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Inledning

Att vara blind innebär att det i princip är omöjligt att handla i butik utan hjälp. De flesta behoven kring förpackningar upp​står istället i hemmiljön. 

Att vara synsvag innebär att det är möjligt att själv handla i butik, men med allt ifrån vissa till stora problem. Därför upp​står de flesta behoven kring förpackningar i butiksmiljö.

Behoven för båda grupperna utgörs av snabbare men framför allt korrekt identifiering av produkten/förpackningen. Det är projektets mening att undersöka om dessa gruppers behov kan ge vägledning för förbättringar som är bra och attrak​tiva för såväl alla konsumenter som för industrin. 

Bakgrund

Relativt lite har hänt när det gäller förpackningars tillgänglig​het. Samtidigt bör detta område kunna utgöra en stor mark​nad. Projektet ställer sig frågan om detta utgör en stor poten​tial för näringslivet samtidigt som det skulle medföra förpack​ningar som värdeskapare för alla.

Syftet − med projektet är att utifrån våra (SRF) konsument​gruppers preferenser utveckla ett förpackningskoncept som underlättar identifikation och är avstämt mot fler konsument​grupper inom och utom handikapprörelsen.

Målet − för detta projekt är att ta fram ett eller möjligen två förpackningskoncept som kan mångfaldigas för ett avslutande konsumenttest. Målet har preciserats till att systematiskt kunna överföras till ett brett förpackningssortiment. 

Målet − är att erfarenheter från projektet ska redovisas i ett avslutande seminarium, i press och om möjligt andra forum, såsom tv, i syfte att engagera och inspirera varumärkesägare i utvecklingen av konkurrenskraftiga förpackningar tillgängliga för alla konsumentgrupper.
Resultat 

· Förbättrad nyttoinformation för blinda

· Förbättrad nyttoinformation för synsvaga
· Förbättrad identifikation av öppning

· Förenklad öppningsfunktion

· Utvecklad återförslutningsfunktion

· Förbättrad tillgänglighet för alla konsumentgrupper

Vad detta projekt vill visa är att genomtänkta och tydliga för​packningar inte bara underlättar för blinda och synsvaga utan för alla (!) och att det samtidigt kan innebära en bra affär för näringslivet, oavsett om de tar in våra frågor i det som kallas produktansvar alternativt väljer att förstärka sin samhälls​ansvarsimage. Därmed skulle utgångspunkten i en relativt liten grupps behov bli av stort kommersiellt intresse. 

Projektorganisation

Projektet har initierats av Synskadades Riksförbund. Huvud​finansiärer utgörs av Konsumentverket, Designstudio Värmland och Stora Enso. Medfinansiering i form av till exempel obetald tid har skett av samtliga i projektet delaktiga parter. 

Ansvarig för styrgruppen

Eva Björk, Synskadades Riksförbund
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Ansvarig projektledare

Kent Gustafsson, Humanskill

08-540 879 40 / 070 592 67 36
Hans Siljebäck, Humanskill (assisterande) 

0708-231 028
Ansvarig för delområde konceptutveckling

Tor Bonnier, Reload Design


08-402 40 60 / 070 820 36 21
Medlemmar i styrgruppen

Eva Björk, Synskadades Riksförbund
Dagny Mörk, Synskadades Riksförbund

Lars Sandberg, Stora Enso 
054-775 32 57 / 070 539 32 57

Kristina Gullander, Stora Enso
054-775 32 73 

Katarina Wetter, Designstudio Värmland

054-700 22 35 / 0706 60 32 70

Minna Lahtela, ICA 



08-561 500 00 / 070 374 57 44

Tor Bonnier, Reload Design 

Hans Siljebäck, Humanskill


Kent Gustafsson, Humanskill
Övriga delaktiga i projektet

Martin Löfgren, Karlstad Universitet

Ett särskilt tack till 

Maxi ICA Stormarknad, Karlstad
ICA Maxi, Solna

ICA Kvantum, Åkersberga

ICA Kvantum Kronhallen, Degerfors

ICA Kvantum Kronhallen, Karlskoga

ICA Kronhallen, Karlskoga

ICA Supermarket, Skogås

ICA Supermarket, Skoghall

Metodbeskrivning

Dialogseminarier

Två dialogseminarier har genomförts med blinda och syn​svaga samt med gruppen reumatiker. Grupperna har utifrån vägledning av en seminarieledare närmare fått diskutera av projektet föreslagna förpackningslösningar och bidra med värdefull kunskap. 

Enkätstudie

Parallellt med dialogseminarierna inom handikapprörelsen har en enkätstudie i butiksmiljö genomförts. Här har konsu​menter, i samband med inköp fått besvara 

· Generellt hur tillgänglig information på förpackningar är och betydelsen av detta

· Värdet av projektets lösningar för konsumenten (här fick respondenten tillgång till att jämföra en realistisk ”dummy” med originalet).

Försäljningstest

I en begränsad upplaga om 500 enheter säljs den faktiska produkten i projektets nya förpackningsdesign. Konsumenten är opåverkad inför inköpet. Då konsumenten öppnar förpack​ningen ges tillfälle för att medverka i testet genom en i förpack​ningen medföljande enkätstudie. Projektet vill få vägledning om hur förpackningslösningen kan tänkas ha 

· Påverkan vid försäljningstillfället

· Eventuella upplevda mervärden

· Påverkan på återköp 

Undersökning om standards, praxis och erfaren​heter i Sverige och internationellt
Endast ett fåtal företag har infört punktskrift på sina produkter. Direktiv och regler på området är endast övergripet beskrivna. Vi har genom intervjuer och dokumentstudier, undersökt hur långt den regleringsstyrda respektive marknadsdrivna utveck​lingen har gått och hur den förväntas att utvecklas. 
Sammanfattning

Projektet har under denna del visat att tydliga och mer tillgäng​liga förpackningar snabbt är på väg att bli en realitet i handeln – både genom regleringar och genom marknadsdriven utveckling. Fram till nyligen har en tydlig definition saknats av vad som kan anses med ”lätt att förstå, är väl synligt och klart läsbar” vilket direktiven för märkning av förpackningar föreskriver. Nya direktiv för läkemedel i handeln ger oss en sådan vägledning. Dessa direktiv har i sin tur redan skapat en snabb marknads​anpassning inom kartongindustrin. Tyskland är först ut att standardisera hur punktskrift och grafisk design för synsvaga skall produceras. I snabb takt kommer nu även nya produk​tionstekniker, vilket ytterligare förväntas sänka kostnaderna för produktion av mer tillgängliga förpackningar. 

Inom dagligvaruhandeln i Europa förväntas de stora kedjorna lansera EMV-varor med bland annat punktskrift. Redan idag ser vi kedjor i Frankrike, Spanien och Portugal erbjuda hela EMV-sortiment med punktskrift. I vissa fall erbjuds över 1000 artiklar med en sådan ökad tillgänglighet. Englands största kedja, Tesco, funderar på att gå samma väg. Produktionen av punkt​skrift/taktila lösningar och tydligare grafisk design kan inled​ningsvis innebära vissa omställningskostnader, dock har projektet visat att merkostnaden kan göras i det närmaste obefintlig – 0,1 öre per förpackning! Sannolikt, menar insatta personer, kan stora kedjor med EMV-varor förhandla till sig en låg eller ingen merkostnad att ”vältra över” på konsumenterna. 

Nordiska rådets undersökning (TemaNord 2002:589) visar att cirka 30 % av konsumenterna uppfattar det ofta som svårt att förstå information på förpackningar. Vår undersökning visar att så mycket som 80 % (177 av 223 svarande) av en något äldre konsumentgrupp uppfattar ”att viktig information är onödigt svår att hitta på förpackningar i butik” Intressant är att våra under​sökningar visar på att konsumenten värderar ”att spara tid” som en viktig faktor i tydligare och mer tillgängliga förpackningar (knappt 45 %). Projektet prövade även frågan om hur väl före​slagna förbättringar klarar kraven på tydlig information. Projek​tet lät här konsumenten besvara denna fråga genom att studera dels nuvarande förpackningsdesign och projektets förslag till designlösningar av ICA:s Sprödpanerade torskfiléer. Resultatet talar sitt tydliga språk: Av 223 svarande upplevde 72 % att endast den förpackning som utvecklats genom projektet klarar kraven på tydlighet. 23 % av de svarande tyckte att båda för​packningarna klarade kraven på tydlighet. Detta ska sättas i relation till att synskadade vid SRF menar att ICA:s Sprödpane​rade torskfiléer utgör en av de mer tydliga förpackningarna i handeln av idag.
Projektet har visat att till relativt små omkostnader kan bety​dande mervärden för blinda, synsvaga och alla andra konsu​mentgrupper skapas. Inom ramen för projektet genomfördes under hösten en ”skarp” test där produkten såldes i de nya för​packningarna. Resultatet visar att ungefär 7 av 10 tror att de påverkas positivt av den här nya förpackningen. Ingen är negativ till den nya förpackningen. 
Standard, praxis, erfarenheter i Sverige och internationellt

Vägledning om begreppen blinda, synsvaga och synskadade 
Med blinda menas personer som inte kan läsa med hjälp av synen. 

Med synsvaga menas personer som inte kan läsa vanlig text utan hjälpmedel eller genom att texten är större och tydligare än brukligt.

Med synskadade menas både blinda och synsvaga såsom grupp.
Utgångspunkt
De tre grundläggande frågor som undersökningen baseras på är:

1) Finns det någon uttalad definition, praxis eller motsvarande för vad som är (för vem) lätt att förstå, väl synliga, klart läsbara?

// Vi har frågat oss om nuvarande utgångspunkt är en fullt frisk 18-åring?

2) Finns det något angivet om textstorlek, punktskrift eller kontrast? 

// Finns det med andra ord ansatser med utgångspunkten ”tillgänglighet för alla”?

3) Finns det exempel på enskilda praktiska erfaren​heter/lösningar som kan vara vägledande på området?
Regler, direktiv, med mera inom livsmedel  

Sverige 

Regler om vilka uppgifter som ska finnas på livsmedelsförpack​ningar som säljs inom EU och hur uppgifterna ska presenteras finns i Märkningsdirektiven
. Enligt märkningsföreskrifterna i Sverige får inte märkningen vilseleda konsumenten. Det är på detta område föreskrifterna koncentrerar sig. Märkningsupp​gifterna ska också vara lätta att förstå, väl synliga, klart läs​bara och beständiga. Det tycks dock inte vara så att märk​ningsuppgifterna är definierade på ett sådant sätt att de utgår från ”till​gänglighet för alla”. Vad som räknas som väl synligt och klart läsbart för alla framgår alltså inte. Som exempel framgår inte någonstans vägledning om viss teckenstorlek, typsnitt eller om punktskrift/taktila gränssnitt. När det gäller kontraster med mera är detta mycket allmänt hållna direktiv. Användning av punktskrift regleras inte. Därmed är det inom livsmedel högst godtyckligt hur stor texten bör vara på viss typ av märkning såsom datum och beteckning. 
Enligt föreskrifterna i Sverige skall alla livsmedelsförpackningar i förekommande fall ha uppgift om:

1. 
beteckning,

2. 
ingrediensförteckning,

3. 
mängd av vissa ingredienser eller kategorier av ingredienser,
4. 
nettokvantitet,

5. 
bäst-före-dag eller sista förbrukningsdag,

6. 
speciella anvisningar för förvaring eller användning,

7. 
namn eller firmanamn och adress,

8. 
ursprung (om det krävs enligt 51 §),

9. 
bruksanvisning (om det krävs enligt 52 §),

10. 
verklig alkoholhalt (om det krävs enligt 53 §).

Huvudregeln är att alla förpackningar ska vara märkta.
Inom livsmedel är det tveksamt att en detaljerad reglering för ökad tillgänglighet har möjlighet att bli verklig på kort sikt. Ur kommersiell synvinkel är det nog dock troligt att mycket kommer att hända den närmaste tiden. För detta talar såväl effektivare produktion (minskade kostnader) och ökat behov/efterfrågan, vilket beskrivs nedan. 

Livsmedelsverket kan sägas vara huvudansvarig för livs​medelsmärkning i Sverige. Dock påverkas sådan märkning av en rad andra organisationer i fråga om till exempel EAN-kod, pris​märkning, märkning med returpackssymbol och Jordbruks​verkets regler om ursprungsmärkning. Ytterligare märknings​regler finns i vissa författningar med livsmedelsstandarder, EG-förordningar med mera. En stor del av lagar om märkning handlar om att de inte får vilseleda konsumenten. Bland annat handlar det då om vilseledande sätt att uttrycka sig om varan. Ur tillgäng​lighets​synpunkt är främst nedan regler av betydelse: 

5 § Får inte vilseleda – delområde Ingredienser
Ingredienser ska anges med sin beteckning i ingrediensförteck​ningen. Som huvudregel ska förkortningar inte användas. Om förkortningar används finns risk för att konsumenten vilse​leds av märkningen. Ett grundkrav är att märkningsuppgift​erna alltid ska vara lätta att förstå. Detta gäller även för till exempel grupper/funktionsnamn för tillsatser. Oliklydande ingrediens​för​teckningar får inte heller förekomma på en och samma förpack​ning. 

Enligt uttalande från Livsmedelsverket får till exempel förstorad text med avsikt att underlätta läsbarhet för svagt seende, inte i något fall innebära att förkortningar används. Oliklydande ingrediensförteckningar (eller märkning över lag på samma för​packning) tillsammans med reglerna om förkortningar kan i många fall stå i motsats till behovet av större och tydligare text. Även om det finns ett stort antal vedertagna förkortningar och att det skulle vara möjligt att ge vägledning på området, väljer alltså myndigheterna att ensidigt se förkortningar som vilse​ledande. 
9 § Utformning – Tydlig och lättförståelig märkning
Märkningsuppgifterna ska vara lätta att förstå, väl synliga och lätt läsbara. Det innebär att de inte får döljas av annan text, prislapp, förslutningstejp eller annat. Storleken på texten får inte vara för liten i förhållande till övrig information och dekor, och texten ska kontrastera mot bakgrunden. Svart text bör till exempel inte användas mot en mörk, blank bak​grund eller vit text på en genomskinlig plastpåse med ljust bröd. 

Det är enligt Livsmedelsverket idag viktigare att hela orden skrivs ut än att åstadkomma en textstorlek tillgänglig för alla. En slags paradox som Sverige och Livsmedelsverket eller EU inom dagligvaror inte har behandlat fram till idag. Enligt uppgift från Livsmedelsverket är det inte heller nära förestående för livs​medel.
10 § Samma synfält
Vissa uppgifter ska anges i samma synfält. Av 44-45 §§ fram​går det dock att det kan räcka med att i ”synfältet” hänvisa till annan plats på förpackningen där uppgifterna om bäst-före-dag eller sista förbrukningsdag framgår. Med samma synfält menas i detta sammanhang vanligen en sida som konsumenten ser vid inköpstillfället. Uppgifterna kan således anges till exempel på baksidan av förpackningen. Syftet med regeln är att uppgifterna lätt ska kunna ses samtidigt under normala inköpsförhållanden.
43-45 §§ Datummärkning
Bäst-före-datum är det datum som krävs för de flesta livsmedel. Uppgift om datumet ska anges med dag, månad och år i nämnd ordning, och får inte lämnas i kodform. Månad kan anges med siffror, månadens namn i bokstäver eller med de tre första bok​stäverna i månadens namn. Exempel;
Bäst före 10 08 02

Bäst före 10 augusti 2002

Bäst före 10 aug 02

Det är således tillåtet att skriva datum på olika sätt i nämnd ordning. Det finns inga fastställda platser var datummärk​ning måste finnas. Inte heller här anges riktlinjer för textstor​lek, etc. 

Det är tillåtet att frivilligt märka livsmedel med andra datum​markeringar. En bedömning måste dock ske i varje enskilt fall om den frivilliga uppgiften och det sätt den anges på kan vara vilseledande eller inte. Att till exempel bara ange förpacknings​dag som frivillig datummärkning kan vilseleda konsumenten.

17-18 §§ Beteckning
Vad gäller beteckning av varan, det vill säga vilken sorts vara det är såsom ”Sprödpanerade torskfiléer” gäller att: Beteckningen på ett livsmedel ska ge konsumenterna en klar uppfattning om vilket slags livsmedel det är fråga om. Däremot kan inte beteckningen ge all nödvändig information om till exempel livsmedlets sammansättning. Därför finns även krav på ingrediensförteck​ning och i vissa fall mängddeklaration.
EU

Stora skillnader i märkningskrav mellan EU:s medlemsländer skulle kunna störa handeln och innebära ojämna handelsvillkor. Av det skälet har EU antagit gemensamma krav för handeln med livsmedel. Sverige liksom andra medlemsländer följer alltså EU:s direktiv på området. Om ett livsmedel uppfyller kraven i direktivet kan inte ett medlemsland hindra handeln med hänvisning till strängare nationella regler för märkning. 

EU går inte längre än respektive svenska direktiv där det står att information på livsmedelsförpackningar ska vara lätt att förstå, väl synliga och klart läsbara. Någon definition om vad som menas med detta saknas såväl för Sverige som för EU. Inom ramen för projektet har vi inte kunnat finna någon skillnad mellan EU och Sverige gällande tillgänglighet och information på de områden detta projekt undersöker. Enligt uppgift från sakkunniga på regeringskansliet och EU-upplysningen vid Sveriges Riksdag pågår inte heller någon diskussion inom EU om tydligare förpackningar för livsmedel med utgångspunkt från till exempel synskadades behov. Tyvärr bekräftar ett stort antal svenska myndigheter (SIS, Livsmedelsverket, Exportrådet, med flera) att för projektet viktiga direktiv, inte finns definierade inom EU och Sverige för dagligvaror och att det inte tycks nära före​stående. Samtliga intervjuade i denna undersökning (se käll​anvisning) menar dock att detta är en fråga av växande betydelse, inte minst mot bakgrund av en allt större äldre population. Tydlighet i form av läsbar text för svagt seende är en helt annan sak än för en fullt seende. Självklart gäller samma sak för blinda. På läkemedelsområdet sker dock just detta. Redan under sommaren/hösten 2005 väntas förtyd​ligande guidelines komma (se mer under rubriken Reglerings​driven utveckling - Läkemedelssektorn). 

Nordiskt perspektiv

Enligt uppgift från medlem i Nordiska rådet är det enligt nordisk policy för märkning ”önskvärt” med större text på förpackningar. Det finns dock inga riktlinjer fastställda för storlek på text. Inga riktlinjer finns heller för punktskrift inom livsmedel. 

Nordiska rådet beslöt 1998 att förstärka kunskapen om konsu​menternas beteende och om livsmedelsmärkningen/information som finns motsvarar deras behov. Därför igångsattes en trans​sektoriell kooperation för märkning av livsmedel, TvärMärk, 1998. Projektets två primära mål var:
1) Att belysa konsumenters användning av, kunskap om, och attityder gentemot livsmedelsmärkning.
2) Att föreslå områden för framtida arbetsområden gällande livsmedelsmärkning i bland annat Norden och EU/EES.
Som ett resultat av detta genomfördes studien ”Nordiska konsumenters krav på livsmedelsmärkning och varuinformation” under år 2000. Studien omfattade 1323 konsumenter från de fem nordiska länderna. Dessa intervjuades omedelbart efter sina inköp. Studien kan summeras som att relativt få läser produktinformation. Skälen är främst: 

· Konsumenten uppfattar att man känner produkten. 

· Konsumenten litar på att handlaren inte saluför farliga varor och att de tar bort varor efter bäst-före-datum. 

· Vissa kunder tycker att det är svårt att läsa informationen på grund av för mycket och för komplex information, symboler, med mera. 

· Tidsbrist förhindrar konsumenter från att undersöka produkt​information. 

Studien visar att konsumenten agerar utifrån vana, igen​kännande av produkt och förtroende. Alla tre är viktiga ur bland annat varumärkessynpunkt. All information används inte på samma sätt, eller lika mycket. Dynamisk information, såsom pris och bäst-före-datum, läses mest. Detta är naturligt då dessa fakto​rer förändras vid varje köptillfälle. En viktig faktor som studien pekar på är att så många som 29 % av de intervjuade sa att de ofta har svårt att förstå och ta till sig varumärkning. Studien pekar ut det främsta skälet som ”för mycket information”. Undersökningen visar att en stor del av populationen har svårt att förstå och läsa information på livs​medelsförpackningar. Många gånger ”störs” viktig informa​tion av till exempel profilerings​texter. Dessutom är dessa texter ofta i mycket liten stil, vilket medför problem för en växande äldre population. 
Som ett resultat av studien rekommenderades att research genomförs för att finna metoder för att ge fullständig information om livsmedel på ett tillgängligt sätt. 

Regleringsdriven utveckling − Läkemedels​sektorn 
Sedan tidigare finns direktivet "Directive 2001/83/EC som till​sammans med guiden "A Guideline on the readability of the label and package leaflet of medicinal products for human use" utgår från ett perspektiv där information för alla, utgör grunden. I direktivets artikel 56a sägs: ”The name of the product, as referred to in Article 54 point (a) must also be expressed in Braille format on the packaging. The marketing authorisation holder shall ensure that the packaging information leaflet is made available on request from patients organisations in formats appropriate for the blind and partially sighted.”
I artikel 54 (a) står det: “The following particulars shall appear on outer packaging of medicinal products or, where there is no outer packaging, on the immediate packaging: 

the name of the medicinal product followed by its strength and pharmaceutical form, and, if appropriate, whether it is intended for babies, children or adults; where the product contains up to three active substances, the international non-proprietary name (INN) shall be included, or, if one does not exist, the common name”.
I dokumentet ”Guidance concerning the Braille recuirements for labelling and the package leaflet – Article 56a of Directive 2001/83/EC as amended” står följande av speciellt intresse; 

”Till följd av att det finns olikheter i punktskrift mellan länder så behöver punktskriftscellens storlek standardiseras. Här rekom​menderas Marburg Medium. Den första nivån för punktskrift bör användas. I detta system utgör varje punktkaraktär en bokstav, etc i alfabetet. Dock sägs även att – vid mindre förpackningar (upp till 10 ml), med begränsad yta, kan alternativt användande av punktskrift övervägas...” Vidare sägs bland annat att – ”gällande placering av punktskrift behöver den inte placeras på en tom yta, men den underliggande skrivna texten måste vara lättläst.” 

Förtydliganden för synsvaga ges också. Här förtydligas att man bör använda ”ett lämpligt tryck som tar hänsyn till alla aspekter som bestämmer läsbarhet”. I texten definieras detta med bland annat (Typsnitt; Sans serif, punktstorlek; 16-20, kontrast; svarta bok​stäver på vitt papper, ordavstånd, med mera.)   

Enligt uppgift från AstraZeneca kommer förtydligande guide​lines komma under sommaren eller hösten 2005 vilken förvän​tas ge tydligare vägledning om hur direktiven skall praktiseras – till exempel definition på punktstorlek, med mera. Målsättningen är att det ska bli läsbart för alla. Avvägningar mellan normalt seende och svagt seende gällande exemplet punktstorlek måste ske. Det får alltså inte bli onödigt svårläst för normalt seende. 
Läkemedelsföretaget NYCOMED

Inom den hårt reglerade läkemedelsindustrin måste nu varje varumärkesägare tillse att deras förpackningar är tillgängliga för alla, bland annat inkluderar detta punktskrift. Detta framtvingar ett nytänkande, vilket gör lösningar inom läkemedelsbranschen intressant att studera och dra lärdom av. Nycomed är ett sådant företag. Nycomed är en europeisk läkemedelskoncern med huvudkontor i Roskilde, Danmark. Koncernen, med över 3000 anställda producerar och marknadsför receptbelagda och receptfria läkemedel. 

På företagets egenvårdsprodukter håller man på att utveckla en design och koncept för deras förpackningar som innebär

· minimerad störande text

· mer lättbedömd, tydlig produkt

· varningstext i separat tjock text inzoomad i en ram. 

Målet är att likt ”Armani” skapa rena, tydliga förpackningar med smakfull design. Ett av skälen till satsningen är att konsu​men​ten alltmer bedömer produkter efter varumärken. Med det menas att konsumenten ”lär sig att denne är över​känslig mot till exempel Treo”, istället för dess aktiva substans Acetylsalicylsyra. Utvecklingen av tydligare mer tillgängliga förpackningar går hand i hand med varumärkesvård/image. 

Marknadsdriven utveckling − Förpacknings​industrin
Inom kartongindustrin har Tyskland, som föregångsland, i april 2005 enats om en teknisk standard för att producera punktskrift på förpackningar (uppgift enligt ECMA
 och FFI
). Överens​kom​melsen har skett på initiativ av industrin själv i samråd med den tyska synskadades organisation. En standardisering för produk​tion av blindskrift leder till billigare produktion, bland annat genom minskat antal nya verktyg. Tyskland är det enda landet som nått en sådan standard såvitt är känt. Informationen är så färsk att den svenska motsvarig​heten − Svenska kartongs​förpackningsföreningen blev informe​rad om händelseutveck​lingen genom detta projekt. Det är tänkbart att Svenska kartongsförpackningsföreningen kan komma pröva mot​svar​ande standardisering här i Sverige. Samtidigt sker ett intensivt arbete inom förpackningsindustrin på EU-nivå inom bland annat ECMA för att finna ännu effekti​vare och billigare produktions​teknik för till exempel punktskrift.  
Tyskland ligger sedan tidigare långt framme även då det gäller så kallad stansteknik. Enligt uppgift från Esonpac, vilka bland annat producerar Annas Pepparkakors kartonger med punkt​skrift, har stansverktygens kvalitet stor betydelse för kostnads​bilden, eftersom det bland annat påverkar materialval. Tekniken att använda stansverktyg har utvecklats den senaste tiden. Som exempel behövde tidigare hela verktyget bytas ut varje gång en föränd​ring skulle ske eller om till exempel olika för​pack​nings​storlekar skulle produceras. Nu finns universal​verktyg som innebär att man så att säga byter en liten del av verktyget så att den passar den nya produktionen. Enligt uppgift innebär denna teknik att mer​kostnaden kan falla från runt 10 000 kr till omkring 2 000 kr för en produktion motsvarande Annas Peppar​kakor i det fall en varumärkesägare har flera artiklar på mark​naden. Med tanke på att ett verktyg enligt uppgift räcker (beroende på papperskvali​tet) till cirka 2 miljoner förpackningar så faller merkostnaderna – från 0,5 öre till 0,1 öre per förpack​ning! Självklart kan produk​tionskostnaderna bli betydligt högre, men redan idag har bland annat Esonpac och Annas Peppar​kakor visat att dessa siffror stämmer med verkligheten. 
Punktskrift, som beskriven ovan, kan främst användas till statisk information. Variabel information, såsom datumstämpel, kräver normalt annan teknik för att bli kommersiellt intressant. Enligt Esonpac finns tekniken för att producera punkterna genom ett slags lim till ett konkurrenskraftigt pris. Flexibiliteten och kvali​teten blir genom denna teknik även hög. Till skillnad mot till exempel så kallad Screening, där man trycker punkter av färg som ”jäser upp” så ”skjuts” limmet på kartongen. I Screenings​processen måste det ske i början av produktionen, medan den nya tekni​ken inte är beroende av detta. Det är till och med möjligt att producera punktskriften på redan färdiga förpack​ningar (vikta och allt, med innehåll) vid vilken tidpunkt man önskar. Dessa nya lösningar är enligt uppgift ännu inte genom​fört i praktiken men Esonpac ställer sig positiva att etablera den nya tekniken inom ramen för detta projekt.  
Utvecklingen går även framåt när det gäller produktion av punktskrift på plastdetaljer. Superfos (Danmark), producerar nu förpackningar till Italiensk mozzarella, där förpackningen för​setts med punktskrift på plastlocken. Locken har tagits fram i sam​arbete med det danska institutet för blinda och synsvaga. Likt processen med pappförpackningar präglas plasten direkt i ett stansverktyg. 
Vad gäller införande av en efterfrågad tydligare informationsruta finns främst omställningskostnader av maskinpark att ta hänsyn till. Enligt uppgift från Domstein Enghav som är underleverantör för ICA:s Sprödpanerade torskfiléer finns inga direkta omställ​ningskostnader av maskinparken om informationsrutan läggs på ungefärlig plats där datummärkningen idag finns placerad. Om informationsrutan däremot på kort sikt ska placeras på den plats som projektet rekommenderar krävs investeringar som motsvarar några örens prishöjning på ICA:s produkter. Av inter​vjuer med andra underleverantörer framgår att olika maskinlös​ningar ger olika grad av flexibilitet och därmed olika känslighet vad gäller kostnader för omställningar.
Marknaden för förpackningar är stor. Enligt packexpo.com är värdet av den globala förpackningsindustrin uppskattad till 450 miljarder US-dollar. En växande del utgörs av läkemedelsför​packningar, vilka i sin tur tvingar förpackningsindustrin till bättre standards att producera till exempel punktskrift och tydligare informa​tion. Enligt Freedonia Group kommer efterfrågan på farmaceu​tiska förpackningar att öka med 3,8 % årligen i USA för att nå 4,7 miljarder dollar år 2004. Blisterförpackningar kommer att leda tillväxten. 

Marknadsdriven utveckling − Dagligvaru​handeln 
Detaljhandelskedjorna Auchan, Alcampo och Jumbo i Frankrike, Spanien, Portugal och Brasilien
De tre stora detaljhandelskedjorna Auchan, Alcampo och Jumbo erbjuder fullsortiment av EMV-varor med punktskrift i Spanien, Portugal, Frankrike och Brasilien. 

Alcampo, den spanska snabbköpskedjan är Spaniens fjärde största detaljhandelskedja genom att ingå i den franska kedjan Auchan. Auchan äger även Jumbo-kedjan som är stor i Portugal och Brasilien. Inom Auchan erbjuder man idag över 1000 EMV-artiklar med punktskrift. Genom Jumbokedjan i Portugal och Brasilien erbjuds cirka 300 artiklar med punktskrift och genom den spanska kedjan Alcampo ska under 2005 införa punktskrift på alla dess egna artiklar. 

Alcampo har målmedvetet under flera år arbetat tillsammans med organisationen ONCE (lobbyorganisation med cirka 
63 000 registrerade blinda personer) för att ta fram ett genom​tänkt punktskriftskoncept. ONCE har enligt kedjan varit till ovärderlig hjälp vid bland annat beslut om vilken information som ska inkluderas i punktskrift och vilket material som varit bäst att använda.
Auchan, moderorganisation i Frankrike, är den absolut största detaljhandelsgruppen med en omsättning om 40,5 miljarder Euro, som gått denna väg. Alla dess EMV-varor, matvaror och andra varor (textilier exkluderade) har punktskrift. 

Emmanuel Quesseveur från organisationen Donne-Moi Tes Yeux, vilka producerar punktskriften till Auchan-kedjan säger: “Basically it all boils down to whether companies are willing to take that final step; it is a question of taking responsibility." Intressant är att detaljhandlare runt om i Europa har börjat intressera sig för “social responsibilities” och mer punktskrift inom detaljhandeln är att vänta framöver. Utvecklingen för​väntas ske främst hos EMV-varor, inte minst av kostnadsskäl. Enligt Quesseveur innebär de stora kedjornas köpstyrka att de kan övertyga deras underleverantörer att ta del av kostnaden för införande av punktskrift på deras EMV-sortiment. Och som Quesseveur uttrycker sig; proceduren i sig är inte särskilt dyr.
Co-op-kedjan i England 
I England finns en av Europas mest framåtblickande detalj​handelsmarknader. Ändå har man här bara påbörjat utveck​lingen av punktskrift och tillgängligare förpackningar. Detalj​handelskedjan Co-op är först ut och har sedan 2001 infört punktskrift på alla läkemedelsförpackningar som man saluför. Man har även som första detaljhandel infört punktskriftsetiketter på vissa premium spritsorter för whisky och vodka. Intressant är att även marknadsledaren Tesco markerar att man överväger att introducera punktskrift på sina varor. 
Redovisning av projektets konceptutvecklingsförslag 

Introduktion:

Inom projektet har Reload Design haft uppdraget att, tillsam​mans med Stora Enso, med stöd av Design Studio Värmland och ICA, utveckla förpackningskoncept som genom grafik, färg, form, taktila element samt funktionsförbättringar medför att blinda och synsvaga konsumenter lättare kan identifiera daglig​varor i både butiken och hemmet. 

Utgångspunkten var att utveckla och illustrera kostnadseffektiva idéer till hur dagens förpackningar och förpackningsprocesser kan förändras för att förbättra förpackningens kommunikation med konsumenten. Presenterade förslag i denna rapport har valts ut med omtanke om synsvagas och blindas behov av tyd​lig information om förpackningarnas innehåll, bäst-före-datum och eventuella tillagningsinstruktioner. Det har också visat sig att samtliga idéer förbättrar inte bara för de synsvaga och blinda utan även medför en förbättrad kommunikation för alla konsu​menter.

Arbetsmetodik:

Inför designutvecklingen utfördes en grundlig research. I sam​arbete med SRF, och genom kontakt med andra handi​kapp​förbund samlades relevant information in. Övrig information inhämtades från branschtidningar och Internet och med egen branscherfarenhet.

Därefter utvecklades fyra koncept. Informationsplacering, informationsinnehåll, dedikerad informationsruta samt öppning och återförslutning.

Koncept 1: Informationsplacering
Tankarna kring hur informationen ska placeras på förpackning​arna ledde oss in på idén att skapa en informationskompass med tre faktorer (blindskrift, informationsruta och öppnings​identifikation). Målet var att informationen i blindskrift, för syn​skadade och öppningens placering skulle ha en ständigt åter​kommande korrelation på dagligvaruförpackningar. Genom att kunden hittar en av de tre faktorerna, till exempel blindskriften skulle kunden utifrån den kunna lokalisera var informationen för syn​skadade är placerad eller var öppningen finns. 

Resultat:

1) Blindskrift placeras på framsida, övre vänstra hörn.

2) Inforuta placeras på förpackningens undersida eller ovan​sida i vänster hörn.

3) Förpackningens öppning flyttas till vänster sida.

Koncept 2: Informationsinnehåll
Under researchfasen identifierades och prioriterades nytto​information för synsvaga och blinda. Eftersom synskadade initialt kommer i kontakt med förpackningen i butik skiljer sig nyttoinformationen för synsvaga och blinda. Nedan exempel visar hur informationen i en så kallad toolbox har prioriterats.
Exempel.

Synsvaga – Information för ICA:s Sprödpanerade Torskfilé

	ToolBox – Identifikation av nödvändig information

	
	Identifiering

	Vad kommunicerar vi?
	1. Innehåll 

2. Antal

3. Bäst-före-datum

4. Allergi

	
	5. Tillagningsmetod

6. Förvaringssätt

7. Konsumentkontakt

8. Näringsvärde

9. Återvinning 

10. Varumärket 


Blinda – Information för ICA:s Sprödpanerade Torskfilé

	ToolBox – Identifikation av nödvändig information

	
	Identifiering

	Vad kommunicerar vi?
	1. Innehåll 

2. Antal

3. Tillagningsmetod

4. Konsumentkontakt

	
	5. Förvaringssätt

6. Bäst-före-datum

7. Allergi 

8. Näringsvärde

9. Återvinning

10. Varumärket 


Koncept 3: Dedikerad informationsruta 
En dedikerad informationsruta utvecklades där vi med hjälp av tydlig grafik och kontrasterande färger kan hjälpa synsvaga att enkelt hitta och avläsa förpackningens nyttoinformation i butik och hem. 

En hierarki av information utifrån toolboxens prioritering skapa​des där utvald information är premierad genom val av font, typ​snittsstorlek och färg. För att undvika ett visuellt brus kring informationsrutan rekommenderar vi även en frizon runt rutan. Informationsrutan har utvecklats i ett antal storlekar för att passa till olika sorters förpackningar.
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Koncept 4: Öppning och återförslutning

A)

På den befintliga förpackningen förbättrades öppningsbarheten genom att rivfliken breddades, en grafisk symbol som indikerar var öppningen startar samt en taktil yta för att underlätta grepp implementerades. Den taktila ytan identifierade även öpp​ning​en, då blinda kan ha svårt för att känna perforeringen.
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B)

Efter konsultation med SRF och ICA identifierades behovet för en förenklad öppning och återförslutning av dagens kartongför​packning. I samarbete med Stora Enso har en ny förpack​nings​lösning som medför förenklad öppning och återförslutning, samt gränssnittet av dessa utvecklats.
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Resultat:

Utvecklade koncept underlättar identifikation av ICA:s EMV-varor för alla konsumenter. Där implementerade lösningar underlättar besluten och spar tid.

Koncepten medför heller inga betydande merkostnader för utveckling och produktion.
Kontaktperson:

Vid frågor kring konceptutvecklingen kontaktas

Tor Bonnier

Reload Design AB

Storängsvägen 21a

115 42 Stockholm

+46 (0)8 402 40 60

tor@reload.se

Butikstest:
Under hösten 2005 genomfördes en testförsäljning av förpackningen i åtta ICA-butiker.
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Koncepttest – funktionshindrade grupper

Testpersoner från grupperna synsvaga, blinda och reumatiker har fått pröva och kommentera projektets förslag till förpack​ningslösningar. Här prövades bland annat utformning och placering av punktskrift på förpackningen samt av förtydligande taktil och grafisk vägledning om var förpackningen öppnas. Projektet har även fått värdefull återkoppling för utformningen av den sär​skilda informationsrutan som ger den synsvage en tydlig över​blickbar information om bland annat bäst-före-datum. Utöver de kommunikativa lösningarna har projektet för dessa grupper presenterat ett antal lösningar för att förenkla öppning och för​slutning av pappkartonger. Samtliga av projektet före​slagna förpackningsförbättringar säkerställer ett tydligt mer​värde för dessa grupper. Även projektets övriga tester (se nedan) visar att dessa lösningar innebär tydliga mervärden för alla typer av konsumentgrupper. 

Redovisning av konsumenttester i dagligvaruhandeln 

Inom ramen för projektet har genomförts undersökning hos konsumenter direkt i butik. Målet har varit att testa av projektet föreslagna lösningar hos gemene man. Tre ICA-butiker valdes ut. Valet av butiker utgjordes av två ICA Kvantum i Karlskoga och en ICA Kvantum i Degerfors. Kvantumbutiker ansågs särskilt lämpade då de är relativt renodlade och välsorterade matvarubutiker. Undersökningen skedde under vecka 24 (14/6 -16/6) mellan klockan 10.00-17.00. En majoritet av de svarande skulle vara äldre, gärna från åldersgruppen 60+, vilket projektet åstadkom. Utgångspunkten var att intervjua 300 personer, men projektet avslutades efter 223 intervjuade. Skälet var att under​sökningen erhöll ett så pass enhälligt resultat från de tre olika butikerna.

Genomförande av prototyptest
Intervjuerna för detta test genomfördes inne i butik vid så kallade ”smakbord”, det vill säga i direkt samband med att konsumen​terna handlade. Vartefter konsumenterna passerade tillfråga​des lämpliga personer (avseende ålder) om att med​verka i en undersökning om tydligare förpackningar. Kaffe med Annas pepparkakor (som redan har punktskrift på sina förpack​ningar) serverades. Testet bestod av 9 frågor, varav de tre första frågorna utgjorde en allmän orientering. Dessa besva​rades utan att konsumenten hade tillgång till någon förpack​ning. I de på​följande 6 frågorna jämfördes en befintlig förpack​ning med projektets förslag till förbättringar. 
Resultatet från denna undersökning visade på att 

· en majoritet, cirka 80 % av 223 intervjuade tycker att det alltid eller ibland är onödigt svårt att hitta viktig information på för​packningar

· cirka 75 % anger att förbättrad/tillgänglig information skulle på​verka deras köpval.
När förpackningarna jämfördes (befintlig förpackning med projektets förslag till förpackning) erhölls följande resultat: 
· Projektets förslag uppfattades av mer än 70 %, det vill säga 160 av 223 respondenter, som den enda förpackningen av de två som uppfyllde deras krav på tydlig information. 

· Nästan 45 % av de 223 respondenterna menar att den vikti​gaste betydelsen av förändringarna är tidsvinst.
· Punktskrift på förpackningar upplevs som något positivt, alter​nativt att det inte påverkar utseendet alls.
· En klar majoritet (cirka 60 %) är villiga att betala mellan 5 öre och 1 krona mer för en produkt där det aktuella priset på varan uppgavs ligga på cirka 30 kronor. 

Försäljningstest av produkten Sprödpanerade torskfiléer i ny förpackning
Mot bakgrund av de positiva resultaten i den första testen av projektets prototyp genomfördes en ”skarp” försäljningstest för att erhålla ytterligare kommersiellt betydelsefull information. 
I åtta utvalda ICA-butiker i städerna Karlstad, Karlskoga, Degerfors och Stockholm genomfördes en försäljning om cirka 500 produkter med sprödpanerad torsk med den nya förpack​ningen. Butikerna fördelar sig på två maxi-, fyra kvantum-, och två supermarketbutiker. 

I förpackningen fanns en enkät som skall ge svar på om 
· förpackningen haft någon inverkan på köptillfället

· konsumenten upplevt några mervärden

· detta får påverkan på konsumentens återköp. 

Målsättningen var att erhålla cirka 100 svar från under​sökningen. 

Testets totala omloppstid – från planering till slutligt resultat var 25 augusti – 31 december. Försäljning av förpackningarna genomfördes under perioden 14 november till 2 december. Karlstads universitet samlar in svaren och genomför analys av dessa. Resultatet införlivas i den under hösten pågående D-uppsats vid Karlstad universitet som är knuten till detta projekt. 
D-uppsatsen ska ge fördjupad kun​skap om vilka mervärden som säkerställs i samband med att införa av projektet före​slagna (eller motsvarande) lösningar i dagligvaruhandeln. Kontaktperson vid Karlstads universitet är Martin Löfgren.
Sammanfattning av enkätresultat från bilaga  
Av de 118 svarande är 85 (72 %) kvinnor och 33 (28 %) män.

Åldersfördelning

55 % är under 40 år, 

35 % 41-64 år, 

10 % är 65 år eller äldre.

Antal personer i hushållet varierar mellan 1 och 7 personer. 

En- till tvåpersonershushåll utgör ungefär 50 %, och fler än 4 personer har bara 7 % av hushållen.
De personer som besvarat enkäten kan anses köpa produkten relativt ofta. Det är två tredjedelar som köper den minst en gång i månaden. De är med andra ord inte obekanta med hur för​pack​ningen sett ut tidigare.
De flesta ser inte att förpackningen har punktskrift när de väljer den.
Av dem som la märke till punktskriften var det 82 % som upp​levde det som positivt med punktskrift på förpackningen. Ingen upplevde det som negativt. Det är en så stor majoritet som är positiva så det finns ingen anledning att bryta ner gruppen i delgrupper.
Det är fler som lagt märke till informationsrutan på förpack​ningen. Drygt hälften, 56 %, hade sett den. 

Nästan nio av tio är positiva till informationsrutan. En man säger att det var negativt. Anledningen anger han till att rutan bör vara på ovansidan så den syns bättre och det bör också vara starka​re färg. Med andra ord egentligen inte negativ i sak. 

Ungefär tre av fyra tycker att det är lättare att förstå hur den här förpackningen ska öppnas jämfört med de flesta andra liknande förpackningar.

Över 80 % anser att denna förpackning är lättare att öppna jämfört med de flesta andra liknande förpackningar.
Detaljhandeln i Sverige – hur ser utvecklingen ut?

Flera av de intervjuade ser det som troligt att det på något längre sikt kommer att komma justeringar av livsmedelsmärk​ningsdirektiv som ett resultat av utvecklingen inom läkemedels​området. Sammantaget visar intervjuerna att det finns skäl att tro att nedan schematiska händelseförlopp (se bild) kommer att ske redan inom relativt kort tid. Som parallellfall ger ICA oss exempel på utveckling av en slags standard utan införda direk​tiv. Fallet rör märkning av hylletikett. På 1970- och 1980-talet drevs kampanj för en standardiserad etikettsnorm. Även om kraven på direktiv rann ut i sanden, ledde uppmärksamheten till en klar kvalitetshöjning vad gäller större text och tydlighet. 
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Slutsatser och reflektioner
De två enskilt viktigaste slutsatserna som projektet visat är 

1) hur lösningar med utgångspunkt från en relativt liten konsumentgrupps behov kan visa sig vara värdefullt för en mycket större konsumentgrupp (i stort sett alla över 50 år och begynnande synproblem). 
2) att merkostnaderna för att erbjuda tydligare och mer till​gängliga förpackningar är nära nog noll kronor. Istället för att primärt vara en ekonomisk tröghet till att utveckla sådana mervärden i förpackningar så verkar det fram till idag vara en fråga om ett logiskt problem tillsammans med avsaknaden av affärsstrategier på området. 

En större aktör i Norden, bör likt Auchan i Frankrike, kunna räkna med en ordentlig affärspotential om frågan lyfts upp på strategisk nivå. En målmedveten och långsiktig strategisk utveckling är att räkna som investering och bör innebära mycket små eller inga merkostnader om vi till exempel räknar med att succes​siv uppgradering av maskinparker, med mera ändå sker. Tvingas underleverantörer till omedelbar omställning uppstår dock kost​nader även om dessa ofta kan göras relativt små om vissa taktiska överväganden beaktas gällande till exempel design. 
Väldigt lite är gjort inom dagligvaruhandeln i Norden. Följande kommentar från en ICA-handlare kan vara väl så illustrerande över möjlighet som detta projekt vill peka på: 

”Detta är verkligen intressant och en möjlighet. Sedan Gröna Konsum etablerades har vi andra försökt följa efter men aldrig egentligen fått erkännande för det. Det är den som är först som verkligen tjänar på det”. 
I det här fallet med förbättrad förpackningsinformation så finns det en utomordentlig möjlighet för butikskedjornas ägare, att även välja att följa med i utvecklingen mot den politiska visionen ”ett informationssamhälle för alla”. Det är ett omfattande arbete som pågår över hela Europa med olika arbetsgrupper, som jobbar inom olika sektorer för att förbättra tillgängligheten för alla till olika typer av information.

Beslutet att genomföra visionen ”Ett informationssamhälle för alla” togs år 2000 och ska vara genomförd 2010. Informations​visionen är en del i arbetet med att skapa ett effektivare sam​hälle för alla, det vill säga nå och följa de nationella handikapp​målen. Först nu börjar man skönja vad som behövs för att nå visionen samt vilka hinder som stoppar upp utvecklingen, gemensamt för alla betraktelser är behovet av konkretion. Det vill säga tydliga goda exempel.

Vårt projekt erbjuder just den tydligheten och är ett gott exempel på hur livsmedelsbranschen och deras leverantörer kan bidra till genomförandet av den visionen, inom sin bransch. Vi tycker att vårt projekt har tagit ett tydligt första steg mot det som skulle kunna bli ett branschgemensamt projekt ”Butiks​information för alla”. Att skapa lösningar som underlättar för alla konsumenter vilket skulle underlätta valsituationerna för dem och spara tid.
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	European Carton Makers Association (ECMA)
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	GS1 Sweden
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	ICA
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	Index Braille

	Iris

	ITPS

	Livsmedelsverket

	Nordiska Ministerrådet

	Nycomed

	Punktskriftsnämnden

	SIS

	Specialpedagogiska institutet

	Svensk Dagligvaruhandel

	Svensk Handel

	Svenska Kartongförpackningsföreningen


Länkar och dokument
Vägledning om märkning i Sverige: http://www.slv.se/upload/dokument/Foretag/Vagledningar/Vägledning%20märkning.pdf
Om märkning i EU: http://www.eu-upplysningen.se/templates/EUU/standardRightMenuTemplate____1771.aspx
Skrämd eller bekymrad? Nordiska konsumenter i rapport om märkning: http://www.slv.se/templates/SLV_NewsPage.aspx?id=3687
Directive 2001/83/EC 

Guidance concerning the Braille recuirements for labelling and the package leaflet – Article 56a of Directive 2001/83/EC as amended

Vägledning till märkning av livsmedel, reviderad utgåva

Nordic Policy towards the Labelling of Foods (TemaNord 2002:589)
Direktiv 2000/13/EG av den 20 mars 2000 om tillnärmning av medlemsstaternas lagstiftning om märkning och presentation av livsmedel samt om reklam för livsmedel. 

Direktiv 98/6/EG av den 16 februari 1998 om konsumentskydd i samband med prismärkning av varor som erbjuds konsumenter

Direktiv 90/496/EEG av den 24 september 1990 om närings​värdesdeklaration för livsmedel

A Guideline on the readability of the label and package leaflet of medicinal products for human use

Technical guidelines  “Braille in the folding carton production” – ECMA Pharma Forum, Düsseldorf, 27.04.2005

Richlinien Blindenschrift, English version

American Printing House for the Blind http://www.aph.org/ 
http://www.sit.se/net/Startsida+SIT/R%E5d+och+st%F6d/Syn/Metodik/L%E4sning/Grav+synskada/Punktskrift/Att+skriva+punkt/Braille
http://www.ean.se/
http://www.ho.se/start.asp?sida=964
http://www.malmoaviation.se/o.o.i.s/19
http://www.polarprint.se/produkter?kategori=5
http://www.skyltochgravyr.com/info/tekniska/tekniska.asp
http://www.bibelsallskapet.se/index.html?page=art_pnkt
http://www.srfriks.org/AKTUELLT/punktdag.htm
http://www.elkum.com/elkum/animahistorik.htm
http://home.swipnet.se/reagens/reagens/smchris.html
http://nihseniorhealth.gov/lowvision/toc.html
http://home.swipnet.se/macula-lutea/sv.html
http://www.packnet.se/
http://www.alcampo.es/conocenos/html/conocenos_noticias_0511.html
www.foodproductiondaily.com/news/printNewsBis.asp?id=30787
http://www.auchan.com/documents/RA04GBpartie2.pdf
http://www.cooponline.coop/about_campaigns_braille1.html
http://www.design-for-alle.dk/news_folder/news_item.2004-11-04.0077262709
Bilaga
Redovisning av enkät om ny förpackning för ICA:s Sprödpanerade torskfiléer.
Av de 118 svarande är 85 (72 %) kvinnor och 33 (28 %) män.

Åldersfördelning

55 % är under 40 år, 

35 % 41-64 år, 

10 % är 65 år eller äldre.

Antal personer i hushållet varierar mellan 1 och 7 personer. 
En- till tvåpersonershushåll utgör ungefär 50 %, och fler än 4 personer har bara 7 % av hushållen.

Ungefär hur ofta köper du denna produkt? Samtliga svar i procent.

En gång i veckan eller mer
  8

Var 14:e dag 

30

En gång per månad

28

Endast vid enstaka tillfällen 
34

De personer som besvarat enkäten kan anses köpa produkten relativt ofta. Det är två tredjedelar som köper den minst en gång i månaden. De är med andra ord inte obekanta med hur för​pack​ningen sett ut tidigare.

Lade du märke till att just den här förpackningen hade blindskrift när du valde den i frysdisken?

Ja
27

Nej
71

Vet ej 
  3

De flesta ser inte att förpackningen har punktskrift när de väljer den.

Om du svarade ja på föregående fråga. Hur upplevde du att det fanns punktskrift på förpackningen?

Positivt


82

Varken positivt eller negativt
18

Av dem som la märke till punktskriften var det 82 % som upp​levde det som positivt med punktskrift på förpackningen. Ingen upplevde det som negativt. Det är en så stor majoritet som är positiva så det finns ingen anledning att bryta ner gruppen i delgrupper.

Några egna kommentarer från kunderna: 

- Måste upplevas som positivt för synskadade och äldre.

- Det är väl självklart att det ska vara lätt tillgängligt att handla till den middag.

- Kan tänka mig att det är bra för en synskadad.

- Jag hade inte upptäckt blindskriften tog bara paketet av gammal vana.

- Äntligen! Hoppas fler tar efter.

- Det måste vara positivt, med tanke på blinda.

- Bra med nytänkande.

- Självklart ska även blinda människor kunna läsa på livsmedlet.

- Som synskadad vill man ha punktskrift helst på alla förpack​ningar.

- Jag upptäckte det inte förrän jag tittade efter. Konstigt att det inte finns på alla varor idag.

- Tänkte inte att det var så.

- Bråttom hem, litar på att ICA sköter datumet.

- Min dotter 13 år tyckte det var häftigt.

- Underlättar naturligtvis för dem med dålig syn.

- Även om jag inte såg det är det positivt.

- Tänkte ej på det förrän jag läste det här bladet.

- En bra förpackning, fisk är nyttigt, går fort att laga.

- Arbetar som vårdlärare och har alltid koll på handikappanpassning i olika former!

- Alla är inte seende, detta underlättar ju.

- Även blinda ska ha chans att köpa bra produkter och även på egen hand.

När du valde förpackningen i frysdisken, lade du märke till informationsrutan med Innehåll, Vikt samt Tillverknings- och Bäst-före-datum? 

Ja
56

Nej
44

Det är fler som lagt märke till informationsrutan på förpack​ningen. Drygt hälften, 56 %, hade sett den. 

Om du svarade ja på föregående fråga. Hur upplevde du att informationsrutan påverkade dig då du valde förpack​ningen i frysdisken?





Positivt


88

Varken positivt eller negativt 
10

Negativt


  2

Nästan nio av tio är positiva till informationsrutan. En man säger att det var negativt. Anledningen anger han till att rutan bör vara på ovansidan så den syns bättre och det bör också vara starka​re färg. Med andra ord egentligen inte negativ i sak. 

Några egna kommentarer från kunderna: 

- Tydlig och lättsynlig ruta!

- Nej, såg ej rutan! Men wow va bra. Stor text och i centrum! Väldigt informativ.

- Tydlig och klar märkning. Man slipper leta efter info.

- Kan denna ruta finnas på framsidan?

- Priset är ändå viktigast.

- Det var lätt att se, man slapp leta på förpackningen.

- Gillar tydligheten.

- Tydlig datummärkning.

- Bra att det stod med stor stil. Man behövde inte vrida och vända på förpackningen för att hitta informationen.

- Datum bör vara i punktskrift.

- Tydligt, samlat.

- Det är priset som gjorde att jag valde ICA-märke för den är billigare än Findus-märke.

- Jag hade bråttom, ville ha fisk och tilltalades av bilden. Däremot hade affären ingen skylt med priset på varan.

- Informationen är klar och tydlig. Man ska inte behöva leta efter bäst före datumet.

- I frysen ligger förpackningarna så tätt så det syns inte. Sätt informationsrutan på ovansidan förpackningen istället. Använd också en starkare bläckfärg.

- Oftast syns inte denna text. Man måste leta.

- Hade bara viss betydelse för min del.

- Handlat snabbt, ej funderat och valt.

- Tog mig en extra titt nu när ni ställt frågan och den var mycket bra och överskådlig.

- Denna information finns på de flesta förpackningar. Men det är enormt positivt att det var stor text och ordentligt utsatt datum, det vill säga hela årtalet.

Hur lätt är det (jämfört med andra liknande förpackningar) att förstå hur förpackningen skall öppnas?

Mycket sämre

  0

Något sämre

  2

Varken bättre eller sämre
22

Något bättre

26

Mycket bättre

47

Vet ej


  3

Ungefär tre av fyra tycker att det är lättare att förstå hur den här förpackningen ska öppnas jämfört med de flesta andra liknande förpackningar.

Hur lätt förpackningen är att öppna?

Mycket sämre

  0

Något sämre

  2

Varken bättre eller sämre
17

Något bättre

25

Mycket bättre

57

Vet ej


  0

Över 80 % anser att denna förpackning är lättare att öppna jämfört med de flesta andra liknande förpackningar.

Förpackningen går att stänga genom att stoppa in fliken. Uppfattade du hur återförslutningen/stängningen går till? 






Ja
71

Nej
29

Sju av tio uppfattade att förpackningen var återförslutningsbar.

Hur viktigt tycker Du att det är att förpackningen är lättöppnad?

Mycket oviktigt

  2

Ganska oviktigt

  3

Varken viktigt eller oviktigt
  9

Ganska viktigt

41

Mycket viktigt

47

Vet ej


  0

Nästan 90 % av de svarande anser att det är ganska viktigt eller mycket viktigt att det är lätt att öppna förpackningen.

Hur viktigt tycker Du att det är att förpackningen är återförslutbar?

Mycket oviktigt

  2

Ganska oviktigt

  8

Varken viktigt eller oviktigt
  8

Ganska viktigt

36

Mycket viktigt

46

Vet ej


  1

Drygt 80 % tycker också att det är viktigt att den går att åter​försluta.

Egna kommentarer till frågorna om hur viktigt det är att en förpackning är lätt att öppna och att den går att återförsluta.

- Det är bra att det är lättöppnat, jag använder oftast hela förpackningen så att jag behöver inte återförsluta.

- Återförslutbar mindre viktigt. Hela förpackningen används.

- Bra att det går att återförsluta eftersom vi oftast inte använder hela innehållet på en gång.

- Lättöppnat är bra, barnen ska själva kunna öppna.

- Slipper förpacka om resterande innehåll av fisk i fryspåse, det är positivt.

- Mycket bra med återförslutbar förpackning om inte all fryst vara används vid samma tillfälle.

- Förändringen har gått i rätt riktning.

- Lättöppnad - bra för de med ledproblem.

- Återförslutningsbar - miljöanpassad - behöver inte ta en ny plast​påse om jag inte steker upp allt.

- Stor familj ger mindre behov av återförslutning.

- Bra att det går att stänga. Annars får man lägga in det i en påse. Priset och smaken är dock viktigast för mig.

- Dessa återförslutningsbara förpackningar var väldigt lätt att öppna och återförsluta.

- Hade inte upptäckt den nya förpackningen om det inte var för denna enkät. Reagerade först på att gamla perforeringen var borta.

- Känns fräschare om den kan återförslutas väl. Barnen rotar runt i frysen och innehållet kan åka ur.

- Speciellt viktigt kunna återförsluta eftersom vi bara är två personer.

- En del förpackningar är nästan inbrottssäkra. Har man värk eller reumatiker kan man ej öppna.

- Det är viktigt att lätt kunna återförsluta ett paket.

- Just denna förpackning återförsluter jag inte eftersom allt går åt.

- Priset påverkar hur viktigt det är med förpackningen.

- Om man vill spara mat och inte laga till allt på en gång.

- Steker upp allt i förpackningen så jag återförsluter ej.

- Det är innehållet (produkten) som är det viktiga, men att förpackningen är lätt att öppna och försluta är bra men ej avgörande.

- Att det står på svenska. Lätt att öppna och stänga.

- Brukar inte tänka så mycket när jag öppnar förpackningar, men här reagerade jag för att det var smidigare än vanligt!

- Det är inte alltid allt går åt, nu slipper jag använda plastpåsar.

- Eftersom jag är svag och stel i händerna är jag mycket irriterad över alla förpackningar som är så svåra att få upp! Denna förpackning är toppen men som frågan är utformad måste jag svara negativt, eftersom vi inte tyckte fisken var någon höjdare. Det var däremot förpackningen.

- När man är en stor familj och det inte går åt är det bra att kunna veta att förpackningarna är återförslutbara, det sparar man pengar på.

Hur tror du att denna nya förpackningsutformning (med blindskrift, informationsruta och förslutning) kommer påverka din vilja att köpa denna produkt i framtiden?

Positivt


68

Varken positivt eller negativt
27

Vet ej


  4

Ungefär 7 av 10 tror att de påverkas positivt av den här nya förpackningen. Ingen är negativ till den nya förpackningen. 
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