av flera olika
typer av plaster - ar exempel som forvirrar respondenterna. De medverkande har genom storre
delen av experimentet framst skildrat plast som ett sémre material for miljon. En latthanterlig och
tydligt kommunikativ férpackningsdesign skulle sannerligen hoja respondenternas prioritering att
fullborda atervinningen av materialet plast.

ATERVINNA PLAST - STORST VINST FOR MILJON?

Plaster kommer pa en delad andra plats med glas — 30 procent - enligt
respondenterna nar de skall identifiera de material som de tror har stérst positiv
inverkan pa miljon ifall de prioriteras att atervinnas. Ifall plast atervinns gar det att
undvika det negativa scenariot att materialet hamnar i naturen. Enligt de har
deltagarna ses plast som ett material som ar funktionell vid &tervinning — det blir bra
plast igen som kan ateranvandas vid framstallningen av nya emballage.

”Assd jag tror ju att det dr ... Utifrdn miljomissigt? Assa inte ekonomiskt?
MER MILJO JA.
Det kinns ju som att det borde vara plats. Sen ir det ju siklart inte bra.. Svart att
producera aluminium. Mycket utslipp och glas likadant. Men jag tar plast.”
/ Intervjuperson 13.DE1 (Runda 4-Atervinning — se figur 9)

”Hallbarhetsmissigt, skulle nog dnda siga plasten. Just for att dtervinner man det si
hamnar det inte 1 naturen. Och sen ar det vil ocksd, tror att det funkar vildigt bra
att dtervinna den ocksd, det blir liksom bra plast igen. Kan smilta ner och gora nya
forpackningar igen.”
/ Intervjuperson 1.DE1 (Runda 4-Atervinning — se figur 9)

”Plast och metall. Det kidnns si. Eller sd ir det som att vi har mindre av plast- och
metallrivaror. Och det 4r ocksd bara en kinsla.”
/ Intervjuperson 10.DE1 (Runda 4-Atervinning — se figur 9)




6.5.5 BLANDADE MATERIAL

Forpackningar i form av flera olika material &n ett — ar inte ett uppskattat alternativ av majoriteten
av de medverkande. Det uppfattas som onodigt och i ménga fall provocerande. Manga olika
material som &ven resulterar i en besvarlig atervinning.

Figur 52. Exempel pd emballage med blandade material. Emballage Extrakt.joker 5.

“Jag hade inte valt den 'KNORR’! Det vet jag inte.. miste kolla lite forst. Det kinns ju heeelt
javla idiotiskt!! De har ju gjort liksom; pappat in liksom sma plastburkar. Det 4r sd 16jligt att det
ar barnsligt. Jag blir provocerad av den sddan hir forpackningar. Den 4r noo noo BIG NO
NO!”

Intervjuperson 13.DE1 (Extrakt.joker 5 — se figur 52 alt. 7)

/ ”Typ ’Knorr fond du chef’, dir det typ dr buljong 1 med plast, forpackat med papper utanpa. \
Da blir det typ en dubbel forpackning. Sa det ir typ det jag tittar pd nir jag handlar. Jag vill
inte kopa dubbel forpackning eller tvd material 1 en férpackning. Det ska helst vara ett
material. Det kan vara plast ocksd men 1 sa fall ska det bara vara det och inte bade tex plast och
papper och en massa som man sedan maste sortera. Det ska vara litt att sorteral Det dr det jag
tinker nir jag handlar.”
/ Intervjuperson 3.DE1 (Extraktjoker 5 — se figur 52 alt. 7)

\_ /
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Resultaten &r dock nagot vilseledande; eftersom en del av respondenterna — 35 procent - varderar
mojligheten av att kunna se innehallet via emballaget. Dels pa grund av nyfikenhet kring
livsmedlets utseende och dven rorande en hallbarhetsaspekt; & information om hur mycket av
livsmedlet som ar kvar for att minska matsvinn samt att ha en dversikt kring innehéllets kvalitet.
Majoriteten de medverkandes val av ett emballage med insyn till innehallet bestar av en
kombination av materialen papp och plast. Av de tjugotre medverkande ar det 39 procent av
respondenterna som valjer pappférpackningar med integrerade partier av plast vid valet av
favoritforpackning under runda 1 — Uttryck: Det spontana valet av férpackning ( se avsnitt 2.2.1
Procedur & urval av forpackningar).
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Figur 53. Emballage konstruerade i papp inklusive plast. Fran vénster — Pasta 7, Dryck 8 & Pasta 6.

~

annan produkt, inte pasta. Och den har ett lite annorlunda uttryck, man skulle kunna anvinda

’Jag gillar att man ser igenom, men plasten kinns lite mer som att det skulle vara kring nigon

nigon annan plast, vill ha ndgon 1 hel kartong. Men om jag viljer ’Garants snabbmakaroner’
(Pasta 4) sd ser man inte igenom. Den hir var ganska bra Fussili (Pasta 7), att den har ett litet
runt hal kanske istillet.
/ Intervjuperson 11.DE2
(Runda Uttryck-Pasta: val av favorit grafiskt uttryck & favoritforpackning)
(Pasta 4 — se figur 4 & Pasta 7 — se figur 53 alt. 4)

- /

Motsatt ar det 22 procent av de medverkande som under runda 1 — Ultryck: Det spontana valet av
forpackning (se avsnitt 2.2.1 Procedur & urval av férpackningar) — uttryckligen véljer att kritisera
alternative av livsmedelsforpackningar med papp och integrerad plast. Kallsortering skapar mycket
frustration for malgruppen Millennials ifall den inte kanns hanterbar eller logisk. Mjukplast anses av
de medverkande som enkel att separera fran forpackningar men samtidigt oforstaelig vid
kallsorteringen (se avsnitt 6.5.4 Plast).




4 N

”De flesta var nigon slags plasttorpackning, dven om de var i kartong hade de ett litet

plastfonster. Sa fort man integrerar ett plastfonster s blir det mer jobb nir man forsoker
sortera ut saker och si. [...] Men juice, sjilv brukar jag kopa sidan hir juice med Tetrapak
och brukar ta dem med skruv plastkorkar (Dryck 8). Det blir svart vid atervinningen di man
ska separera plastkorken fran kartongen. Blir jobbigare, di man typ maste siga bor det, och
det blir mer jobb f6r mig om man vill ta det hela vigen pa riktigt om man ska sdga loss eller
klippa loss och ha sig. [...] Ju mer de blandar olika material, ju jobbigare blir det for mig att
sortera och dirfor gir jag hellre efter en forpackning som 4r 1 ett material eller tva separata

delar dir jag inte maste gdra mer nir jag ar klar med det.”

‘\\/ Intervjuperson 2.DE2 (Dryck 8 — se figur 53 alt. 6 & runda Hallbarhet-Extrakt — se figur 7)/’

Mot slutet av experimentet ar det dock mycket mer tydligt att ett stérre antal respondenterna
reflekterar kring hur miljovanliga forpackningar med blandade material egentligen ar - och att de
typer av forpackningar enligt dem ses som nagot negativt. Dock verkar det vara svart for de
medverkande att kombinera bada sidor av asikter; dels respondenternas intresse av att kunna se
livsmedlet, dels onskan om att emballaget ska vara sa miljovanlig som mojligt.

Vilket material som ar "bast” for miljon har genom resultatet visat sig vara en tolkningsfraga. Plast
som ses som daligt av flera medverkande kan tolkas som ett miljovanligt alternativ om den upplevs
bestd av "ett plastmaterial” — vilket gor den latt att dtervinna. Med ett genomskinligt material &r det
aven lattare att fa battre kontroll pd matsvinn —som ocksd ar en aspekt rorande miljovanlighet
enligt ménga av deltagarna.
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7. DISKUSSION

Det har avsnittet innehaller reflektioner kring resultatet samt hur val studien uppfyller sitt syfte.
Olika viktiga aspekter som kan ha paverkat resultat inklusive pa vilket satt kommer att utlaggas —
inklusive forslag pa annat utforande.

7.1 STUDIENS UTGANGSPUNKTER

Utgangspunkterna materialval, grafiskt uttryck, proportion, form & funktion, kommunikation via
mérkningar och atervinning upplever jag fungerade som bra ramverk for den héar studien. Ty de
medverkande levererade i reflektioner pa en jamn niva genom alla rundor i experimentet och de
upplevdes vara engagerade framfor varje dvning. Tack vara att utgdngspunkterna gav en bred
plattform for olika perspektiv rorande en livsmedelsforpackning sa ledde det till mycket olika typer
av data. Det gav dven en forstaelse av att det inte gar att séga att ett attribut eller fokusomrade
avgor upplevelsen av ett emballage — vare sig det ar grafiskt eller rorande ekologisk hallbarhet.
Utan asikter kan andras da olika utgédngspunkter stalls mot varandra.

Dock bildade respondenterna inte egna fokusomraden — ndgot som projektgruppen var dppen for
att de skulle gora. Det sidospar som uppkom bland deltagarna var upptackten av deras ovana att
separera sig fran deras rotade fokus riktat mot livsmedlet. Livsmedlet har en priméar placering —
men det blev mérkbart langre in | experimentet att de medverkande fick ett storre intresse for
emballaget och att de borjade stalla krav gentemot den. Aven fokusomradet som form & funktion
— vilket projektgruppen hade integrerat i experimentet utan att applicera en fragestalining kring —
visade sig leda till reflektioner frén respondenterna. Da de pratade om att genomtankta
former/gestalter hos ett emballage skulle leda till mer miljovanlig transport — eftersom det pa sa vis
resulterar i effektivt utnyttjande av yta. Om livsmedelsférpackningen har en bra funktion kan det
minska risken for matsvinn - men dven en forenklad atervinning ifall till exempel materialen ar
lattseparerade.

Datainsamlingen blev dessutom mer centrerad med hjalp utav de olika fokusomradena — vilket gav
forutsattningar infor analyserna av data. Det gjorde det mgjligt att jamfora de medverkandes
uttalande sinsemellan — da de pratade inom samma fokusomraden. Det blev pa sa vis mojligt att
finna riktlinjer inom hela studiegruppens asikter. Nedan diskuteras de resultat som ska besvara
studiens tva fragestallningar:

7.2 STUDIENS FRAGESTALLNINGAR

Kvaliteten pd resultatet angdende studiens tva fragestallningar behover sattas i kontext med
projektets upplagg:; att experimentet var genomfort via en strukturerad observation och inte i en
naturalistisk observation (se avsnitt 2.2 Anvandarstudier).
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7.2.1 VILKA ATTRIBUT HOS EN LIVSMEDELSFORPACKNING UPPMUNTRAR
KONSUMENTEN MILLENNIALS TILL VAL AV FORPACKNING?

Grafiskt uttryck ar en ratt svar utgdngspunkt — ty det existerar ett oandligt utbud och i det har fallet
styrs/péverkas respondenterna utav projektgruppens urval av grafiska uttryck. Om man studerar
studiens resultat - resulterar det i tva riktningar av estetik; busiga & fargglada och/eller avskalade
& ljustonade - som en majoritet av de medverkande reagerar positivt pd. Dock ar det inte mojligt
att bevisa hur uppskattningen till dem skulle resultera i ifall de stalls gentemot andra stilar som inte
befann sig i det har experimentet. Eventuellt hade det varit battre ifall livsmedelsgrupperna
Uttryck-Soppa (se figur 2) och Uttryck-Pasta (se figur 3) hade slagits samman under runda 1 —
Uttryck: Det spontana valet av forpackning (se avsnitt Procedur & urval av férpackningar). Eftersom
spridningen pa grafiska alternativ hade blivit storre an via det upplagg som genomfordes — dar
deltagarna analyserade vardera grupp for sig. Méjligtvis hade det blivit ett mer fortydligande svar
kring hur de hogre andelarna av respondenter med samma preferenser av grafik reflekterar.

Fran vénster:

PASTAS

Figur 3. Soppférpackningar som anvéndes i férsta rundan av anvéndarstudierna — Uttryck-Soppa.
Figur 4. Pastaférpackningar som anvéndes i férsta rundan av anvéndarstudierna — Uttryck-Pasta.

Sammanfattningsvis kan studiens resultat av vad respondenterna uppskattar som grafiskt uttryck
framst anvandas som ett forslag eller en idé infér en potentiell formgivningsprocess av forpackning
- ty studiens omfattning inte var tillrackligt stor berérarande det har &mnet. Ett forslag for att
skapa storre forstdelse kring hur grafiskt uttryck hade gjort en inverkan pé& studiegruppen hade det
varit att ha ett storre utbud péd livsmedelsforpackningar med fler grafiska uttryck. Potentiellt att den
har studiens metod av att studera emballagen i en strukturerad observation hade givit bra resultat
de med - men fifall kvantiteten av emballage var storre &n vad den har studien innefattade. Sedan
ifall det ar mojligt att se ett monster kring vad de medverkande upplever som intressant eller
snyggt — kunde en metod vara att stélla dessa uttryck mot varandra i ett senare skede - for att se
hur intresset ter sig da.

Dock ar det av vikt att presentera livsmedelsférpackningarna i livsmedelsbutiker eftersom det ar i
det sammanhanget som deltagarna kommer att integrera med produkterna. Ytterligare ar det
utmanade att kontrollera vad iakttagaren kommer att uppfatta forst eller framst. Det kan vara




grafiskt uttryck men aven; livsmedlet, priser som annonseras i samma omgivning, varumarken,
storleken péa forpackningarna.

Det ultimata hade varit ifall alla forpackningar var identiska — exempelvis ett kartongemballage
med exakt samma dimensioner hos alla alternativ. Dérefter appliceras de skilda grafiska uttrycken.
D3 hade iakttagarna baserat deras intryck enbart pa grafiken och inget annat. Men sadan ser inte
en livsmedelshylla eller internet-handel ut i verkligheten.

Farg har enligt Singh (2006) en stor inverkan pa en persons perception — inom 90 sekunder
uppfattar en individ exempelvis en produkt och 62-90 procent av den bedémningen &r beroende
av farg. Ett resultat som trycker pé kuldrers inverkan. Men en farg blir som sagt aven paverkad av
omgivningen — om majoriteten av produktutbudet ar likartat betraffande farg sa kommer det antal
med avvikande kuldrer som &r i en minoritet att sticka ut. Exempelvis ett vitt emballage bland ett
utbud av emballagegrafik i exempelvis gront och beige. Det har ar exempel pa 7argdiskrimination
enligt Bergstrom (1996) — se avsnitt 3.5.4 Fargdiskrimination, fargidentifikation & favoritfarg. Ifall
livsmedelsaktdren ar intresserade av att sticka ut och skapa uppmarksamhet — &r det nodvéandigt
att forstd och vara insatt pa hur marknaden och utbudet ser ut. Foretaget bakom produkterna
Pasta 4, Pasta 8 och Pasta 9 (se figur 4) kanske kan ses som ett exempel pa fargval dar syftet ar att
sticka ut — ndgot som respondenterna papekar.

Det ar aven svart att avgora hur kvalitativt utfallet blev av deltagarnas forpackningsval under det
tidsbegransade momentet av fem sekunder - i och med att de medverkande blev ovantat
informerade om att uppgiften innebar att snabbt val av férpackning efter att ett skynke skulle tas
bort. Ett moment som potentiellt kan alstra en form av stress (se avsnitt 7.3 Strukturerad
observation). Det var dock enbart enstaka deltagare som uttryckligen beskrev eller visade med
snabba rorelser att de blev uppjagade under uppgiften — resterande visade inga méarkbara yttre
tecken p& en upplevd press och nagra kunde aven vélja ett emballage innan fem sekunder hade
natts. Att de sag lugna utdt sett ar sdklart inte ett bevis som avgor hur de egentligen kande. En
situation dar en testperson blir tillsagd att gora nagot och i samband under iakttagelse ar inte
densamma som | en situation i en livsmedelsbutik. Emellertid blev utfallet av de medverkandes
spontana val av emballage | 6vningen likartade dem emellan — vilket kan presenteras som en tydlig
och intressant slutsats.

7.2.2 VILKA AR KONSUMENTEN MILLENNIALS BEFINTLIGA
FORESTALLNINGAR KRING EN MILJOVANLIG LIVSMEDELSFORPACKNING?

En viktig fréga att diskutera ar hur val de medverkande kan vélja en ekologiskt hallbar
livsmedelsforpackning da deras konstaterande baseras till stor del av spekulationer kring
miljovanlighet. Vid diskussioner kring material ar exempelvis glas ndgot som manga av deltagarna
upplever ar hallbart — men de ar inte sdkra pd om det stammer nar fokusomraden som utvinning
av materialet samt dtervinningsprocess kommer in i bilden.
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De medverkande uppmarksammar mot slutet av experimentet hur bristfallig informationen ar pa
emballagets yta - angdende till vilken grad en livsmedelsforpackning &ar ekologisk hallbar eller inte.
De onskar f& hjalp med information om emballaget — via till exempel markningar eller text som &r
forkiarande. For det ar av vikt att de dven forstar symbolerna.

Men det &r en skillnad pé att studera ett emballage pa detaljniva jamfort med att skapa en
uppfattning om den pa avstand. Analysen av datainsamlingen visar — som tidigare namnt i
rapporten — att ungefér en fjardedel av alla medverkande uttrycker att de innan undersokningen
hade reflekterat over bristen pa fakta kring forpackningens identitet rérande miljo. Omkring en
tredjedel uttrycker att de forst borjade tanka pa ifall forpackningen ar miljovanlig - eller inte - forst
vid slutet av experimentet. Resterande deltagare upplever att informationen pé férpackningar ar
bra som den ar och att vissa i gruppen beskriver uttryckligen att det ar innehallet som ar av fokus
for deras del. Om intresset kring innehall, varumarke och pris ar det som &r primért bland en
majoritet av konsumenterna kan slutligen en faktor som tdlamod eventuellt avgora hur mycket de
orkar, hinner eller vill forsoka forsta forpackningens budskap om dess bakgrund. Nedan
exemplifieras scenariot med ett citat som tidigare har presenterats i rapporten:

T
—
/ \

"FINNS DET NAGOT PA FORPACKNINGEN SOM BERATTAR ATT DEN AR
HALLBAR?

”Klimatsmart stir det pa bob fliderblom (Dryck 9). Nir det stir klimatsmart...det sig jag inte,
jag kollar efter sidana mirken, men sen vet jag inte om det betyder att sjilva forpackningen
ir bra for miljon eller innehallet. Eller sihir bra for kroppen. Jag vet inte skillnaden p4 sint...
Nu orkar jag inte leta mer faktiskt. Eller ja, om jag har tid. Om man kan vad de hir mirkena

star fOr sd kanske man kan fOrstd. Nej, jag kan faktiskt inte urskilja, stir det ndgonstans?”

/ Intervjuperson 23.X (gemener) & Projektdeltagare (versaler)

\\ (Dryck 9 —se figur 6) /

En viktig aspekt ar att det inte gar att separera vad de medverkande uppfattar som miljovanligt via
enskilda utgdngspunkter - eller for den delen fran innehallet. Det ar inte ett fokusomréde som
kommer att paverka respondenternas uppfattning av ett ekologiskt hallbart alternativ - utan det ar
kombinationen dem emellan som avgdr den slutliga uppfattningen. De medverkande vill géra
miljovanliga val — men det ska vara underlattande for dem att gora det valet. De vill pd sa vis veta
hurde gor ett ekologiskt hallbart val — och det ska inte resultera i ett detektivarbete for att na till
detta val.

Som tidigare namnt i rapporten — uttrycker ett par respondenter att ett ekologiskt innehall skapar
en uppfattning av ett miljovanligt emballage. Eftersom livsmedlet &r sa pass viktigt for
studiegruppen - ar det intressant att ifrdgasatta hur utformningen av produkten i sin helhet ska
presenteras? Ar det kanske tillrackligt/nodvandigt att framst fokusera pa konsumentens efterfrdga
av livsmedlet och att det presenteras bra via emballaget — och i samband med det utveckla sa pass
ekologiskt hallbara forpackningar som gor att de omedvetet gor bra val? For om livsmedlet &r
primart kan det vara extra viktigt for forpackningsutvecklaren att formgiva miljovanliga emballage
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—som gor att konsumenten véljer "ratt” om det existerar ett syfte hos livsmedelsaktdren att dven
Oka en forsalining av ekologiskt hallbara livsmedelsforpackningar.

Daremot ar det viktigt att skapa ett uppvaknade hos konsumenten angaende milj¢ och héllbarhet.
Att fa konsumenten att uppmarksamma, registrera information samt reflektera angdende hur en
livsmedelsforpackning ar miljovanlig - kan pa sa vis leda till en okad forstdelse samt intresse av att
vilia gora ekologiskt hallbara val. Nagot som hade varit det allra mest fordelaktiga resultatet.

7.3 STRUKTURERAD OBSERVATION

Det existerar skillnader pa hur nagot uppfattas beroende pé vilken miljo objektet befinner sig .
Eftersom studien utfordes i en kontrollerad miljo kan resultatet differentiera sig fran en situation
som istallet uppkommer i en naturlig miljoé — i det hér fallet en livsmedelsbutik eller internet-
handel.

Det hade varit intressant att kunna utfora en naturalistisk observation (Brainscape, 2020) da de
medverkande skulle gora ett spontant val av emballage under tidspress. Hur produkterna
presenterades framfor de medverkande kan ocksd ses som ett exempel pa produktsyntax — hur
'Gvriga tecken’ kan paverka en produkts fysiska design (Wikstrom, 2015). Ovriga tecken kan
forslagsvis betraffa faktorer befintliga i experimentets produkters omgivning — det har fallet i en sal
I Chalmers tekniska hogskola. | den hér situationen hade respondenterna en mycket mindre andel
av intryck att processa — till skillnaden fran den i en butiksmiljo. Dar ar antalet
livsmedelsforpackningar eller 6vriga produkter i ett stdrre antal — inklusive dvriga tecken som till
exempel ljud, ljus, priser, annonser, varumarken, positionering I livsmedelshyllan och évriga
manniskor i rorelse. Faktorer som dessa kan paverka en individs uppmarksamhet. Emellertid hade
det eventuellt varit svart att avgransa ett omrade i en livsmedelsbutik som den deltagande skulle
understka. Hyllorna i en livsmedelsbutik kan vara stora — hojd som bredd - och for att testet ska
kunna bli konkret och kvalitativt hade det varit av vikt att markera inom vilket omréde den
medverkande skulle observera. Det ar vasentligt for att forsdkra sig om att alla respondenter véljer
ett alternativ frén ett exakt samma utbud. Vid sokning efter frivilligt deltagande kan den dessutom
vara svart att hitta respondenter som ar villiga att delta i tva delmoment i ett experiment — vill
saga; ett test i en livsmedelsbutik och sedan en fortsattning pa experimentet i en utav lokalerna pa
Chalmers tekniska hogskola. En [6sning hade varit att exempelvis placera de livsmedelsprodukter
som skulle studeras pa en hylla - i ett rum som tillhorde samma byggnad — och att den
deltagande far trada in i rummet och slutligen under en tidsbegransning peka ut den
férpackningen som enligt deltagaren sticker ut ur mangden. Det hade varit en narmare avspegling
av en naturalistisk cbservation for den har studien.

Tack vare att experimentet befann sig i en tom sal och att varje analys at gadngen var koncentrerad
till en livsmedelsgrupp inklusive fokusomrdde — gav det utrymme for den medverkande att i lugn
och ro analysera fragestalliningarna utan att behova distraheras av personer eller andra objekt runt
omkring. Det upplevdes resultera i ett bra fokus hos respondenterna.

Som en efterkonstruktion av intervjumallen; hade det varit intressant att placera en oppen fraga till
de medverkande angaende Aur de uppfattar ett emballage som ekologiskt hallbar i borjan av
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experimentet. Det hade potentiellt gett en annan form av information ifall respondenten opaverkat
fick utrycka vilka fokusomraden som speglar deltagarens uppiattning av en miljovanlig
livsmedelsforpackning — innan den deltagande ledsagades genom studiens forutbestdémda
utgdngspunkter och fragestaliningar. Deltagarna fick precis i borjan av experimentet — direkt efter
att de valt en forpackning under tidspress - besvara vad det var de sdg. Men i det har
delmomentet var syftet att se vilken information den medverkande uppfattar forst och i vilken
ordning de uttrycker dem - som till exempel material, farg, innehall eller markningar och sd vidare.
En oppen fraga som skulle gett respondenterna frihet att sjalva prata om hur de tolkar en
miljovanlig forpackning hade pa sa vis haft en bra placering innan utforandet av runda 2 -
Proportion: Material, innehall & anvananing (2.2.1 Procedur & urval av forpackningar); som kan ses
som starten av analyser kring emballage och ekologisk héllbarhet i studiens experiment.

Aven om de medverkande inte fick en mojlighet att sjalva forst uttrycka hur de tolkar emballaget
som ekologiskt hallbart - &r det mojligt att urskilja aterkommande reflektioner hos de
medverkande. De reflekterade kring material, farg samt emballagets konstruktion med tanke pa
uppbyggnad av/mellan material, férpackningens form och funktion samt farg. Potentiellt hade
dessa kategorier varit respondenterna egna val av fokusomraden om de sjalva fick peka ut hur en
miljovéanlig forpackning tolkas.

Detta hade dessutom varit intressant att studera rorande upplevelsen av miljovénlighet hos en
forpackning om den var placerad i en naturalistisk observation (Brainscape, 2020) — alltsd i dess
naturliga miljé som i livsmedelsbutiker.

7.4 INVENTERING AV LIVSMEDELSFORPACKNINGAR

En fragestallning &r hur resultatet har paverkats av det faktum att studiegruppen inklusive
handledare fran Orkla Foods Sverige valde vilka livsmedelsgrupper med dess forpackningar som
skulle ingd och distribueras mellan studiens olika fokusomrdden. De rundor som kan ha paverkats
av studiegruppens val av livsmedelsgrupper &r runda 1 — Uttryck: Det spontana valet av
forpackning, runda 2 — Proportion: Material. innehall & anvédnadning och runda 3 — Hallbarhet: £n
fOrpacknings miovanighet (se avsnitt 2.2.1 Procedur & urval av férpackningar).

Som tidigare namnt i - avsnitt 7.2.1 Vilka attribut hos en livsmedelstornpackning uppmuntrar
konsumenten Millennials till val av forpackning? — har deltagarna med stor sannolikhet paverkats
av det utbud som vi i den davarande projektgruppen valt ut som alternativ. Forklaringar kring vad
som kan paverka en konsuments val samt hur experimentet hade kunnat forbattras se samma
avsnitt; 7.2.1.

Vid urvalet av produkter under inventeringen av livsmedelsforpackningar var det inte mojligt att
finna forpackningar som exempelvis till en majoritet bestod av metall till varje livsmedelsgrupp |
experimentet. Intressant fakta kring materialet metall kan exempelvis ha gatt forlorat d& deltagarna
under runda 2 — Proportion: Material, innehall & anvéandning (se avsnitt 2.2.1 Procedur & urval av
forpackningar) - skulle diskutera en forpacknings ekologiska hallbarhet rorande dess proportioner i
relevans till materialdtgang, livsmedelsinnehall och anvandning. Men tack vara att det existerade
markanta skillnaderna pa storlek och anvandningssyfte b&de i Proportion-Ketchup och
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Proportion-Dryck — ansadg projektgruppen att de har livsmedelsgrupperna hade en bra placering
for fokusomradet. Dock under runda 3 (se avsnitt 2.2.1 Procedur & urval av forpackningar)
medforde de medverkande intressanta analyser kring skillnader pa exempelvis material, form,
anvandningssyfte och grafiskt uttryck — och hur det faktiskt paverkar uppfattningen kring
miljovanlighet.

Aven under runda Hallbarhet-Extrakt (se figur 7) fanns inte en forpackning som tydligt framstod
som en metallférpackning framfor de medverkande. Ett par respondenter ifrdgasatte materialen
hos Extrakt 8 (se figur 44 alt. 7) — men de kunde inte avgora ifall emballaget aven innehaller metall.
Nagot som dock kunde fungera som ett bra exempel pa forpackning - dar en oférmaga att kunna
tyda vad en livsmedelsforpackning ar konstruerad av existerar.

Med tanke pa hur respondenterna lyckades diskutera under varje runda upplevs livsgrupperna
anda vara val placerade.

7.5 DELTAGARE

Antalet deltagare som studerade Design och produktutveckiing fran olika arskullar ar storre an det
antalet respondenter som saknade den har amnesinriktningen — sexton medverkande gentemot
sju. Projektgruppen stravade efter att finna en spridning pa deltagare med olika bakgrund infor
genomférandet av anvandarstudien. Eftersom individer med olika nivaer av erfarenheter kring ett
emballages grafiska uttryck, konstruktion, funktion, material och &tervinning bidrar
forhoppningsvist | ett resultat med storre divergens - som kan exemplifiera flera olika potentiella
kunder vid ett inkdp av livsmedelsforpackning. Dessvéarre blev utfallet att det existerade en storre
grupp med en gemensam bakgrund — studenterna — i gruppen av deltagande.

Dock ansdg projektgruppen att designelevernas asikter kring ett emballages grafiska uttryck var
vardefulla — eftersom de mojligtvis battre kunde forsta vilka reaktioner ett uttryck kan alstra hos en
askddare jamfort med gruppen utan erfarenhet av designtekniker. Det var markbart att
respondenterna med en design-utbildning som bakgrund var mer uttrycksfulla kring grafiska
uttryck an de ovriga medverkande. De besatt en storre sakerhet kring deras asikter och kunde
forklara mer specifikt varfor vissa attribut kandes mer attraktiva eller inte samt vad som sdgs som
funktionellt genomfort. Bada gruppers asikter gav dock nyttig information under undersokningen
vid studerandet av grafiskt uttryck.

En ytterligare hypotes var att eleverna via utbildningen Design och produktutvecklingen skulle
inneha storre kunskap kring material, konstruktion och dtervinning &n den andra gruppen. Det
visades sig vara ett felaktigt antagande — b&da grupperna hade relativt liknande svar och kunde
beskriva samma ovisshet mellan experimentets fragor. Det storre glappet mellan de tva grupperna
— designelever verses inte - blev pd s& vis inte lika stor dem emellan ifall emballage och dess
miljovanlighet analyseras.

Malgruppen Millennials sdgs enligt Orkla Foods Sveriges marknadsgrupp som en palitlig del av ett
storre marknadssegment for ett varumarke med fokus pé ekologisk hallbarhet. Nar det kommer till
ett intresse for miljévanliga emballage — kommer det i skymundan bakom det stdrre intresset mot
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livsmedlet hos de medverkande. Kanske intresset ar liknande dven inom andra malgrupper eller
aldersgrupper. Resultatet bevisar mer att konsumenten behover fa mer hjalp och vagledning for
att gora ett bra val av produkt — ifall Orkla Foods Sverige har som syfte att 6ka forsaljningen av bra
livsmedel samt hallbara livsmedelsforpackningar.

7.6 GENOMFORANDE AV LITTERATURSTUDIE

Att placera litteraturstudien efter att experimentet var genomfort anségs slutligen vara en bra
metod. Vanligtvis genomfors litteraturstudien innan sjalva studien/projektet paborjas — for att bilda
en forstdelse kring olika amnesomraden som berdr uppdraget. | det har fallet utfordes forskning
pa relevant fakta efterdt — och i en iterativ process med analysen av datainsamlingen. Nar jag som
testledare utforde frdgorna mot de deltagande - hade jag inte detaljerad kunskap kring
exempelvis grafiskt uttryck, material eller markningar. Sjalvfallet hade jag mina egna forestallningar
angaende de hér olika kategorierna. Jag visste att farger paverkar oss manniskor pa olika vis och
att de fungerar som bra metod for att exempelvis skapa kommunikation, uppmarksamhet eller ge
vagledning. Men jag hade ingen detaljerad kunskap kring hur en individs perceptiva forméga
gentemot farg fungerar. Eller for den delen ingdende vetanden om material — om hur deras
inverkan ar p& miljon via en livsmedelsforpackning under hela dess livscykel.

Genom att inte besitta den har kunskapen s kunde jag utfora experimentet med den
medverkande utan att sjalv | tysthet jamfora deras svar med fakta. Istéllet hamnade deltagarnas
upprattningar samt tolkningar i ett storre fokus. Det upplevdes som lattare att samla in data pa
enbart aderas forestéliningar — som var studiens syfte - da jag sjalv inte var influerad av
sakuppgifter.
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8. SLUTSATS

Avsnittets syfte ar att illustrera en sammanstallning av studiens viktigaste resultat.

En viktig slutsats for den har studien ar att en uppfattning av sa val grafik som ekologisk hallbarhet
hos en livsmedelsforpackning - beror pa ett helhetsintryck. Det gér inte att skapa riktlinjer kring de
medverkandes upplevelse eller tolkning via deras asikter baserade pa enskilda attribut.
Kompositionen av attributen eller kategorierna forstarker antingen positivt eller férsamrar
helhetsbilden av ett emballage. Det ar mojligt att via den har anvandarstudien se respondenternas
asikter kring specifika delaspekter hos ett emballages grafiska formgivning samt upplevda
miljovanlighet. Dock ar det markbart att preferenser av till exempel farger, typografi, motiv,
form/gestalt, funktion, proportion eller material blir sedda olika - beroende pa om de studeras
enskilt eller parallellt med 6vriga kategorier hos ett emballage. Eftersom intrycket av
livsmedelsforpackningar presenteras i sin hela struktur — paverkas de medverkande pa sé vis av
dess alla egenskaper och funktioner samtidigt.

Resultaten visar att livsmedlet varderas mer an emballaget. Daremot behdvs en smart, funktionell,
enkel och forstdelig forpackning at livsmedlet — som aven forhojer uppfattningen av innehallet
positivt. De medverkande visar langre in i experimentet att de vill ha ekologiskt hallbara emballage
—men livsmedlet ar fortfarande mycket viktigt for dem. Vilket skapar en tydlighet om att livsmedlet
och férpackningen behdver tolkas som en enhet — produkten ska uppfattas som bra och
miljovanlig. Livsmedlet och forpackningen &r beroende av - samt paverkar varandra oundvikligt.

”Nej, det (forpackningen) dr inte det som ligger allra hogst som driver mig. Skulle forst kolla
pa vilken produkt, sen forpackning. Hellre bittre produkt och simre forpackning. Jo jaa, det
beror pa. Det finns ju extremfall ocksi liksom. Men om jag behovde vilja nigonting si hade
jag valt en bittre produkt framfor en bittre forpackning.”
/ Intervjuperson 12.DE2

”Jag dr ganska noga med att produkten ir ekologisk men att forpackningen ir hallbar ir inte ett
krav. Man litar lite pd att ett ekologiskt mirke har hillbara forpackningar.”
/ Intervjuperson 15.DE2

' ] ) N
”Ta, nej, di kanske jag inte gor det, men forsoker se till att det hamnar pa ritt stille efter. Men
] Jag g P
jag har hort ett rykte om att de blandar sopporna inda efterat.”

/ Intervjuperson 20.DE2
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Majoriteten av de medverkande beskriver uttrycket 'hallbarhet’ faordigt och relativt trevande -
med en mer generell forklaring som till exempel: bra for naturen’, ‘hallbara system och livskedjor’
eller att jorden inte ska ga under’ En tredjedel av respondenterna uttrycker att de inte hade
reflekterat Gver huruvida en livsmedelsforpackning ar miljovanlig eller inte innan deras deltagande
i studien.

Vid ett inkop prioriterar majoriteten av de medverkande innehallet i livsmedelsforpackningen,
inklusive dess mangd, utgangsdatum, pris och kvaliteten av varan — framfor ett aktivt letande efter
ekologiskt hallbara emballage. Ett par deltagare har en idé om att ett ekologiskt livsmedel innebar
sannolikt en miljovanlig forpackning.

Betraffande ett emballages grafik ar det framst helhetsintrycket — samt kénsian bakom den - som
avgor hur tilltalande ett emballages layout &r enligt de medverkande. Det existerar tva typer av
stilar som far hog respons och som overgripande kan exemplifieras enligt foljande;

/C/ean[& stifrent: sparsamt anvandande av ett emballages yta. Typografi i form av sans- \
serif (se avsnitt 3.4.1 Sans-serif). Ljusa fargnyanser i form av vitt eller alternativ som kan
likas vid dtervunnet papper. Motiv bestaende av mindre, realistiska tecknande motiv.

Busigt & fargglatt: "unika” kulorer — alltifran 1ag till hog kulorthet. Storre typografi i form
av extremer (se avsnitt 3.4.2 Extremer). Tecknade motiv som kan ses som mindre
realistiska. Grafik som tar upp storre delar av emballagets yta blir accepterad via den har
stilen. Kuldrtstarka kuldrer i form av exempelvis "rosa” eller "turkos” ses inte som
miljovanliga - men kan ge ett spannande och roligt intryck och resultera i en

Qppmarksamhet. /

Hur de medverkande upplever en livsmedelsforpackning som ekologiskt hallbar beror framst pa
emballagets material, 1arg och konstruktion - betréffande komposition av/mellan material, funktion
och form. | och med att respondenterna upplever att kommunikationen &r bristfallig angdende
hur/om en livsmedelsforpackning &r ekologiska héllbar - baserar de medverkande sina idéer via
egna tolkningar kring de tre foregaende namnda kategorierna da de analyserar forpackningar.

Emballagets proportion och funktion ska forhindra matsvinn och forpackningens form ska vara sa
pass genomtankt att den pa ett effektivt satt kan staplas och medféra i miljovanlig frakt och
forvaring. De medverkande ar mer positivt instéllda gentemot férpackningar utformade till
storpack jamfort med portionsférpackningar — eftersom de uppfattas leda till mindre
materialatgang. Ibland onskar de inte alltid forbruka storre mangder av livsmedel och da ar en
portionsforpackning mer lampligt — men de ser inte alltid det alternativt som ekologiskt hallbart
eftersom det resulterar i 6kad materialdtgang per mangd livsmedel. Samtidigt far inte en storre
forpackning leda till att forbrukningen inte blir klar innan livsmedlets kvalitet har gatt ut.

Uttryck som brio och ekologiskt har en inverkan p& de medverkande — men ndgot som
respondenterna fortfarande framst kopplar kring livsmedlet och inte rérande emballaget. Om en
symbol eller text ska representera emballagets bakgrund - behodver uttrycket vara genomtankt for
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att forstaelsen bakom ordet ska bli tydlig. Symbolen eller textens placering inklusive design ska
vara tydligt kommunikativ pa forpackningens yta — garna parallellt med kuldrer som "gront” eller
att ytan ser ut att vara obehandlad med ett dteranvant material. De medverkande onskar fa battre
beskrivningar via emballagets grafik om hur emballaget ar miljovanligt och de blir frustrerade nar
de uppmarksammar avsaknaden av den.

En majoritet av respondentermna prioriterar manskliga rattigheter och/eller en markning som ett
antal upplever staller mycket och hoga krav kring ndgon form av miljofrégor — Fairtrade och Krav —
ifall de ska valja mellan ett antal alternativ av méarkningar (se figur 11). De symboler som
respondenterna upplever har en framst eller delvis koppling till produktens emballage med
avseende av ekologiskt hallbart material eller en genomténkt livscykel, ar: Svanenmarket,
Mobiusbandet, Forest Steward Council och Klimatkompenserad transport. Det existerar dock en
okunskap kring de markningarna — forutom Mobiusbandet som en majoritet upplever en sékerhet
till dess betydelse.

Materialet papp &r det materialet som framst ses som ekologiskt héllbart enligt de deltagande.
Dock &r det en minoritet av de medverkande som prioriterar att atervinna papp ifall ett
dtervinningsscenario stalls mot glas, metall och plast. Materialet glas kommer pa en andra plats
enligt de medverkande som beskriver det som mest miljovanligast — materialet kommer dven pa
en andra plast vid rankningen av prioriterad atervinning. Glas uppfattas som bra ty de verkar vara
ekologiskt hallbart, de ar enkla att tvatta och dteranvanda. En stor majoritet av de respondenter
som bestammer sig for glasforpackningar véljer de varianter med metallock framfor plastlock.
Aven om valet inte blir detaljerat av respondenterna kan distansen mot plast grunda sig i de
medverkandes generella kdnsla om plast — plastigt eller billigt med en negativ pragel. Plast ses
som ett icke miljovanligt material — dock visar det sig att plast ar det alternativ som en stor
majoritet inte skulle prioritera att &tervinna om materialen jamfors. Anledningen till att en
dtervinning kan bortprioriteras enligt deltagarna; ligger i att plaster uppleves komma i olika former
— "mjukplast” hamnar latt i brannbart. Plastpartier som ar hart integrerade i ett annat material eller
ifall livsmedlet orsakar for mycket kladd generar i mindre motivation av att slutféra kallsorteringen.
Metall far hogst prioritering bland alla de utvalda materialen — papp, glas, metall och plast - nar
det kommer till dtervinning enligt de medverkande. Metall &r dven det material som tolkas ge mest
vinst for miljon ifall den prioriteras att atervinnas. De medverkande har teorier om att metall &r mer
energikravande att framstélla, svart att utvinna och ar aven svarnedbrytbart.

| och med att de medverkande till stor del analyserade i spekulationer till skillnad frén en sakerhet
kring faktiska fakta — blev studiens resultat pa fragestallningen slutligen ett bevis att det ar
studiegruppens uppfattning/forestalining som ar styrande nar det kommer till deras tolkning av ett
miljévanligt livsmedelsemballage. Nar det kommer till uppskattad — eller icke uppskattad — grafik ar
de medverkande mer sdkra pa sina asikter. Dock bevisar respondenternas reflektioner att det inte
gar att finna helt enhetliga riktlinjer p& vad som slutligen kommer att uppfattas som attraktivt —
utan uttryckets alla attribut maste fungera gemensamt och skapa en tydlig och intressant kansla.
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BILAGOR

BILAGA 1: INTERVJUMALL TILL EXPERIMENTET. Sida 1 (15)

INTERVIJUMALL EXPERIMENT:
Millennials uppfattning om livsmedelsférpackningar och deras ekologiska
hallbarhet

Frdgestallning

o Vilka dr konsumenten millennials befintliga forestéliningar kring en miljovéniig
livsmedelstoroackning?

o Vilka attribut hos en livsmedelsforpackning uppmuntrar malgruppen till k6p?

Livsmedelskategori: Soppa - Majonnés - Juice/S5aft - Pasta - Ketchup - Buljong/Fond

INSTRUKTIONER:

e Det har ar en analys av hallbara forpackningar. Vad hallbarhet &r definieras helt av DIG
sjélv har, det finns inget ratt eller fel. Let's go!

RUNDA 1. UTTRYCK - produkttamilj: Soppa & Pasta

1)  Vilken forpackning sag DU forst?

a) (Ta upp den forpackningen) - Vad ser DU? - dokumentera vad deltagaren valjer att prata
om i ordning.
) Material
(1) Vad tycker/kédnner DU om det materialet?



1. Vilken information ser DU forst?
2. Hur upplever DU informationsmangden pa forpackningen?
1. Enkel att ldsa in?
3. Tycker DU att forpackningen ger dig den informationen DU 6nskar?
4. Vad anser DU om fargvalet?
5. Vad anser DU om textens utformning?

b. Varfor tror DU att DU tog just den?

1. Ifall DU fick ta den etikett DU gillar mest och satta den pa den forpackningen DU
gillar mest - vilka tva skulle DU valt da?

RUNDA 2. PROPORTIONER - Produktfamilj: Ketchup & Juice/Saft

1. Vad tycker DU om de olika proportionerna pa forpackningarna?
e Arnagon forpackning for liten eller for stor i relevans till innehéllet och DIN anvandning?
Ar mangden material och utformning av forpackningen héllbar i relevans till dess
innehallsmangden och anvandning?

1. (Juice/Saft) Finns det ndgot pa forpackningen som berattar att den &r hallbar?

RUNDA 3. HALLBARHET - proauktfamil: Buljong & Majonnés

1. Nar DU handlar reflekterar DU over ifall forpackningen ar hallbar?

Ja eller ngj
1. Om DU skulle handla en produkt med en hallbar forpackning, vilken skulle DU ha
valt d&?
a. Varfor?
1. Finns det ndgot pa forpackningen som talar for att DU har valt ett hallbart alternativ?
1. Vilken hade DU absolut inte valt i samma scenario?

a. Varfor?



RUNDA 4. ATERVINNING - specifikt urval: Glas, Plast, Metall, Kartong

1. Atervinner DU négra av dessa material?
a. Om ja: vidare till fréga ¢ - e.
b. Om nej

1. Varfor?

c.  Hur atervinner DU dem?
d. Vilken prioriterar DU att &tervinna?

1. Varfor?
e. Vilka prioriterar DU inte att &tervinna?
1. Varfor?

4. Vilket material tror DU att man vinner mest pa att tervinna?
1. Varfor?

Intressant fakta? Deltagaren far i det har momentet lov att ta del av fakta kring material och
diskutera det med projektgruppen. Momentet ar frivilligt.

RUNDA 5. AVSLUTANDE FRAGOR:

1. Vad ar héllbarhet for DIG?
1. GENERELLT tycker DU att férpackningen ger DIG den informationen DU 6nskar?
1. Vilket utav dessa uttryck pa en forpackning har storst inverkan pa DIG nar DU vill

vélja en hallbar produkt?

a Ekologisk - Bio - Bio organic- Veganskt - Raw food - Klimatsmart

b. Vet DU vad den betyder?

1. Kanner DU till de/ndgon av de har certifieringarna?

a (Om ja) Vad betyder dem?

b N&gon som DU prioriterar mer

1. Ifall DU handlar en sorts produkt, paverkar forpackningens material vilket val DU
gor?

a Hur?

b. Varfor?

1. Na&r DU handlar, letar DU aktivt efter hallbara forpackningar?

a Om ja, vad letar DU efter?

1. Har dina tankar/reflektioner kring hallbarhet forandrats p& nagot satt efter den

stunden av frdgor och studerande av forpackningar?
a. (Om ja) Vad/Varfor?



b. (Om nej) Varfor det tror DU?

1. Var det ndgot i denna undersokning du tycker att vi skulle kunna forbattra?
1. Vilken runda tyckte DU var roligast/mest intressant?
a. Varfor?

TACK FOR ATT DU DELTOG DU AR BAST!

BILAGA 2: FORPACKNINGSVAL UNDER TIDSPRESS. Sida 4 (15)

Spridningen av antalet respondenter per vald forpackning. Runda 1. Numerisk & procentuell
redovisning.

1:a VAL FORPACKNING UNDER TIDSPRESS: Antal respondenter per forpackning

Soppa 1 6 resp. =~ 26 % Pasta 1 8 resp. ~ 350
Soppa 2 1 resp. ~ 4% Pasta 2 1 resp. =~ 4%
Soppa 3 3 resp. ~ 13 % Pasta 3 2 resp. ~ 9
Soppa 4 X =~ 0% Pasta 4 6 resp. =~ 26 %
Soppa.joker 5 6 resp. ~ 26 % Pasta b 1 resp. = 4%
Soppa 6 1 resp. ~ 4% Pasta 6 1 resp. = 4%
Soppa 7 1 resp. ~ 4% Pasta 7 X = 0%
Soppa.joker 8 1 resp. =~ 4% Pasta 8 1 resp. = 4%
Soppa 9 1 resp. ~ 4% Pasta 9 3 resp. ~ 13%
Soppa 10 3 resp. ~ 13 %

- Forkortningen (resp.): Respondent/-er



BILAGA 3: FAVORIT GRAFISKT UTTRYCK. Sida 5 (15)

Spridningen av antalet respondenter per vald forpackning. Runda 1. Numerisk & procentuell
redovisning.

(*): Beskriver de fyra respondenter i understkningen som onskar valja en favorit som
grafiskt uttryck genom att kombinera flera attribut frdn mer an ett emballage.
o Soppa 1 =2 (+ 3): Inkluderar respondenterna:
* Intervjuperson 4.DEZ: véljer typografin hos Soppa 1
= Intervjuperson 7.X: véljer det grafiska uttrycket hos Soppa 1
® Intervjuperson 14.DE3: valjer de realistiskt tecknade illustrationerna hos
Soppa 1
o Soppa 2 =2 (+ 2): Inkluderar respondenterna:
= Intervjuperson 7.X: valjer det grafiska uttrycket hos Soppa 2
= Intervjuperson 14.DE3: valjer typografin hos Soppa 2
o Pasta 2 2 (+ 1) Inkluderar respondenten:
= |Intervjuperson 1.DE1: véljer typografin hos Pasta 2
o Pasta 4 = (+ 1): Inkluderar respondenten:

Intervjuperson 1.DEL: véljer farg och de tecknade illustrationerna hos Pasta 4

FAVORIT GRAFISKT UTTRYCK: Antal respondenter per forpackning

Soppa 1 8resp. (+ 3 = 48% Pasta 1 5 resp. =~ 22 %
Soppa 2 2resp. (+ 2 = 17% Pasta 2 lresp.(+ 1) = 9%
Soppa 3 X 0% Pasta 3 X 0%
Soppa 4 1 resp. ~ 4% Pasta 4 Tresp.(+ 1) = 35%
Soppa 5 8resp. (+ 2 = 44% Pasta b 2 resp. =~ QY
Soppa 6 X 0% Pasta 6 X 0%
Soppa 7 X 0% Pasta 7 X 0%
Soppa.joker 8 X 0% Pasta 8 3 resp. ~ 13 %
Soppa 9 X 0% Pasta 9 4 resp. =~ 17%
Soppa 10 1 resp. =~ 4%

- Forkortningen (resp.): Respondent/-er

- Symbol (X): karakteriserar att produkten inte blev vald under tillfallet med tidspress och/eller
vid tillféllet med obegransad betanketid.



BILAGA 4: FAVORITFORPACKNING. Sida 6 (15)

Spridningen av antalet respondenter per vald férpackning. Runda 1. Numerisk & procentuell
redovisning.

FAVORIT FORPACKINIG: Antal respondenter per férpackning

Soppa 1 4 resp. = 17% Pasta 1 4 resp. = 17%
Soppa 2 4 resp. = 17% Pasta 2 1 resp. = 4%
Soppa 3 X 0% Pasta 3 2 resp. SR
Soppa 4 1 resp. = 4% Pasta 4 7 resp. =~ 30%
Soppa 5 9 resp. =~ 39% Pasta 5 X 0%
Soppa 6 X 0% Pasta 6 1 resp. = 4%
Soppa 7 1 =~ 4% Pasta 7 4 resp. =~ 17%
Soppa.joker 8 X 0% Pasta 8 X 0%
Soppa 9 1 resp. =~ 4% Pasta 9 4 resp. 17 %
Soppa 10 3 resp. ~ 13 %

- Forkortningen (resp.): Respondent/-er

- Symbol (X): karakteriserar att produkten inte blev vald under tillfallet med tidspress och/eller
vid tillfallet med obegransad betanketid.

BILAGA 5: BEKANTSKAP MED HALLBARHETSMARKNINGAR: RESULTAT. Sida 6 (15)

Nedanstaende tabeller demonstrerar resultatet fran deltagarnas studerande av bildkollaget
lgenkénning méarkningar. Runda 5. Tabellerna visar en numerisk samt procentuell illustration av
antalet deltagare som upplever bekantskap eller e med mérkningarna samt deras upplevda
sékerhet eller osakerhet kring deras budskap.

NUMMER | SYMBOL NUMMER ' SYMBOL

1 Rainforest Alliance 8 Krav-markt

2 Europalovet 9 MSC: Marine Stewardship Council
3 100% Veganskt 10 I'm green

4 Fairtrade 11 FSC — Forest Stewardship Councll
5 Svanenmarkt 12 Anglamark

6 Svenskt Sigill 13 Klimatkompenserade transporter
7 Mobiusbandet



Skala 1: lllustrerar ett antal av 19-23 respondenter.

Skala 2: Symboliserar antalet 14—18 respondenter.

Skala 3: Representerar 1-13 respondenter.

Skala 4: Inget stallningstagande fran respondenterna.

CERTIFIERING: | BEKANTSKAP: BEKANTSKAP: BETYDELSE: | BETYDELSE: | PREFERENS:

Kodnummer Ja Nej Saker Osaker Antal
respondenter

1 20 3 6 14 1

2 20 3 7 13 2

3 8 15 4 4 1

4 23 16 7 14

5 23 5 18 4

6 19 4 19 2

7 23 20 3 2

8 22 1 11 11 13

9 16 7 8 8

10 8 15 8 1

11 19 4 3 16

12 6 17 6

13 14 9 5 9

Total 74% 26% 28% 45%

procentuell

andel av de

medverkande




BILAGA 6: TVA VAL AV MATERIAL — SOM PRIORITERAD ATERVINNING. Sida 8 (15)

Under runda 4 blev deltagarna uppmanade att jamfora deras prioriterad atervinning ifall
materialalternativen metall, plast, papp & glas jamfors. Max tva alternativ fick pekas ut.

PRIORITERA ATT ATERVINNA
INTERVIJUPERSON || METALL PLAST PAPP GLAS
INT1.DE1 X X
INT2.DE2 X X
INT3.DE1 X X
INT4.DE2 X
INT5.DE1 X X
INT6.DE2 X
INT7 X X X
INT8.X X
INT9.X X X
INT10.DE1 X X
INT11.DE2 X
INT12.DE2 X X
INT13.DE1 X
INT14.DE3 X X
INT15.DE2 X X
INT16.DE1 X
INT17.DE1 X
INT18.X X
INT19.X X
INT20.DE2 X
INT21.DE2 X
INT22.X X
INT23.X X

17 resp, 3 resp. 3 resp. 10 resp.

- Forkortningen (resp.): Respondent/-er



BILAGA 7: TVA VAL AV MATERIAL — SOM EJ PRIORITERAD ATERVINNING. Sida 9 (15)

Under runda 4 blev deltagarna uppmanade att jamfora deras prioriterad atervinning ifall
materialalternativen metall, plast, papp & glas jamfors. | detta moment skulle de peka ut max tva
material utav alternativen, som de ej skulle prioritera att dtervinna. Max tva alternativ fick pekas ut.

P4 grund av den méanskliga faktorn saknar analysen ett svar fran Intervjuperson 1.DE1. Deltagaren
fick inte fragan angdende vilket material som deltagaren inte prioriterar att atervinna. En markering
i form av symbolen (o) definierar det har misstaget.

PRIORITERA EJ ATT ATERVINNA

INTERVJUPERSON {| METALL PLAST PAPP GLAS
INTL.DE1 o
INT2.DE2 X
INT3.DE1
INT4.DE2 X
INT5.DEL
INT6.DE2
INT7.X
INT8.X
INT9.X
INT10.DE1
INT11.DE2 X
INT12.DE2
INT13.DE1 X
INT14.DE3
INT15.DE2
INT16.DE1
INT17.DE1
INT18.X
INT19.X
INT20.DE2
INT21.DE2
INT22.X
INT23.X

XX X X X X X >

>

XX X X X X X X X X

1 resp, 19 resp. 3 resp. 0 resp.
- Forkortningen (resp.): Respondent/-er

- Markeringen (o) indikerar att respondenten inte fick en chans att ge ett svar pa frdgan. Den
manskliga faktorn gjorde att projektdeltagaren som utforde fragestallningarna rakade forbise
frdgestaliningen.



BILAGA 8: MEST GYNNSAMT FOR MILJON — ATERVINNA TVA VAL AV MATERIAL. Sida
10 (15)

Under runda 4 blev deltagarna uppmanade att jamfora de fyra materialalternativen - metall, plast,
papp & glas — betraffande vad de tror skulle vara mest gynnsamt miljon ifall ndgon utav dessa
prioriterades under ett dtervinningsscenario. Max tva alternativ fick pekas ut.

ATERVINNA: MEST GYNSAM FOR MILUJON
INTERVIJUPERSON || METALL PLAST PAPP GLAS
INT1.DE1 o X
INT2.DE2 X
INT3.DE1 X X X
INT4.DE2 X
INT5.DE1 X
INT6.DE2 X
INT7 X X
INT8.X X
INT9.X X X
INT10.DE1 X X
INT11.DE2 o
INT12.DE2 X
INT13.DE1 X
INT14.DE3 X X
INT15.DE2 X
INT16.DE1 X
INT17.DE1 X
INT18.X X X
INT19.X - - - -
INT20.DE2 X X
INT21.DE2 X X
INT22.X X
INT23.X X
12 resp, 7 resp. 2 resp. 10 resp.

- Forkortningen (resp.): Respondent/-er

- Markeringen (o) indikerar att respondenten inte fick en chans att ge ett svar pa fragan. Den
manskliga faktorn gjorde att projektdeltagaren som utforde fragestallningarna rakade forbise
fragestaliningen.

- Markeringen (-) indikerar att deltagaren Intervjuperson 19.X inte ville svara pa fragan.



BILAGA 9: LIVSMEDELSPRODUKTERNA SOM ANVANDES | EXPERIMENTET. Sida 11 (15)

En redovisning av vilka livsmedelsprodukter som anvandes i den har anvandarstudiens experiment.

Produktnamn inklusive anvandarstudiens egna kodnamn.

LIVSMEDELSKATEGORI: SOPPA
PRODUKTNAMN

MINDFUEL: Whole food soup

CLEARSPRING: Organic miso instant soup

IL FORNAIO: Okologisk della nonna suppe
ITIGO: ltaliensk tomatsoppa ekologisk
SVANSO: Morotssoppa med ingefara och chili
FELIX: Artsoppa med flask

FELIX: Ekologsika sk&nska rotfrukter & ramslok, mustig soppa
WEIGHT WATCHERS: Champinjonsoppa
KNORR: Ekologisk cream tomatsoppa

KELDA: Tomatsoppa ekologisk

LIVSMEDELSKATEGORI: PASTA
PRODUKTNAMN

IL FORNAIO: Okologisk papparedelle
HEALTHYCO: Eco bean fettuccine

La BIO IDEA: Slow dried sicilian spaghetti
GARANT: Ekologiska snabbmakaroner
COMBINO: Bio prganic original ltalian farfalle
NATURATA: Dinkel lasagne

GO GREEN: Ekologisk ancient grains fusilli
GARANT: Ekologisk farsk pasta tortelloni av durumvete fylld med vete
GARANT: Ekologisk linspasta spaghetti

LIVSMEDELSKATEGORI: KETCHUP
PRODUKTNAMN

STONEWALL KITCHEN: Country ketchup
KANIA: Bio tomat ketchup

La BIO IDEA: Organic tomato ketchup classic
HEINZE: Tomato ketchup ekologisk

FELIX: Tomatketchup ekologisk

LIVSMEDELSKATEGORI: JUICE/SAFT, ‘DRYCK’
PRODUKTNAMN

TORFOLK: Ekologisk skogshallonsaft
SMILING: Ekologiska frukter och gronsaker
PFANNER: Biologisk rédbetsjuice
SODERGARDEN: Ekologiska jordgubbssaft

KODNAMN
Soppa 1
Soppa 2
Soppa 3
Soppa 4
Soppa.joker 5
Soppa 6
Soppa 7
Soppa.joker 8
Soppa 9
Soppa 10

KODNAMN
Pasta 1
Pasta 2
Pasta 3
Pasta 4
Pasta 5
Pasta 6
Pasta 7
Pasta 8
Pasta 9

KODNAMN
Ketchup.joker 1
Ketchup 2
Ketchup 3
Ketchup 4
Ketchup 5

KODNAMN
Dryck 1
Dryck 2
Dryck 3
Dryck 4



ROOTS of MALMO: Kombucha apple & kryddor

LITTLE MIRACLES: Organic juice shot
BOB: Ekologisk apelsinsaft

FAIRGLOBE: Mango, orange & passion fruit nectar

BOB: Fladerblom lattdryck

ALCE NERO: Nettare di mela e mirtillo biologico-organic

LIVSMEDELSKATEGORI: BULJONG/FOND, ‘EXTRAKT’

PRODUKTNAMN

BIOFOOD: Gronsaksbuljong
GARANT: Fond gronsaker

BIO ORGANIC: Gronsaksbuljong
BONG: Touch of taste gronsaksfond
KNORR: Fond “du chef” vegetable
RAPUNZEL: Organic vegetable buillon
GARANT: Ekologiska gronsaksbuljong
MARI GOLD: Vegan bouillon powder
KUNG MARKATTA: Grénsaksbuljong

LIVSMEDELSKATEGORI: MAJONNAS, ‘MAYO'

PRODUKTNAMN

A LA ECO: Solrosmajonnas

FOLLOW YOUR HEART: Soya-free veganaise
ATSTRID OCH APORNA: Mayo rostad vitlok
FINDUS: Latt majonnas

KVALI: Akta majonnas

PLAMIL: Aggfri majonnas

VEGME: Majonnas smaéskaligt tillverkad

Dryck 5
Dryck 6
Dryck 7
Dryck 8
Dryck 9
Dryck 10

KODNAMN
Extrakt 1
Extrakt.joker 2
Extrakt 3
Extrakt.joker 4
Extrakt.joker 5
Extrakt 6
Extrakt 7
Extrakt 8
Extrakt 9

KODNAMN
Mayo 1
Mayo 2
Mayo 3
Mayo 4
Mayo 5
Mayo 6
Mayo 7



BILAGA 10: APPROXIMATIV SAMMANSTALLNING AV
LIVSMEDELSFORPACKNINGARNAS DIMENSIONER & MATERIAL. Sida 13 (15)

Projektdeltagare har sjalv dokumenterat dimensionerna samt gjort en egen uppskattning av vilka

material som emballagen bestar av.

KODNAMN

Soppa 1
Soppa 2
Soppa 3
Soppa 4
Soppa.joker 5
Soppa 6
Soppa 7
Soppa.joker 8

Soppa 9

KODNAMN

Pasta 1
Pasta 2
Pasta 3
Pasta 4
Pasta 5
Pasta 6
Pasta 7
Pasta 8

DIMENSIONER: Approximativt.

Enhet: mm

B*DxH:

(bredd: minsta/storsta) * (djup:
minsta/storsta djup) * (hojd).

120 = 7 = 150

90 = 40 = 115

70 = 2/60 = 175
65/70 = 65/70 = 120
45/70 = 45/70 = 200
60 = 60 = 160

70/95 = 70/95 » 120
75%75%111

120/140 = 1/65 = 240

DIMENSIONER: Approximativt.

Enhet: mm

BxD *H:

(bredd: minsta/storsta) * (djup:
minsta/storsta djup) * (hojd).
185 » 55 * 255

160/165 * 1/6 * 255
9x*4+310

130 * 75 % 240

140 » 80 = 190

95 = 40 = 180

120/150 * 50 = 200

70 %25+ 270

SYNLIGT MATERIAL:
Approximativt.

Papp

Papp

Papp + plast

Glas + metall + etikett
Glas + metall + etikett
Plast

Plast

Metall + etikett

Plast

SYNLIGT MATERIAL:
Approximativt.

Papp + plast + etikett
Plast

Plast

Papp

Plast

Papp + plast

Plast + etikett

Papp



KODNAMN

Ketchup.joker 1
Ketchup 2
Ketchup 3
Ketchup 4
Ketchup 5

KODNAMN

Dryck 1
Dryck 2
Dryck 3
Dryck 4
Dryck 5
Dryck 6
Dryck 7
Dryck 8
Dryck 9

Dryck 10

KODNAMN

Extrakt 1

Extrakt.joker 2

DIMENSIONER: Approximativt.

Enhet: mm

B+D *H:

(bredd: minsta/storsta) * (djup:
minsta/storsta djup) * (hojd).
70/80 = 70/80 = 130

50/90 = 50/55 * 250

40/60 * 40/60 * 200

40/90 = 40/65 * 260

55/85 * 55/65 * 250

DIMENSIONER:
Approximativt.
Enhet: mm
B*»Dx*H:

(bredd: minsta/storsta) * (djup:

minsta/storsta djup) * (hojd).
30/70 = 30/70 = 215
30/60 = 30/60 * 155
25/70 * 25/70 * 230
30/70 = 30/70 = 195
30/60 = 30760 » 230
30740 = 30740 = 90

30/70 = 30/70 » 190

75 % 2/70 » 230

65 % 40 * 90

150 40 120

DIMENSIONER:
Approximativt.

Enhet: mm

B»DxH:

(bredd: minsta/storsta) * (djup:
minsta/storsta djup) * (hojd).

110 = 15+ 60

30/55 * 25/35 » 150

SYNLIGT MATERIAL:
Approximativt.

Glas + metall + etikett
Plast + etikett
Glas + metall + etikett
Plast + etikett
Plast + etikett

SYNLIGT MATERIAL:
Approximativt.

Glas + metall + etikett
Glas + metall + etikett
Glas + metall + etikett
Glas + metall + etikett
Glas + metall + etikett
Glas + metal + etikett
Glas + plast + etikett
Papp + plast

Papp

Papp + etikett

SYNLIGT MATERIAL:
Approximativt.

PAPP

Plast



Extrakt 3

65 * 65+ 110

Glas + plast + etikett

Extrakt.joker 4

30/60 = 30/60 * 155

Glas + plast + etikett

Extrakt.joker 5

140 » 45 =90

Papp + plast +etikett

Extrakt 6 80/85 * 80/85 * 120 Glas + metall + etikett
Extrakt 7 90 *15 * 75 Papp
Extrakt 8 75 % 75 85 Papp + plast + metall +etikett
Extrakt 9 90 * 15+ 75 Papp
KODNAMN DIMENSIONER: Approximativt. = SYNLIGT MATERIAL:
Enhet: mm Approximativt.
B*D*H:
(bredd: minsta/storsta) * (djup:
minsta/storsta djup) * (hojd).
Mayo 1 70/75 * 70/75 * 90 Glas + metall + etikett
Mayo 2 75+ 75+ 120 Glas + plast
Mayo 3 55/65 * 45/55 * 130 Plast + etikett
Mayo 4 45/80 = 1/45 = 190 Plast
Mayo 5 50/80  3/45 = 210 Metall + plast
Mayo 6 7575110 Glas + metall + etikett

Mayo 7

75/95 = 75/95 * 50

Plast + etikett




