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Nar fgdevarer taler...

“l de gode gamle dage” (ogi dag i ny og nae)

kunne man se, rgre og smage pa varen, fa sig en god
snak med slagteren/ostemanden/fiskehandleren osv.
v’ Fokus péa produktet

v Tovejskommunikation

| dag i Fatex, torsdag kl. 18.43

er varen oftest helt tildeekket af emballage og
forbrugeren mgder varen pa tomandshand

v’ Fokus pa emballagen

v' Envejskommunikation

Konsekvens: @get risiko for, at forbrugeren senere fgler sig vildledt (eller veerre: paviseligt
bliver vildledt, men ikke opdager det) i relation til veesentlige produktegenskaber

Dette kan forplumre et preeferencebevidst,

0g i veerste fald: et sundere valg
Bidragende faktorer:
v Udbuddet af fadevarer bliver stadig mere kaotisk
v Vi traeffer op til 80% af vores kabsbeslutninger pa stedet
v' Der bruges typisk ganske fa sekunder pa det enkelte valg

Eksempler:

@ Er det spin eller fair snak, nar
Guacamole Dippen pa dase er lavet
af mosede lgg, farve og 0,4%
avocadopulver?

@ Er det forbrugeren egen skyld,
hvis hun tror frysepizzaen fra Casa
Mia er lavet i Italien, nar der nu
star Tyskland pa bagsiden?
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Nogle rygmarvsreaktioner

(fra forbrugere
orugere, politikere, NG
gere, politikere, NGOer, producenter...)

»Der mé da vaere nogle klare regler om det her!”

“Vi vil n
u afszette flere ressourcer til kontrol!”

L\ N

Kan det mon geres bedre?



Kendsgerningerne er:

e Graensen mellem forbrugeroplysning, fair salgssnak og bevidst
eller ubevidst vildledning er ikke givet af hverken Gud, naturen
eller EU-lovgivningen

e | Danmark (som i de fleste andre lande) hviler afgarelsen i sidste
ende pa embedsmaends konkrete skgn fra sag til sag inden for de
| loven fastsatte rammer

e Den tiltagende EU-harmonisering af regler og praksis pa omradet
samt politisk fokus pa fri konkurrence, folkesundhed mv. har fostret et
stigende @nske om mere handfaste og "malbare” kriterier at haenge
den sunde fornuft op pa

FairSpeak-Gruppen forsker i mekanikken bag
forbrugeres afkodning af produktemballagers symfoni af
ord, tekst, tal, billeder, maerker, symboler, farver og
former under indkgbssituationens tidspres, med seerlig
fokus pa at understatte fair kommunikation




FairSpeak1-projektet: Mal
og tveerfaglige synergier

< Typologi over konfliktscenarier
baseret pa en gennemgang af 821
danske vildledningssager

< Integreret teoretisk analyse af
forbrugeres afkodning af emballagens
"semiotiske cocktail” af ord, tekst,
billeder, former og farver under
tidspres, med fokus pa fairness-

perspektivet

< Udvikling og afpregvning af nye
eksperimentelle metoder til test af vild- og
vejledningspotentialet i konfliktscenarier
af tilbagevendende (generisk) interesse
til understgttelse af "best practices”

< Praksis-orienterede anbefalinger om fair fadevaremaerkning til
brug for de umiddelbare aktagrer ... som supplement til de
geeldende juridiske rammer

...er udkommet i bogform i april 2015 og

Jura

lanceret péa konference den 21. maj
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Kun 1,5 % fedt
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"de kognitive videnskaber’
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Det retlige vildledningsbegreb

Forbuddet mod vildledende fadevareemballage fremgar af Artikel 16 i EUs
Fadevareforordning (2002/178/EC) og en raekke saerregler er fastsat i bl.a.
Fadevareinformationsforordningen (1169/2011) og andre EU-akter, der herefter er
implementeret i dansk lovgivning. En definition af selve begrebet "vildledning” skal

derimod sgges i Handelspraksisdirektivet (2005/29/EC), Artikel 6, (her i
engelsksproget udgave):

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: [herefter f@lger en opremsning af de produkt-
egenskaber m.v. mht. hvilke der kan vildledes]

Udfordringer ved "malbarggrelse” (operationalisering) af begrebet

O Hvornar og hvordan kan sand information vildlede? ...og hvad er “information”?

[ Der er ikke altid en direkte sammenhaeng mellem forbrugeres viden og handlinger

O Hvad er en "gennemsnitsforbruger”?

Ifalge Direktiv 2005/29/EU er han (!) reasonably well informed and reasonably
observant and circumspect” — Men kan man vaere de to sidste ting hele tiden?



Det er ikke "bare” et sporgsmal om
korrekt information!

Brandnavn SA—BRBEY

Varebetegnelse RULLEPQLSE

Information

‘ Visuel opmaerksomhed Emotionel

_ "’5_'-‘{ ”Q“ Semantisk afkodning bias/respons
lllustration ‘»4 Holdninger
Sensorisk oplevelse Planer m.v.

Fremhavelse | Kun 1,9 % fedt
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A Emballagens fysiske fremtoning

Emballagens "semiotiske cocktail” af ord, tekst, tal, billeder og former
De enkelte designelementer adskiller sig fundamentalt fra hinanden mht.:

=Handling

e Hvor mange huller i kommunikationen forbrugeren er ngdt til at udfylde for egen regning
¢ Fordeling af definitionskompetence mellem afsender og modtager

e Egnethed til at kommunikere komplekse facts hhv. skabe fglelsesmaessigt respons

e Krav til baggrundsviden og kommunikativ kompetence

e Visuel prominens og evne til at tiltreekke stimulus- hhv. maldrevet opmaerksomhed



FairSpeak eye-
tracking-test
(ShopTrip I
EU/BRIC)
gennemfgart pa
CBS, Kgbenhavn,
Renmin University,
Beijng, og MGLU,
Moskva 2014/15

Store ligheder
= find de tre
forskelfle!



Bud pa en operationalisering af det retlige
vildlediningsbegrel:

[ Fokus pa det preeferencebevidste valg frem for det fuldt informerede
hhv. det rent impulsive valg. Kan simuleres i tests gennem scenarier
sasom "indkab til weekendtur med vennerne” eller "sundhedsdetektiven”.

[ Fokus pa mest sandsynlig fortolkning inden for givne videns- og
tidsrammer frem for mulige fortolkninger, nar al information pa pakken
afvejes mod al tilgeengelig viden i verden... for det sker ikke!

7 Allround vidensniveau i relation til fadevarer tages som det vaesentligste
pejlemeerke for "gennemsnitlighed” ...da dét med at veere "observant” og
"papasselig” (jfr. EU-lovgivningen) kan variere markant hos én og samme

forbruger, endda pa én og samme indkgbstur

Vigtigt grundprincip: Er der tvivl om effekten, sa test den! FairSpeak-gruppen har

udviklet seerlige testredskaber netop rettet mod vildledningsaspektet (ShopTrip i simuleret e-handelsmiljg,
standardiseret spgrgeskema til "benchmarking” af gennemsnits-forbrugere m.v.). Disse kan videreudvikles
og tilpasses konkrete testbehov hos den enkelte myndighed eller virksomhed. FairSpeak/CogLab pa IBC

radgiver gerne herom.



Nogle karakteristiske fairnessdilemmaer og mulige
lasningsmodeller — ud over lovens krav

Et par smagspragver

Kabsadfaerd i fokus: “Det preeferencebevidste valg”

Eksempel: | Jeg onsker at spare pa kalorierne..|  Hvorefter det federe
alternativ havner i
kurven

(...Ved rutine- og
impulskgb er det endnu
vanskeligere at hjeelpe
forbrugeren...)




|. “Falsk varebetegnelse”

..eller ER det producentens bedste bud?

Bornekodpolse

Ca.330-3504.
Max.: 22 % fedt




Ved innovative produkter er varebetegnelsen altid en udfordring
...som kan handteres systematisk og proaktivt
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INGREDIENSER:
] Vantres ’
vegetabilsk fedtstof, rapsolie,
modificeret stivelse (tapioka),
keernemeelkspulver,
stabilisatorer (xanthangummi,
- dnallulage), emulgator
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"Selvmodsigende” varebetegnelser kan veere ngdvendige for at igangseette de relevante
begrebs(om)dannelsesprocesser via slot/filler-kombinationer, blending, metaforisk leesning
m.v. —om man sa kan lide produktet eller e] Gill& Dubé 2007; Smith, Barratt & Zlatev 2014




Fairness-princip 10: Den nye varebetegnelse Et ord harALWD que
skal muliggere en retvisende, ikke-vildledende ~ mulige leesninger, specielt

, nar det er helt nyt... Dansk
fortolkning, som ber understottes af det Sprogneevn kender (heller)

samlede emballagedesign. ikike svaret!

Fairness-princip &: En praecisering at
varebetegnelsen ved hjzelp af supplerende tekst
eller billeder kan forebygge misforstaelser.

Amazonas-
kylling

Med chili, kidney-bonner
og koriander

Eksperimentelt studie: Smith, Barratt, & Zlatev (2014).
Grundspeargsmal: Findes der en "sprogligt korrekt” (pa
forhand given) laesning af varebetegnelser af typen
Stednavn + Madnavn, som det ofte er antaget af
Fadevarestyrelsen?

B BRI Svar: Ja, som default-laesning i mangel pa andre
Amazonas- 33. "\ B4 indikationer, men den kan let overtrumfes af
kylling LA 198 S  (2) kompositionelle faktorer sammenholdt med forventelig
73 baggrundsviden og
(b) konteksten = her: brandnavn, anprisning og illustration
pa den omgivende emballage




Etablerede varebetegnelser: Hvem bestemmer over betydnlngen’?

Eller: Hvad er fair, nar forbrugerne foretreekker industrielle makroner?!

Eksperimentelt studie: Smith et al. (2013). Kan der ligge en “sproglig
arbejdsdeling“ bag forbrugeres accept af specifikke varebetegnelse-produkt-
kombinationer?

9 7 Er dette en rigtig makron? Hvor godt kan du lide / ikke lide praven?
6 6
3 3
0 r_‘ 0
|deel Alternativ Slet ikke |deel Alternativ Slet ikke

B Gruppe 1 — kun smag [J Gruppe 2 — smag + facts [[] Gruppe 3 — smag/facts + definition

Testpersonerne i bade Gruppe 1 og 2 foretrak en industriel makron frem for et ideelt
produkt fremstillet efter den traditionelle opskrift mht. bade ’rigtighed” og smag. Billedet
vendte for Gruppe 3, som havde adgang til en autoritativ definition.



Principper i Spil
Fairness-princip 7: Hvad forbrugere reelt

forstar ved en veletableret varebetegnelse kan
oa bar i tvivlstilfzlde testes.

Fairness-princip 9: Brug ikke ressourcer pa at
“forbedre” en velkendt varebetegnelse, der
potentielt kan lzeses pa en vildledende made, s2
lzenge den intenderede forstaelse svarer til
den, der er{fremherskende hos forbrugerne.

Fairness-princip 12: Nar der "skubbes” til et
velkendt produkts grundegenskaber bor det
sikres, at forbrugernes forstaelse af
varebetegnelsen folger med.

NB! Sidstnzevnte er tilsyneladende for leengst sket med betegnelsen makroner ved
en gradvis organisk proces (selv om ekspertviden kunne fa nogle forbrugere til at
genoverveje den rette forstaelse). Derimod strider betegnelsen rullepglse stadig mod
en del forbrugeres spontane forventninger, nar den bruges om en fedtreduceret
variant lavet af svinefilét frem for svineslag, ligesom visse produktmodifikationer
IKKE accepteres af et flertal af forbrugere, fx en smoothie med e-numre. Laes mere
om de tre cases, som tager afseet i autentiske klager, i Smith et al. (2013).



Il. Sandhed, inferenser og halo-effekter

Det er ikke (kun) et spgrgsmal om, hvad emballagen siger, men
(mest) om, hvad den far os til at indfortolke

Forbrugerens relevanssggning (Wilson & Sperber 2004):
"Hvis det er fremhaevet, ma det veere vigtigt... men hvorfor lige?”

Fremheaevet
udsagn

Tilgeengelig
viden

Effekter”,
Roe, Levy & Derby (1999);
Williams (2005);
Inferens 1 Chandon (2013)

Inferens 2
Inferens 3

Et simpelt fairnessprincip: Forsgg at forudsige og styre
forbrugernes inferenser frem for at "spille pa” dem!



Eksempel

SVAG FORBRUGER

Jeg aner intet
om fedti
vingummi!

KUN 0,3g
FEDT pr.

FREMH/ZVELSE >
P EMBALLAGE

RELEVANS FOR MIN
KPESBESLUTNING?!

If]_'i El;l -
Det er nok mere fedt i

KOB | FRAVALG < andet vingummi, 53 jeg
snupper det her og

sparer pa kalorierne!

VILDLEDNING

Fairness-princip 21: Forseg at forudsige og

FREMH/EVELSE >
PA EMBALLAGE

55A

K@B / FRAVALG

STARK FORBRUGER

INGEN VILDLEDNING

forebygge mulige magic bullet- og halo-effekter

frem for at se dem som omkostningsfri
salgsfremmere.

Det er da stort
set ikke fedt i
vingummi!

RELEVANS FOR MIN
KBBSBESLUTNING?!

v

Aha, nok i forhold til andet
slik, f.eks. chokolade!
Men: jeg kan bedre lide

mark chokolade og fedtet
dér giver fastere baller!




Prav selv: Huvilket produkt er mest naturligt?
A B

v ig‘ln‘\ulllu“‘ !
TR

... 0g mest fair?



Kan ’kartoffel-” nu ogsa betyde fedtreduceret? ...Ja, for nogen!

\Y 4
levevis

Kartotfel
Spegepwlse

Nogle kartofler er bare heldigere end
andre! For eksempel dem, der havner
i vores smagsrige spegepglse.

: E“)jl(“,_,,. .
CARL VOLLSTEDTS EFTF.

TILKENDT INTERNATIONALE GULDMEDALJER

1 SPEGEFﬂrI.J‘SE |

Bt N7 4 Sgget istenoon overboqdflis |

PAKKEDATO:  MINDST . NETTOVAGT:

& )

9 g fedt pr. 100 g 27 g fedt pr. 100 g



Derfor...

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, ber det
testes.



Nar fremhaevelser pa forsiden overtrumfer facts pa bagsiden

“Vaelg den sundeste...”

DIT
VALG

‘ LAV FEDTINDHOLD .
HAMBURGERRYG

—_—

")

%
n

HAMBURGERRYG k

2.5 g fedtpr. 100 g

3 gfedtpr. 100 g

< | en pilottest gennemfart i samarbejde med Coop Danmark valgte flertallet af forbrugerne
produktet til venstre og begrundede det med det lave fedtindhold (for tilsvarende resultater,
se f.eks. Roe et al. 1999). Mulig forklaring: Fremhaevelsen pa forsiden trigger forbrugerens
stimulus-drevne opmeerksomhed, mens det semantiske indhold, forbrugeren derved far
adgang til, umiddelbart kan synes at overfladiggere fortsat mal-drevet sggning (fx ved at
vende pakken pa farst det pagaeldende og derefter det alternative produkt).

= Det sunde valg er sikret! Men... sker det via oplysning eller guidning? Hvis
guidning: Hvordan sikrer vi 0s, at forbrugeren (iseer den svage) ogsa “kan selv’,
dvs. leerer at hamburgerryg som sadan er et fedtfattigt palaegsprodukt?



Selektive sammenligninger med tal: Den kommercielle effekt
er velkendt (fx Muthukrishnan, Warlop & Alba 2001)

...men er resuliatet altid fair?

END |
7 HVAD? .
30%
O

MINDRE
FEDT

0%

TILSAT
A SUKKER
HVOR MEGET
VAR DER FOR?
A ‘ h
HVOR KOMMER
DEN SADE

SMAG SA FRA?

PAKKEN

- ™o

Veeer < )| FLERE KOSTFIBRE
e perres < 1 FLERE KOSTFIBRE | ¢



Et simpelt fairness-princip: Husk mellemregningen!

(Rynkeby)

e

(X

BLANDET |

de sma
mejerier

|\
‘4 Dette
er fair

Dr sveert kan
et veere?

HIRTSHALS
ANDELSMEJEF:



lll. Brands og regulerede maerker: Begge dele bygger pé et
”sprog i sproget ” skabt og bestyret af maerkeejeren

e

HENE

JUICE DEN GRONNE SLAGTER

o -
"’~S’T11Lm*»‘?»‘fg
Betyder rigtig "rigtig” og Hvad har den gronne slagter mon péa
sund ”sund” nar det bare hylden for tiden?
er et varemaerke?
= “Distribueret Semantik”
@)Et Sunde ngken Reelt brandindhold skal spges
“bag om™ logoet pa pakken og
Fairness-princip 40: Brandets ydre byggesten Kan vaniere meget over tid mm.
i form af ord, billeder, farver etc. bor valges, s4
de bidrager til at skabe genkendelse og en Fairness-princip 45‘: Undga “trazengsel” af for
generelt positiv indstilling til produktet, men mange forskKellige faktuelle egenskaber under ét
ber ikke kunne forveksles med noget, der kunne brand.
have staet i varefakta. o
o - Fairness-princip 44: Gor informationen "bag ..ellers risiko
Er man i tvivl, ber eftekten testes. B .y brandet hurtig og let tilgzengelig, £ eks. for HaloV

samlet pa én hjemmeside.



Maerkningsordningers “distribuerede semantik”

Gen- eller vildvej for forbrugeren?
Kilde: Selsge Sgrensen (2010); se ogsé Selsge Sarensen et. al (2013); Aachmann & Grunert (2012)

8/
d
COoop

VO

ANGLAMARK
Genkender: 96% Genkender: 71% Genkender: 77%
Forstar: 84% Forstar: 23% Forstar: 34%

Fairnessafvejningen kraever stillingtagen til bl.a.:

= Er malet et informeret eller et guidet valg?
= Hvis guidet: Hvem kan (og bgr) veere guide?

Fairness-princip 46: Vzelg mellem oplysning og
guidning.



Al tyder pa, at de sundhedsbevidste faktisk gar efter @-maerket og
Naglehullet - men ogsa pa, at de ikke altid ved PRACIS hvorfor
Forbrugerne siger det selv: o
“svaert at afkode meget om den relative -
sundhed, men ngglehulsmaerkning er bedre
end ingen maerkning”

6o “det er gkologisk og de andre is
PRGA: AT indeholder typisk meget mere stivelse ”

Stats-
kontrolleret
okologisk

Pangasius

7 Fileter, uden skind uden ben

T S~
Ocean 0

“Varen fremstdr mere sund end de
andre, [da den] er n@gglehuls maerket”

“ikke tilsat kemikalier,
derfor er gkologi

vigtigt” Ha VO I.’

...igen!

34

<Tilbage II Vend I[ Kob ]

"Ngglehulsmeerket viser mig, at produktet er af en standard jeg
kan sta ved, nar jeg kaber fisk”

Forbrugercitater fra endnu ikke publiceret FairSpeak-undersggelse (ShopTrip 1)



V. Billeder siger mere end 1000 ord
... men (om) hvad?

Karakteristika:

 Billeder forteeller ikke selv, hvad de forteeller (propositionel indeterminitet)
* Friere fortolkning af billeder, farver og former end af ord, seetninger og tal
» Streek og direkte emotionel effekt "uden om” den rationelle bevidsthed

Typiske fairnessproblematikker:

» "Banalt” misforhold mellem billede/produkt eller billede/ingrediens

* Mere avanceret brug af visuel appel, fx glade/sunde mennesker, som boltrer sig i sneen,
vist pa fuldfed levepostej = vildledning eller godt salgsarbejde?

Ud af de 821 gennemgaede vildledningssager drejede kun 8% sig om rent visuelle eller
andre ikke-sproglige elementer = manglende vildledningsoplevelse eller mangel pa ORD
for samme? Smith, Mggelvang-Hansen & Hyldig, 2010 (se ogsa Bone & France, 2001)

Fairness—princip 52:Hav relevansprincippet i
baghovedet, ogsa nar det gzelder illustrationer.

Fairness-princip 53: Som rutinemzessigt
fairness-tjek bar producenten/designeren selv
kunne formulere relevansen af den valgte
illustration, herunder, hvad det er intentionen, Fairness-princip 54: Om ngdvendigt bor den
at forbrugeren skal konkludere pa den tilsigtede lzesning understeottes af andre
baggrund. Er der tvivl om facit, ber det testes. elementer pa emballagen, herunder sproglige.




Betyder naturlige billeder naturlig(ere) smag?
Ja ’lidt” ...men produkttypen har en langt starre
effekt pa forventningerne

Eksperimentelt studie: Smith, Barratt & Selsge Sgrensen (2015)

[ Bemaerk dog:

6 - & Testen viste ligeledes, at
svagere forbrugere tror mere
pa naturligheden end steerke

& Billeder kan fremkalde en
umiddelbar kgbelyst pa tveers
af evt. faktuel viden

Perceived naturalness
(mean score)
I

Derfor:
e > & iﬁi&i&i 0%“:gﬁiﬁjq,@i@j@*}‘i&‘c’Q é&\\ Risikoen for, at [{
\g@ “‘Z“’* Qzﬁiﬁ\i&@%@;@i {bciﬁiéé&@%@q’ “&J‘Q et produkt som i
o ‘ﬁ‘“ S s dette bliver ét |
%O&L af de "6 om
dagen” (for
No picture M Picture nogle) er
bestemt til

stede




Status:

e "Banal” vildledning via fadevareemballager er meget udbredt, men kan
reduceres betydeligt ved simple tiltag — til gavn for det preeferencebevidste

0g i sidste ende sundere valg

e Fejlkommunikation, som skyldes komplicerede facts hhv. forskellige
vidensniveauer, forstaelsesrammer og prioriteringer hos forbrugere er
vanskeligere helt at undga, men meget kan opnas ved bl.a.:

& Klarere adskillelse og rendyrkning af det informerede contra
det guidede valg: begge dele kan understgttes bedre!

= Pa (ret kort) sigt: At supplere emballagen som dét begraensede
medium, den er, med individtilpassede og interaktive lgsninger

baseret pa recommender- :
systemer aktiveret pa fx SCAN DIG TIL INSPIRATION
smartphones via QR koder )= G PARIRTER!

¥ : Hent applikationen Scanlife eller

~send sms "scan® til 1220,

~ 53 modtager du et link.
~ Detikoster alm. sms takst.




Praktisk implementering: Hvordan sikres fairness
fraide til emballage?

Forretningsgangen i dag (i grove traek):

Producent
Ansvar: Produkt,
produktegenskaber,
afsaetning
Metode:
Kvalitetstests,
marketingplan m.v.

\ 4

Bureau
Ansvar: Kreativ
designlgsning
Metode:
Fokusgrupper,
kvantitative tests

=)

Juridisk
Afdeling/
Konsulent

Ansvar:
Lovlighed af
produkt OG

emballage

Tjekke i
lovtekster +
adm. praksis

Ingen
empiri!

Laes mere i Clement, Selsge Sgrensen & Smith (2010)

Fremover? Empirisk
test af fairness som led
| kreativ proces ligesom
man tester "liking” og
preeferencer i dag?

= Konkurrence-
parameter pa et stadig
mere harmoniseret EU-
marked?



TAK



Et par supplerende indspark
til debatten:

Ny Pa mdkab med Peter Lund Madsen



https://vimeo.com/128132378

Mindreveerd eller
storhedsvanvid?

1' 7i kan hurtigt Blive enige om, hver “MED DE

galt detstir til. Vi er et lille land roed
knappe ressourcer Vores sundhedssyrstenn
er langt fra verdens bedste. Vores uddan-
nizlsesmy stern erikde for klogt. Ol vores
politikere er komplet uduelige, M visehe

EM SMIUILE &

[ BAGAL

Det er for eksempel grundleeggende
for danske virksomheder, at vi opferer
os ansvarligt. Over for vores kunder, vores
medarbejdere, samfundet og miljeet.

Det er sa meget en selvfelge, at vi glemmer,

hvad det er veerd.

problem i den industrialiserede verden.

pel grundleggends
veder, at vi opforer
o arsvarligt, Dver torvores kunder, vores wvanvid, vil vi altsi anbefale det sidste.
Vi kunne fortseette med eksemplerpd,  medarbeidere, samfundet og miljeet.

Ansvarlighed er en global mangelvare
— socialt, ekonomisk og politisk. En nation,
hvis forretningsliv er grundleeggende
ansvarligt, skiller sig markant ud pa den
internationale markedsplads.

Ikke mindst fordi ansvarlighed hverken
kan postuleres eller kopieres. Ansvarlighed
bunder i et seerligt menneskesyn, som

opbygges igennem arhundreder.

wverden ehersporgen
g stiir valget imellemn voksende
mrindreveerd eller en Lille smule storheds-

Alt andet ville neermest voere

beror gode viegentlig er. Andre kurne give Dot e of meget enselviolge, atvi glemmer,  vansvarligt.

mange flere eksernpler pé det rcdsatte. bovad det erveerd,

MENSCH
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