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Fair kommunikation gennem
fadevareemballager og deres elektroniske paralleller

Kan forbrugerne skelne skidt fra kanel, og hvad kan virksomhederne
ggare for at sikre fair kommunikation?
/’

Viktor Smith
vS.ibc@cbs.dk

FairSpeak-Gruppen, CBS
(www.fairspeak.orq)

| samarbejde med bl.a.:

DTU Food O Coop Danmark O Forbrugerradet
Teenk O Aktive Forbrugere O Dansk Sprognaevn
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FairSpeak-Gruppen forsker i mekanikken bag i

forbrugeres afkodning af produktemballagers symfoni af ord, Copenhagen
tekst, tal, billeder, maerker, symboler, farver og former under

indkgbssituationens tidspres, med saerlig fokus pa at
understgtte fair kommunikation

Herunder:

« Kortleegning og klassifikation af typiske scenarier
for pastaet vildledning

« Teoretisk analyse og empirisk/eksperimentel test af
scenarier af tilbagevendende (generisk) interesse

» Praksis-orienterede anbefalinger til brug for de
umiddelbare aktgrer ... som supplement til de
geeldende juridiske rammer

..04 anberalinger udkommet 1 bogrorm i
2015 og siden kogt ned bl 11 dogmer 1 Samarbejde

med Fororugerradet Teenk



FairSpeak-gruppen
Tveerfaglige synergier
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"De kognitive videnskaber”



In store vare-til-forbruger-kommunikation

Version 1.0

“De gode gamle dage” (og i dag i ny og nae)

v"Fokus pa produktet
v Mulighed for direkte sensorisk oplevelse
v'Tovejskommunikation

Version 2.0

Dagens fysiske supermarked

v'Fokus pa emballagen
v'Begraenset sensorisk kontakt
v' Envejskommunikation

Konsekvenser:

« dget risiko for oplevet og de facto fejlkommunikation... og vildledning
« Den sensoriske oplevelse (og madglaeden!) er treengt lidt i baggrunden



Version 3.0

Dagens og (iseer) fremtidens virtuelle supermarked |

v Fokus pa skaerm/display

v Ingen direkte sensorisk kontakt (endnu)

v" Men til gengaeld: Mulighed for gget interaktivitet
v Principielt ogsa: Ubegreaenset adgang til data

Muligheder og udfordiringer:

« Teknisk mulighed for at individtilpasse kommunikationen og dermed potentielt
reducere fejlkommunikation og vildledning (intelligente recommender-
systemer m.v.) = et “interaktivt naglehul”?

« Behov for en endegyldig erstatning for den tabte direkte sensoriske kontakt
med varen med mere effektiv sensorisk kommunikation... og ikke kun pa vin!

Rent metodemaessigt for forskere og emballagedesignere ogsa:

« Oplagt ramme til at teste forbrugerforventninger og -adfserd under realistiske
men kontrollerede forhold (frem for "fri leg” hhv. spgrgeskema, fokusgrupper mv.)

Fx FairSpeak’s



Velkommen pa indkgbstur!

Du skal pa weekendudflugt i et sommerhus sammen med nogle
venner. | deles om indkgb af mad m.v.. De fleste ting er allerede kabt,
men der mangler stadig nogle.

Disse ting har du lovet at kgbe!
Du kgber ind i vores lille specialdesignede net-butik. Butikken samler
de bedste tilbud fra flere forskellige forhandlere, og formidler dem

direkte til dig.

| har aftalt, at du blot skal veelge varerne efter eget skgn. Dine venner
stoler pa din dgmmekraft!
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Produktinfo

\Q Til kassen

Grgnne oliven med hvidlgg
Producent: Heritage
Draenet vaegt: 250 g
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Tilbud

\Q Til kassen

Grgnne oliven med hvidlgg
Producent: Heritage
Draenet vaegt: 250 g

17,95

<Tibege

Produktinfo

Ingredienser: Grgnne oliven, hvidlgg vand, salt,
surhedsregulerende middel: maelkesyre, antioxidant:
ascorbinsyre.

Neeringsindhold pr. 100 g: Energi: 607 kJ/ 145 kcal Protein: 1 g
Kulhydrat 3,8 g, Fedt: 15,3 g, heraf maettede fedtsyrer 1,9 g Salt 4

g

17,95
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Vildiedningsproblematikken | medierne:
Nogle rygmarvsreaktioner fra rorbrugere, politikere, NGOer,
producenter og detailnandel

')’
”Der ma da vaere nogle klare regler om det her!

Vi vil nu afsaette flere ressourcer til kontroll1”

|
. ammen.
ien ma tag® 519 5 e?)”
#Industr + kan det vaere:

or svael orb .
(...hv oo b';/ge.rne 9ider jo ikke
det hejeye " % Pakken — gor 9
€ hE/eI’ N = der Stor

L\ i.8

Kan det mon ggres bedre?



Ja, ved at teste for potentiel
fejlkommunikation, som man | dag
tester ”liking” og kebsintentioner

...frem for KUN at "skonne”

(det veere sig erhverv eller myndigheder)



Det retlige vildledningsbegreb

Forbuddet mod vildledende fadevareemballage fremgar af Artikel 16 i EUs
Fadevareforordning (2002/178/EC) og en reekke saerregler er fastsat i bl.a.
Fadevareinformationsforordningen (1169/2011) og andre EU-akter. En definition
af selve begrebet "vildledning” skal derimod s@ges i Handelspraksisdirektivet
(2005/29/EC), Artikel 6, (her i engelsksproget udgave, da den danske
oversaettelse rummer et par tvetydigheder):

A commercial practice shall be regarded as
misleading if it contains false information and is
therefore untruthful or in any way, including overall
presentation, deceives or is likely to deceive the
average consumer, even if the information is
factually correct, in relation to one or more of the
following elements, and in either case causes or is
likely to cause him to take a transactional decision
that he would not have taken otherwise: [her fglger
en opremsning af de produktegenskaber m.v. mht.
hvilke der kan vildledes]




Udfordringer ved operationalisering ("malbarggrelse”)
af det retlige vildledningsbegreb: yerm— ﬁ 82
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0 Hvad er “information”?

A Hvornar og hvordan kan sand mformatlon V|Idlede’>
= Sandhed, inferenser og halo-effekter

0 Er kabsbeslutninger altid factsbaserede?? Nej!
= Vildledningsvurderinger giver reelt kun mening ved praeferencebevidste valg

0 Hvem er EUs "gennemsnitsforbruger”?
= Kun variablen “rimeligt oplyst” er egnet som gennemgaende kriterie, mens
“opmeerksom” oqg *velunderrettet” er staerkt situations- (snarere end person-)bestemte

Eksempel:
Hvorefter det federe
alternativ havner i

kurven

Jeg ensker at spare pa kalorierne...

(Ved rutine- og impulskeb
er det endnu vanskeligere
at hjaelpe forbrugeren)

il



Bag om testen i DR Kontant 3. november 2016
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Opsummering af testen:

* Instruksen lad: "Kob dansk og sa lokalt som muligt”

« Alle deltagere valgte produkt A for asier og produkt B for
hgnsesalat

« Ingen deltagere sa pa varefakta pa bagsiden

« Alle gav efterfglgende udtryk for stor overraskelse over
fakta om oprindelse og fremstillingssted

NB! Produkterne er IKKE ulovlige efter geeldende praksis hos

myndighederne og Forbrugerradet Teenk (der star bag eksemplerne)
klager IKKE over dem...

Men hvorfor pokker gar forbrugerne galt i byen?
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Mekanismer pa spil;

« Samspillet mellem maldrevet- og
stimulusdrevet visuel opmaerksomhed

« Forlgbet i forbrugeres relevanssggning, specielt
nar det geelder lavinvolveringsbeslutninger

« Magic bullet og halo-effekter

« Vores tendens til at undvige kognitiv dissonans



Er der rad for konstruktive alternativer? mmpen.m

Business School
HANDELSH@)SKOLEN

Fairness-princip 23: Som rutinemaessigt
fairness-tjek bar producenten/designeren selv
kunne formulere relevansen af det valgte
udsagn, herunder hvad det er intentionen, at
forbrugeren skal indfortolke/udlede/konkludere
pa den baggrund. Er der tvivl om facit, bor det

testes.
Fairness-princip 79: Medtzenk fairness-

checkpoints tidligt i den kreative
udviklingsproces pa linje med tests af
forbrugeraccept. Tr*c{ ikke, at et juridisk
“sikkerhedstjek” sidst | forlabet alene kan sikre
fairness.

Fairness-princip 63: En test af fairness bor
inddrage afkodningshierarkiet. Derfor skal
visuel opmaerksomhed indga som en del af en
test for fairness.



Husk: Fair betyder ikke farvelgs

Hvilket produkt er mest naturligt?

.. 0g mest fair?



Copenhagen

Og hav ogsa lidt tillid til forbrugerne: Business Schoo

HANDELSH@)SKOLEN

Maerkningen af disse produkter matte aendres

Far (producenter
fik klager over
varens navn)

Nu (navn andret)

...men produkterne saelger stadig fint
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Status: Busness Schoo

* En hel del fejlkommunikation kan forebygges med
relativt simple midler uden at det pr. definition vil
kompromittere salgbarheden

* Fejlkommunikation, der skyldes komplicerede facts
hhv. forskellige vidensniveauer, forstaelsesrammer
og prioriteringer hos forbrugere er vanskeligere helt
at undga, men:

* Fremtidens interaktive e-supermarked rummer nye
muligheder for individtilpasset vejledning... men ogsa
for nye risici for vildledning

« Kom tilbage til sagen: Forteel (ogsa) om smagen!
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