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INDLEDNING

Baggrund for forskning i aerlig kommunikation

Forbrugere vaelger i stigende grad fedevarer ud fra, hvad emballagen sig-
nalerer. Vurdering og valg foretages pa meget kort tid og snarere gennem en
subjektiv oplevelse af tekst og billede end ud fra, hvad der rent faktisk frem-
gar af varedeklarationen. Disse og andre forhold vedrerende udformningen
og forbrugernes forstaelse af fedevareemballager er genstand for et tveerdi-
sciplinaert forskningsprojekt, som beskrives nedenfor. En midtvejsrapport
fra projektet giver en mere omfattende behandling af centrale begreber, reg-
ler, konfliktscenarier m.v., der neevnes i nerveerende rapport. Midtvejsrap-
porten er udgivet som en bog med titlen ”FairSpeak: Scenarier for vildled-
ning pa det danske fodevaremarked” (Smith et al. ExTuto Publishing, 2009).
Bogen indeholder referencer til eksisterende forskning, lovgivning m.v. og
forelgbige forskningsresultater.

Som felge af EU-harmonisering og generel globalisering ma det forventes,
at fadevarers immaterielle egenskaber vil komme stadig mere i sogelyset i
de kommende ar. Hermed stiger risikoen for, at producenten kan vildlede
forbrugeren med det, emballagen ”siger”. En primeer synder er typisk et
produktnavn eller en verbal anprisning, som skal sammenholdes med em-
ballagens indhold.

Hertil kommer andre designelementer som meerker og illustrationer. Der
er tale om en kompleks problemstilling af sproglig, semiotisk og kognitiv ka-
rakter. En gruppe forskere har derfor i samarbejde med en raekke producen-
ter i starten af 2007 etableret et forskningsprojekt pa Copenhagen Business
School. Projektet benytter navnet FairSpeak og har det overordnede mal at
skabe en ny falles referenceramme for myndigheder, producenter og forbru-
gerne til vurdering af, hvorvidt og hvordan en given fedevareemballage er
egnet til at vildlede forbrugerne.
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Forskningsprojektet fokuserer bade pa varens/emballagens kommunika-
tive potentiale i forbindelse med lancering af sunde og velsmagende fode-
varer og pa handteringen af mulige konfliktscenarier i forbindelse med mar-
kedsferingen. Kognitiv sprogteori, psykolingvistik i forening med markeds-
foringsret og forbrugeradfeerd samt principper for grafisk design leverer det
ngdvendige teoretiske grundlag.

Forskningsprojektet er stottet af det Strategiske Forskningsrads Program-
komité for Sundhed, Fodevarer og Velfeerd, og der sigtes mod resultater,
som kan nyttiggeres af bl.a. dansk fodevareindustri i forbindelse med ud-
viklingen af sunde og velsmagende produkter, som kan anprises pa en fair
made over for forbrugerne.

Med dette in mente satte gruppen sig det mal at udvide projektet med
sma og mellemstore virksomheder, neermere bestemt reklamebureauer og
mindre, innovative producenter, og segte programkomitéen om tildeling af
midler til et samarbejde med SMV'er for ud fra et fairness-perspektiv at ana-
lysere samspillet mellem producenter og bureauer, nar specielt innovative
produkter skal navngives og forpakningen skabes. Programkomiteen imode-
kom ansggningen med bevilling til en projektperiode fra starten af 2008 og
med afslutning ultimo 2009. Dette er baggrunden for projekt ” Z£rlig kommu-
nikation gennem innovativ design af emballage til nye fodevarer”.

sukkerfri

Indeholder sadestoffer

E Schweiziske
" urtebolcher

Huad betyder sukkerfri?

rapport.indd 6 19-03-2010 13:07:49



rapport.indd 7

FORMAL OG HISTORIK

Historien bag projektet

Trods lang tids fokus pa problemstillingen fra bade politikere, produ-
center og forbrugere samt en tiltagende national og EU-retlig regulering er
viden om forbrugeres made at afkode fedevareemballager pa mangelfuldt
belyst pa en raekke punkter. Der er behov for bade teoretiske og praktiske
modeller for forbrugeres visuelle afkodning og semantiske (betydningsmaes-
sige) fortolkning af fedevareemballagen samt deres efterfolgende valg.

Den teoretiske og leengerevarende del varetages af FairSpeak-projektet i et
tveerfagligt forum, der inddrager omraderne sprog og kognition, psykoling-
vistik, perception, semiotik, forbrugssociologi, forbrugeradfeerdsforskning,
jura og grafisk design. Malet er her at opstille en integreret teoretisk model,
som muligger en samlet vurdering af de forhold, der spiller ind og gensidigt
pavirker hinanden ved forbrugeres afkodning af fodevareemballager. End-
videre indkredses prototypiske scenarier for tilfeelde af pastaet vildledning
med afseet i faktiske vildledningssager og input fra projektets partnere fra
producent- og forbrugerside. P4 denne baggrund opstilles operationelle hy-
poteser, der kan verificeres ude fra empiriske studier, og i sidste ende vil de
danne grundlag for formulering af best practices for fair fedevarekommuni-
kation. Praksisorienteret viden vil sige viden, der kan omszettes i virksom-
hederne til daglige rutiner, og som kan bidrage til, at producenter kan treeffe
beslutninger om virksomhedens kommunikation og i sidste ende sikre fair
information til deres kunder.

I dette SMV-projekt seettes den praksisneere del i fokus. Rapporten giver
ikke grydeklare svar pa, hvad der er fair hhv. potentielt vildledende i relati-
on bestemte produkttyper og -egenskaber, kategorier af designelementer, vi-
densomrader osv. og hvordan det kan “males”. Derimod vurderes det, hvor-
dan de veerktgjer, som hovedprojektet FairSpeak p.t. udvikler — netop med
dette slutmal for gje — bedst kan indteenkes og nyttiggeres i virksomhedernes
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daglige rutiner. Ligeledes fokuseres der i neerveerende rapport pa, hvordan
virksomhederne selv bliver mere opmeerksomme pa de mulige faldgruber,
som FairSpeak’s forskning fremover kan hjeelpe dem med at handtere. Det
kreever viden om, hvordan rutinerne ser ud i dag.

Sma og mellemstore virksomheder inddrages

Nye og innovative fedevarer er i Danmark inden for det sidste tidr er i
stor stil blevet udviklet af mindre virksomheder. Sundhed, kvalitet og ikke
mindst gkologi har givet mindre virksomheder mulighed for en markeds-
strategi, der bygger pa nicheproduktion. Masseproduktionen og kravet om
ensartethed er blevet udfordret af de sma og mellemstore producenter. Et
godt eksempel er de danske mikro-bryggerier, der har veeret med til at ud-
fordre og derved udvikle et ellers homogent glmarked.

Disse sma og ofte nystartede virksomheder har ikke artiers erfaring med
markedsfering. Deres ofte meget innovative produkter kan pa den ene side
have fremragende egenskaber, men de kan pa den anden side savne den
genkendelighed, der skal til, for at forbrugeren kan blive opmeerksom pa
produktet pa hylden i supermarked. Nar forbrugeren bruger 4, 8 eller 12
sekunder pa en kebsbeslutning, skal der “rabes hejt” pa hylden ved siden af
de markedsledende produkter.

Nar et produkt fra en markedsudfordrende virksomhed skal have desig-
net emballage, er det derfor fristende at presse den kommunikative opfind-
somhed til det yderste, bade nar det geelder navngivning, anprisninger og
valg af emballagedesign. En markedsstrategi pa disse betingelser vil have
en oplagt risiko for utilsigtet vildledning. For mange sma og mellemstore
fedevareproducenter varetages denne markedsfering ofte i samarbejde med
eksterne konsulenter og leveranderer. Hertil horer reklamebureauer, test-
bureauer og emballageproducenter. Disse forskellige typer af virksomheder
kan have hver deres tilgang til markedskommunikation, og der er mulighed
for at netop dette samarbejde kan resultere i uhensigtsmaessige situationer
med vildledning som resultat.

Der er saledes grund til at seette seerlig fokus pa dette samarbejde og an-
vende den viden som fundament for projektet. Blandt reklamebureauer, test-
bureauer og emballageproducenter findes der i Danmark ligeledes mange
SMV’er, og deres deltagelse i projektets vil kunne yde et veesentligt bidrag
til viden om praksis, fordi der eksisterer meget lidt dokumentation for, pa
hvilke preemisser og med hvilke sproglige udtryksmidler denne kommuni-
kation foregar.
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Sma og mellemstore virksomheder udveelges

Innovativ produktudvikling har veeret afgerende for udvaelgelsen af de
sma og mellemstore virksomheder, der kunne deltage i projektet. Som
kriterium blev det fastsat, at virksomheden skulle have lanceret et nyt
produkt indenfor det sidste ar, eller at virksomheden skulle have aktuelle
planer om lancering indenfor det kommende ar. Emballageudvikling skulle
ligeledes veere et af kerneomrade for de servicevirksomheder og reklamebu-
reauer, der kunne komme i betragtning. Virksomhederne skulle have erfa-
ring i emballageudvikling eller have en formuleret strategi for dette omrade.
Da det praksisorienterede samarbejde var i fokus, ville deltagelse af allerede
samarbejdende SMV’er veere at foretreekke dog uden at veere en forudsaet-
ning for at deltage.

Information om projektet blev bragt som annonce i Borsens tilleg om fo-
devarer og sundhed samt to gange i Erhvervsbladet i slutningen af februar
2008. Samtidig blev projektet annonceret og beskrevet pa FairSpeak’s hjem-
meside (http://www fairspeak.org). Efter ansegningsfristens udleb havde
FairSpeak modtaget 17 ansggninger, hvoraf én ikke kunne opfylde kravet
om at veere en SMV. Virksomheden (Rynkeby) var dog indstillet pa at delta-
ge uden gkonomisk kompensation og blev derfor taget med i feltet af mulige
deltagere. Derudover foretog FairSpeak-SMV selv en malrettet henvendelse
til enkelte virksomheder for at sikre, at de var bekendt med projektet og der-
med muligheden for at bidrage.

Vurdering af en salgsemballage
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Kriterier for udveelgelsen blev fastlagt i FairSpeak-gruppen, og grund-
tanken var at skabe teams mellem de virksomheder, der deltog. Teamet
skulle besta af en fodevareproducent, et reklame/designbureau og en embal-
lageproducent. Det var desuden tanken, at der til hvert team kunne knyttes
en kontakt til de partnere, der allerede deltog i FairSpeak’s overordnede
projekt. Efterfolgende blev 7 ansogere udvalgt, nemlig Envision Design
A/S, Krogh&Co Designbureau, Norgaard Mikkelsen Reklamebureau, Play
Communication, Slice Fruit A/S, Jens Mgller Products ApS og CHOCOtime.
De fire forstnaevnte er bureauer, de tre sidstneevnte producenter. Desuden
blev Rynkeby Foods A/S inddraget med seerlig status (deltager vederlags-
frit), mens 9 ansogere fik afslag. Det var desveerre ikke muligt at inddrage
emballageproducerende virksomheder i projektet.

Forventet udbytte

Det var projektets formal at give deltagerne ny viden om egen praksis i
forbindelse med lancering af innovative og sunde fedevarer. Virksomhe-
derne skulle opna kendskab til de mekanismer i deres markedsfering og de
processer i deres emballagedesign, der kan forarsage vildledning. Seerlig
fokus ville der blive lagt pa kendskab til faser i udviklingsprocessen, der
ber have seerlig opmeerksomhed, bl.a. de sproglige redskaber, der benyttes
i forbindelse med briefing og her seerligt briefing vedrerende juridiske og

Huvem vurderer hvad der forstds ved frisk?
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fairness-orienterede forhold. Udbyttet for virksomheden ville veere at fa
implementeret gode arbejdsprocedurer, der seetter dem i stand til at vurdere,
handtere og skabe fair information pa emballager.

Plan for projektet

Da samarbejde om fair information til kunderne var grundtanken for pro-
jektet, fik de deltagende virksomheder ogsa i et vist omfang mulighed for at
pavirke og justere projektets vision og mal. I juni 2008 blev en projektaftale
formuleret og underskrevet. Aftalen tydeliggor at virksomhederne skal af-
deekke og dokumentere deres arbejdsmetoder i forbindelse med lancering
af fadevarer, seerligt kommunikationen mellem producent og bureau. Erfa-
ringer med gennemforte eller igangvarende forleb skal dokumenteres og
vurderes i forhold til projektets overordnede mal; at kunne fremstille embal-
lager med fair information.

Deltagerne skulle dokumentere egen hidtidig praksis. Indsamling af data
skulle derfor i videst muligt omfang forega i virksomheden, og perioden
for indsamling af data blev fastlagt til andet halvar af 2008. Metoden for
indsamling af data ville atheenge af bade virksomhedens organisation, res-
sourcer, produktet og ikke mindst normer for en udviklingsproces, og derfor
ville den mest egnede metode blive aftalt individuelt mellem den deltagende
virksomhed og forskergruppen.

Egnede metoder kunne veere observation, interview (fokusgruppe/indivi-
duelt), dagbog (lebende notater), data fra gennemferte processer (referater/
notater/filer) og ord/billede-dokumentation. En aktuel produktudvikling
(case) ville kunne danne ramme for dataindsamlingen. Desuden ville ekspe-
rimentel produktion med nye emballagedesigns kunne indga som tests og
afprevning af arbejdsmetoder mellem virksomheder.

Databehandling, tidsplan og formidling

Deltagerne skulle give forskerne fra FairSpeak adgang til de indsamlede
uredigerede data. Afheengigt af valgt metode skulle datamateriale sdsom
tekst- og billedfiler gemmes pa et egnet medie og sendes til FairSpeak-
gruppen. Alt indsamlet datamateriale ville blive behandlet fortroligt. Det
bearbejdede datamateriale blev valideret gennem inddragelse af de enkelte
virksomheder (kilden). Aftheengigt af den valgte metode, ville virksom- he-
den derved fa mulighed for at deltage i tolkning af data og validering af pro-
jektets resultat.
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Tidsplanen inddelte projektet i to halvar. I efteraret 2008 blev data ind-
samlet. Tolkning og validering af data skulle ifelge planen gennemferes i
foraret 2009, og preesentation af projektets resultat skulle ske i juni 2009.

Planen holdt ikke. Arbejdspres i enkelte virksomheder gjorde, at data-
indsamling tog leengere tid end afsat i planen, og data var ferst endelig ind-
samlet medio februar 2009. Desuden matte to virksomheder (CHOCOtime
og Play Communication) treekke sig fra projektet pga. af forhold, der ikke
havde noget med projektet at gore. Endelig var det nedvendigt med en op-
folgende dataindsamling, som blev gennemfert i maj 2009.

Tolkede og validerede data udger det endelige grundlag for denne skrift-
lige rapport med tilherende konklusion. Den er skrevet af forskergruppen i
andet halvar af 2009. Den er projektets dokumenterede resultat, der ligeledes
er blevet praesenteret ved en konference pa Copenhagen Business School
ultimo 2009.
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DATAINDSAMLING

Projektets empiri

SMV-projektets eksplorative opgave 1 og 2 samt efterfelgende kvalitative
interviews, havde til forma at indsamle det datamateriale, der kunne danne
grundlag for denne rapport og kortleegning af de arbejdsprocesser der er
karakteristisk for udvikling af emballagedesign. Denne dokumentation blev
ganske omfattende, men da de indsendte oplysninger er fortrolige, gengives
de ikke i direkte form i denne rapport.

Opgave 1 var af afklarende karakter med det formal at beskrive, hvad
hver virksomhed ansa for sine faglige kompetencer. Desuden ville det give
et indblik i, hvordan virksomheden var organiseret med hensyn til afdelin-
gerne og de personer, der var inddraget i processen med udvikling af nye
emballager. Det var vores intention, at virksomhederne kunne bruge en
specifik case for at illustrere processen. Det lykkedes dog kun i begraenset
udstraekning. Endelig skulle opgaven afdeekke den terminologi, der anven-
des i forbindelse med udvikling af emballagedesign. Fx blev udtryk som
strategisk og konceptuel udvikling benyttet af et af bureauerne og deekkede over
selv samme proces, som af en producent blev beskrevet under overskriften
de primeere malgrupper beskrives.

Opgave 2 var en dokumentation af, hvad der sker i en konkret udviklings-
proces. Mélet var at fa data vedrerende “hvem, hvad og hvornar”, og doku-
mentationen kunne besta af en dagbog, fotos, tegninger, prever, mv. Vi var
interesseret i skitser, notater, korrespondance og korte referater fra moder
suppleret med egne notater, sa vi kunne se eksempler pa tidlige tanker og
ideer i processen. Den samlede dokumentation ville saledes kunne vise flow-
et fra start til slut. Til brug for dokumentationen var der lavet et skema, som
skulle bruges til at dokumentere forlebet. Hver gang der blev foretaget en
handling i forbindelse med casen, udfyldte virksomheden et skema. Resul-
tatet blev saledes en lang reekke af skemaer i kronologisk reekkefelge, nogle
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med tilherende bilag. Vi anbefalede at dokumentationen blev indsamlet af
de kolleger/medarbejdere, som var involveret i den konkrete case.

De to opgaver dannede grundlag for tilretteleeggelse og gennemforelse af
interviews pa virksomhederne, som blev gennemfort i maj maned 2009. Her
blev der indsamlet information om virksomhedernes handtering af vildled-
ning og fair information pa produkternes emballage. Der er gengivet citater
fra disse interviews i rapportens kapitel 5, og disse citater er blevet vurderet
og accepteret af deltagerne. Pa den made er vaesentlige punkter og pointer
trods fortrolighed kommet med i denne rapport.
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MODEL FOR Z£RLIG
KOMMUNIKATION | EN
INNOVATIV PROCES

Det samlede datamateriale blev analyseret, og herudfra opstod 6 temaer;
“produktegenskaber”, “jura og selvregulering”, “kreativ proces”, ”fairness”,
"arbejdsfordeling” samt “inddragelse af forbrugerne” eller mere lige ud af
posen, “hvem ser og forstar hvad?”. Disse temaer kan ud fra datamaterialet
anses for de vaesentligste og ber have saerlig opmaerksomhed i processen for
erlig kommunikation og geres til genstand for opfelgende kontrol. Figur 1
” Arlig kommunikation” viser en skematisk gengivelse af de 6 temaers ind-

byrdes forhold.

1 Produktegenskaber

Valget af de produktegenskaber, der skal fremheaeves pa emballagen,
er producentens ansvar. Navnlig egenskaber, der anses for veesentlige for
varens konkurrencedygtighed, skal bureauet briefes om. Netop de egenska-

5 Ansvar for helneden ™

3 Kreativ
proces

2 Jura og
selv-
regulering

1 Produkt-
egenskaber

. . Figur 1
... 6 Hvem ser og forstar hvad? . . . .
Zrlig kommunikation
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ber, der skal “rabe op pa hylden”, skal i den indledende fase afproves med
forskellige kreative ideer fra bureauets side. Det drejer sig om; tekster, ord og
navne pd de enkelte produkter i en serie ... Vi kommer med en meengde forslag ... si
leverer vi oftest nogle grupper af forskellige tekster og forslag og sd diskuterer vi dem
igennem, (SMV5). 1 yderste konsekvens kan bureauet foresla producenten

at eendre egenskaber for at optimere sammenhaengen mellem egenskaber
og brand. Denne fase synes at fungere tilfredsstillende, og kommunikatio-
nen mellem producent og bureau er for alle SMV’er meldes at forlebe godt.
Der synes at veere stor dabenhed og hgit til loftet i denne fase. Vi har ddrlige
erfaringer med, at hvis du giver dem alt for mange handjern pai og ldser dem for me-
get, sd fdr de ikke udfoldet deres kreativitet. Sd vi giver dem egentlig frit spillerum,
(SMV2).

Nogle bureauer har en decideret briefing-model, som skal sikre at det
nedvendige beslutningsgrundlag er indhentet, og at der folges op pa det
undervejs. Andre tager det mere pr. fingerspidsfornemmelse. Det ideelle er,
at kunden kommer med en master brief, (SMV5), hvor producent og bureau kan
diskutere, hvad det er for et opleeg der er brug for. Vi har ikke fundet nogen
preecis eller entydig model for et brief blandt deltagerne i projektet. Det kan
indeholde noget, vi enten har set pd inspirationstur i andre europeeiske lande, eller
noget, som vores kunde har fremsat som primaert onske, (SMV2).

Hanne Harbo fra Norgaard Mikkelsen

rapport.indd 16 19-03-2010 13:07:51



rapport.indd 17

Jan Skouenborg fra Nergaard Mikkelsen

2 Jura og selvregulering

Der er stor forskel pa, hvor juridisk reguleret de forskellige varegrupper
er, og det spiller ind pa kommunikationen mellem producent og bureau.
Nogle bureauer tager konsekvensen af dette og overlader helt og holdent
det juridiske til virksomheden og koncentrerer sig i ovrigt om det design-
meessige. Andre bureauer arbejder med metoder og processer, der sikrer,
at hele forlobet fra skabelse af et produkt til feerdig emballage kan daekkes.
Hos SMV4 benyttes en “innovationsmaskine” til at sikre overensstemmelse
mellem det, projektet opfatter som fair kommunikation, og salg; den tager
udgangspunkt i forbrugeren, det er et godt mantra at have. For sd gdr man ikke helt
galt. ... og det md ikke fylde mere end det der. Fordi sd har man alt for mange ting,
man vil sige. Det skal veere sd tydeligt, at produktudviklere, salg 0og marketing og vi
som bureau kan bruge det som et falles veerktoj.

I sidste ende har producenten det juridiske ansvar. Rynkeby, som ikke er
en SMV, har en juridisk konsulent til at kvalitetssikre resultatet, men SMV-
producenter har typisk ikke direkte adgang til denne ekspertise. Det bety-
der, at der for disses vedkommende er storre risiko for, at problemer kan
overses i samspillet mellem bureau og producent. Med hensyn til selvregule-
ring, sd vedstar virksomhederne gennemgaende, at man holder noje gje med
konkurrenterne. Er konkurrenternes information pa emballagerne teet ved at
veere greenseoverskridende, kan det skubbe til den almene opfattelse af hvad
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der er acceptabelt, og man er tilbgjelig til at folge efter. Man vil altid se pd,
hovor produktet ligger i forhold til konkurrenter, prismeessigt, i forhold til, hvordan
man vil designe det, (SMV6).

3 Kreativ proces

Dette er naturligvis bureauernes kerneomrade. Det fremgér af intervie-
wene, at der er stor forskel pa, hvor meget bureauerne involverer sig. Flere
faktorer spiller ind, bl.a. budget for opgaven, tidligere samarbejde og ikke
mindst bureauets egen forretningsstrategi pa omradet. Ekstremerne gar fra
"vi kommer med den rigtige kreative ide og design, resten overlades til virksomhe-
den” til "vi deltager i hele processen, kan sigar foresld andringer i produktegen-
skaber, og seetter en are i at folge med i lovgivning etc. for de produkter, vores faste
kunder producerer.”

Den kreative proces er dog ikke uden vanskeligheder, da en kreativ
proces neppe kan seettes ind i faste rammer med sikkerhed for et positivt
udfald. I arbejdet med den gode ide ligger arbejdet med det uforudsigelige.
Med de ups and downs, som der nu er, ndr man arbejder med kreative mennesker
(SMV2). Blandt projektets deltagere er der mange forskellige oplevelser i
samarbejdet mellem producent og bureau. P& den ene side erkendes det, at
der er behov for en god ide, pa den anden side skal den gode ide kunne an-
vendes, da der er betalt for den. Sd kom de med nogle flere forslag, og jeg tenkte,
de havde lavet det forste godt, det kan vi godt prove at se, om vi kunne fi noget ud
af, men si korte det bare galt ... Det var i hvert fald ikke noget, der var brugbart for
0s, (SMV1).

For bureauet er der en risiko for, at de ikke far mulighed for at fore ideen
ud i livet. Heri ligger der ogsa en risiko for, at ideen bliver overtaget af et
andet bureau uden det forudgdende brief, hvor fairness kan veere blevet
beskrevet. Vi er jo egentlig bare koblet af, 0og vi har bare leveret veerktojskassen til
dem, hvor alt designet og ideerne var, 0g sd har deres store bureau eksekveret vores
tanker og holdninger, vi fik ikke lov til at feerdiggore ideerne, (SMV5).

4 Fairness

I datamaterialet har vi fundet beleeg for, at bdde producent og bureau
regner med, at fairness- og vildledningsproblematik klares gennem forbru-
gertests og fokusgrupper. ... 0g hvis det er professionelle test, man laver, som er
styret af folk, som ve,d hvad de har med at gore, sd er man pd rimelig sikker grund
(SMV6). Med andre ord forventes det, at hvis noget ikke er i orden, sa opda-
ger forbrugerne i fokusgruppen eller i forbrugerpanelet det. Det til trods for,
at der ikke er spurgt specifikt om fairness eller vildledning.
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Forbrugerreaktioner indsamlet gennem fokusgrupper synes imidlertid
ikke at veere et egnet redskab til at lose den kreevende opgave, det er at af-
daekke potentiel vildledning. En fokusgruppe er typisk orienteret mod em-
ballagens appeal til forbrugeren, men det er ikke ensbetydende med, at en
utilsigtet diskrepans mellem fx en varebetegnelse, en illustration og en an-
prisning, som er potentielt vildledende, automatisk afdeekkes. Dertil kraeves,
at produktemballagens semiotiske cocktail (emballagens helhed og virknin-
gen af samtlige dens virkemidler i forhold til hinanden) analyseres og rela-
teres til forskellige forbrugerprofiler med andre forudseaetninger end et vel-
trimmet panel. Der er i vores datamateriale ikke fundet sikre data for, hvor-
ledes de omtalte tests ved hjeelp af fokusgrupper o.l. kan afslere vildledning,
og ingen dokumentation for, hvorledes fairness behandles som begreb. Dette
vaesentlige punkt vender vi tilbage til i konklusionen pa denne rapport.

5 Ansvar for helheden

De tilfeelde, hvor fairness eller mangel pa samme kommer i spil, og hvor
forbrugernes skuffelser og som yderste konsekvens klager til Fodevarere-
gionerne manifesterer sig, har ofte noget at gore med emballagens helhed.
Der kan vere tale om illustrationer, der forvraenger eller udsender signaler,
der modsiger tal og fakta, pastande, story-telling etc., der signalerer noget
andet end varebetegnelsen kan love. Laes mere herom i bogen ”FairSpeak:
Scenarier for vildledning pa det danske fedevaremarked”, seerligt kap. 6 om
vildledningsscenarier).

Betydningen af helheden kan forklares med et eksempel. Maden, pa hvil-
ken en forbruger afkoder og fortolker en emballage, kan atheenge af den raek-
kefolge, de enkelte designelementer ses i. Nogle elementer pa emballagen
afkodes for andre, og det designelement, der forst far forbrugerens opmeerk-
somhed, har afgerende indflydelse pa, hvordan resten emballagen afkodes.
Samtidig er der mange elementer, der slet ikke far opmeerksomhed.

Hermed opstar en mulighed for flere alternative afkodningshierarkier,
som kan fore til forskellige fortolkninger og dermed forventninger til varen.
Hvis en forbruger fx forst far oje pa det igjnefaldende brand-navn “Proven-
ce” og samtidig et foto af et landskab, der ser sydfransk ud, men samtidig
overser varebetegnelsen ”provenceinspireret polse”, vil der veere risiko for
at vedkommende fejlagtigt tro, at der er tale om en importeret fransk polse,
selv om man kunne have laest pa bagsiden, at det er et helt igennem dansk
produkt. Ser forbrugeren derimod ferst varebetegnelsen, derefter landska-
bet og endeligt brand-navnet, er der neeppe tvivl om, at pelsen opfattes som
dansk. Til gengeeld vil forbrugeren maske finde illustrationen mystisk og
brand-navnet vildledende.
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Afkodningshierarkiet er aftheengigt af et andet hierarki, nemlig det visu-
elle opmerksomhedshierarki'. Her er sporgsmalet, i hvilken reekkefolge for-
brugerens gjne fanger de enkelte designelementer. Forseg har pavist, at for-
handsviden har indflydelse pa, hvordan der kigges, og at ikke alle elementer
kan overskues og forstas pa en gang. Pa den ene side vil forbrugerens viden
og deraf afledte forventninger spore ham/hende ind pd, hvad der skal kigges
efter, og pa den anden side vil treek ved selve designelementerne uvilkarligt
fa forbrugeren til at skifte spor og rette sin opmeerksomhed mod noget nyt.
Der veksles med andre ord hele tiden mellem maldrevet og stimulidrevet
opmerksomhed, og bade storrelse, form, farve og semantisk indhold spiller
en rolle.

Dette omrade er forsemt i kommunikationen mellem SMV-producent og
bureau. Alligevel kan det ifelge de interviewede give anledning til proble-
mer sa som ekstra ressourceforbrug til behandling af forbrugerklager og ud-
skiftning af trykt emballage med gkonomiske tab som felge, nar en potentiel
vildledningsfaktor er blevet konstateret. At det kan have gkonomiske konse-
kvenser udtrykkes bl.a. af SMVeé: Vi gor alt for at sikre, at der ikke er elementer,
der kan ramme producenten okonomisk, fordi noget er vildledende.

! Lees neermere i bogen ”FairSpeak: Scenarier for vildledning pa det danske fodevaremarked”

om emballagens semiotiske cocktail, kap. 4.6 om afkodning og visuel opmaerksomhed

Jens Moller
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Det er klart, at producent og bureau ikke kan gardere sig mod alle vild-
ledningspotentialer. I nogle tilfeelde kan der veere tale om, at forbrugerne
ikke vildledes men blot lokkes pa vildspor, siledes at det efterfelgende kan
pavises, at det er helt deres egen fejl, at de sidder tilbage med en skuffelse.
Selv om det sidste skulle veere tilfeeldet, sa er det imidlertid ikke i producen-
tens interesse, at de juridisk set kan vaske deres haender, mens forbrugerne
foler, at de har dummet sig.

6 Hvem ser og forstar hvad?

Generelt forlader bade producenter og bureauer sig pa, at fairness- og
vildledningsproblematik klares ved producentens og bureauets feelles viden
og erfaring samt den kontrol, som ligger i forbrugertests og fokusgrupper.
Som neaevnt under 4 Fairness er forbrugerreaktioner indsamlet gennem fo-
kusgrupper ikke egnet til at afdeekke potentiel vildledning, da det bl.a. ikke
sikres, at respondenter og deltagere i fokusgrupper har kendskab til rele-
vante regler og reguleringer og kan overskue at teste helheden ud fra andre
forbrugerprofilers synsvinkler end deres egen. Dertil kommer, at det kree-
ver en vis baggrundsviden at kunne overskue og tolke designelementer pa

Jesper Clement (FairSpeak)
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emballager og seette dem i relation til lovgivning og vidt forskellig praksis.
Endelig ligger preemisserne for forbrugerundersegelser og fokusgrupper jo
af gode grunde teet pa den situation, som senere skal opsté i supermarkedet
— man gnsker at “provekere”, om designet vil virke og selge dér. Ger det
det, er alt godt. Problemet er bare, at vildledningsoplevelsen kan opsta helt
andre steder — fx ndr forbrugeren kommer hjem og laeser bag pa pakken, at
den friske paeresmag skyldes aroma, eller horer i radioen, at meerkningen
”salmonellafri” ikke garanterer 100% imod salmonella.
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FAIRNESSPERSPEKTIVET

Fair information pa emballager for fodevarer kan ses som modsaetningen
til vildledende information. Begge begreber er genstand for diskussion og
interesseafstemning og defineres forskelligt i fx retlig sammenhaeng, blandt
virksomhedens samarbejdspartnere, blandt forbrugere og i relation til en
politik dagsorden. Alle gode viljer og selvjustits i branchen til trods kan det
konstateres, at forbrugere sdvel som myndigheder finder vildledning i kele-
diske og pa hylder i danske butikker. Medieomtale af vildledende fodevare-
meerkning forventes at influere pa producenterne i form af sendret adfeerd,
da konsekvensen af deciderede sanktioner i form af forbud og beder kan fa
negativ indflydelse pa virksomhedens omdemme.

Producenter kan lige som forbrugere fole sig pa herrens mark, fordi be-
grebet vildledning ikke er et entydigt defineret. Der er siledes behov for, at
begreberne vildledning og den peenere sgster fairness bliver praeciseret og
gjort operationelle. Det har ikke noget formal at indfere akademiske definiti-
oner af én bestemt best practice, men derimod vil det hjeelpe producenter og
bureauer i praksis, at de kan forklare og forsta, hvad der treekker i den ene
retning og i den anden. Derved kan der udvikles en praksis, der kan pavirke
virksomhedernes adfeerd og formindske risikoen for vildledning. Det er
relativt sjeeldent, at vildledning sker i ond tro fra virksomhedens side, oftest
opdager virksomheden til sin overraskelse, at nogle elementer pa en etikette
opfattes vildledende, nar helheden tages i betragtning, hvilket hverken den
pageeldende virksomhed, bureauet eller testpanelet havde haft gje for.

I den retlige forstaelse af vildledning indgar det grundleeggende forhold,
at informationen kan veere egnet til at fremkalde en vildfarelse hos forbruge-
ren, der fejlagtigt vil forvente noget, produktet ikke lever op til. I sidste ende
vil informationen kunne fore til, at forbrugeren treeffer et valg, som ellers
ikke ville veaere truffet. Da den juridiske vurdering fokuserer pd, om maerk-
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ning er egnet til at vildlede, og ikke pa, om nogen faktisk er blevet vildledt,
er der saledes tale om et sken. Hvorvidt nogle forslag til nye emballager i
en udviklingsproces de facto har sterre vildledningspotentiale end andre,
kan imidlertid vanskeligt pavises ved sken alene. Der kraeves her ikke kun
en malbar indikation af, om en person rent faktisk er blevet vildledt, men
ogsa en stillingtagen til, om personen blot er blevet skuffet eller har eendret
kebsadfeerd. Det er sadanne redskaber hhv. grundlaget for en sadan stil-
lingtagen, der trin for trin er under udvikling i det overordnede FairSpeak-
projekt — til brug for virksomhedernes selvregulering.

Argumentet for at leegge veegt pa forbrugernes forventninger er, at et vel-
fungerende marked forudseetter en vis grad af forbrugertillid. Information
pa udbudte produkter skal give et retvisende billede. Dette synspunkt kan
ogsa findes i markedsferingslovens generelle forbud mod vildledning og
mod adfeerd i strid med god markedsferingsskik, jf diskussionen i kap. 4 i
FairSpeak: Scenarier for vildledning péa det danske fodevaremarked.. Nar
det handler om indkeb af fodevarer, kan det imidlertid forekomme mere
neerliggende at leegge veegt pa kebsadfeerden. Det er det faktiske keb og den
efterfolgende indtagelse af produktet, der har den reelle effekt pa forbruge-
rens oplevel se af eventuelt at veere blevet vildledt.

I de fleste tilfeelde er der tale om en kombination af skuffede forventnin-
ger og utilsigtet adfeerd. De fleste forbrugere pa indkeb vil nok have en in-
tention om at foretage et informeret valg ud fra produktegenskaber, som de
finder veesentlige, fx fedtprocent, oprindelse, dyrevelfeerd, okologi eller an-
det. Ligeledes vil de fleste kunne genkende oplevelsen af at fole sig vildledt,
nar meerkningen af en fodevare har fort til valg af en vare pa et grundlag,
der efterfolgende viste sig at veere forkert. Der er da ogsa en udbredt kon-
sensus om, at vi som forbrugere skal understottes i netop denne indstilling
og adfeerd. Iseer nar det angar veesentlige egenskaber som sundhed.

I visse tilfeelde er det omtalte skon reduceret, da lovgivningen for en lille gruppe
af fodevarer regulerer markedsforingen gennem specifikke standarder, herunder
regler om behandling, fremstilling, indhold og opbevaring. Formdlet med disse stan-
darder, herunder sikaldte legaldefinitioner, der fastsldr hvad fx en varebetegnelse
eller en anprisning skal deekke over, er primaert at skabe lige konkurrencevilkdr for
producenter pd tveers af landegreenser, 0g samtidig at modvirke vildledning. Frugts-
aftbekendtgorelsen satter standarder for markedsforing af fx frugtdrik. En standard
kan desuden sikre et minimumsniveau for kvaliteten af fodevaren, og sikre entydig
sprogbrug pad et omride. Derved forventer man at kunne undga betegnelser, der op-
fattes som positivt ladede, 0g som frister til misbrug. I reklamebranchen kan der spo-
res en positiv holdning til legaldefinitioner, da de synes at udstikke retningslinjer for
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emballagedesignet: Det er ikke sd sveert at treekke graensen for, hvad vi vil medvirke
til med hensyn til illustrationer. Der er fx helt klare regler for, hvor meget der skal
vaere i af et eller andet, og hvis du vil deklarere, at der er sd 0g sd meget i den pigeel-
dende ingrediens, sd er der ogsi regler for meget du md vise af den pd illustrationen,
altsd hvor greensen gir.(SMV5). Si klare er reglerne dog langtfra altid, de findes ofte
ikke i en lov men ligger i administrativ praksis, og det medvirker til, at der opstdr
situationer, hvor hverken bureau eller producent opfanger, at en alarmlampe burde
blinke.

I praksis anvendes legaldefinitioner, der er bide teknisk fintmaskede og subtile, og
det kan veere neerliggende at tro, at de gdr hen over hovedet pd langt de fleste forbru-
gere. Det er siledes oplagt at rejse sporgsmil om, hvorvidt der er belag for at saette
lighedstegn mellem misbrug af terminologi og vildledning. Man kan sperge hvor
mange menige forbrugere, der kan forventes at kende disse regler 0og kan anvende
dem i kebsgjeblikket.

Fra venstre
Jesper Clement (FairSpeak), Carina Jensen og Jorgen Falk (Rynkeby)
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Legaldefinitioner er et godt eksempel pa, at juraen ikke er tilstreekkelig til
at sikre forbrugeren en fyldestgorende og fair information. Informationen
pa emballagen er muligvis ikke vildledende, hvis den opfylder legaldefini-
tionen, men det forhindrer ikke den mindre oplyste forbruger i at fortolke
informationen og drage forkerte konklusioner. Fx kan det ikke forventes,
at forbrugeren har kendskab til, hvor meget sukker der lovligt kan tilseet-
tes forskellige typer af frugtsaft, eller hvornar det danske statskontrollerede
©-merke ma anvendes, og hvilke betegnelser producenten da ma anvende
pa emballagen. Da det i sidste ende er forbrugerens fortolkning af embal-
lagens mange informationer, der teller, synes legaldefinition at have klare
begraensninger som rettesnor for virksomheder med intention om at give
entydig og fyldestgorende information, altsa det, vi i denne rapport kalder
for fairness.

Dilemmaet mellem at overholde et regelseet og samtidig at forteelle en
historie kommer til udtryk gennem reklamebureauet; ... sd pd den ene side
skal vi jo holde os inden for lovens rammer, ndr det nu er mad. Det er meget vigtigt,
men vi skal 0gsd seelge! (SMV4). Udtalelsen refererer direkte til bestraebelserne
pa at f& et SMV-produkt til at “rébe hejt” pa hylden ved siden af et etableret
produkt i det kritiske ojeblik for vildledning i lebet af de fa sekunder i su-
permarkedet, hvor forbrugeren betragter emballagen.

Det kan ses som en fornuftig og rationel politik at leegge sig op ad lov-
givningen; hvis vi snakker etikker 0gsd, sd er det egentlig ikke si vanskeligt, for vi
leegger os bare op ad det, der er lovligt (SMV5). Men kundens perspektiv synes
at mangle i denne tilgang til emballagedesign. Udsagn, som “kun 0,3 % fedt”
eller "rig pa antioxidanter” kan meget vel veere dokumenteret sande og lov-
lige, men alligevel give anledning til fejlagtige folgeslutninger, fx hvis 70,3 %
fedt” er fremhavet pa en sa igjnefaldende made, s& forbrugeren tror, at det
er noget specielt for den pageeldende vingummi, mens det i virkeligheden
er al vingummi, der har det fedtindhold. Myndigheder vil i disse tilfeelde
typisk bemaeerke at emballagen ”giver indtryk af” eller “skaber forventning
om” en egenskab, og en vurdering om, hvorvidt emballagen har et potentielt
vildledende design, beror pa et sken. Man gar ikke fra juridisk side ind i en
dybere analyse af de psykologiske mekanismer, som her kommer i spil. I
forskersprog kan disse beskrives som en trinvis relevansseggning, hvor for-
brugeren matcher det fremheaevede udsagn med egen baggrundsviden i et
forsog pa at na frem til et svar pa spergsmalet “hvorfor skal jeg vide dette?”
— for s pa fa sekunder at beslutte sig for et (maske forkert) svar. Eller ogsa
opgiver forbrugeren at lede efter relevansen og teenker “det er jo nok godt
for noget, jeg behever ikke vide hvad”.
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Bureauernes manglende indsigt i dilemmaet mellem lovligt og fair em-
ballagedesign udtrykkes saledes fra en virksomheds side; ... vi havde nogle
forventninger til, at det lokale bureau vidste noget om lovgivningen specifikt pid
vores omride. Men det er min erfaring er, at de ikke ved ret meget om det, man
kunne kalde fair speak (SMV1). Dette illustrerer samtidig den vanskelige green-
sedragning mellem fair speak og lovgivningens regler. Sidstneevnte defi-
nerer jo ikke, hvad der er fair speak, men fastslar blot, at forbrugeren ikke
ma vildledes. Vurderingen af, om det sker, beror i dag pa embedsmeends
konkret skon — men skennet handler i realiteten om komplekse kognitive,
perceptuelle og kommunikative sammenhaeenge, som falder uden for juraens
omrade. Her kunne bureauerne fremover — med de rette redskaber — rustes
til at patage sig en storre del af opgaven.

Forskning i forbrugeradfeerd tyder pa, at forbrugere langtfra handler ud
fra klart erkendte og sammenheaengende indkebsstrategier, hvor forskellige
varers egenskaber systematisk vejes op mod hinanden, inden valget foreta-
ges. Dertil er der alt for mange komplicerede faktorer i spil, og forbrugeren
lader sig let sla af sporet af helt andre faktorer som treethed, nysgerrighed
eller det blotte faktum, at emballagen har fanget deres opmaerksomhed. Ind-
keb, hvor emballagen ikke bliver studeret neermere for beslutningen tages,
kan betragtes som impulsive keb. Den type indkeb kan ogsa ses som den
ene yderende af en skala for indkeb, hvor overfor star indkeb, der er resul-
tatet af forbrugerens rationelle og neje reesonnerende granskning af embal-
lagen. Hvad enten der er tale om den impulsive forbruger eller den rationelle/
raesonnerende forbruger, bor begge sikres mod vildledning, da nutidens for-
bruger pa samme indkebstur opfylder kriterier for begge typer.

De fleste forbrugere vil forvente at kunne foretage et informeret valg ud
fra deres behov og de produktgenskaber, de finder veesentlige, fx fedtpro-
cent, oprindelse, dyrevelfeerd, skologi eller lav pris. Pa den anden side vil
de fleste forbrugere ogsa kunne genkende oplevelsen af at fole sig inspireret
af det, der dukker op i keledisken. Seettes de to arketyper af indkeb op over-
for hinanden, modsvares de til dels af to ligeledes modstaende strategier
for virksomhedens information pa emballager. En strategi, der bygger pa
formidling af fairness til understottelse af forbrugernes impulsive beslut-
ningsproces, overfor en strategi, der bygger pa at gere det minimale, som
sikrer opfyldelse af normer og lov krav. Denne opdeling genfindes i data-
materialet, hvor SMV6 udtrykker det saledes; ... hvor det juridiske er hdrdt, si
er fairness jo en vaegt, som bare stir og svinger hele tiden mellem et salgsonske og
en konkurrencesituation og sd forbrugerens holdning. I producentens perspektiv
bliver det et spergsmal om at kunne fange en let pavirkelig forbrugers op-
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meerksomhed. Hvis man kigger pd, hvor labile forbrugerne er i dag, si er de meget
labile. De jagter, prover nyt og flytter sig hele tiden ... det er selvfolgelig vigtigt, ndr
de har sd fi sekunder til at vaelge, at emballagen er indbydende og etiketten ser rigtig
ud. (SMV1).

Imellem de to poler findes selvfelgelig kombinationer, men i det felgende
vil vi fokusere pa netop disse to modstaende strategier. Ud fra formulerede
hypoteser forsegger vi at synliggere, hvor risikoen for potentielt vildledende
information kan opsta, som felge af en bevidst eller ubevidst brug af den ene
eller anden strategi.
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TO STRATEGIER
FOR EMBALLAGENS
DESIGN

De deltagende virksomheder har meget naturligt fokus pa forbrugerne
som dem, der i sidste ende veelger eller fraveelger produktet i butikken. Der
er dog forskel pa, hvor og hvordan forbrugerens perspektiv inddrages i ud-
viklingsprocessen. Hos Slice Fruit bliver forbrugerens forventede reaktion
pa en nyudviklet emballage vurderet ud fra det, der opleves som ”“bedst”
blandt virksomhedens medarbejdere. Tilsvarende vurderer Envision desig-
net ud fra et internt de-brief, hvor fire medarbejdere finder “argumentet for
en kreativ strategi”. I flere tilfeelde bliver der foretaget en forbrugertest, fx
blandt kunderne i Kolding Storcenter (Slice Fruit), eller en test gennemfert af
eksterne testbureau (Envision).

Feelles for disse tests er, at de er rette mod at vurdere det overordnede mal
- salgbarheden; Vi kan skrue op og vi kan skrue ned pd emballagen, sddan si vi kan
fa folk til at kebe produkterne, (SMV4). I datamaterialet findes ingen dokumen-
tation for testenes validitet. Det betyder ikke, at de ikke kan veere retvisende,
blot at vi har konstateret, at tests gennemfores pa meget forskellige vilkar, og
at der bruges subjektive kriterier som “flot” og “rigtig”. Sd testede vi det fak-
tisk i noget, som vi kalder en quest-test for at se, hvilke produkter forbrugeren synes
bedst om. Det er en test, vi selv har opfundet, (SMV4).

Det star uklart, hvordan og om eventuel vildledning indgér i disse tests;
... ser ikke pd mulig vildledning og fairness (SMV4) samt pa hvilken made te-
stene forseger at méle vildledning; man sperger gentagne gange forbrugeren om,
hvorvidt noget er vildledende, (SMV6).

Det er et gennemgaende traek i vores analyse af kommunikationen mel-
lem producent og bureau, at hvad enten der benyttes fokusgruppe, forbru-
gertestpanel, eller hvad man nu kalder det, sa har bureauerne tiltro til, at
hvis emballagedesignet ikke far patale i den del af processen, sa kan det
heller ikke veere vildledende. ... 0g det er derfor, der altid vil blive spurgt til det
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i en test. Det er simpelthen vigtigt med hensyn til fairness at finde ud af, om man
balancerer, eller om man ikke balancerer, for hvis man ikke balancerer, sd er det jo
katastrofalt (SMV6). Imidlertid er der ikke sikkerhed for, at et forbrugerpanel
retter opmeerksomheden mod potentiel vildledning eller overhovedet er i
stand til at gennemskue, hvad der vil have en vildledende effekt pa mindre
vidende forbrugere end dem selv. Testene synes ikke at afslore hvorvidt
varebetegnelse, illustration, logo eller tal og fakta, eller nogle af disse i kom-
bination med hinanden, opfattes som vildledende. Samtidig er de ifelge sa-
gens natur ufelsomme for “forsinket vildledning” dvs. den vildledning, der
forst opleves, nar forbrugeren er kommet hjem og leeser pa bagsiden eller ser
et “afslerende” forbrugerprogram i TV,

I datamaterialet gives der endvidere udtryk for, at disse tests er vejle-
dende for designerne og at designet ikke nedvendigyvis felger forbrugernes
onsker, men det er jo ekstremt vigtigt at fid noget at vide om, hvad forbrugerne me-
ner, (SMV6). Det kan tolkes som en fairness-strategi med risiko for, at salgs-
fremme overskygger fairness.

Under arbejdet med de data, virksomhederne indsendte, formulerede vi
nogle hypoteser, som sammenfatter vores bearbejdning af materialet, og som
efter diskussion med de deltagende virksomheder i interviewrunden er be-
nyttet som udgangspunkt for formulering af projektets konklusioner.

Hypotese 1:
En designproces, der fokuserer pd salgsfremme uden at kvalificere brugernes
tolkning af designet pger risikoen for potentielt vildledende emballagedesign

Selvom det kan veere lidt uklart, hvad der sezlger, er der mindre usikker-
hed om, at vildledning er til skade for salget; ... i salgsajemed vil det selvfalge-
lig altid veere skidt, hvis nogle forbrugere ender med at sidde med en fornemmelse
af, at de er blevet snydt (SMV6). Ligeledes gar kunden til bureauet for at fa
udviklet en emballage der seelger.; ... der er tradition for i forbindelse med salg,
at man "falbyder”, altsd fremhaever varens positive egenskaber fx ved at den grafiske
designer saetter en god farve pd eller laver en indbydende sammenseetning af ingredi-
enser i form af serveringsforslag fx ved at anbringe lidt citron pd fisken, selv om alle
ved, at der ikke folger citron med i pakken (SMV6). Det forer i sidste ende til en
erkendelse af, at vejledning ikke udspringer af et idealistisk synspunkt men
et sporgsmal om salg. Netop det indlysende krav, at produktet skal kunne
selges, flytter fokus fra fairness og oger dermed risikoen for vildledning.
Huis @ko-smoothien skal have en chance, sd flytter vi den over pd kal, selv om det
egentlig ikke er nodvendigt, at den stdr pd kel (SMV3).

19-03-2010 13:07:54



rapport.indd 31

Fairness-begrebet bliver for alvor udfordret, nar produktet ikleedes en
historieforteelling. Problematikken ligger i, om et keb relaterer sig til pro-
duktet faktiske egenskaber og ingredienser, eller om kgbet relaterer sig til en
livsstil. SMV6 udtrykker forbrugernes intention for kebet som de kober i reali-
teten den fjerde dimension. Argumentet er, at kunderne kan skabe en identitet
gennem produktets design, og at kunderne er villige til at betale mere for et
produkt med oplevelse.

Hvad enten det kaldes story-telling, eller det beskrives som produktets
identitet, er det kernen i designbureauernes arbejde. Der er vi helt inde og tage
fat i roden 0g sige hvad det er. Hvad det er som virksomheden gerne vil prove at
fortelle, (SMV4). Man ensker at forteelle forbrugeren en bade sand men frem
for alt en interessant og inspirerende historie, pakket ind i et paent design.
Netop udtryk som bygger pa subjektive vurderinger og oplevelser spiller
en vaesentlig rolle i argumentationen for de valg der ligger i processen frem
mod et endeligt produktdesign. ... det bliver man si enige om i feellesskab, fordi
vores anbefaling var klar, at det skulle hedde Pilaekker, da det var et navn, som sagde
noget om laekker (SMV4). Det kan tolkes som et enske om at give inspiration
til impulsive forbrugere og samtidig fastholde en fair information, sa fol-
gende hypotese kan formuleres:

Hypotese 2:
En designproces, der bygger pd valg med argumenter baseret pd en subjektiv
vurdering, kan fore til et resultat med vildledningspotentiale

I datamaterialet er der eksempler p4, at vildledningsproblematikken
betragtes som noget, der vedrerer emballagens front og i mindre grad
bagsiden med dens faktuelle information. Forsiderne er til gengeeld der, hvor
vildledning eventuelt forekommer, for det er den, der skal seelge mere end bagsiden,
(SMV6). Risikoen for vildledning vurderes i mindre grad at ligge pa bagsi-
den, hvor forbrugerne blot kan leese de informationer de seger; ... og hvis det
er sadan nogle, der gerne vil neerleese, si skal de sgu kunne leese det, de har brug for,
eller i hvert fald det, lovgivningen som minimum kraever (SMV1). Det kan ses som
en strategi, der bygger pa at gore lige preecis det, som sikrer minimum opfyl-
delse af normer.

Selv om strategien, der gar ud pa lige netop at opfylde lovgivningens
krav, kan synes at veere en mere enkel strategi med faste regler, der sikrer
mod vildledning, sa Iykkes det alligevel langt fra i alle tilfeelde. Hos SMV3
havde man en diskussion med Fedevareregionen om indgivne klager, og
vi kunne ligesom ikke finde en juridisk fejl pd den, men den virkede alligevel vild-
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ledende for forbrugere, (SMV3). Langt fra alle forhold er reguleret gennem
lovgivning, standarder eller normer, hvilket udfordrer producenterne, der
folger en strategi der bygger pa minimumskrav fra lovgivningen; ... noget,
som generer os, det kan veere holdbarheden pa friskpresset, hvad md man have dér?
Der er ikke rigtig nogen der tor definere det. (SMV3). I mangel af bedre kan
producenten forsegge at finde retningslinjer, der fungerer pa markedet, og
det normgivende risikerer at blive ”det, konkurrenten ger” uden inddra-
gelse af forbrugernes holdning til problemstillingen; ... 0g det er klart, at fir
de (konkurrenterne) en afklaring pd, at de godt mi kere 21 dage (holdbarhed pa
friskpresset), sd kan jeg love dig for, at vi 0gsd kerer 21 dage. Det er helt sikkert,
(SMV3). En situation, hvor virksomhederne/bureauerne selv seetter standar-
derne gennem tests udviklet til formalet og bevidst forholder sig til even-
tuelle risici i relation til potentiel vildledning og inddrager forbrugerne vil
veere at foretraekke.

Der synes ikke at veere tvivl om, hvem der beerer det juridiske ansvar for
markedsfering af produktet, det er kunden selv, der stir til ansvar med hensyn
til det juridiske, (SMV5). Det samme geelder viden om, hvad der md siges, og
hvad der skal siges. Det er helt overvejende producenternes juridiske afdeling, der
sikrer at juraen er i orden, (SMV6 og SMV3). Bureauet koncentrerer sig om
design og forlader sig pa, om et forbrugerpanel falder over noget vildle-
dende. Det synes ogsa at vaere accepteret fra producentens side; ... det er jo
typisk kreative folk, 0og de har som regel slet ikke begreb om den juridiske del. Miske
har de noget etik, men det er faktisk meget sjaeldent at jeg ser det, (SMV3). Risikoen
er, at SMV-producenter, der typisk ikke kan treekke pa en juridisk radgiver
eller ikke har de nedvendige ressourcer til at lave det endelige legalitetstjek,
forlader sig pa, at bureauet har tjek pa hvad de laver; ... en af de forste etiketter
vi fik lavet til vore Cavi-Art, der jo er fremstillet af tang, dér havde de sgu afbildet
en stor pa etiketten (SMV1). Der er saledes risiko for, at viden om, hvad der er
potentiel vildledende information pa produktemballager ud fra kendskab
til opdateret viden om lovgivning og administrative procedurer, forbliver i
ingenmandsland, og felgende hypotese kan formuleres:

Hypotese 3:

Uklarhed om, hvem der kvalitetssikrer pd baggrund af for opdateret viden i
de forskellige faser af designprocessen kan fore til potentiel vildledning
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KONKLUSION

De opstillede hypoteser kan vi gennemgas og seettes i relation til modellen
for eerlig kommunikation i en innovativ proces. Vores forste hypotese lod:
En designproces, der fokuserer pa salgsfremme uden at kvalificere bruger-
nes tolkning af designet oger risikoen for potentielt vildledende emballage-
design. Det synes godtgjort, at fokus alene pa produktegenskaber og salgs-
fremme, som det er ganske naturligt og helt acceptabelt at tilgodese, ikke
kan sta alene. Hvis eerlig kommunikation og fairnessprincipper tilleegges
veegt i bestreebelsen pa at undga skuffede kunder, skal seerlig opmeerksom-
hed rettes iseer mod temaerne 4 — fairness, 5 — arbejdsfordeling og 6 — hvem
ser og forstar hvad.

Vores anden hypotese lod: En designproces, der bygger pa valg med ar-
gumenter baseret pa en subjektiv vurdering, kan fore til et resultat med vild-
ledningspotentiale. Det synes godtgjort, at vage formuleringer som ”flot”
eller “peen” ikke er nok til at sikre et fair og seelgende emballagedesign. Det
er helt nodvendigt at inddrage brugerprofiler i processen, og serlig fokus
ber der veere forbrugernes opmeerksomhedshierarki og analyse af forbruger-
nes fortolkningsevne. Her skal iseer temaerne 3 — kreativ proces 4 — fairness
og 6 — hvem ser og forstar hvad, prioriteres i udviklingsprocessen.

Vores tredje hypotese lod: Uklarhed om, hvem der kvalitetssikrer pa bag-
grund af for opdateret viden i de forskellige faser af designprocessen kan
fore til potentiel vildledning. Sdfremt briefingen mellem producent og bu-
reau ikke er detaljeret nok og omfatter kvalitetssikring pa flere stadier i pro-
cessen ud fra en plan, som begge parter har droftet og tilpasset produktet, er
der risiko for, at specielt ansvaret for helheden fortaber sig i det uvisse. Det
er dokumenteret i materialet at denne uklarhed kan fore til vildledning eller
fore forbrugere i vildfarelse, ogsa selv om juraen er i orden. Det geelder spe-
cielt, nar producent og bureau ikke har haft et leengerevarende samarbejde
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om samme produktgruppe. For at styrke dette skal iseer temaerne 3 — kreativ
proces og 5 — arbejdsfordeling prioriteres i samarbejdet mellem producent
og bureau.

Bade storre virksomheder og SMV’er arbejder under tidspres, men trods
manglende ressourcer er det nedvendigt at indfere et minimum af kvalitets-
sikringsprocedurer, hvis SMV’erne har ambitioner om at undga vildled-
ningsproblemer og samtidig vinde forbrugernes tillid gennem fremstilling af
fair emballage. Hvis bureauet kun ser sin rolle som altovervejende kreativ,
kan resultatet blive en uheldig cocktail, hvor viden om fair information pa
emballager bliver i ingenmandsland.

Der synes at vaere enighed om blandt projektets deltagere, at fairness er et
godt signal, der kan sendes til forbrugerne. Fairness kan ikke sikres gennem
et forbrugerpanel sammensat efter alle kunstens regler. Det kan nok give
et fingerpeg om, hvorvidt forbrugerne er tiltalt af en emballage, men det er
ikke ensbetydende med en blastempling af fairness, der garderer mod vild-
ledning og vildfarelser.

Temaerne 1 — produktegenskaber og 2 — jura og selvregulering i model-
len for eerlig kommunikation i en innovativ proces synes projektets deltager
at have styr pa. De efterfolgende temaer, 3 — kreativ proces 4 — fairness 5
— arbejdsfordeling 6 — hvem ser og forstar hvad, ber i sterre grad inddrages
i processen, hvis producenten vil sikre sig mod vildledende emballagedes-
ign. Udviklingen af praktiske redskaber til at gore netop dette er en vigtig
malseetning i FairSpeak-gruppens igangveerende arbejde i hovedprojektet.
Neerveerende rapport bringer nyt belaeg for, at bade behovet og interessen er
til stede i branchen.

FairSpeak-gruppen 2009
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BILAG

En kommentar fra Jens Moller, Jens Moller Products ApS, Lemuvig,
o0g respons fra FairSpeak-forskningsgruppen

Formaélet med dette bilag er at beregne antallet af potentielle arlige kla-
gesager i Danmark, og at ssmmenholde dette tal med det faktiske antal
klagesager for at kunne estimere den procentuelle sandsynlighed for, at en
forbruger bliver skuffet over et nyt produktkeb. Dette tal viser hvor gode
industrierne i Danmark i dag er til at give folk en reel vurdering af det pro-
dukt de keber, og hvad den maksimale gevinst ved indferelse af et perfekt
”Fair Speak” regelseet kan veere (uden at tage hensyn til omkostningerne ved
etablering of drift af dette).

Ud fra det estimerede antal skuffede personer kan desuden beregnes hvad
den maximale gkonomiske gevinst ved indferelsen af et perfekt ”Fair Speak”
regelsaet kan forventes at veere, hvilket giver en absolut gvre graense for
hvad omkostningerne ved et sadant regelseet maximalt ma veere, hvis Dan-
marks borgere (og altsa forbrugerne) samlet set skal stilles bedre. Endvidere
estimeres det, hvor mange nye produkter en “Fair Speak” kontrolinstans
skal behandle om aret, og sammenholdt med tallet ovenfor fas en absolut
ovre greense for, hvor mange kroner en sagsbehandling maximalt ma ko-

ste hvis de danske forbrugere skal stilles bedre ved indferelsen af et “Fair
Speak” regelseet.

De fleste tal der bruges til beregninger i dette bilag er behaeftet med usik-
kerheder. I disse tilfeelde tages konsekvent de tal indenfor usikkerhederne
der overdriver problemets omfang, og dermed overdriver gevinsten ved at
indfere et “Fair Speak” regelseet. Dette gores for at lave et "best case” scena-
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rio for indferelse af et nyt regelseet. Hvis de forventede omkostninger ved
indferelsen af et sadant regelseet overstiger dette overestimat af den forven-
tede gevinst, vil den Danske forbruger altsa samlet set stilles darligere (da de
betaler for systemets omkostninger enten via skatter eller forhgjede fodeva-
repriser), og regelseettet bor folgelig ikke indferes.

Antal klager i Danmark om aret i absolutte tal og i procent

I Danmark findes der N personer der star for husstandens indkeb. En sa-
dan indkeber lever i A r, og keber P nye fodevareprodukter (inkl. “samme”
produkt i en ny emballage) i en levetid. Hver af disse N indkebere keber
altsa i gennemsnit P/A nye fodevareprodukter om aret. Samtlige N danske
forbrugere keber altsa i alt N*P/A nye fodevareprodukter om aret. Dette
tal er saledes antallet af potentielle klagesager om aret. For at estimere
dette tal bruges folgende veerdier: N =2.000.000 personer, A =60 ar, og P =
1.000 nye fodevareprodukter pr. person i lobet af et liv. Dette giver et sam-
let klagepotentiale pa: Antal potentielle fodevareklager om aret = N*P/A =
2.000.000*1.000/60 = 33.000.000.

Ifolge ”Fair Speak: Scenarier for vildledning pa det danske fodevare-
marked”, side 111-112 er det faktiske antal klager om vildledning om aret
maximalt = 200. Altsa kan man beregne sandsynligheden for at en forbruger
bliver sa skuffet over et nyt produkt at vedkommende klager: Sandsynlighed
for at en forbruger klager over vildledning = 200/33.000.000x100 % = 0.0006%.

For hver gang en forbruger klager over et produkt vil der veere et storre
antal der foler at produktets veerdi er veaesentlig lavere end det. Et hoijt esti-
mat for dette tal vurderes til at veere 1.000. Det vil altsa sige at et overestimat
af sandsynligheden for at en forbruger foler sig skuffet pga. vildledning er
=0,6 %. Omvendt betyder dette at forbrugeren i 99,4 % af tilfeeldene ikke i
synderlig grad feler sig vildledt i forbindelse med fodevarekeb. Dette viser
at det eksisterende system fungerer temmelig godt, omend ikke helt perfekt.
Ifolge ”Fair Speak: Scenarier for vildledning pa det danske fedevaremarked”
side 140 far en klager helt eller delvist medhold i en tredjedel af sagerne. Det
vil altsa sige at, i to tredjedele af sagerne foler forbrugeren sig vildledt pa
trods af at klagen ikke far medhold. Altsd kan man ved at forhdndsgodkende
produkter kun forvente at fjerne en tredjedel af klagerne. Altsa kan man i
bedste fald oge succesraten fra 99,4 % til 99,6 %.
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Estimat af maximalt tab pa grund af vildledning
og folgelig maximal udgift til sagsbehandling

Det samlede arlige antal fodevareklager pga. vildledning overstiger ikke
200. Hvis man antager en gennemsnitspris pa sadanne fodevarer (her 30
kr.), samt at for hver gang en person klager er der 1.000 for hvem varens
veerdi er 0 (bortkastes), kan man finde et hojt estimat for det samlede arlige
tab som de danske forbrugere lider som folge af vildledning = 200*1.000*30
=6.000.000 kr. Jeevnfer ovenstidende medholdsrate pa en tredjedel vil det
maximalt veere en tredjedel af dette tab man kan forvente at undga ved im-
plementering af forhdndsgodkendelse af fodevarerprodukter. Altsa bliver
den maximale forventede gevinst ved ”Fair Speak” regler = 6.000.000/3 =
2.000.000 kr.

Dette tal er altsd en absolut gvre graense for hvad det alt i alt maximalt ma
koste at implementere et “Fair Speak” regelseet, hvis den danske forbruger
samlet set skal stilles bedre. Denne maximaludgift pa 2.000.000 kr. er sum-
men af foregede udgifter til offentlig regelhandtering og virksomhedernes
merudgifter, da begge disse udgifter vil paleegges forbrugerne i form af en-
ten skatter eller foregede fodevareudgifter.

Seettes gennemsnitsprisen meget hijt til f.eks. 100 kr bliver regnestyk-
ket folgende: Hvis man antager en gennemsnitspris pa sadanne fedevarer
(her 100 kr.), samt at for hver gang en person klager er der 1.000 for hvem
varens veerdi er 0, kr. kan man finde et hojt estimat for det samlede arlige
tab som de danske forbrugere lider som felge af vildledning = 200%1.000*100
=20.000.000 kr. Jeevnfer ovenstiaende medholdsrate pa en tredjedel vil det
maximalt veere en tredjedel af dette tab man kan forvente at undga ved im-
plementering af forhandsgodkendelse af fodevarerprodukter. Altsa bliver
den maximale forventede gevinst ved “Fair Speak” regler = 20.000.000/3 =
7.000.000 kr.

Dette tal er altsa en absolut gvre greense for hvad det alt i alt maximalt ma
koste at implementere et “Fair Speak” regelseet, hvis den danske forbruger
samlet set skal stilles bedre. Denne maximaludgift pa 7.000.000 kr. er sum-
men af foregede udgifter til offentlig regelhandtering og virksomhedernes
merudgifter, da begge disse udgifter vil paleegges forbrugerne i form af en-
ten skatter eller forogede fodevareudgifter. Beteenk venligst, at der i forvejen
findes “et hav” af lignende tiltag pa internationalt plan for “good marketing
behavior”. Der er neeppe grund til flere!
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Respons fra FairSpeak-gruppen

Uden at tage stilling til det betimelige i den skonomiske beregning, kan
det fastslas, at fairness-problematikken raekker langt ud over vildlednings-
sager og omkostningerne ved at behandle disse. Virksomhederne har som
regel en udpraeget interesse i ikke alene at undga vildledningssager men
ogsa at forebygge forbrugernes egne vildfarelser, som kan skyldes, at pro-
ducenten bevidst eller uforvarende pa en etikette har sammenstillet tekst,
billeder eller andet, som ger, at forbrugeren efter at have smagt produktet
foler sig skuffet. Den pris, der betales i form af manglende omsaetning ved at
kunder efter sdidanne oplevelser holder sig veaek fra den pagaeldende vare el-
ler producent, er det vanskeligt at gore op, men burde i givet fald inddrages
i ovenstaende regnestykke.

FairSpeak er ikke et “regelsaet”, men retningslinjer, som kan tjene til at
mindske den grazone, hvor ingen producent kan demmes for at have vild-
ledt, men hvor forbrugere ikke desto mindre oplever at veere blevet bragt
i en vildfarelse, som i nogen grad skyldes deres egen manglende opmaerk-
somhed eller viden. En sadan oplevelse kan ingen lide, og kan den undgas
ved hjeelp af bedre viden om fairness og god kommunikation mellem produ-
cent og bureau, sa kan meget veere tjent.

Jesper Clement og Henrik Selsge Sorensen
FairSpeak
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