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The influence of packing on the consumer behaviour

in the smoothie category

A study of the consumer’s decoding of the packaging’s visual elements in an in-store purchase setting

Packaging is no longer designed primarily to enclose and protect a given product. Today, the visual
communication of the packaging represents the product for many consumers and plays a major role
in the buying decision. Packaging therefore seems to be one of the most important factors in
purchase decisions made at the point of sale, where it becomes an essential part of the in-store
selling process. However, due to the intense competition among thousands of grocery products in the
supermarkets, it is essential that the packaging is able to create visual attention and stands out. The
question is just which visual elements on packaging are able to create attention and how do visual
elements affect in-store consumer behaviour? Using a qualitative research method and applying
Crilly, Moultrie and Clarkson’s (2008) seven consumer response categories along with the Cue
utilization theory and other relevant consumer behaviour theories as analytical tools, this thesis sets
out to understand how consumers perceive, interpret and assess visual elements on packaging in the

smoothie category, and how they affect buying decisions.

The findings in this thesis show that visual elements on smoothie packaging stimulate the consumers
differently and that some visual elements create a stronger behavioural response than others do.
Furthermore, contradictory to what the Cue utilization theory indicates, the study proves that the
consumers have strong confidence in their own ability to use and judge a smoothie’s intrinsic cues
and extrinsic cues accurately, and that the smoothie’s extrinsic cues have a bigger influence on

product quality than the product’s intrinsic cues.

The findings also show that consumers mainly buy smoothies on impulse on the go and with low-
involvement. This leads to the consumers making their in-store purchase decision based on brand
awareness, habit and convenience. This means that the visual elements of the smoothie packaging
have to be easy for the consumer to process. Specific visual elements create immediate visual
attention and initiate the decision making process, while other elements strengthen and extend the
visual attention. However, the study also shows that some consumers both consciously and

unconsciously involve themselves in different attributes that the product either has or radiates.

From the findings of this study, it is clear that package design has a large influence on the consumers’

purchase decision. Well-known brands and attractive packaging generates consumer attention and



poor packaging can push consumers away. However, in the end, the consumers rely their product
choice on the smoothie packaging with an aesthetic expression that signals quality. The thesis
thereby contributes to a better understanding of how consumers respond to visual elements on
smoothie packaging and how it affects their product choice. Finally, the thesis also provides insight

into integrating visual elements as an important marketing communication tool.
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1. Indledning

Den efterhanden stigende kamp om den eftertragtede plads pa supermarkedernes hylder, stiller
stgrre og stgrre krav til fgdevareproducenternes afseetningsstrategier. Det handler om at fa
produktet til at skabe opmaerksomhed, om at skille sig ud fra maengden og om at blive taget ned fra
hylden for til sidst at ende i forbrugerens indkgbskurv. P4 det konkurrencepraegede fgdevaremarked,
hvor der i forvejen er et enormt udbud af produkter, kan et unikt emballagedesign tilfgre produktet
den merveerdi, der adskiller det fra konkurrenterne, samt gge produktets salgbarhed (Silayoi &
Speece, 2004). Emballagens visuelle kommunikation synes altsa at spille en afggrende rolle for, hvad
forbrugerne i dag veelger at leegge i indkgbskurven (Silayoi & Speece, 2004; Wells & Armstrong,
2007).

Forbrugerne foretager i stigende grad deres kgbsbeslutning ud fra emballagens zestetiske appel, og
det er derfor afggrende for fgdevareproducenterne at forsta sine forbrugere, der generelt bliver
mere og mere kravende, og konstant sgger produkter skraeddersyet til hvert et gnske og behov
(Wells & Armstrong, 2007). Dette giver derfor anledning for producenterne til at fokusere pa

emballage og visuel strategi.

Men hvad er det, der lige preecis ggr en emballage attraktiv og salgbar i forbrugerens gjne? Dette er
stadig er forholdsvis begreenset forskningsomrade, iseer i forhold til specifikke produktkategorier. I
denne afhandling har vi derfor valgt, at undersgge emballagens visuelle aktiver i smoothiekategorien.
Vi har valgt smoothiekategorien, da denne bl.a. inkluderer en bred vifte af visuelle indtryk fra
forskellige emballager og fortsat er et marked i veekst. Vi gnsker at skabe indsigt i, hvordan
forbrugeren responderer pa emballagens visuelle elementer, og hvordan disse pavirker forbrugeren i
en in-store kgbssituation. Afhandlingen har derfor til formal at udfordre eller supplere viden
indenfor dette omrade. Afhandlingen kommer ogsa til at bidrage til en forstdelse af, hvordan isaer
smoothieproducenter kan drage nytte af denne viden, og dermed skabe konkurrencemaessige fordele
ved at veere i stand til at anvende emballagen som et nggleelement i produktets direkte

kommunikation.



1.1 Problemformulering
Ud fra overstaende tager afhandlingen udgangspunkt i fglgende problemformulering:

Hvordan opfatter og tolker forbrugeren emballagens visuelle aktiver i smoothiekategorien og

hvordan pavirker de forbrugerens in-store kobsadfaerd?

Underspgrgsmal:

Hvilken pavirkning har emballagens visuelle aktiver pa forbrugeren ifglge Crilly, Moultrie & Clarkson
(2008)?

Hvordan vurderer og tolker forbrugerne produktets kvalitet ud fra henholdsvis intrinsic cues og
extrinsic cues?

Hvilken indflydelse har de visuelle aktiver i sidste ende pa forbrugerens in-store kgbsadfaerd?

1.2 Afgraensning

Da et emballagedesign omfatter mange forskellige visuelle aktiver, har vi i denne athandling valgt at
fokusere pa tre aktiver, som vi vil arbejde mere fokuseret og dybdegdende med. Vi har valgt at
fokusere pa farver, former og illustrationer, da disse synes mest interessante og mest handgribelige
for respondenterne i undersggelsen at forholde sig til. De tre valgte aktiver vil danne rammen for,

hvilke aktiver der preesenteres i teorien, samt undersggelsen.

Da vi gnsker at kende forbrugernes uforbeholdne mening om emballage, kvalitet og adfeerd, vil vi
ikke tage hgjde for prisforskelle pa produkterne. Kender respondenterne i undersggelsen prisen pa
produkterne vil deres prisbevidsthed formentlig pavirke deres svar samtidig med, at de maske vil

evaluere produkternes kvalitet ud fra prisen.

1.3 Begrebsdefinition
For at skabe en fzlles forstaelse for de udtryk og begreber, der anvendes i denne opgave, vil vi kort

definere, i hvilken sammenhang vi vil anvende disse.

Emballagedesign: Dette skal forstds som emballagens stilistiske udtryk, som udggres af visuelle

aktiver pa emballagen.

Visuelle aktiver: Visuelle aktiver omfatter alle de elementer pa emballagen, der kan afkodes med
ginene (Ampuro & Vila, 2006; Silayoi & Speece, 2004; Underwood m.fl, 2001). Ampuero & Vila

(2006) deler de visuelle aktiver op i farver, illustrationer, layout, typografi, samt form og stgrrelse.



ALstetik:

Ud fra litteraturen definerer Schwarz m.fl. (2004) zestetik som varende det samme som skgnhed. En
egenskab ved et objekt, der frembringer en behagelig erfaring i enhver modtager. Skgnhed opfattes
individuelt fra person til person samtidig med, at det er kulturelt pavirket (Schwarz m.fl. 2004).
Derfor kan det relateres til udtrykket "Beauty is in the eye of the beholder”. Endvidere definerer Bloch
(1995) en aestetisk respons relateret til emballagedesign som: “A deeply felt experience that is enjoyed
purely for its own sake without regard for other more practical considerations”. Overstaende
definitioner er altsd teoretiske og akademiske definitioner af aestetik. I afhandlingen tager vi
udgangspunkt i, at zestetik opfattes individuelt, men at en aestetisk opfattelse anses som veaerende det
tiltalende og flotte. Dette grundet at det antages, at den almindelige forbruger ikke besidder en

teoretisk forstaelse af aestetikken, men mere en praktisk forstaelse af det.

2. Introduktion til emballage

I det fglgende afsnit vil vi give en introduktion til athandlingens emne, samt give en forstdelse af
emballagens betydning i forskellige henseender. Vi vil derfor komme naermere ind pa emballagens
baggrund og historie, emballagedesign og emballagens rolle i marketing mixet. Disse faktorer er
vigtige at forstd i forhold til den udvikling, der har veeret i emballagens rolle, samt for at kunne forst3,
hvor betydningsfuld emballagen er som kommunikativ kanal til forbrugerne. Derudover vil vi
praesentere emballagens rolle i forhold til forbrugeradfeerd, da emballagens kommunikation kan vise

sig, at have stor indflydelse pa forbrugernes kgbsadfeerd.

2.1 Emballage generelt

Ifglge Ampuero & Vila (2006) opdeles emballagen i primeer, sekundeer og terticer emballage:

- Den primaere emballage er den, der umiddelbart omslutter produktet, og som forbrugeren far i
haenderne nar varen bringes til hjemmet. Det kan f.eks. veere den flaske, der indeholder og omslutter

en smoothie. Primzeremballage er derfor i direkte kontakt med produktet (Ampuero & Vila, 2006).

- Den sekundzre emballage er oftest en multipak, f.eks. en sammenpakning af flere ens varer. Det

kan f.eks. veere den plastikfilm, der holder 6 gl sammen i en sixpack (Ampuero & Vila, 2006).



- Tertieer emballage er transport emballage, der samler et stgrre parti af varer, sd de er egnet til
transport fra producent til butik. Det kan f.eks. vaere et kolli, en mealkekasse eller lign. Denne

emballage vil forbrugeren normalt ikke mgde (Ampuero & Vila, 2006).

I denne afhandling vil vi kun beskzeftige os med den primaere emballage, da det typisk er den
forbrugerne ser i supermarkedet og som de far med hjem. Derudover fas de produkter, vi arbejder
med i denne afhandling, ikke i sekundeer emballage, sa dette har ikke relevans for opgaven og for

pavirkningen af forbrugerne i supermarkedet.

Overstaende belyser altsa emballagens helt elementeere praktiske funktion. Emballagens funktioner
har dog med tiden udviklet sig, og nedenfor giver vi derfor et indblik i emballagens baggrund og

historie.

2.2 Emballagens historie
Som overstdende ogsa indikerer, er emballage, grundlaeggende set, et indpakningsmateriale, der

omslutter et givent produkt. Emballagen har til formal at beskytte produktet under distribution,
transport og opbevaring, bevare kvaliteten og forleenge holdbarheden af produktet. Emballagen har
dog med tiden zndret bade materiale, udseende og formal. Specielt i takt med samfundsmaessige

@ndringer (Sands, 2004).

Den tidligste form for emballage var skind, blade og bark. Senere kom mere forarbejdede emballager
som ler, trae, glas og plantefibre til. Disse blev udviklet fordi de var mere velegnede til sgtransport,
der var et veaesentligt grundlag for handel frem til den industrielle revolution i 1700-tallet.
Konservesdasen kom i takt med den masseproducerende fgdevareindustris gennembrud i 1900-
tallet. Plastikemballage fremkom efter 2. verdenskrig. Samtidig fik emballagen ogsd en stigende

betydning for afseetningen af masseproducerede varer (Sands, 2004).

Emballagens funktioner har dermed udviklet sig og flere er kommet til. Dette grundet gget
verdenshandel, stgrre krav fra forbrugerne samt producenternes stigende strategiske anvendelse af
emballage. | dag betragtes emballagens funktioner fra flere vinkler. F.eks. betragter Ampuero & Villa
(2006) emballage som et produktelement, mens Olson & Jacoby (1972) ser emballage som veerende
et extrinsic cue, der er produktrelateret, men ikke en del af det fysiske produkt. Schoormans &
Robben (1997) mener derimod, at emballagen er selve produktet. Uanset vinklen, danner emballage
produktets ydre og visuelle udseende i butikkerne og kan anses som veaerende "the silent salesman”,
da det skal kommunikere egne egenskaber til forbrugerne (Rundh, 2005). P4 denne made er
emballagen ogsa en direkte pavirkning af forbrugernes kgb uden at veere et essentielt element for

produktets funktionelle kunnen (Underwood m.fl.,, 2003). Undersggelser viser derfor ogs3, at der er



en stigende opmaerksomhed omkring emballagens rolle ved point-of-sale (Schoormans & Robben,

1996).

Emballagen fungerer altsd i dag som en salgsindpakning, der skal give produktet identitet, informere
om indholdet, fange forbrugerens opmaerksomhed, stimulere til kgb og understgtte produktets
anvendelse (Rundh, 2005). Betydningen af det sidste er tiltagende, da forbrugerne i dag gnsker
bekvemme emballager, der kan nedszette tidsforbruget i husholdningerne. Udover forbrugernes
gnske om funktionalitet, er emballagens aestetiske appel og baredygtighed ogsd blevet et stgrre
fokus (Sands, 2004). Emballagen skal helst sende bestemte signaler til omverdenen som f.eks.
sundhed, bzeredygtighed og kvalitet. Emballagen bliver dermed en form for selviscenesattelse, hvor
forbrugeren prgver at vise omverdenen sin identitet og livsstil (Sands, 2004). I det fglgende afsnit vil

betydningen af emballagedesignet derfor blive belyst.

2.3 Emballagedesignet og dets betydning
Som naevnt ovenfor gnsker forbrugerne signalveerdi, baeredygtighed og praktisk teenkning i forhold

til opbevaring, handtering og afskaffelse. Emballagen skal derfor veere designet pa en sddan made, at
den er nem at abne og nem at skille sig af med pa ansvarligvis. Samtidig skal emballagen have en vis
signalveerdi i form af at signalere f.eks. sundhed og kvalitet. Dvs. udover at emballagen skal vaere
designet til at veere praktisk, baeredygtig samt have en signalveerdi, sa skal den ogsa vaere designet
sadan, at forbrugerne intuitivt og hurtigt kan afleese de informationer, der er ngdvendige for at

afggre om produktet skal kgbes eller ej (Kauppinen-Réisédnen & Luomala, 2010).

Emballagedesignet er hele emballagens stilistiske udtryk og udggres af dens visuelle aktiver. Det er
derfor vigtigt, at alle visuelle aktiver pa emballagen spiller sammen, er synligt kvalitetspraeget og
konsekvent med de signaler, virksomheden gnsker at sende til forbrugeren (Sands, 2004). Dette er
med til at skabe opmarksomhed, tiltreekke samt informere forbrugeren, nar denne befinder sig i en

in-store kgbssituation.

2.4 Emballagen i forhold til in-store kgbsadfzerd

Igennem tiden har der veeret forskellige perspektiver pa forbrugeradferd. Teorien om
forbrugeradfeerd startede i sin tid med, at mennesker blev betragtet som dyr, hvor beslutningen blev
foretaget pa baggrund af instinkter (Clement, 2007). Senere blev beslutningen flyttet op til hjernen
og foretaget pa baggrund af rationel og kognitiv teenkning. I nyere tid har forskere fundet frem til, at
beslutningen er flyttet fra hjernen til hjertet (Clement, 2007). Dette betyder, at beslutningen ikke
leengere kun bliver foretaget pa baggrund af rationel teenkning, men ogsa pa baggrund af fglelser. I
det seneste perspektiv er beslutningen sa flyttet fra hjertet til gjnene, hvor det visuelle altsa ogsa

bliver en vasentlig del af kgbsbeslutningen. (Clement, 2007). Dvs. det bliver vigtigt at have det
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"rigtige” produkt, lavet af den "rigtige” producent og at produktet udsender de "rigtige” signaler via
emballagens design. Produktet bliver en del af forbrugerens identitet (Clement, 2007). Med det
nyeste perspektiv i baghovedet er emballagedesignets visuelle betydning i forhold til

forbrugeradfeerd interessant af flere grunde:

Grundet den store konkurrence blandt dagligvareprodukter, stiller markedet for dagligvarer store
krav til ethvert brand og produkt, der gnsker at ggre sig bemaerket pa hylderne. Et almindeligt
supermarked har op imod 40.000 produkter, hvor mange af disse ligner hinanden (Clement, 2007).
Det kan derfor veere en stor udfordring for producenterne at ggre deres produkter visuelt bemeerket
i meengden. Ifglge Solomon (2012) er enhver adfeerd underlagt flere fortolkninger og ikke kun én
enkelt fortolkning. Det er derfor ogsa individuelt, hvordan den moderne forbruger responderer og
agerer pa en emballage. Som tidligere naevnt er det med tidens udvikling blevet en stor udfordring
for producenterne at imgdekomme forbrugernes individuelle behov, samt vzere i stand til at
kommunikere disse ud via deres produkter. I supermarkederne er selve produktet beskyttet og
deekket af emballagen, og forbrugerne har derfor kun mulighed for at vurdere produktet ud fra
emballagen (Richardson m.fl,, 1994). Dermed spiller produktemballagen en afggrende rolle i kampen

om kundernes opmaerksomhed og in-store kgbsbeslutning.

For det andet er maden, hvorpa forbrugerne valger og kegber dagligvarer, et interessant aspekt. Det
viser sig, at en gennemsnitlig familie far 85 % af deres behov for dagligvarer deekket af bare 150
forskellige produkter (Clement, 2007). Selvom mange af forbrugerne bestraber sig pa at planlaegge
sine kgb hjemmefra, er meengden af unplanned purchases op mod 51 % (Nancarrow m.fl., 1998).
Dette skyldes til dels, at forbrugerne lader sig inspirere og influere af det, de ser i supermarkedet, og
bliver ramt af mange forskellige stimuli, hvilket ofte fgrer til impulskgb (Clement, 2007). Endvidere
argumenterer Nancarrow m.fl. (1998) ogsa for, at nar forbrugeren befinder sig i uvante

butiksomgivelser eller er under tidspres, vil dette oftere fgre til impulskgb.

For det tredje stir forbrugerne overfor flere krav og begraensninger, nar de treeder ind i et
supermarked. [ en gennemsnitlig indkgbssituation passerer en forbruger omkring 300 produkter i
minuttet (Rundh, 2005). Dette betyder, at forbrugeren konstant bliver bombarderet med forskellige
brands og produktoplysninger. Selvom der er sd mange forskellige produktvarianter at velge
imellem, har emballagen kun 3 sekunder til at fange forbrugernes opmaerksomhed (Sands, 2004), og
det tager kun forbrugeren 7 sekunder at tage veelge et produkt fra hylden og tage en beslutning om,
hvorvidt produktet skal kgbes eller ej (Clement, 2007). P4 denne korte tid skal forbrugeren na at
afkode emballagens elementer og lave en produktevaluering (Clement, 2007). Det er derfor vigtigt, at

emballagen er nem at forsta og bearbejde (Schoormans & Robben, 1997). Derudover har forbrugerne
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en tendens til at veelge de samme produktmeerker grundet vane og lav involvering i produkterne

(Grossman & Wisenbilt, 1999).

Overstaende viser, hvilken betydning emballagen har i forhold til forbrugerens in-store adfeerd. Pa
baggrund af dette kan det derfor konstateres, at det bade er en udfordring og afggrende, at

dagligvareproducenter evner at ggre deres emballager bemzerket i meengden.

Det star klart, at emballagen nu til dags skal agere som produktets reklamesgjle og som et vigtigt
nggleelement i producentens kommunikation og markedsfgring af produktet. Dette grundet at
emballagen er den eneste mulighed, forbrugeren har for at vurdere produktet i et supermarked.
Endvidere foretager den moderne forbruger kgbsbeslutningen ud fra det gjnene ser, hvorfor
emballagens visuelle appel har en afggrende betydning. For at forstd, hvor vigtig emballagens design
er, ikke kun in-store, men ogsa i flere led af en producents kommunikation, vil vi nu praesentere

emballagens rolle i de forskellige dele af marketing mixet.
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3. Emballagens funktion i marketing mixet
Ifglge Rundh (2005) har emballagen til formal bdde at udfylde logistiske-, handterings- og

marketingfunktioner. Rundh (2005) argumenterer for, at de funktionelle fordele ved en emballage

ogsa giver fordele i marketing mixet. Disse er illustreret i modellen nedenfor:

Funktion Funktion i marketing
Emballage skal beskytte og bevarer | Fysiskdistribution oglagring.
produktet Produktkvalitet

Emballage fremmer konkurrence, | Promotion og salg.

brandidentitet og genkendelse.

Marketing kommunikation
Design

Emballagen skal informere

Emballagen kommunikerer produktets
egenskaber viser og beskriver produktet, og
lader forbrugeren veelge, hvilket produkt er
bedst egnet dennes behov og smag.

Promotion og salg.
Marketing Communication
Design

Emballage skal veere praktisk.

Standardisering/differentiering

Grundet livsstilseendringer stilles der stgrre | Distribution
krav til emballagens evne til at levere lgsninger, | Customization
der er lette at handtere, sparer tid og er | Design
effektive bade for producenten og for

forbrugeren.

Emballage bevarer prisen. Prissaetning
Dagligvarer ville veere dyrere bade for

forbrugerne og for producenterne, hvis det ikke

var for omkostningseffektive emballager.

Emballage skal vaere hygiejnisk Produktkvalitet
Emballagen ma ikke tilfgre produktet

affaldsstoffer og kemikalier. Derudover skal

emballagen veere hygiejnisk at anvende.

Emballage skal veere innovativ Emballageudvikling
Emballagen skal udvikle sig takt med nye krav | Customization
til udseende og handtering Design

Rundh’s model giver et overblik over, hvordan emballagens funktioner kan have direkte virkning

eller afszet i marketing mixet for en virksomhed. Flere af parametrene er grundet virksomhedens

behov for distribution, salg og omkostningsfokus, andre er grundet forbrugernes skiftende gnsker og

krav til emballagen. Neermere uddybelse af emballagens funktion i marketing vil blive praesenteret

med de 4 p’er i naeste afsnit.
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3.1 Emballagenide 4 P’er
At szette emballagen i relation til de 4 P’er med til at vise, hvor betydningsfuldt emballagen fungerer

som et marketingsvaerktgj. De 4 P’er i marketing mixet bestar af product, price, place og promotion og

danner grundlag for virksomhedens marketingsstrategier (Andersen, m.fl,, 2012).

Som nzevnt tidligere viser undersggelser, at der er en stigende opmarksomhed omkring emballagens
rolle ved point-of-sale. Emballage er derfor blevet et stgrre marketingveerktgj, som der bliver lagt
mere energi i end f.eks. reklamer i medierne (Schoormans & Robben, 1996). Dette delvist grundet at
emballage er det fgrste indtryk og mgde, forbrugerne far med et produkt (Clement, 2007), men ogsa
fordi en stor del af indkgb bliver pavirket af in-store udstillinger og miljg (Schoormans & Robben,

1996).

Emballagen er anset som varende et element i product, men det relaterer ogsa til de gvrige p’er.

Derfor vil vi i de kommende afsnit seette produktemballage og emballagedesign i relation til de 4 p’er.

3.1 Product
Seetter vi emballage i sammenhaeng med Rundh’s model, er de vigtigste emballagefunktioner i

product at beskytte og bevare produktet. Dette kan ses i henhold til, at produktet er den vigtigste
faktor i marketing mixet. Eksisterer produktet ikke, eksisterer de gvrige p’er heller ikke. Produktet
skal derfor vere friskt og intakt, nar det nar ud til forbrugerne, hvilket er emballagens opgave.
Udover at emballagen skal agere som reklamesgijle, sa skal den ogsd informere forbrugeren om

produktets indhold samt produktets egenskaber.

3.2 Price
Emballagens design har flere funktioner, nar det kommer til price. Rundh (2005) mener, at

emballagen skal vaere med til at fastholde prisen pa et produkt f.eks. ved omkostningseffektiv
emballage. Dette fordi udviklingen af billigere emballager vil fa de samlede omkostninger per
produkt til at falde, men udsalgsprisen forbliver den samme. Dog argumenterer Sands (2004) for at

emballagedesign skal ses som en investering og ikke som en omkostning.

Emballagen kan designes til at se ud som om at den har et stgrre indhold af produktet end den reelt
indeholder (Krider m.fl., 2001). Dette kan bl.a. ggres ud fra emballagens form. P& denne made kan
man "snyde” forbrugerne til at tro at et produkt er stgrre (Krider, Raghubir & Krishna 2001). F.eks.
hvis producenter gnsker at tjene mere pa produkterne, og de szetter volumen af produktet ned (til
samme pris som fgr). Ved at fa emballagen til at se lige sa stor ud som fgr (trods det lavere indhold)

sa bemaerker forbrugerne oftest ikke zendringerne og betaler samme pris for produktet.
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Dette i takt med at forbrugerne sjeeldent gransker kg. prisen pa produkter, da det kan veere for svert
at forsta og beregne. Derfor handler de prisbevidste forbrugere ud fra egen dgmmekraft og veelger

oftest det produkt, der ser stgrst ud til den laveste pris (Clement, 2007).

3.3 Place
Pa dansk kaldes dette "P ” for distribution. Ifglge Rundh (2005) har emballagen en afggrende faktor

for distributionen af et produkt. Emballagen skal veere designet til at kunne klare en hardhaendet
handtering og transport, uden at blive beskadiget og uden at der sker indholdet noget. Dette gaelder
lige fra produktet bliver pakket pa fabrikken til transport, lagring i supermarkedet og til
forbrugerens hjemtransport af det nyindkgbte produkt (Sands, 2004). Som tidligere naevnt, findes
der tre typer af emballage. Primeer-, sekundzer- og terticer emballage. Hvor primaere og sekundeere
emballager pakkes for at lette transport, beskytter primare og sekundeere emballager og ggr det

lettere at handtere og stable mange varer sammen (Ampuero & Vila, 2006).

Udover emballagens relation til place i forhold til distribution, har place ogsa noget at ggre med
produktets in-store placering. For enhver selger er ordene space og placement velkendte. Det
handler om produktets placering i butikken og pa hylderne, og det handler om, hvor mange steder
produkterne er placeret og om, hvor mange facings produkterne far. Med facings menes antal ens
produkter, der star ved siden af hinanden pa hylden (Selame & Koukos, 2002). Jo flere produkter, der
star ved siden af hinanden, jo mere fylder de pa hylderne. Grundet steerke salgstal er det typisk de
store velkendte brands, der far mest plads samt den bedste placering pa hylderne. Er man derimod et
mindre meerke, far man ikke de samme muligheder, og her bliver emballagens evne til et skille sig ud

derfor en vigtig faktor.

3.4 Promotion
Kommunikation til forbrugerne via forskellige medier er et af de steerkeste veerktgjer til bl.a. at skabe

produktgenkendelse i supermarkederne, samt til at skabe interesse og nysgerrighed for et produkt
eller brand. Som vi sd i Rundh’s model, pavirker emballagen forbrugernes valg bla. ved
genkendelighed. Dermed kan reklamer og emballage linkes direkte til en kgbsbeslutning. Reklamen
kan skabe nysgerrighed omkring et produkt, som forbrugeren sa genkender i supermarkedet. Derved
er der en sandsynlighed for, at forbrugeren velger at kgbe produktet (Kauppinen-Riisdnen &

Luomala, 2010).

Rundh (2005) argumenterer endvidere for at emballagen kan designes til at promovere det produkt,
den indeholder, ved at kommunikere dens fordele og funktioner via emballagen. Ligesom reklamer
og det fysiske produkt bliver tilpasset en primar malgruppe, sa skal emballagen ligeledes tilpasses

malgruppen. Der skal vaere en sammenhang. Den visuelle appel til malgruppen er derfor oftest en
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afggrende faktor for en kgbsbeslutning (Rundh, 2005). Derudover kan emballagen kommunikere
brandidentitet f.eks. igennem farver og illustrationer, hvilket er med til at indikere noget om
virksomhedens vardier (Rundh, 2005). Hvis emballagen formar at skabe en brandidentitet, skabes
dermed en stgrre viden og troveerdighed. P4 denne made er emballagen ikke kun i stand til at
promovere den enkelte produktkategori, men ogsa en hel serie af produkter fra samme brand eller

en virksomhed (Rundh, 2005).

Peters (1994) argumenterer ligesom Rundh (2005) for, at emballagen er den vigtigste kanal for
kommunikation og promovering til forbrugerne. Dette begrunder han med af tre arsager 1.
emballage fanger nezesten alle forbrugere, der handler indenfor en bestemt produktkategori, 2.
kommunikationen sker i det gjeblik, hvor forbrugeren fortager en kgbsbeslutning, 3. forbrugerne er i
direkte kontakt med emballagen idet de studerer den, for at fa den ngdvendige information for at

beslutte et kgb (Peters, 1994).

3.5 Opsummering
For at opsummere overstdende afsnit, kan vi pointere at emballagen bliver delt op i primeer-,

sekundeer og tertieer emballage, som beskriver emballagens praktiske funktion (Ampuero & Vila,
2006). I dag er emballagen dog meget mere end det. Emballagen er gdet fra at veere et
indpakningsmateriale, der primaert har haft til formal at omslutte og beskytte et givent produkt, til at
emballagen i dag agerer som en salgsindpakning. Emballagen skal give produktet identitet, fange
forbrugernes opmarksomhed og stimulere til et kgb (Rundh, 2005; Schoormans & Robben, 1996).
Emballagen er en del af forbrugerens identitet og skal derfor designes til at have en signalveerdi

samtidig med, at den skal vaere praktisk (Kauppinen-Rdisanen & Luomala, 2010).

At emballagens visuelle fremtoning har en betydning for valg af produkt haenger ogsa sammen med,
at forbrugernes kgbsbeslutning i dag bliver foretaget ud fra det, gjnene ser. Derfor er
emballagedesign i relation til in-store kgbsadfeerd interessant af flere arsager. Bl.a. har forbrugeren
primert kun mulighed for at tage stilling til et produkt ud fra dets emballage i supermarkedet
(Rundh, 2005). Samtidig er der stor konkurrence blandt produkterne om at fange forbrugerens
opmaerksomhed. Pa fa sekunder skal forbrugeren na at afkode de visuelle aktiver pa emballagen, der
er med til at afggre kgbsbeslutningen (Clement, 2007). Derfor er det vigtigt at emballagen skaber
opmaerksomhed, kommunikerer til forbrugeren og stimulerer forbrugerens sanser og afkodning af

de visuelle aktiver, for at fa mulighed for at blive valgt ud blandt maengden af varer.

Til sidst gav Rundhs model et overblik over, hvordan emballagens funktionelle fordele ogsa kan give

fordele i en virksomheds marketing mix. Vi fik yderligere uddybet emballagens funktion relateret til
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de 4 P’er. Her fremgar det tydeligt, at det er vigtigt, at tage emballagen med i alle aspekter i marketing

mixet.
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4. Metode

Efter at have preesenteret afhandlingen emne, vil vi nu preaesentere den metodiske del af dette
speciale samt redeggre for alle strategiske og metodiske valg, der er taget i forbindelse med empiri,
undersggelsesdesign og udfgrelse, samt analysestrategier. Fgrst vil vi praesentere det
videnskabsteoretiske grundlag for afthandlingen, der er med til at tydeliggere, hvordan vi forstar og
tilgdr verdenen, og dermed ogsa det omrade, vi har valgt at undersgge. 1 det metodiske afsnit
preesenterer vi fgrst afhandlingens empiriske grundlag. Dernzest beskriver vi vores metodiske
strategier til undersggelsen, og hvordan denne undersggelse videre hen i afthandlingen bearbejdes og
analyseres. Det vil sige, hvordan vi analytisk opnar en forstaelse af de visuelle aktiver pa emballagen i

smoothiekategorien og deres pavirkning af forbrugeren.

4.1 Videnskabsteoretisk grundlag
[ dette afsnit redeggrer vi for den videnskabsteoretiske tilgang, som afhandlingen tager

udgangspunkt i, samt hvorfor og hvordan vi anvender den. Det er hermed den filosofiske

hermeneutik, der udggr den overordnede forstdelsesramme for denne afthandling.
Hermeneutikken

Hermeneutik betyder en fortolkningsteknik, der gnsker at forstd mennesker indefra (Kvale, 2009).
Dette ved at betragte menneskers indre hensigter, fglelser og oplevelser (Kvale, 2009).
Hermeneutikken interesserer sig for hensigten med menneskets handlinger. Mennesket ses som et
subjekt, der har hensigter med sine handlinger. Den made mennesket teenker og handler p3, er en
funktion af den made, det oplever og fortolker verden pa (Thuren, 2006). Hermeneutikeren forsgger
at forstd betydningssammenhaenge og meningssammenhaenge. Det er en grundantagelse, at
mennesket ikke er styret af lovmeessigheder, men i hgj grad forvalter sig selv i relation til
omverdenen. Hermeneutiske metoder er kvalitative, dvs. interviews, deltagerobservationer og

lignende (Thuren, 2006).
Den hermeneutiske cirkel

Den hermeneutiske cirkel er princippet om, at man ma forsta delene ud fra helheden og helheden ud
fra delene. En form for vekselvirkning. Det er altsd sammenhangen mellem delene og helheden, der
er meningsskabende, hvilket medfgrer, at vi er i stand til at forstd og fortolke (Fuglsang & Olsen,
2003). Den hermeneutiske cirkel er yderligere opdelt mellem den traditionelle, metodiske og
filosofiske hermeneutik. De adskiller sig fra hinanden i forhold til hvad og hvem, der er omfattet af
den hermeneutiske cirkel, samt hvad vekselvirkningen mellem del og helhed angdr. I denne

athandling skal den hermeneutiske cirkel ikke forstds som en metode, hvor fortolkning betragtes
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som en metodeform til sand erkendelse, og hvor fortolkeren er holdt uden for
meningsdannelsesprocessen. Vi beskeaeftiger os med den filosofiske hermeneutik, hvor
cirkelbevaegelsen sker mellem fortolkeren og objektet, hvor vi, som fortolkere, besidder en aktiv rolle

i selve fortolkningsprocessen, og dermed er en del af meningsdannelsen (Fuglsang & Olsen, 2003).

Endvidere tilkendegiver den hermeneutiske cirkel, at vi i virkeligheden kan gennemlgbe helheden
eller dele af den igen og igen i den fremskridende tolkningsproces. I sddan en proces spiller sprog en
vigtig rolle, da ord kan have forskellige betydninger eller nuancer i forskellige livsverdener
(Andersen, 2005). Denne form for tolkning af selvforstaelse har til formal at forsta sociale handlinger
og heendelsesforlgb ved at synligggre de motiver og den legitimering, der eksisterer i folks

bevidsthed (Andersen, 2005 ).

Formalet med denne afhandling er at opna et dybere indblik i, hvordan forbrugeren opfatter og
tolker de visuelle aktiver pa emballagen og hvordan disse pavirker kgbsadfaerden. Vi sgger herved et
indblik i forbrugerens livsverden, og de betydnings- og meningssammenhaenge, der hermed fglger,
og hvor vi selv besidder en aktiv rolle i fortolkningsprocessen. Derfor tager afhandlingen

udgangspunkt i den filosofiske hermeneutik.

4.2 Metodisk fremgangsmade
I de kommende afsnit redeggres der for vores metodiske tilgang og valg til undersggelsen for at

skabe en forstdelse af, hvad vi ggr. Vi leegger ud med at preesentere afhandlingens empiriske
grundlag, der bestar af primaer-og sekundaerdata. Herefter redeggres der for undersggelsesmetoden,

strukturen, validitet og reliabilitet. Afslutningsvis praesenteres analysestrategi og -metode.

4.2.1 Empiri og datagenerering
For at kunne besvare afhandlingens problemformulering fyldestggrende, tager vi bade udgangspunkt

i primeer og sekundaer empiri. Opgavens teoretiske grundlag tager udgangspunkt i sekundzer empiri,
hvor afhandlingens undersggelse fungerer som primar empiri til analysen. I det fglgende vil vi

komme naermere ind pa afthandlingens sekundzere og primare empiri.

Sekundaer empiri
For at opnd en viden om emballage, emballagedesign og forbrugeradfeerd, har vi igennem

afhandlingens indledende og teoretiske afsnit arbejdet med sekundeere data.

Teoriafsnittet tager afsaet i tre omrader: consumer respons, kvalitetsvurdering og in-store
forbrugeradfeerd. Afsnittet om consumer respons omhandler, hvordan emballagen kommunikerer til

forbrugerne, hvad hensigten med denne kommunikation er, samt hvordan forbrugerne responderer
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pa dette. Med udgangspunkt i videnskabelige forskningsartikler som sekundaere data, sgges omradet
belyst. Litteraturen omkring emballagens visuelle elementers pavirkning af forbrugeren er
begraenset, og derfor bliver teoriafsnittet ogsa en sammensaetning af forskellige forskeres syn pa
aktiverne. Dog vil Crilly, Moultrie & Clarkson (2008) danne rammen om teorien omkring consumer
response. Artiklen skaber indsigt i, hvilke psykologiske og adfeerdsmaessige reaktioner
produktdesignere har til hensigt at fremkalde hos forbrugerene ved hjelp af emballagens form. Til
dette har Crilly, Moultrie & Clarkson (2008) fundet frem til syv forskellige kategorier: Attention,

Recognition, Attraction, Attribution, Comprehension, Identification og Emotion.

I specialet vil disse syv kategorier ikke kun blive sat i relation til emballagens form, men ogsa til de to
gvrige visuelle aktiver som vi har valgt at fokusere pa i denne opgave. Dette da vi mener, at bade
farver, illustrationer/fotografier og form kan skabe disse reaktioner hos forbrugerne. Dette
understgttes endvidere af gvrige teorier, herunder Bloch (1995), der ogsd arbejder med
forbrugernes psykologiske respons pa emballagedesign. Derudover, vil artiklen blive brugt til at

undersgge, hvilke reaktioner aktiverne rent faktisk skaber, og ikke hvad de har til hensigt at skabe.

Richardson m.fl, (1994), og Cue Utilization teorien danner rammen om afsnittet om
kvalitetsvurdering. Artiklen anvendes til at skabe indsigt i, hvordan forbrugerne opfatter og vurderer
produktets kvalitet ud fra dets intrinsic cues og extrinsic cues. Ogsa her vil der blive suppleret op med

forskellige forskningsartikler.

Teorien om in-store kgbsadfeerd, tager udgangspunkt i velkendte teorier og modeller i litteraturen.
Udgangspunktet i denne del af teorien er mere fast og handgribelig, da der er flere generelle og
specifikke modeller og teorier at tage afsaet i. Videnskabelige artikler er inddraget for at supplere op

om teorien, og for at skabe sammenhzeng mellem in-store kgbsadfeerd relateret til emballage.

Primaer empiri

Vores undersggelse, i form af kvalitative forskningsinterviews, udggr specialets primare data. Den
primare empiri er udarbejdet med det udgangspunkt at kunne indsamle relevant data til besvarelse
af vores problemformulering. Formalet med at udarbejde og anvende primeere data er, at dataene er
specielt malrettet til netop denne opgave. Dette betyder, at dataene er malrettet til at undersgge de
parametre vi gnsker at undersgge indenfor emballage, forbrugeradfeerd og smoothiekategorien.

Dermed far vi ingen overflgdige output.

De primzere data vil i analysen blive holdt op imod de sekundzre data. Dette for at saette resultaterne
ind i en teoretisk forstidelsesramme og for at drage paralleller, sammenfald og uligheder. Endvidere

vil de primeere data udggre ny viden pa omradet om emballagens visuelle aktivers pavirkning af
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forbrugeren i kgbsbeslutningen i smoothiekategorien. Sekundeer og primzerdata sammenfattes
herefter i konklusionen som besvarelse pa specialets problemfelt. Nedenfor fglger en naermere

redeggrelse for vores undersggelsesmetode.

4.3 Det kvalitative forskningsinterview
Ifglge Bryman & Bell (2011) handler undersggelsesmetode om hvilken teknik, der velges for at

indsamle de gnskede data. Dette involverer forskellige metodeformer som f.eks. interview,
observation, spgrgeskema og eksperimenter (Bryman & Bell, 2011). Vores undersggelsesmetode
haenger ogsa sammen med vores videnskabsteoretiske grundlag, hermeneutikken. Med det formal at
forsta og tolke forbrugernes opfattelse af emballagens visuelle elementer samt hvordan forbrugerne
pavirkes heraf, vil en kvalitativ metode i form af det kvalitative forskningsinterview blive anvendt.
Endvidere bidrager den kvalitative tilgang med et mere nuanceret billede, nar virkeligheden

betragtes som konstrueret og subjektiv (Justesen & Mik-Meyer 2010).

Den anvendte undersggelsesmetode, det kvalitative forskningsinterview, kan endvidere beskrives
som bdde induktiv og deduktiv. Induktiv, fordi vi tager et lille udsnit af befolkningen og ggr dets svar
til generelle tendenser for afkodning af visuelle elementer pa emballage i smoothiekategorien. Denne
metode har altsa til formal at udvikle en teori, der er funderet i data, der er systematisk indsamlet og
analyseret (Bryman & Bell, 2011). Modsat har deduktiv metode til formal at finde frem til generelle
lovmeaessigheder, der kan overfgres til enkeltstdende haendelser. Undersggelsen kan derfor beskrives
som induktiv, fordi der begyndes i empirien med udgangspunkt i en konkret situation, og deduktiv,

fordi undersggelsen ogsa har et teoretisk udgangspunkt (Bryman & Bell, 2011).

4.3.1 Respondentudvelgelse
Nar formalet med en undersggelse er at undersgge og beskrive menneskers holdninger til, og

tolkning af, et bestemt element eller produkt, sa skal man ifglge Kvale (2009) gennemfgre nye
interviews indtil man rammer det punkt, hvor yderligere interviews ikke vil tilfgje yderligere indsigt
i det givne emne (Kvale, 2009). Vi har derfor foretaget 12 kvalitative enkeltmandsinterviews. Dette
har vi vurderet som vaerende hensigtsmaessigt i forhold til at skabe en forstaelse af afthandlingens
emne. Endvidere vurderer vi dette antal som vaerende hensigtsmaessigt i forhold til en nuancering og
samtidig dybdegaende tolkning af respondenternes opfattelse og evaluering af smoothieemballagens

visuelle aktiver.

Respondenterne er udvalgt efter convenient sampling. Denne type respondentudvaelgelse foretages
pa baggrund af bekvemmelighed og adgangen til respondenterne (Bryman & Bell, 2011). De fleste af
vores respondenter er fundet pa CBS eller i vores netveerk. Vi har forsggt at invitere respondenter af

begge kgn samt en blanding af bade arbejdende og studerende for at variere respondenterne en

21



smule. I vores undersggelse spiller demografiske forhold dog ikke en rolle for deltagelsen i
interviewet. Dette fordi vi antager, at alle forbrugere i mere eller mindre grad pavirkes af emballage,
og at alle forbrugere, der ser en smoothie i et supermarked, kan pavirkes til kgb af smoothies uanset

om det er en velkendt kategori eller ;.

At anvende convenient sampling som udvealgelsesmetode kan bade tilfgre fordele og ulemper til
vores undersggelse. Fordelene er, at det er nemt at finde respondenter og dermed indsamle de
gnskede data. Ulempen er, at antallet af respondenter ikke kan generaliseres og repraesentere hele
populationen. Dette ggr, at undersggelsen ikke er helt repraesentativ (Bryman & Bell, 2011). Vores

mal med undersggelsen er dog heller ikke repraesentativitet, men at forklare og forsta.

4.4 Interviewundersggelsen i praksis

Efter at have praesenteret det teoretiske grundlag for vores undersggelse i forgaende afsnit, vil vi i
dette afsnit ggre rede for undersggelsesprocessen i praksis. Her gar vi dybden med, hvordan
undersggelsen er struktureret. Hertil skal det naevnes, at billeder af de smoothievarianter, der er

brugt i undersggelsen, er vedlagt i bilag 3, samt en beskrivelse af markedet og spillerne pa bilag 1+2.

4.4.1 Interviewguiden
I den praktiske udfgrelse af interviewene ggr vi brug af en interviewguide (bilag 4). Interviewguiden

er med til at angive vejledninger til de spgrgsmal, vi sgger svar p3, samt de temaer interviewene vil
omhandle. Dette for at opna den tilsigtede viden (Kvale, 2009). Til interviewene udarbejdes derfor en
reekke spgrgsmal, hvor de pa den made minder om et struktureret interview. Interviewene er dog
ustrukturerede saledes, at spgrgsmalenes raekkefglge og formuleringer ikke fglges ngje. Hvorvidt alle
spgrgsmal stilles eller nogle udelades, samt om nye spgrgsmal dukker op, aftheenger helt af, hvad
deltagerne svarer i undersggelsen (Kvale, 2009). Dette betyder ogs3, at interviewguiden blot ses som
et middel til styring af interviewet. Jo mere aben interviewproceduren er, desto stgrre mulighed er
der for spontane og uventede svar (Kvale, 2009). I selve interviewsituationen er hovedspgrgsmalene
derfor i deskriptiv form (Kvale, 2009). Vi er altsa sdledes abne overfor, at der kan opstd uventede
spor fra respondenterne, og vi kan stille spgrgsmadl, der pa forhdnd ikke er formuleret i

undersggelsesguiden.

Interviewguiden er inddelt i fglgende forskellige tematiske faser: generel forstdelse, indledende
opmarksomhed, fortsat opmaerksomhed og smagstest. Faserne er udarbejdet til at skulle ga fra
generelle til dybdegdende. Den generelle del af interviewet skal bade skabe et overblik over
respondenternes tanker om og holdninger til smoothies og emballage, men skal ogsa skabe en
afslappet stemning igennem "ufarlige” spgrgsmal, som respondenten ikke fgler sig udfordret ved.

Dermed kan vi skabe tryghed og troveerdighed hos respondenten, der pa den made vil veere mere
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aben for gvrige spgrgsmal (Kvale, 2009). De dybdegaende spgrgsmal vil lede os hen i mod de
informationer vi gnsker fra respondenten, hvor respondenten skal reflektere mere over spgrgsmal

og svar.

For at kunne gd i dialog med interviewpersonerne pa den rigtige made, tilpasser vi os i alle
interviewene til deltagerne og situationen. Der stilles undervejs opfglgende spgrgsmal til
interviewpersonernes svar. Derudover gives der tegn om lydhgrhed, sdsom et nik eller et “"mmm..”.
Dette for at tilskynde interviewpersonen til at g videre med deres svar. For at vise, at vi er dbne
overfor uventede og spontane drejninger i interviewet, stilles interviewpersonen sondrende
spgrgsmal, sdsom “kan du sige mere om det?” og "kan du forklare det?”. Dette ggres for at forfglge

svarene, men uden at pege pa, hvilke dimensioner der skal tages i betragtning (Kvale, 2009).

4.4.2 Pilottest
Forud for vores interviews udarbejdede vi en pilottest for undersggelsen. Dette for at identificere

problemer og forhindringer for at fa den gnskede effekt og klare svar. Vi gnskede bade at tage tid pa
interviewets varighed, men ogsd at bedgmme hvorvidt respondenten forstod, reagerede pa
spgrgsmalene og besvarede dem. Efter pilottesten spurgte vi respondenten til dennes opfattelse af
spgrgsmal, test og sammenspil imellem respondent og interviewer. Her fandt vi bl.a. ud af, at det
fungerede godt med nogle forudbestemte spgrgsmal til belysning af vores forskningsspgrgsmal. Vi
fandt dog samtidig ud af at det, der er med til at give det bedste flow, de arligste svar og en
hyggeligere atmosfaere under interviewet, er nar interviewet fungerer som en flydende samtale, hvor
vi som interviewere ikke sidder fast i et manuskript, men derimod har mulighed for grave dybere i

svar og holdninger, hvis noget sarlig interessant blev udtalt.

Yderligere bemzerkede vi, at respondenten blev distraheret af smoothiens farve i smagstesten. Dette
fordi smoothien i glasset ikke havde samme farve som smoothieindholdet i emballagen. Dermed
gennemskuede testpersonen, at det ikke var samme smoothie, der var i glasset som i emballagen, og
at smoothien i alle glas havde samme farve. Da formalet med smagstesten var at se, om respondenten
kunne smage forskel pa de ellers ens smoothie i glassene, matte vi derfor skifte smoothievariant for

ikke at blive gennemskuet igen.

4.4.3 Transskribering
Da vores undersggelse kraever, at interviewpersonerne skal se, vurdere og smage pa forskellige slags

smoothievarianter har vi valgt at videooptage vores interviews. Dette giver mulighed for at analysere
interviewpersonernes kropssprog som i vores undersggelse ogsa har betydning for respondenternes
faktiske udsagn. Hvert interview varede 25-30 min., og de er alle blevet transskriberet. Kvale (2009)

skriver saledes, at “Transskriptionen af interview fra mundtlig til skriftlig form strukturerer
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interviewsamtalerne i en form, der egner sig til naermere analyse...” (Kvale, 2009:202). Alle interviews
transskriberes derfor med henblik pa bearbejdning og analyse. En anden arsag til, at interviewene
oversattes til skriftlig form er, at en stor del af interviewene glemmes, hvis ikke de optages og
transskriberes. Derudover er det sveert at forholde sig aktivt lyttende under selve interviewene, hvis

der lgbende skal skrives noter (Kvale, 2009).

Transskribering er helt enkelt en overseettelse fra talesprog til skriftsprog. Det anerkendes, at nogle
ord har en anden betydning i tale end de har pa skrift. For eksempel kropssprog, kropsholdning og
gestikuleren er en del af den sociale interaktion i forbindelse med selve interviewsituationen, der gar
tabt (Kvale, 2009).

Selvom der ikke er nogen universal form for transskription, ggres der alligevel nogle overvejelser
omkring fremgangsmade (Kvale, 2009). Vi afvejer lgbende relevansen af hyppige gentagelser af "gh”
og fyldord. Hensigten er ikke, at interviewet transformeres til formelt skriftsprog. Der er nemlig et
behov for at bibeholde meningen i det, der er sagt, og derfor vil nogle dimensioner fra den mundtlige

interviewsamtale veere med i den skriftlige form (Kvale, 2009).

Humor og vittigheder markeres ved slutningen af en seetning med: (griner) i parentes, kropssprog vil
ligeledes markeres i en parentes som f.eks. (peger). Hvis deltagerne tgver kort, markeredes det med:
(...). Afbryder deltagerne sig selv eller de skifter emne, saettes der bindestreg mellem sztningerne.
Tgver deltagerne leengere pa grund af teenkepause, markeres det med enten (...lang teenkepause...)
eller (...tzenker...). Alle transskriberinger er vedlagt som bilag.

Hvordan det transskriberede materiale bliver bearbejdet og anvendt i analysen fglger senere i afsnit

4.7.

4.4.4 Reliabilitet
Om reliabilitet siger Daymon & Holloway (2011):”In quantitative research, reliability is the extent to

which a research instrument such as a questionnaire, when used more than once, will reproduce same
results or answer. In qualitative research, however, the idea of replicability and reliability is rarely used
because of the subjective nature. The researcher him- or herself is the research tool, the research is
context specific and therefore the research would be difficult to replicate” (Daymon & Holloway,

2011:78).

Essensen i ovenstdende er, at grundet kvalitative undersggelsers subjektive karakter, sd kan det
vaere sveert at male, hvorvidt en gentagelse af undersggelsen vil give samme resultat. Endvidere

handler kvalitative undersggelser om at fa indblik i den enkelte respondents tanker, holdninger og
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tolkning, hvilket er individuelt og derfor ikke kan generaliseres. Derudover undersgger vi i dybden
og ikke i bredden, og malet er derfor ikke reprasentativitet (Bryman & Bell, 2007). Der refereres til
hermeneutikken, hvor forskeren ikke er neutral, da denne ligesom forskningsobjektet er med til at
bidrage til den fortolkede virkelighed (Bryman & Bell, 2007). Empirien og den dertilhgrende
fortolkning og forstdelse, er betinget af bade interviewpersonernes og forskerens komplekse
meninger og tolkninger, hvilke vil variere alt efter hvem, der interviewer og hvem, der interviewes.
For at fa et lidt mere nuanceret billede af hvert enkelt interview, har vi derfor begge deltaget i alle
interviews. Dette for at veere to om at forsta og tolke det sagte og observerede hos respondenterne.

Pa denne made bliver tolkningen mindre subjektiv og ensporet (Bryman & Bell, 2007).

4.4.5 Validitet
Validitet ved kvalitative undersggelser handler om, hvorvidt man er i stand til at male det, der er

formalet med undersggelsen. Validitet er relateret til dokumentation og fortolkning af data. Grundig
fortolkning af data kan ske med udgangspunkt i baggrundslitteratur, som kan skabe en ramme for
tolkningen af de indsamlede data. Vi er dog primeert interesserede i, at resultaterne afspejler en
sandfeerdig udgave af virkeligheden, sddan som den ser ud for interviewpersonerne (Daymon &

Holloway, 2011).

Derfor har det ogsa veeret muligt for os at undersgge og fa brugbare svar pd, hvilke visuelle aktiver
respondenterne leegger meerke til og genkender og hvilke forventninger aktiverne skaber. Det har
ogsa veeret muligt for os at undersgge, hvordan respondenterne kgber smoothies og i hvilke
sammenhange. Grundet det kvalitative forskningsinterview som metode har det dog veeret sverere
at undersgge de ubevidste pavirkninger. De indsamlede data har dog veeret igennem grundig
tolkning med afseet i de teorier, vi har anvendt i athandlingen, og netop dette er med til at sikre
validiteten af vores undersggelse. Endvidere har vi forsggt at sikre validiteten ved at preesentere
nogle af vores respondenter for vores tolkning af deres svar i undersggelsen. Dette for at se, om vi
tolker det sagte og det observerede pa samme made som respondenten. Derudover dokumenterer vi
vores tolkning i forhold til de indsamlede data via transskriberinger og citater fra interviewene

(Daymon & Holloway, 2011).

4.5 Diskussion af undersggelsesmetodevalg
Efter at have preesenteret de forskellige metodevalg, vil vi i dette afsnit diskutere vores valg af

undersggelsesmetode. Dvs. vi vil ggre rede for, hvorfor vi har valgt som vi har gjort, samt komme

med bud pa andre undersggelsesmetoder, som vi kunne have gjort brug af.

Som en del af vores videnskabelige tilgang til opgaven, forsgger vi at opna en dybdegaende forstaelse

for forbrugernes oplevelse af emballagen i smoothiekategorien og hvordan de tolker de visuelle
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aktiver. Som praesenteret i teorien og i hermeneutikken, er afkodning af og holdninger til emballagens
aktiver af subjektiv karakter. Dette betyder, at vi ikke kan madle statistisk pa det, vi gerne vil
undersgge. Med den kvalitative metode har vi mulighed for at opna fyldige svar, som kan bruges til at
afdaekke interviewpersonernes verden, da deres tanker og motiver spiller en vigtig rolle i forstaelsen
af deres handlinger. Mélet med vores undersggelse er derfor, som tidligere naevnt, at traenge dybere
ned i en forstaelse af personens verden og ikke at generalisere. Dermed har vi kunnet fraveelge den

kvantitative undersggelsesmetode.

Med valget af den kvalitative undersggelsesmetode, herunder det kvalitative forskningsinterview,
star naeste valg imellem de forskellige kvalitative undersggelsesmetoder. Ved valg af observationer
f.eks. i et supermarked, ville vi have haft mulighed for at observere forbrugerens adfeerd i et naturligt
miljg for kgbsadfeerd og kgbsbeslutninger. Vi kunne have holdt gje med forbrugerens adferd ved
valg af smoothie, og derefter have stillet spgrgsmal til den tilfeeldige respondent om dennes tanker

op til valget og til dennes generelle adfeerd ved smoothiekgb.

Dog kan observation ikke give samme dybdegadende indblik i respondenternes verden og viden, som

det kvalitative forskningsinterview kan. Derfor er observationen fravalgt.

En anden mulighed, hvor dybde i samtalen er mulig, er ved fokusgrupper. Med fokusgruppeinterview
folger en dynamik og interaktion mellem individerne i gruppen. Denne dynamik og interaktion er
ikke relevant for afhandlingens problemstilling. En anden ting, vi gnsker at undga er, at deltagerne i
en fokusgruppe kan forarsage bias, som f.eks. at nogle er mere dominerende end andre, samt faren
for at deltagerne pavirker hinanden (Andersen m.fl,, 2012). Vi er interesseret i individets motivation,

tanker og fortolkninger og derfor er fokusgruppeinterview fravalgt.

Valget er derfor faldet pa det kvalitative forskningsinterview, hvor vi, som undersggere, har
mulighed for at fa en ny viden igennem dybdegdende samtaler med respondenterne, der kan
praesentere og forklare netop, hvad de selv teenker og hvordan de selv tolker. Derudover har vi
mulighed for at spgrge mere ind til ting, der star uklart, og vi har mulighed for at observere den

enkeltes kropssprog og ggren i forhold til undersggelsens produkter.

4.6 Bearbejdning af empiri
Med metoden for indsamling af data pa plads, vil vi nu kigge naermere pa bearbejdningen af de data

som undersggelsen vil generere. I sammenhang med vores videnskabsteoretiske tilgang,

hermeneutikken, vil analysen af vores undersggelse have fokus pa mening.

Bearbejdningen af empirien indledes med en meningskondensering, hvor vi traekker

respondenternes svar og formuleringer sammen til korte og mere sammenfattede formuleringer for
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pa den made at reducere vores maengde af data (Kvale, 2009). Samtidig foretages en fgrste-ordens
fortolkning med henblik pa at finde temaer og mgnstre i respondenternes egne forteellinger, samt
finde ud af, hvad svarerne betyder i sig selv. Det vi undersgger er "hvad siger den interviewede?”
(Darmer m.fl, 2010). Dette foregar indenfor respondentens selvforstaelse, hvilket vil sige, at vi
forholder os til dennes egne udsagn, og korter ned uden at lave om pa betydningen af det sagte

(Kvale, 2009). Her bevaeger vi os ind i den indledende fase af analysen.

Ved anden-ordens fortolkningen bevaeger analysen sig ind pd et mere teoretisk niveau. Empirien
gennemses for underliggende forklarings- og tolkningsdimensioner (Darmer m.fl., 2010). Her vil vi
ogsa vurdere, hvilke parametre, der kommer seerligt til udtryk hos respondenterne. Disse parametre
deles op i primzere og sekundzere parametre. De primaere parametre er dem, der er mest
fremtraedende i empirien, og vil derfor ogsa veere dem, der laegges mest vaegt pa i analysen. Til sidst
bliver resultaterne sat ind i en teoretisk forstdelsesramme, hvilket betyder, at vi tager
respondenternes udsagn og holder op mod specialets teori (Kvale, 2009). I nzeste afsnit fglger en

redeggrelse for, hvordan vi opbygger vores analyseafsnit.

4.7 Analysestrategi

Analysen vil veere delt op i to dele. Fgrste del af analysen vil preesentere de fund, vi har gjort, ud fra
de spgrgsmal, der er stillet i undersggelsen. I anden del holdes disse fund op imod teorien. De
tendenser og udfald, der ggr sig geeldende, vil blive diskuteret. Analyseafsnittene vil bidrage til en
samlet forstdelse af, hvordan forbrugerne opfatter og tolker emballagens visuelle aktiver i

smoothiekategorien og hvordan disse pavirker deres adfzaerd.

Analyseafsnittet er dermed ogsa udgangspunktet for, hvordan smoothieproducenter fremover kan
gore brug af det undersggte i praksis. Endvidere danner analysen ogsa udgangspunkt for hvordan,

der kan arbejdes videre med afhandlingens undersggte emne.
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5. Emballagens visuelle aktiver
[ dette afsnit vil ga i dybden med at belyse enkelte visuelle aktiver i emballagedesignet. Vi vil tage

udgangspunkt i Ampuero & Vilas (2006) inddeling af aktiverne. Selvom vi fortsat kun vil fokusere pa
farver, illustrationer og form, er det vigtigt for den generelle forstaelse af aktiverne at redeggre for,

hvilke visuelle aktiver emballagen rader over.

Som det ses i nedenstdende figur skelner Ampuero og Vila (2006) imellem to blokke af elementer.
Den fgrste blok er de grafiske elementer som farve, typografi, layout og illustrationer. Den anden

blok omfatter strukturelle elementer som materiale, form og stgrrelse pa emballagen.

Structural

Graphic elements

Shape

Size
Color Illustrations
Layout Typograpy

Packaging Material

5.1 Grafiske elementer

Ifglge Silayoi & Speece (2004) er de grafiske elementer med til at skabe en identitet og et image for et
produkt og brand. Endvidere argumenterer de for, at en darligt udarbejdet grafik kan fa mange
forbrugere til at miste interessen for et produkt. Attraktive grafiske elementer kan derimod skabe

stor opmaerksomhed og interesse.

5.1.1 Farve
Emballagedesignets farver er oftest ngje udvalgt, da farver kan veere en del af en stgrre brandstrategi

og brandets visuelle identitet. Eksempler pa dette kan vaere Coca-cola og deres rgde farve, samt
Kodak med deres gule farve (Clement, 2007). Her er der truffet et bevidst valg om, at farven pa
emballagen skal associeres med brandet. Endvidere bliver farver genstand for genkendelse in-store,

nar forbrugerne er bevidste om, hvad der skal handles ind (Clement, 2007).
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Ifglge Silayoi & Speece (2004) leerer forbrugerne at forbinde bestemte farver til bestemte
produktkategorier. Dette far forbrugerne til at foretraeckke specifikke farver fremfor andre indenfor
disse produktkategorier. Dette kan f.eks. vaere indenfor maelk, hvor bestemte farvekoder ikke kun
skaber genkendelse, men ogsa informerer forbrugerne om, hvilken type meelk, der er i kartonen.
Endvidere er farvekoden ogsa med til at kommunikere fedtindholdet i produktet (Clement, 2007).
Afviger en producent fra disse farverkoder risikerer denne, at forbrugerne ikke kan gennemskue,
hvad det er for et produkt, der findes i kartonen, og vil maske endda finde produktet utroveerdigt
(Clement, 2007). Farvekoder og farvekommunikation er dog noget, der er indlert og dermed ogsa
kulturelt bestemt, og derfor vil der ogsa veere kulturelle forskelle i opfattelsen af farvernes
kommunikation (Silayoi & Speece, 2004). Grossman & Wisenblit (1999) mener ogs3, at opfattelsen af
farve og farvepreeferencer er indleert og ikke noget, der er medfgdt. Dette betyder, at preeferencerne
og opfattelserne kan eendres, bl.a. er forskellige brands er med til at skabe farveassociationer. For
eksempel viste en undersggelse af Schoormans and Robben (1997), at respondenterne reagerede
negativt pa bla emballage til kaffe, da bla blev forbundet med en kold farve, og derfor ikke associeret
med en varm drik. Dog har Coca-cola formaet at skabe positive associationer imellem deres rgde
farve, der oftest forbindes med en varm farve, og deres kglige drik hos forbrugerne.

Dette kan derfor anses som et tegn pd, at farve ikke er et entydigt extrinsic cue, men at selve
kendskabet til en vis produktkategori kan smitte af pa det enkelte produkt. Har man f.eks. smagt én
type kaffe og ved, at den skal drikkes varm samt have en bestemt smag, sd anvender man dette

intrinsic cue til at relatere sig til produktets extrinsic cue (Schoormans and Robben, 1997).

Generelt har marketingbranchen i mange ar spekuleret i og arbejdet med farver i f.eks. reklamer og
pa emballagedesign. Selvom tidligere undersggelser anerkender, at farve er et indflydelsesrigt
designelement pa emballage, sa findes der ikke mange empiriske undersggelser omkring farvers

betydning og virkning pa forbrugerne i kgbssituationen (Kauppinen-Raisdanen & Luomala, 2010).

5.1.2 Layout
[ lighed med at Ampuero & Vila (2006) fandt sammenhaenge imellem farver og associationer, fandt

de i deres undersggelse ogsa tendenser ved opfattelsen af layout. Emballager med horisontale og
skra linjer, cirkler, kurver og asymmetriske kompositioner, bliver oftest opfattet som discount eller i
middelprisklasse. I kontrast til dette bliver produkter i emballager med vertikale og lige linjer,
firkanter og symmetriske kompositioner oftest opfattet som vaerende af hgjere pris og kvalitet.
Endvidere viste det sig, at respondenterne i undersggelsen var af den opfattelse, at et layout med
mange forskellige elementer virker billigere og af ringere kvalitet end layout med fa og simple

elementer (Ampuero & Vila, 2006).
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I en anden undersggelse bergrte Rettie & Brewer (2000) ogsa forskellige layout elementer. Her fandt
de, at visse elementer bliver lettere husket og genkendt, hvis de var placeret pa en bestemt made pa

emballagen. F.eks. huskes grafiske elementer bedst, hvis de er placeret i hgjre side frem for venstre.

Der ikke vil blive arbejdet videre med layout i denne afhandling. For videre laesning, se Ampuero &

Vila (2006) og Rettie & Brewer (2000).

5.1.3 lllustrationer
Det andet grafiske element er Illustrationer. Ampuero & Vila (2006) inddeler illustrationer i to

kategorier, herunder illustrationer og fotografier. Illustrationer er tegnede, computerskabte eller
lign., hvorimod fotografier er realistiske billeder af f.eks. produktet, ingredienser eller tilberedning

(Ampuero & Vila, 2006).

En undersggelse af Underwood m.fl. (2001) giver en forstdelse af den kommunikative effekt ved
brugen af billeder pa produktemballage. Resultaterne af undersggelsen viser, at realistiske billeder
pa emballage er med til at skabe forventninger til smag, lugt, udseende og nydelse ved brug af
produktet. Den positive effekt ved forventningsskabelsen modereres dog ved kendskab til brandet og

graden af oplevelsesvaerdien ved produktet (experiential benefit) (Underwood m.fl., 2001).

Nar en forbruger har kendskab til et produkt eller brand, vil denne anvende sin erfaring fra intrinsic
cues til at evaluere produktet. Hvorimod extrisic cues anvendes til at skabe forventninger ved et lille
eller intet kendskab til produktet. Emballage kan som et extrinsic cue give tilgengelig og
diagnosticerende information for produktevalueringen, hvis forbrugeren ikke kender produktets
intrinsic cues. Det betyder, at forbrugerne undersgger emballagen mere intensivt ndr de kgber

produkter fra produktkategorier, de har et lavt kendskab til (Underwood m.fl., 2001).

Experiential benefits (oplevelsesvaerdi) er glaeden ved at bruge eller indtage produktet. Grobunden
for billedernes effekt ligger i deres livagtighed og evne til at skabe en vis forventning til produktet
som f.eks. nydelsesverdi ved indtagelse (Underwood m.fl.,, 2001). Disse forventninger og effekter vil
have den stgrste effekt ved produkter med hgj oplevelsesvardi, da disse er direkte linket til brugen
af produktet. F.eks. har en plastikpose ikke den store oplevelsesvaerdi, da den er praktisk, men det
har chokolade, da det forbindes med nydelse. Oplevelsesvaerdien ved et produkt modererer effekten
af emballagens billeder, da forbrugeren prgver at forudsige den veerdi og tilfredsstillelse, de vil
opleve ved produktet (Underwood m.fl, 2001). Jo mere erfarings- og oplevelsesbaseret disse
forudsigelser er, jo mere forsgger forbrugeren at behandle sanseindtryk i hukommelsen (imagery

processing) (Underwood m.fl., 2001).
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5.1.4 Typografi
Det er begreenset hvor meget der er forsket i, hvordan typografi pd emballage kan pavirke

forbrugeren i kgbssituationen. Ifglge McCarthy & Mothersbaugh (2002) omfatter typografi
bogstaver, mellemrum, ord- og seetningssammensatninger samt skrifttyper. McCarthy &
Mothersbaugh, (2002) mener, at typografi pa emballage er med til at pavirke forbrugernes evne til at
bearbejde emballage- og reklameinformationer. Disse komponenter pavirker ikke kun leesbarheden
af teksten pa emballagen, men ogsa selve udseendet af teksten og emballagen som helhed.

Endvidere kan skrifttyper anvendes til at skabe forventninger til produktet. F.eks. kan en

sofistikeretskrifttype tolkes som hgjkvalitet.

Det visuelle budskab og det verbale budskab skal vaere sammenhaengende, sadan at skrifttypen
understgtter produktet og brandet (McCarthy & Mothersbaugh, 2002). Samtidig argumenterer
McCarthy & Mothersbaugh (2002) for, at det at skrive ord med fed, understreget eller med STORT, er
en made at fa forbrugerne til at opfatte noget information eller nogle ord som vigtige budskaber.
Bogstavernes stgrrelse samt stgrrelsen pa mellemrum imellem bogstaver og ord, kan ggre teksten
enten mere eller mindre fordgjelig for forbrugeren. Letleeselig tekst bearbejdes oftest hurtigere i
hjernen, og kraever derfor mindre af forbrugeren ved laesning. Dette motiverer oftest forbrugeren til
at leese videre. Derudover skal typografi pd emballage ogsa tilpasses den afstand, forbrugerne ser
emballagen pa. Teksten skal helst vaere nem at lsese pa afstand, nar den star pa hylderne i

supermarkedet (McCarthy & Mothersbaugh, 2002)

Bearbejdningen af informationen sker hurtigere, hvis en virksomhed har taget hensyn til maengden
af tekst, linjeafstand og leengden pa szetningerne (McCarthy & Mothersbaugh, 2002). For videre
leesning og uddybelse, se McCarthy & Mothersbaugh (2002)

5.2 Strukturelle elementer
Som det fremgar af Ampuero & Villas model, omfatter den anden del af modellen de strukturelle

elementer pa emballagen. De strukturelle elementer bestar af form, stgrrelse og materiale.

5.2.1 Form og stgrrelse
En emballages form bestemmes ofte ud fra dens funktion. Dvs. den bestemmes ud fra det problem,

emballagen skal lgse eller de fordele den kan tilbyde. Der argumenteres for, at der er forskellige
emballagefunktioner, der skal tages hgjde for i udviklingen af emballagen. Heriblandt funktionalitet,

astetik og ergonomi (Crilly, Moultrie & Clarkson, 2008).
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Formen og stgrrelsen pa emballagen er aktiver, der haenger teet sammen. Form og stgrrelse bliver
designet til at udfylde forskellige formal. Dette kan f.eks. veere at skulle fylde meget pa hylderne i
supermarkedet, sd produkterne har et stgrre omrade at skabe opmeerksomhed med (Selame &
Koukos, 2002). Krider m.fl. (2001) fandt lignende resultater i deres undersggelse. Denne viste, at
hgje, rektangulaere emballager har nogle betydningsfulde in-store fordele i forhold til kvadratiske
emballager. De har dermed stgrre shelf impact og ser volumenmeessigt stgrre ud. Dette betyder, at de
lettere fanger forbrugerens blik, men far ogsa forbrugeren til at dgmme produktet stgrre (Krider

m.fl, 2001).

Endvidere viser undersggelsen af Krider m.fl. (2001), hvordan emballages form kan pavirke
forbrugernes dgmmekraft. Emballage kan designes, sa det umiddelbart ser ud som om den har et
stgrre indhold af produktet end den egentlig har. P4 denne made kan producenten fa forbrugerne til
at tro, at et produkt er stgrre end det egentlig er (Krider m.fl, 2001). Dette sa vi ogsa i Rundh’s
(2005) model i afsnit 3, hvor vi pointerede at forbrugerne sjeeldent bemaerker stgrrelsesmeessige

endringer pa emballagen, hvis prisen er det samme.

Endvidere kan en producent, trods samme indhold og pris som konkurrenterne, fa produktet til at se
stgrre ud end konkurrenternes. Dette vil fa forbrugerne til at tro, at de far mere for pengene ved at

kgbe netop dette produkt frem for konkurrenternes (Clement, 2007).

Dette bakker Silayoi & Speece (2004) op med i deres undersggelse, hvor respondenterne svarede, at
emballagens stgrrelse og form hjalp dem med at bedgmme produktets volumen og verdi for
pengene. De fandt, at jo stgrre emballagen ser ud, jo mere veerdi tilleegges produktet. Undersggelsen
viste derfor ogs3, at forbrugerne har en tendens til at vaelge den stgrste emballage. Dette geelder isaer

i produktkategorier, forbrugerne ikke har de store erfaringer med (Silayoi & Speece, 2004).

Et andet formdl med emballagens form og stgrrelse kan veere mere praktisk eller ergonomisk
betonet, sdledes at produktet er lettere at handtere (Galley, Elton & Haines, 2004). Dette kan f.eks.
vaere abne/lukke funktionen, at produktet skal vaere rart at holde om, let at opbevare og praktisk at
have med sig. Vi sa ogsa i introduktionsafsnittet, at forbrugerne netop saetter pris pa det praktiske

aspekt i emballagedesignet (Sands, 2004).
5.2.2 Materiale

Emballagens materiale spiller en stor rolle for produktets holdbarhed og levetid pa hylderne (Rundh,
2005). Det rette valg af materiale forleenger produktets friskhed, kvalitet og holdbarhed ved at

beskytte produktet imod ilt, sol, varme og slag. Materialer, der traditionelt har veeret anvendt i
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fedevareemballage, omfatter glas, metal (aluminium, folier og laminater, hvidblik og tin-fri stal),
papir, pap og plastik. Desuden er en bredere vifte af plast blevet indfgrt i bade stive og fleksible
former (Denstoredanske.dk: Emballage). Dagens fgdevareemballager kombinerer ofte flere

materialer til at udnytte materialernes funktionelle eller zstetiske egenskaber.

Udover materialets funktionelle og aestetiske egenskaber, har det ogsa ergonomiske og miljgmaessige
funktioner. F.eks. kan materialet have betydning for, hvordan man dbner og handterer en emballage
(Galley, Elton & Haines, 2004). Endvidere har materialet en miljgmaessig og praktisk betydning for,

hvorvidt emballagen kan genbruges eller ej, og hvordan den skal smides ud.

Efter gennemgang af emballagens visuelle aktiver, vil vi nu arbejde videre pa de teorier, der danner

grundlag for dette speciale.

6. Teori

I denne del af specialet, vil vi se pa den teoretiske ramme, specialet vil arbejde med. Rammen for
teorien bestar af tre dele. Den fgrste er consumer respons, hvor vi ggr rede for teorien indenfor de
psykiske respons, der opstar, nar en forbruger pavirkes af emballagens visuelle aktiver. I
sammenhaeng med dette, vil vi i teorirammens andet afsnit se pd, hvordan forbrugerne
kvalitetsvurderer et produkt ud fra dets intrinsic cues og extrinsic cues. I det sidste afsnit vil vi se
nermere pa in-store kgbsadferd. Disse afsnit danner altsa rammen for, at vi senere hen i
afhandlingen kan se en sammenhang mellem hvordan forbrugerne pavirkes af emballagen, hvordan
de opfatter og vurderer denne pavirkning, samt hvordan deres kgbssituation og adfzerd er ud fra

pavirkningerne og vurderingen.

6.1 Consumer response

I dette afsnit af teorien vil vi se pa forbrugernes respons pa de visuelle aktiver. Her vil vi tage
udgangspunkt i Crilly, Moultrie & Clarkson (2008), der skelner imellem 7 forskellige
forbrugerresponser pa emballagens visuelle aktiver. Under hver responskategori vil vi ga i dybden
med, hvordan farver, form samt illustrationer kan skabe denne psykiske respons. For at supplere op
om Crilly, Moultrie & Clarkson (2008) vil flere forskellige forskere blive inddraget, herunder Bloch
(1995), der ligesom Crilly, Moultrie & Clarkson (2008) ogsa med forbrugernes psykologiske respons

pa emballage.

6.1.1 Attention
Den fgrste af de 7 responser af Crilly, Moultrie og Clarkson (2008) er Attention, som handler om at

skabe opmerksomhed med emballagen, saledes at forbrugeren bliver opmarksom pa produktet
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blandt de tusindvis af varer i supermarkedet. Dette manifesterer sig enten som en hensigt om at ggre
produktet meerkbart og bemaerkelsesvaerdigt i dets egen ret, eller at differentiere produktet fra

konkurrenternes (Crilly, Moultrie & Clarkson, 2008).

Kauppinen-Radisdnen & Luomala (2010) mener, at farver er det fgrste visuelle indtryk en forbruger
far af emballagen. Og farver kan endda veere med til at fastholde forbrugerens opmaerksomhed ved at
stimulere forbrugeren visuelt. Farver er et af de mest effektive elementer til at skabe
opmaerksomhed med. Med de rette farver og farvekombinationer kan et produkt tale direkte til
forbrugernes ubevidste evaluering af et produkt. Farver giver liv til emballagen, og kan fa et produkt
til at skille sig ud fra konkurrenternes ved at anvende en farve, der ikke er helt almindelig indenfor
den enkelte produktkategori (Kauppinen-Rdisdnen & Luomala, 2010). Et eksempel pa dette var, da
Merrild begyndte at lave emballage i en steerk rgd farve i kaffekategorien, der ellers var praeget af

emballager i jordfarver.

Indenfor farvers tiltreekning anvendes ogsa feenomenet ufrivillig opmaerksomhed (Kahneman, 1973).
Kahneman forklarer her, hvordan farver kan tiltreekke forbrugernes opmeerksomhed i en
psykologisk forstand, hvor forbrugeren helt ubevidst tiltreekkes af farver, der tiltaler denne, eller

som er spaendende i forhold til gvrige farvekombinationer pa hylden i supermarkedet.

Ligesom med farver tiltreekker form ligeledes forbrugernes opmaerksomhed ved at skille sig ud.
Dette kan f.eks. vaere ved at have en markant anderledes form end konkurrenterne (Crilly, Moultrie &
Clarkson, 2008). Eksempler pa dette er f.eks. Toblerone chokolade eller Pringles chips. Toblerones
trekantede pyramidedesign skiller sig ud fra andre chokoladers typiske pladeform, og Pringles chips
er pakket i et aflangt rgr i stedet for en traditionelle firkantet chipspose. At vaere anderledes skaber
og tiltraekker opmeaerksomhed, hvilket kan vaere bade pa godt og pa ondt alt efter forbrugerens smag

og preeferencer (Crilly, Moultrie & Clarkson, 2008).

Hvor farver, form tiltreekker forbrugernes umiddelbare opmaerksomhed, er fotografier og
illustrationer med til at fastholde opmaerksomheden (Underwood m.fl, 2001). Opmaerksomhed
skabes igennem noget man ser kortvarigt og dermed skabes der en nysgerrighed, der vil fa
forbrugeren til at kigge igen. Opmaerksomheden skabes derfor igennem tydelige visuelle aktiver, der
kan ses pd afstand, og som kan opfattes i lgbet af de fa sekunder forbrugerens gjne glider forbi.
Derfor er staerke farver og en karakteristisk form gode til at skabe opmarksomhed. Pa afstand er det
sveerere med billeder, da de oftest er sma. Men hvis emballagens gvrige aktiver allerede har fanget

forbrugernes opmaerksomhed, vil fotografier og illustrationer ofte veere der, hvor forbrugerens gjne
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sgger hen for at fa mere information om produktet (Underwood m.fl, 2001). Dermed styrker og
forleenger billederne altsa forbrugerens visuelle opmarksomhed pa produktet, indtil forbrugeren

enten velger at ga videre eller at undersgge produktet helt teet pa.

6.1.2 Recognition
Ikke alene skal emballagen tiltraekke sig forbrugernes opmaerksomhed pa produktet, den skal ogsa

vaere genkendelig, sa forbrugerne genkender emballagen og produktet f.eks. efter at have set en

reklame eller ved genkgb (Crilly, Moultrie & Clarkson, 2008).

Farver er ogsa et vigtigt element i forhold til genkendelighed, nar forbrugeren allerede kender til
produktet. Flere stgrre virksomheder har haft succes med at knytte deres produkt eller brand til en
bestemt farve i forbrugernes bevidsthed. Dette ses f.eks. i eksemplet med Coca-cola og deres

karakteristiske rgde farve (Clement, 2007).

Under attention forklarede vi, hvordan farver kan skabe ufrivillig opmaerksomhed hos forbrugeren i
supermarkedet. Men farver kan ogsa skabe frivillig opmaerksomhed. Dette sker nar forbrugeren er
bevidst om, hvilket produkt denne leder efter. Her vil forbrugeren bevidst benytte emballages farve
til at scanne supermarkedet efter en bestemt vare. Dette kunne f.eks. vare, hvis en forbruger leder
efter en Coca-Cola ved kglevaeggen i supermarkedet, og bevidst bruger den rgde farve til at scanne

med i en visuel sggen efter et genkendeligt produkt (Kahneman, 1973).

For fotografier og illustrationer ligger genkendeligheden oftest i f.eks. produktillustrationer eller
brandillustrationer. Ved genkendelse af produktillustrationer kan der veere tale om feks. et
produktlogo, en "maskot” eller lign. Et eksempel pa dette kan veere Frosties cornflakes, der har "Tony
the Tiger” som en let genkendelig illustration. Genkendelse af denne type illustrationer og billeder
skabes oftest igennem genkgb. Produktillustrationer- og logoer er kendetegnet ved et bestemt
produkt eller produktserie fra en producent, f.eks. Keergarden smgr, der er et produkt ud af et stort
sortiment af Arla produkter (systime.dk: 1.3 Integreret...). Ved genkendelse af brandillustrationer- og
logoer er der f.eks. tale om Arlas logo, der pryder alle deres produkter og produktserier. Her vil
forbrugeren kunne genkende et brandlogo pa et ukendt produkt, og dermed bedgmme produktet via

kendskabet til Arla (systime.dk: 1.3 Integreret...).

Form og stgrrelse pa en emballage skabes ofte til at veere let genkendelig i en produktkategori. Med
dette menes, at forbrugeren let skal kunne se, hvilken produktkategori produktet tilhgrer. Her kan
eksemplet med meelk igen anvendes, da den typiske maelkekarton gar igen i de fleste
meelkeproducenters emballagedesign. Men flere og flere producenter forsgger det modsatte for at

skille sig ud pa formen (Crilly, Moultrie & Clarkson, 2008).1 Attention sa vi eksempler pa, hvordan
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form kan skille sig ud og dermed tiltraekke sig opmaerksomhed. P4 samme made kan formen blive en
let genkendelig feature, f.eks. nar forbrugerne bevidst sgger efter f.eks. Pringles chips. Grundet

formen vil disse dermed vzere lette at genkende i maengden af chipsposer i supermarkedet.

6.1.3 Attraction
Attraction handler om, hvorvidt emballagen kan tiltreekke forbrugeren igennem zestetik, og at

forbrugeren skal finde emballagen attraktiv, elegant eller raffineret (Crilly, Moultrie & Clarkson,
2008).
Feelles for bade farver, illustrationer og form og er, at de kan fremkalde fglelsesmaessige reaktioner

hos forbrugeren grundet deres aestetiske appel.

Farverne stimulerer forbrugernes visuelle indtryk af emballagen, og far dem til at finde emballagen
flot. Undersggelser viser endvidere, at forbrugerne oftere veelger attraktive emballager fremfor
kedelige emballager, nar valget star imellem to forskellige produkter. Dette fordi den attraktive
emballage skaber stgrre og mere positive forventninger hos forbrugerne (Kauppinen-Riisdnen &
Luomala, 2010). Enhver emballage kan veere udarbejdet flot grafisk og indeholde flotte billeder, men

det er, ifglge Kauppinen-Réisdnen & Luomala (2010) farverne, der giver billederne og emballagen liv.

Udover at fotografier og illustrationer far liv fra farver, sa skal de ogsa virke appellerende og
tiltraekkende pa forbrugeren. Billederne skal kunne starte tankestrgmme i forbrugernes hjerne, hvor
produktet kommer til at fremsta naesten uimodstaeligt. Billeder har til formal at fa forbrugeren til at
kunne forestille sig smagen, duften og fglelsen af produktet, samt forestille sig en situation, hvor
produktet skal konsumeres (Underwood m.fl, 2001). Dette har dog den stgrste effekt, hvis
forbrugeren ikke har kendskab til produktet og derfor udelukkende responderer pa emballagen som

et extrinsic cue (Underwood m.fl., 2001).

Formen pa emballagen kan have et stilistisk og aestetisk appellerende udtryk. Forbrugerne kan f.eks.
finde en emballages former sofistikerede, moderne eller klassiske for en bestemt produktkategori.
Forbrugerne finder emballager attraktive, hvis de er spandende, anderledes og overrasker (Crilly,
Moultrie & Clarkson (2008) Westerman m.fl. (2013) fandt i deres undersggelse af emballagens
visuelle form, at forbrugerne har forventninger til, hvordan en emballages form bgr se ud i en given
produktkategori. Disse forventninger skabes ofte ud fra tendenserne set i kategorien. Derfor kan
netop emballager, der skiller sig ud og straeber efter at veere attraktive, have modsatte effekt og gare

det sveert for forbrugeren at relaterer emballagen til et bestemt produkt (Westerman m.fl., 2013).
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6.1.4 Comprehension
Comprehension er aktivernes evne til at formidle baggrundsinformation om produktet. Emballagens

skal kunne hjalpe forbrugerne til at forst3, hvordan produktet er produceret, hvad det indeholder og

hvordan det anvendes (Crilly, Moultrie & Clarkson, 2008).

Farver skal ikke kun skabe opmaerksomhed og veere attraktive for gjet. Farver skal ogsa skabe
forventninger til kvalitet og smag (Kauppinen-Riisdnen & Luomala, 2010). F.eks. inden for juice- og
smoothie produkter vil emballagens farver oftest forbindes med, hvilke frugter eller baer, drikken er

lavet af.

Realistiske billeder pa emballagen kan veere en kilde til information, der hurtigere optages i
forbrugerens hjerne end information i form af tekst. F.eks. kan et billede vise, hvordan et produkt
kan blive tilberedt og serveret eller hvad det indeholder, hvilket er hurtigere og kraver mindre
opmearksomhed og tid fra forbrugeren (Underwood m.fl, 2001). Det ses ofte, at der pa flere
palaegspakker er et foto af en laekker, velsmurt mad. Billedet skaber dermed en forventning om, at
forbrugerens mad vil komme til at se lige sa laekker ud samtidig med, at det kan give forbrugeren
ideer til servering og anvendelse af produktet. Dette betyder, at jo mere en emballage kan informere
forbrugerne i form af billeder, jo lettere er det for forbrugeren at fordgje denne information og tage

stilling til den.

Billeder pa emballagen giver endvidere forbrugerne forventninger til smag, lugt og udseende pa
selve produktet. Dette kan ggres ved at vise ingredienser som produktet indeholder pad emballagen
(Underwood m.fl, 2001). Som det f.eks. kan ses pad smoothieemballagerne i vores undersggelse
(bilag 3), sa viser bla. Valsglille billeder af frugt pd emballagen, hvilket giver forbrugerne hurtige

informationer om, hvad produktet smager af og indeholder.

Formen pa emballagen kan f.eks. pavirke forbrugernes opfattelse af produktets brugervenlighed
(Bloch, 1995). Formen kan f.eks. skabe en forventning til, om en flaske er let at drikke af eller om det

er let at abne/genlukke. Altsa forventninger til anvendeligheden af produktet.

6.1.5 Identification
Identification handler om at forbrugerne bruger produkter til at udforske, udvide og udtrykke deres

identitet (Crilly, Moultrie & Clarkson, 2008). Derfor skal emballage straebe efter at fremme eller
styrke positive associationer hos forbrugeren (Crilly, Moultrie & Clarkson, 2008).

Denne respons aktiveres ved, at emballagens elementer far forbrugerne til at fgle, at produktet
repraesenterer den livsstil, de gerne vil give udtryk for, de veerdier de lever efter eller sender de

signaler, forbrugerne gerne vil sende til omverdenen (Silayoi & Speece, 2004). Dette kunne f.eks.
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veere sundhed, kvalitet, gkologi osv. Dette tolkes som en form for selviscenesattelse, hvor
forbrugernes treeffer nogle valg om at kgbe produkter, der signalerer det "rigtige” (Silayoi & Speece,

2004).

Forbrugerne identificerer sig med produkter, de synes signalerer noget om, hvem de er. Dette kan
f.eks. veere igennem farver de godt kan lide eller farver som er med til at signalere sundhed, gkologi
eller lign. (Silayoi & Speece, 2004). Tolkningen af, hvad farverne signalerer og hvad man gerne selv
vil signalere er individuel fra person til person. Men der ses generelle tendenser og trends, der kan
vaere med til at pavirke, hvad forbrugerne gerne vil signalerer og udtrykke. (Grossman & Wisenblit,
1999). Nogle vil mene, at f.eks. grgnne farver pa emballage signalerer noget sundt og naturligt. Men

det kan ogsa veere farver, forbrugerne godt kan lide, og som de fgler forteller noget om dem.

Fotografier og illustrationer er ifglge Underwood m.fl. (2003) et af de elementer, som forbrugerne
har lettest ved at identificere sig med, da disse er med til at illustrere situationer og veerdier, som
forbrugeren kan leve sig ind i (Underwood m.fl., 2003). F.eks. vil etiske forbrugere blive draget af
produkter, der signalerer dyrevelfeerd og gkologi. Pa Arla Harmonie gkologisk maelk finder vi bl.a. et
billede af en grgn eng med graessende kger. Nogle forbrugere vil blive draget af denne emballage
grundet signalvaerdien i billedet om at passe pa naturen og kger, der kommer pa graes. Et andet
eksempel kunne vzere en sportsdrik med et billede af en sportsudgver. Her kan forbrugeren

identificere sig selv som veerende sporty, steerk, sej eller maske spejle sigi et idol.

For form og stgrrelse er det mere det praktiske element forbrugeren kan identificere sig med. Her
kan man f.eks. argumentere for, at en sportsudgver f.eks. vil kunne lide en emballage, der er praktisk
at have med i treeningstasken, og som ikke fylder for meget. Det samme kan ggre sig geeldende for

den malgruppe, der er meget pa farten(Crilly, Moultrie & Clarkson, 2013).

6.1.6 Attribution
De visuelle aktiver kan designes til at skabe forventninger og sende de signaler, som forbrugerne

fortolker pa og evaluerer produktet med. Under tolkningen tilfgres produktet forskellige
karakteristika i forbrugerens hukommelse (Crilly, Moultrie & Clarkson, 2008). Disse kan f.eks. vaere
sundhed, gkologi, miljgvenlighed, naturlige ingredienser osv. Attribution handler altsd om, hvordan
forbrugeren opfatter og karakteriserer produktet grundet emballagens signaler. Hertil skal det ogsa
pointeres at forbrugerne kan have svert ved at adskille produkt og emballage, og ser disse som en
samlet helhed (Crilly, Moultrie & Clarkson, 2008). Derfor kan bade positive og negative oplevelser og

opfattelser af emballagen pavirke den made forbrugeren karakteriserer et produkt.
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Farverne pa emballagen er med til at sprede et usynligt budskab om produktet. F.eks. skaber farver
visse forventninger til et produkt omkring kvalitet, pris og indhold. Dermed kan produktet tilleegges
karakteristika (Silayoi & Speece, 2004).

I eksemplet med farvekoder pa malk, er det for forbrugerne indlert, hvad farverne pa meelken
betyder. Pa denne made er maelkeprodukterne blevet tilfgrt karakteristika i form af fedtprocent, men
ogsa i form af, hvor sund meelken er (Clement, 2007). Farven karakteriserer altsa den enkelte type

meelk.

En undersggelse af Ampuero & Vila (2006) papeger visse tendenser angdende emballagens
fotografier og illustrationer. De fandt, at produkter i emballager med realistiske billeder oftest bliver
vurderet til at veere af hgjere kvalitet, mere eksklusive og hgjere i pris end emballager med
illustrationer. Produkter i emballager med illustrationer bliver oftest dgmt til at veere ringere af
kvalitet, sveerere at afkode og bedgmt som veerende discountagtige (Ampuero & Vila, 2006). Pa
Denne mdde kan emballagen tillegge karakteristika som f.eks. hgj kvalitet eller discount. I
sammenhang med billeders livagtighed, kan billeder og illustrationer ogsa pavirke forbrugerne til at
antage, at produktet er friskt, sundt, gkologisk eller lign. Dette ved at fotografier eller illustrationer
pa emballagen afbilleder indholdet (Underwood m.fl, 2003). P4 smoothies vil dette typisk veere
billeder af frugt. Pa meelk vil det typisk veere kger eller natur. Jo mere livagtige billederne er, jo bedre
kan forbrugerne vurdere produktet visuelt, og jo flere karakteristika vil de tilfgre produktet

(Underwood m.fl,, 2003).

Silayoi & Speece (2004) argumenterer for, at emballagens form og stgrrelse har stor betydning for
produktets anvendelse og hvordan forbrugerne karakteriserer deres oplevelse af det. F.eks. hvis
anvendelsen har veeret besvaerlig eller upraktisk, sa kan det have en effekt pa forbrugerens opfattelse
af produktet. Endvidere kan produktets form manipuleres for at fa forbrugerne til at opfatte
produktet pa en bestemt made. Dette kan f.eks. veere for at fa produktet til at fremsta praktisk (Crilly,
Moultrie & Clarkson, 2008). For "to-go” produkter kan praktisk betyde, at emballagen har en
stgrrelse og form, der er let at have med i tasken. For produkter til hjemmebrug kan praktisk betyde
en form og stgrrelse, der f.eks. passer til hylderne i kgleskabet, eller ikke fylder for meget i
skraldespanden, nar emballagens skal smides ud. Udover dette kan emballage ogsa opfattes som
ergonomisk ved at ligge godt i handen, veere let at handtere og let at abne/genlukke, hvilket er vigtigt
for visse forbrugersegmenter (Galley, Elton & Haines, 2004).
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6.1.7 Emotion
Emballagedesign kan ogsa skabe fglelsesmaessige reaktioner hos forbrugerne ved f.eks. at overraske,

tilfredsstille eller skabe glaede (Crilly, Moultrie & Clarkson, 2008). Her er der typisk en steerk
sammenhang mellem Attention og Attraction, da det oftest er de aktiver, der skiller sig ud, som ogsa
skaber opmeaerksomhed, zestetisk tiltreekning og fglelsesmaessigt respons (Crilly, Moultrie & Clarkson,

2008).

Falles for de tre aktiver er her, at de alle kan overraske - bade positivt og negativt. Som tidligere
nevnt kan form og farver, der ikke er udbredt indenfor en bestemt produktkategori, skabe
opmearksomhed, fordi det er anderledes og i gjenfaldende. Det der er anderledes, er oftest ogsa det,

der overrasker (Crilly, Moultrie & Clarkson (2008).

Farver skaber associationer og aestetik (Silayoi & Speece, 2004), og disse er derfor ogsa med til at
skabe gleede og tilfredshed hos forbrugeren, fordi denne fgler at have gjort et godt kgb (Crilly,
Moultrie & Clarkson, 2008).

Pa samme made som billeder far forbrugerne til at identificere sig selv og deres livsstil, kan
fotografier og illustrationer ogsa skabe fglelsesmeessigt respons (Underwood m.fl,, 2001). F.eks. en
tilfredshed ved at kgbe et gkologisk Arla produkt med de graessende kger. Billeder kan ogsa skabe en
forventningsgleede, hvor forbrugeren glaeder sig til at smage eller anvende produktet (Underwood
m.fl, 2001). Omvendt kan billeder ogsa skabe stzerke negative reaktioner, hvis de maske afbilder en
situation eller omstaendighed, forbrugeren ikke bryder sig om. Det kan veere noget, der er imod

forbrugerens verdier eller ganske enkelt indeholder ingredienser, som forbrugeren ikke kan lide.

Crilly, Moultrie & Clarkson (2008) mener, at form og stgrrelse skaber fglelsesmaessige reaktioner ved
at veere anderledes og skille sig ud fra konkurrenternes. Hvis formen skiller sig ud, vil det tiltraekke
forbrugernes opmarksomhed og herefter vil forbrugerne fa en eller anden form for fglelsesmaessig
reaktion som f.eks. overraskelse, begejstring, nysgerrighed eller underen Crilly, Moultrie & Clarkson

(2008).

6.1.8 Sammenhang imellem reaktionerne

Felles for disse 7 reaktioner er, at de overlapper hinanden og har en tet sammenhaeng. Det aktiv,
som er det sterkeste til at skabe opmaerksomhed, er oftest ogsd det, der skiller sig ud fra
konkurrenternes emballager og dermed ogsa det aktiv, der skaber genkendelighed og
folelsesmaessigt respons som f.eks. overraskelse, glaede, spaending osv. (Crilly, Moultrie & Clarkson,
2008). For at bruge et af de gennemgdende eksempler kunne dette veere Toblerone. Toblerones

karakteristiske form skaber opmaerksomhed, genkendelighed og zestetisk appel. Et andet eksempel
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kunne veaere et produkt med illustrationer, der far forbrugeren til at tilfgre produktet karakteristika,

skaber forstdelse af, hvad produktet er lavet af og far forbrugeren til at identificere sig med det.

Det er dog vigtigt at tilfgje, at alle forbrugere er forskellige og praeferencer og smag er derfor
individuelle. Praeferencerne er bade noget, der er medfgdt og kulturelt bestemt, men athaenger ogsa
af forbrugerens sociale kontekst og egen erfaring med at tolke disse design cues. Praferencerne er
derfor forskellige, og det er ikke de samme aktiver, der vil tiltale alle forbrugerne pa samme made

(Bloch, 1995).

For at supplere op om Crilly, Moultrie & Clarksons (2008) 7 forbrugerresponser, vil vi i naeste afsnit

belyse Bloch (1995) og hans syn pa forbrugerrespons i forhold til emballage.

6.2 Psykologiske reaktioner
Ifglge Bloch (1995) kan de psykologiske reaktioner enten veare kognitive eller affektive eller begge

dele pd samme tid. Herefter vil reaktionerne fgre til en raekke af adfeerdsmaessige mgnstre, der enten

kan veere tiltreekning (approach) eller frastgdning (avoidance) hos forbrugeren (Bloch, 1995).

Den made et emballagedesign pavirker forbrugeren atheenger af flere elementer. Disse kaldes
moderating influences og kan deles op i forbrugerens individuelle smag og preferencer samt

situationsbestemte faktorer (Bloch, 1995).

6.2.1 Kognitiv respons
De kognitive reaktioner kan inddeles i to feenomener: 1. Product related beliefs og 2. Categorization.

Product related beliefs refererer til, hvordan produktets emballage er med til at pavirke forbrugerens
overbevisning (beliefs) omkring produktets udseende og brand. Produktemballagen er med til at
pavirke forbrugerens overbevisninger angaende dets egenskaber sdsom holdbarhed, veerdi, teknisk
forfinelse, brugervenlighed og prestige (Bloch, 1995). Emballagedesignere vzlger derfor ofte
specifikke visuelle elementer til proaktivt at fremme forbrugernes overbevisninger (Berkowitz,

1987).

Ifglge Bloch (1995) hersker der en debat om, hvorvidt product releated beliefs opstar ud fra holistiske
visuelle opfattelser af produktemballagen eller om de opstar ud fra en lineser analyse af ét
designelement ad gangen. Ifglge Gestalt-psykologien betyder holistisk, at produktet ses som en
helhed, hvor det er produktets emballagedesign, der som evalueres. Linezer betyder derimod, at det
er de enkelte designelementer, der tilsammen skaber helheden (Bloch, 1995). Bloch (1995)
argumenterer for at en made, hvorpa denne debat kan lgses, er at acceptere, at begge teorier har
betydning, nar forbrugeren veelger et produkt. Dette skal forstds pa den made, at fgrst opfatter

forbrugeren et holistisk billede af produktemballagen, hvor der ikke ses naermere pa detaljerne.
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Dernzest benytter forbrugeren sig af en linezer analyse, hvor der ses nzermere pa produktemballagen
for dermed at analysere og tolke de enkelte designelementer pa produktet (Bloch, 1995). Den
kognitive respons handler altsd om, hvad der sker i hjernen hos forbrugeren, og at product related

beliefs bade opstar holistisk og linezert i hjernen og ikke enten eller.

Categorization bygger pa, at forbrugeren skal bruge sin hjerne for at teenke og analysere for at kunne
veere i stand til at placere et produkt i en produktkategori (Bloch, 1995). Der ma gerne vere forskel
mellem produktet og de andre produkter i en kategori, men forskellen ma ikke vere sa stor, at

forbrugeren ikke er i stand til at placere produktet i kategorien (Bloch, 1995).

6.2.2 Affektiv respons
Et produkts design vil kunne fremkalde forskellige affektive reaktioner hos forbrugerne. Dette enten

ved at skabe overraskelse eller glaede. Ifglge Bloch (1995) afthaenger de affektive reaktioner ligesom
de psykologiske reaktioner af moderating influences. De affektive reaktioner kan enten fremkalde en

positiv eller negativ respons hos forbrugeren (Bloch, 1995).

Positiv respons: | nogle tilfzelde kan emballagedesignet fremkalde moderate positive reaktioner
sasom simple liking, hvor forbrugeren vil teenke "den er pzn”. Emballagen kan dog ogsa fremkalde
endnu sterkere og dybere fglelsesmaessige reaktioner. Ifglge Bloch (1995) defineres astetisk respons
som “A deeply felt experience that is enjoyed purely for its own sake without regard for other more
practical considerations” (Bloch, 1995:20). De dybe fglelsesmaessige reaktioner forbindes dog mere

med langsigtede forbrugsgoder.

Astetiske reaktioner kommer endvidere af produktets design samt produktets sanseindtryk, sdsom
lugte, smag, fgling og syn og ikke af produktets funktionelle egenskaber. Det aestetiske er altsa en
sanseoplevelse, der er med til at fremkalde fglelsesmaessige reaktioner hos forbrugeren (Bloch,

1995).

Negativ respons: Astetiske reaktioner bliver typisk associeret med positive og behagelige
oplevelser. Derfor er det ogsa producenternes mal at fremkalde positive reaktioner og fglelser hos
forbrugerne. Dog kan der ogsa fremkaldes negative fglelser og reaktioner, f.eks. hvis forbrugeren
ikke synes om farven, formen eller stgrrelsen pa produktet (Bloch, 1995). Igen afhaenger dette af

moderating influences.

Adfaerdsmassig respons: De psykologiske reaktioner fgrer til adfeerdsmaessige reaktioner hos
forbrugeren. Dette kan enten beskrives som tiltraeekning eller frastgdning (approach eller avoidance).
Nar et emballagedesign udlgser en positiv reaktion hos forbrugeren, vil denne engagere sig i

produktet og bruge tid pa at studere og analysere det neermere. Approach response er en del af den
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aestetiske oplevelse (Bloch, 1995). Avoidance behavior er en adfeerd, der opstar som en fglge af en
negativ fglelse. Nar et emballagedesign udlgser en negativ fglelse hos forbrugeren, vil denne

distancere sig fra produktet og vil ikke bruge tid pa at studere og analysere det (Bloch, 1995).

6.2.3 Opsummering
I tidligere afsnit sa vi to forskellige tilgange pa consumer respons. Fgrst preesenterede vi Crilly,

Moultrie og Clarkson (2008) og herefter Bloch (1995)

Crilly, Moultrie og Clarkson (2008) opdeler forbrugernes respons i 7 forskellige reaktioner.
Attention er maden emballage fanger forbrugerens opmeaerksomhed, typisk igennem steerke farver
eller en form, der skiller sig ud fra konkurrenternes. Hvor billeder pa emballagen fastholder
opmaerksomheden ved at sende signaler, som forbrugerne afkoder vedrgrende informationer om
produktet. Recognition handler om genkendelige elementer pa emballagen, der lagres i forbrugernes
hjerne og som de bevidst eller ubevidst genkender produkter pa i supermarkedet. Let genkendelige
elementer kan f.eks. veere brandillustrationer, brandfarver eller en karakteristisk form. Attraction er
emballagens evne til at tiltraekke forbrugerne aestetisk, f.eks. ved flotte aktiver som steerke farver, der
stimulerer sanserne eller illustrationer, som starter tankestrgmme i forbrugerens hjerne.
Comprehension er emballagens evne til at formidle baggrunds- og produktinformation om
produktet. Farver kan f.eks. kommunikere smag og ingredienser, billeder kan bla. ogsa
kommunikere ingredienser samt anvendelse af produktet og form kan kommunikere
brugervenlighed ved anvendelse. Identification er emballagens evne til at kommunikere verdier,
trends og livsstil, som forbrugerne kan spejle sig i. F.eks. kan billeder illustrere situationer og
vaerdier, som forbrugerne kan se sig selv i. Dette kan ogsa veere igennem farver, forbrugerne godt
kan lide eller ved farver, som er med til at signalere sundhed, gkologi eller lign. Attribution er de
karakteristika forbrugerne tillzegger et produkt pa baggrund af de signaler, som emballagens visuelle
aktiver sender. F.eks. kategoriserer forbrugerne produkter ud fra farver, fotos og illustrationer, som
kan fa forbrugeren til at kvalitetsvurdere et produkt ud fra billedernes livagtighed og grafiske
opstilling, samtidig med at det kan skabe forventninger til sundhed, naturlighed osv. Formen pa
emballagen kan fa forbrugerne til at karakterisere et produkt som ergonomisk, brugervenligt eller
praktisk. Emotion er de fglelser, emballagens visuelle aktiver skaber hos forbrugeren, f.eks. glade,
overraskelse, nysgerrighed osv. Disse fglelser kan bl.a. skabes i sammenhaeng med Attention, hvor
den aestetiske appel fra farver, form og billeder kan ggre forbrugeren glad og tilfreds med sit kgb,

grundet fglelsen af at have gjort et godt kgb.

For at opsummere pa Bloch (1995), sa kan de psykologiske reaktioner enten udlgse en kognitiv eller

affektiv respons eller begge dele pa samme tid. Den kognitive respons inddeles i product related
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beliefs og categorization. Affektiv respons inddeles i enten en positiv eller en negativ respons. Den
kognitive og affektive respons fgrer til sidst til en adfeerdsmaessig respons, som enten kan vere
approach eller avoidance. Dvs. i sidste ende vil emballagedesignet enten forma positivt at tiltraekke
eller at distancere forbrugeren. Den made Bloch (1995) fremstiller forbrugerens psykologiske
reaktioner i forhold til emballage er en meget overskuelig og enkel made at ggre det pa, men den gar
ikke decideret i dybden med reaktionerne pa samme made som vi sa Crilly, Moultrie & Clarkson

(2008) ggre det.

Igen er det vigtigt at understrege, at den made forbrugerne responderer pa b.la. afhaenger af den

kulturelle og sociale kontekst, samt egne aestetiske erfaringer og er derfor subjektivt.

6.3 Intrinsic cues og extrinsic cues i forhold til kvalitetsopfattelse

I fglgende afsnit vil vi se pd forbrugernes vurdering af og respons til et produkts kvalitet. Til dette
anvender vi Cue utilization teorien, da denne har vist sig at kunne give en veerdifuld indsigt i, hvordan
forbrugerne vurderer produktets kvalitet ud fra dets intrinsic-og extrinsic cues, og dermed ogsa skabe
en sammenhaeng mellem forbrugernes kvalitetsopfattelse af bade produktets intrinsic cues og

extrinsic cues.

Intrinsic cues: intrinsic cues er en del af det fysiske produkt og bestar af smag, lugt, konsistens og
ingredienser (Richardson m.fl, 1994). Disse cues kan producenten ikke lave om pa for at pavirke
forbrugeren i kgbssituationen. Dette skyldes, at intrinsic cues forst gor sig geeldende, nar produktet er
pakket ud eller lukket op, og forbrugeren sa kan anvende, smage og lugte det (Richardson m.fl,

1994).

Extrinsic cues: Disse cues bestar af produktets emballage, brand og pris (Richardson m.fl., 1994).
Disse cues har forbrugeren mulighed for at vurdere direkte, nar denne star med produktet i handen i
kgbssituationen. I modseetning til intrinsic cues har producenten mulighed for at 2endre/manipulere
produktets extrinsic cues, f.eks. via emballagens udseende eller prisen pa produktet. Dette betyder

0gs4, at extrinsic cues fungerer som surrogatindikatorer for forbrugeren (Richardson m.fl., 1994).

Intrinsic- og extrinsic cues bliver ifglge Richardson m.fl. (1994) aktiveret ifglge deres Predictive value

of a cue (PV) og Confidence value of a cue (CV).

6.3.1 Predictive value of a cue (PV)

PV indikerer, i hvilken grad forbrugerne forbinder et givent cue med produktkvalitet (Richardson
m.fl, 1994). Et eksempel pad dette kunne vaere, hvis en kunde eksempelvis kgber nogle ag. Her vil
det veere normalt, at farven pa indpakningen delvist kan vaere gul. Forbrugerne vil associere &g med

den gule farve pga. farven pa en aggeblomme. Hvis forbrugeren derimod har sveert ved at forbinde
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et givent cue med det givne produkt, vil produktets troveerdighed veere lav og forbrugerens
opfattelse af produktets kvalitet vil ligeledes vaere lav. Et eksempel pa dette var, da osteproducenten
Castello, lancerede et sgsterprodukt til deres i forvejen kendte ”"Bla Castello”. Her valgte de at lancere
en hvid ost, som de kaldte for "Castello hvid”. Producenten valgte, at emballagen pa "Castello hvid”
skulle veere rgd for at ggre produktet synligt pa hylderne i supermarkedet. Kombinationen af den
rgde emballage og produktnavnet gav forbrugerne nogle forkerte associationer med hensyn til
produkttype og graden af produktets smag. Forbrugerne kunne ikke associere den rgde indpakning
med en hvid ost (Solomon, 2012). Man kan derfor argumentere for, at den rgde farve var et darligt
cue for Castello. Predictive value of a cue er alts3, i hvilken grad forbrugerne forbinder et cue med

produktets kvalitet.

6.3.2 The confidence value (CV)
CV indikerer i hvilken grad forbrugerne har tiltro til deres egne evner til at anvende og bedgmme

cues (Richardson m.fl,, 1994). Det athanger dog af den enkelte forbruger og er derfor subjektivt.
Kvalitetsvurderingen afhaenger ifglge cue utilization teorien af, hvordan extrinsic cues versus intrinsic

cues bliver vaegtet i forhold til deres PV og CV (Richardson m.fl., 1994).

Richardson m.fl. (1994) fandt i deres undersggelse, at confidence value (CV) tilhgrende extrinsic cues
var hgjere end CV tilhgrende intrinsic cues. Nar forbrugerne befinder sig i supermarkedet, sa er
intrinsic cues ikke umiddelbart tilgeengelig for forbrugeren. Derfor ma forbrugerne ty til andre
strategier for at veelge det endelige produkt. Extrinsic cues er derfor lavet med det formal at skille sig
ud fra maengden, og forbrugeren ma derfor primaert vurdere produktets kvalitet ud fra dets extrinsic
cues fremfor dets intrinsic cues. Dette betyder, at forbrugerne har en stgrre tiltro til deres egen evne
til at bedgmme produktkvalitet ud fra produktets extrinsic cues end ud fra produktets intrinsic cues.
Det er bla. fordi der er fundet bevis for, at extrinsic cues fortolkes og bearbejdes nemmere end

intrinsic cues (Richardson m.fl.,, 1994).

Endvidere blev det fundet, at predictive value (PV) tilhgrende intrinsic cues blev fundet hgjere end PV
tilhgrende extrinsic cues. Dette betyder, at nar det kommer til dagligvarer, herunder fgdevarer, sa har
forbrugerne ifglge Richardson m.fl (1994) den opfattelse, at intrinsic cues har en stgrre betydning for
kvalitetsopfattelsen end produktets extrinsic cues. Forbrugeren har dog sjaldent adgang til vurdere
et produkts intrinsic cues i et supermarked. Generelt viste undersggelsen, at intrinsic cues har en lav
CV og hgj PV, hvorimod extrinsic cues er karakteriseret ved at have en hgj CV, men lav PV hos
forbrugeren. Dog blev det ogsa konkluderet, at det er en blanding af bade intrisic- og extrinsic cues,
der er afggrende for forbrugernes opfattelse af produktkvalitet, men aftheenger af den individuelle

forbrugers egen PV og CV (Richardson m.fl., 1994).
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Hvorvidt forbrugerne vealger et produkt pa baggrund af produktets intrinsic cues, athaenger ifglge
Zeithaml (1988) af, om forbrugeren har mulighed for at fa adgang til disse egenskaber pa selve
kgbsstedet, f.eks. ved smagsprgver. Som tidligere nzaevnt er det sjeeldent, at forbrugeren har adgang
til dette i supermarkedet, og derfor bliver produktets extrinsic cues primeert anvendt som
kvalitetsindikatorer hos forbrugeren (Zeithaml, 1988). Vi ved ogsa, at nar intrinsic cues ikke er
tilgeengelige for forbrugeren, sd har forbrugeren nok tiltro til sig selv til at kunne bedgmme
produktets kvalitet udelukkende ved at se pa emballagen Richardson m.fl. (1994). Dette haenger bl.a.
sammen med, at de fleste forbrugere generelt har stor erfaring med dagligvareindkgb, og dermed
ogsa at vurdere produktet ud fra dets extrinsic cues (Silayoi & Speece, 2004). Derudover har
producenten ogsa mulighed for at designe emballagen pa en sddan made, at den f.eks. udstraler
luksus og eksklusivitet, hvilket automatisk vil fa forbrugeren til at vurdere produktets intrinsic cues

som hgj kvalitet (Silayoi & Speece, 2004).

Richardson m.fl. (1994) pointerer endvidere, at det iszer er produktets brand, der som et extrinsic cue
oftest bliver anvendt af forbrugerne til at fa en indikation om produktets egenskaber sasom pris,
stgrrelse, form og performance. Det er altsd iseer produktets brand, der som et extrinsic cue
repraesenterer og indikerer de forskellige egenskaber ved produktet, og som har betydning for selve

kvalitetsvurderingen af produktet (Richardson m.fl,, 1994; Clement m.fl., 2013).

Hvis man skal se pa teorien med kritiske gjne, sa kan man argumentere for, at nar forbrugerne har sa
stor erfaring med dagligvareindkgb, sd betyder det ogsd, at forbrugerne ofte foretager den samme
kgbsbeslutning igen og igen. Derfor ma man ogsd antage, at forbrugerne generelt ogsa har stor
erfaring med at spise og smage forskellige fédevareprodukter. Forbrugerne ma pa den made veere
fuldt ud bevidste omkring, hvad de smagsmaessigt opfatter som god eller darlig kvalitet og dermed
stole nok pa sig selv til at kunne vurdere produktkvaliteten ud fra dets intrinsic cues. Dette pa trods
af, at Richardson m.fl. (1994) indikerer det modsatte i deres undersggelse. Endvidere kan det
diskuteres om det sd overhovedet giver mening, at adskille intrinsic-og extrinsic cues, nar det
alligevel ifglge Richardson m.fl. (1994), er en blanding af bade intrinsic og extrinsic cues, der er

afggrende for forbrugerens opfattelse af produktkvalitet.
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6.3.3 Opsummering
For at opsummere afsnittet, sa bliver Intrinsic- og extrinsic cues ifslge Richardson m.fl. (1994)

aktiveret ifglge deres Predictive value of a cue (PV) og Confidence value of a cue (CV). Forbrugerne er
af den opfattelse, at produktets intrinsic cues bedst indikerer et produkts kvalitet. Dog viser det sig, at
forbrugerne ikke har den store tiltro til sig selv til at kunne bedgmme dette ud fra intrinsic cues
(Richardson m.fl,1994). Dette kan haenge sammen med, at forbrugerne oftest heller ikke har
mulighed for at bedgmme intrisic cues i supermarkedet og at forbrugerne derfor primaert ma vurdere
kvaliteten ud fra produktets extrinsic cues. Modsat intrinsic cues har forbrugerne stor tiltro til sig selv
og erfaring med at bedgmme kvaliteten ud fra produktets extrinsic cues i supermarkedet (Silayoi &
Speece 2004). Men i sidste ende er det dog bade en blanding af produktets intrinsic-og extrinsic cues,
der er afggrende for kvalitetsvurderingen af produktet, men afthanger af den enkelte forbrugers PV

og CV.

6.4 Forbrugeradfaerd

[ forrige afsnit udgjorde afthandlingens teoretiske ramme consumer respons og kvalitetsopfattelse. |
dette afsnit vil vi praesentere teorien omkring kgbsadfeerd. Her vil vi ud fra teorien skabe en indsigt i,
hvordan forbrugerne involverer sig i produkter og emballage, samt ggre rede for in-store

kgbsadfaerd.

6.4.1 In-store kgbsadfzerd i forhold til extrinsic cues og consumer involvement
Det er langt fra alle forbrugere, der er villige til at bruge tid pa at sammenligne de forskellige

produkters cues. For nogle forbrugere er det at veelge det rigtige produkt lig med at naerstudere de
forskellige cues. For andre handler det bare om at tage det produktbrand, de er vant til, og kender i
forvejen, uden at teenke yderligere over det (Silayoi & Speece, 2004). Den betydning produktets
extrinsic cues har for forbrugerens kgbsbeslutning afthaenger derfor ogsa af, i hvilken grad

forbrugeren involverer sig i produktet.

Selve involveringsgraden haenger sammen med kgbsadfeerden og har derfor en stor betydning for
adfeerden. Dette begrundet i, at der opstar forskellige kgbsadferdstyper ved at kombinere
forbrugernes involveringsgrad og den merkedifferentiering, der er blandt de udbudte produkter
(Andersen m.fl., 2012). Helt grundleeggende bliver produkter delt op i enten hgj- eller lavinvolverede
produkter (Grossman & Wisenbilt, 1999). Men der er forskellige faktorer, der har indflydelse p3,
hvorvidt der er tale om produkter med hgj- eller lav involvering. Produkter med hgj involvering er
typisk langvarige forbrugsgoder, som har en stor betydning for forbrugerens image, og hvor der
opleves en stor risiko f.eks. gkonomisk eller social. Dette kan f.eks. vaere et nyt kgkken eller noget sa

simpelt som en ny frisure. Produkter med lav involvering er typisk kortsigtede forbrugsvarer som
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f.eks. dagligvarer. Dette fordi det er produkter, der kgbes ofte, og hvor der opleves en lille risiko ved
kgb (Andersen m.fl, 2012). Nedenfor belyses de forskellige typer af kgbsadfeerd, der hezenger

sammen med involveringsgraden:

Kompleks kgbsadferd: Den komplekse kgbsadferd indebzerer et overvejelseskgb, fordi
forbrugeren har en hgj involveringsgrad i forhold til produktet og der fremkommer stor forskel
mellem produktmaerkerne. Der vil oftest veere tale om et set gkonomisk dyrt kgb, og forbrugeren vil
bruge en del tid pad at sgge informationer om produktet. Eksempler herpd kan vere en bil, en sofa

eller en rejse (Andersen m.fl,, 2012).

Adfeerd rettet mod en acceptabel lgsning: Igen har forbrugeren en hgj involvering i forhold til
produktet, men der forekommer kun en lille forskel mellem produktmeerkerne. Forbrugeren har
derfor sveert ved at se forskellen mellem de forskellige produktmeerker. Dette vil medfgre en
omfattende informationssggning, sa forbrugeren pa denne made kan reducere de stgrste forskelle
mellem meerkerne og sikre sig, at der gennemfgres et fornuftigt kgb. Eksempler pa den slags

produkter kan vaere banker, teleselskaber eller vaskemaskiner (Andersen m.fl,, 2012).

Variationssggende adferd: Denne adfeerd karakteriseres ved at forbrugeren har en lav involvering
i forhold til produktet samtidig med, at der er stor forskel mellem de enkelte mzerker. Der er tale om
produkter, som forbrugeren lige falder over og gerne vil have med hjem - altsa impulskgb. Derfor vil
der heller ikke veere nogen form for informationssggning om produktet. Endvidere er forbrugerne
trolgse og ikke bange for at skifte fra det ene maerke til det andet. Forbrugerne er siledes abne
overfor nye impulser og for at prgve noget nyt. Dette for at skabe lidt variation grundet lav
meerkeloyalitet. Produkterne ved denne adfzerd er som regel dagligvarer i form af "small treats” som

f.eks. chips, chokolade, juice og smoothies (Andersen m.fl., 2012).

Rutinebetonet kgbsadfaerd: Denne adfeerd minder en del om den variationssggende adfeerd. Igen
har forbrugerne en lav involvering i forhold til produktet, men her er der stort set ikke nogen forskel
mellem meerkerne. Der er tale om vane- og impulskgb for forbrugeren, og der vil igen ikke
forekomme nogen informationssggning, da produkterne ofte bliver kgbt pa daglig basis. Forbrugerne
vil ogsd her have en tendens til at skifte rundt mellem maerkerne pga. lav merkeloyalitet.

Produkterne er dagligdagsvarer sdsom tandpasta, maelk og vaskepulver (Andersen m.fl., 2012).

Jo mere forbrugeren involverer sig i forhold til et produkt, desto mere energi og engagement laegges
der i kgbsadfeerden. Nar der derimod er tale om produkter med lav involvering, som typisk er
dagligvarer, vil adfeerden vaere enten variationssggende eller rutinebetonet. Kgbsadfaerden vil derfor

enten veere in-store impulskgb eller vanekgb. Her vil emballagen have en afggrende betydning, da
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produktets emballage er med til at skabe opmarksomhed, differentiere sig og skabe praeference.

(Andersen m.fl,, 2012).

Selvom overstaende viser, at involvering enten bliver delt imellem hgj og lav involvering, kan man
argumentere for, at selve begrebet "involvering” kan omfatte mange ting. Eksempelvis kan man godt
have en hgj involvering pd en enkel eller fa parametre i forhold til et produkt, der normalt er
karakteriseret som et lavinvolveringsprodukt. Dette kan f.eks. veere en harshampoo, der kgbes i
supermarkedet. Her kan forbrugeren have en fglelsesmaessig involvering i selve brandet og dermed
have en hgj involvering til brandparameteren. Det kan f.eks. ogsa veere, at forbrugeren er meget

involveret i gkologi og derfor kun kgber dagligvarer, der er gkologimaerket.

Men selvom forbrugerne altsa kan have en fglelsesmaessig involvering i et produkt eller brand, sa er
der bred enighed i litteraturen om, at kortsigtede forbrugsvarer som dagligvarer er karakteriseret
ved lav involvering (Silayoi & Speece, 2004 & 2007, Andersen m.fl., 2012, Solomon, 2012, Smitha &
Sija, 2013). Derfor er athandlingen omhandlende produktkategori, smoothies, ogsa kategoriseret og

omtalt som veaerende en kortvarig forbrugsvare med lav involvering.

Nar det kommer til dagligvareprodukter, herunder smoothies, er der som sagt tale om kortsigtede
forbrugsvarer, hvor forbrugeren oftest har en lav involvering i produktet. Silayoi & Speece (2004)
argumenterer derfor for, at de visuelle elementer pa emballage spiller en stor og afggrende rolle ved
kgb af dagligvarer netop grundet den lave involvering. Det er vigtigt, at emballagen formadr at skille
sig ud blandt de mere end 40.000 dagligvarer i supermarkederne (Clement, 2007). Dog er det mere
komplekst end som s3, da tidens trends ogsa har en indflydelse pa forbrugernes kgbsbeslutning. Pa
den ene side argumenteres der for, at forbrugerne gerne vil bruge tid pa at studere
produktinformation pa emballagen, da de generelt er blevet mere bevidste om ernzering og sundhed
(Silayoi & Speece, 2004). Pa den anden side argumenteres der for, at den moderne forbruger ogsa er
blevet mere bevidst om, hvordan man prioriterer og effektiviserer sin tid (Silayoi & Speece, 2004).
Forbrugerne prgver iser at spare tid pa dagligvareshopping, hvilket ggr, at de oftest handler hurtigt
og under tidspres og derfor ikke bruger lige sd meget tid pa at studere de produkter, de putter i
indkgbskurven (Silayoi & Speece, 2004). Med andre ord involverer forbrugerne sig ikke i
dagligvareprodukter. Ikke desto mindre har disse faktorer indflydelse pa, hvordan forbrugerens

beslutning pavirkes af emballagens visuelle elementer i en in-store kgbssituationen.

6.4.2 In-store kgbsadfaerd i forhold til produkter med lav involvering
I modseetning til langvarige forbrugsgoder, vil forbrugeren ved kgb af kortvarige forbrugsvarer med

lav involvering foretage en simpel kgbsbeslutning ved at minimere den kognitive indsats i stedet for

udelukkende at basere beslutningen rationelt (Clement, 2007). Lavinvolverende kgbsbeslutninger er
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karakteriseret som en ubesvaret kgbsbeslutning, hvis vel og meaerke disse tre essentielle faktorer er

til stede hos forbrugeren (Hoyer, 1984):

1. Beslutningen er mindre vigtig og produktet indebzerer ikke en risiko. Det vil sige, at
forbrugeren ikke oplever at lgbe f.eks. gkonomiske-, sociale- eller funktionelle risici ved at
kgbe produktet.

2. Forbrugeren kender produktet og har kgbt det fgr.

3. Indkgbsturen involverer flere forskellige kgbsbeslutninger end kun én. Indkgbslisten skal
derfor indeholde flere forskellige varer, hvorved forbrugeren kommer til at foretage mere

end én kgbsbeslutning.

Som vi sa i forrige afsnit, er lav involvering karakteriseret ved, at forbrugerne ikke sgger information
om produktet inden et kgb (Silayoi & Speece, 2007, Andersen m.fl,, 2012). Dette pa grund af den lave
risiko ved kgb (Hoyer, 1984, Andersen m.fl, 2012). Det vil derfor ogsa oftest resultere i, at
forbrugerne foretager kgbsbeslutningen pa "autopilot”, da deres valg af et produkt frem for et andet
er ubegrundet (Grossman & Wisenblit, 1999). Endvidere viser det sig, at nar forbrugerne har fundet
et lavinvolveringsprodukt, de kan lide, vil de ofte have en tendens til at veelge det samme produkt
igen og igen (Grossman & Wisenblit, 1999). Silayoi & Speece (2004) fandt ogsa i deres undersggelse,
at nar forbrugerne skal kgbe et produkt fra en produktkategori, de ikke har det store kendskab til, sa
foretraekker de at kgbe produkter fra brands, de kender fra andre produktkategorier, reklamer eller
fra andre velkendte brands. Dette skyldes igen, at kgbsbeslutningen dermed lettes, men ogsa fordi
det specifikke produkt opleves mere troveerdigt (Silayoi & Speece, 2004, Grossman & Wisenbilt,
1999). Omvendt viser det sig ogsa, at hvis det velkendte brand ikke er tilgeengeligt, vil det ikke veere
sveert for forbrugeren at finde en erstatning grundet den lave involvering (Silayoi & Speece, 2004).
Dette kan ogsa haenge sammen med, at forbrugerne generelt ikke har den store maerkeloyalitet ved
kgb af dagligvareprodukter (Andersen m.fl, 2012). Vi sd ogsa, at nar det kommer til "small treats”
sasom chokolade, is og ikke mindst smoothies, sa vil forbrugeren have en variationssggende adfeerd,
hvilket fgrer til, at forbrugeren er dbne overfor nye impulser og ikke er bange for at skifte fra det ene

meerke til det andet maerke (Andersen m.fl,, 2012).

Netop derfor er emballagens visuelle elementer en vigtig og afggrende faktor for lavinvolverede
produkter. De skal kunne fange forbrugernes opmarksomhed. Dette er iser geeldende for
fedevareprodukter, saisom meelkeprodukter samt smoothie- og juiceprodukter, der oftest ligner
hinanden (Silayoi & Speece, 2004). De visuelle aktiver pa emballagen skal veere en del af produktets
image, da dette har en stor indflydelse pa forbrugernes kgbsbeslutning. Silayoi & Speece (2004)

fandt blandt andet i deres undersggelse, at nogle forbrugere har en tendens til udelukkende at
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foretage deres kgbsbeslutning ud fra produktets emballagedesign. Som vi ogsa neevnte i
introduktionen, skyldes dette, at forbrugerne i stigende grad fortreekker produkter og emballager,

der afspejler deres identitet og livsstil (Silayoi & Speece, 2004).

Selve informationselementerne i form af tekst pa emballagen, har ikke den store betydning for
forbrugerens kgbsbeslutning. Dette bade fordi produkter med lav involvering udggr en lav risiko, og
fordi informationselementerne pa emballagen generelt kraever en stgrre mental indsats at bearbejde
end visuelle elementer ggr (Silayoi & Speece, 2004; Grossman & Wisenblit, 1999). Forbrugerne
minimerer den kognitive indsats i kgbssituationen og ikke gider bruge for meget tid pa kortsigtede
forbrugsvarer. Man kan derfor antage, at producenter af fgdevarer, herunder ogsa
smoothieproducenter, kun vil drage fordel af at have igjnefaldende visuelle elementer pa emballagen
fremfor information i form af tekst. Dette vil ifglge Silayoi & Speece (2004) hjzelpe forbrugeren til at
foretage kgbsbeslutningen hurtigere. Som det ogsa fremgik af afsnittet om consumer respons, bliver
dette ogsa papeget af Underwood m.fl. (2001), som understreger, at realistiske billeder pa
emballagen er bedre at anvende som informationskilde end tekst, da disse bearbejdes hurtigere og

lettere i forbrugerens hjerne.

Vi har nu belyst hvilken betydning de visuelle elementer (extrinsic cues) har for kgbsadferden for
produkter med lav involvering. Et andet element, som ogsd har stor betydning for in-store

kgbsadfzerden for produkter med lav involvering, er unplanned purchases.

6.4.3 Unplanned purchase
Selvom forbrugerne straeber efter at planlaegge deres indkgb pa forhdnd, sa viser flere undersggelser,

at omkring 2/3 af de dagligvarer, som forbrugerne leegger i indkgbskurven, ikke er planlagte kgb
(Solomon, 2012). Dette kaldes impulskgb (Solomon, 2012). Undersg@gelser viser endvidere, at ni ud af
ti forbrugere ofte kgber dagligvarer impulsivt (Nancarrow m.fl, 1998). Som vi ogsa sa tidligere
argumenterer Silayoi & Speece (2004) for, at mange forbrugere i dag har en tendens til at foretage
indkgb under tidspres, og mange produkter bliver derfor kgbt uden forudgdende planlaegning.
Forbrugerne er dbne overfor ny impulser, og derfor har supermarkedets in-store stimuli en stor
indflydelse pd mange af de impulskgb forbrugeren foretager (Andersen m.fl, 2012). Dette skyldes
bl.a., at butikkens miljg netop er indrettet til at kunne stimulere og tiltraekke forbrugeren (Solomon,
2012). Nedenfor vil vi belyse de former for impulskgb, der ggr sig geeldende, samt hvilken indflydelse
emballagedesignet har for kgbet.

Ifglge Rook (1987) er impulskgb en undergruppe til unplanned buying behaviour og bestar af

forskellige former for impulskgb, som er styrende for adfaerden.
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Pure impulse purchase: Her kgber forbrugeren impulsivt pa grund af, at produktet er nyt. Dette
haenger ofte sammen med en hedonisk oplevelse. Det vil sige, kgbet skaber en gleede og en nydelse
hos forbrugeren, fordi produktet er nyt og spendende (Rook, 1987). Det kan f.eks. veere, at
forbrugeren har et favorit smoothiemaerke, der har lanceret en ny variant. Et re-design af
produktemballagen kan f.eks. ogsa fgre til et "pure impulse purchase”. Dvs. kgbet er en forholdsvis
ubevidst handling, der er styret af fglelser, og derfor kan forbrugeren ikke ngdvendigvis forklare,

hvorfor produktet er blevet kgbt (Rook, 1987).

Planned impulsivity: Forbrugeren har pa forhand udvalgt, hvilken butik der skal handles i, men har
ikke nogen specifik ide om hvilke typer produkter, der skal kgbes. Her vil forbrugeren lade sig
inspirere af de forskellige produkter i butikken. Fremtraedende og i gjenfaldende emballage vil fange

forbrugerens interesse og dermed vaere afggrende for kgbet (Rook, 1987).

The reminder effect: Her bliver forbrugeren fgrst bevidst om, at produktet mangler i hjemmet, nar
denne ser selve produktet i butikken og kan genkende det ud fra emballagen. F.eks. kan det veere, at
forbrugeren ser en sgdmeelk nede i supermarkedet og fgrst der kommer i tanke om, at der ikke er

mere malk derhjemme (Rook, 1987).

Last minute decision: Forbrugeren er bevidst om, at der er et behov for produktet, og
produktkategorien er derfor valgt pa forhand. Forbrugeren venter dog til sidste minut med at tage
den endelige beslutning om, hvorvidt produktet skal kgbes eller ej. Her kan prisen f.eks. vaere det
afggrende for valg af produkt, men ogsd produktets emballage vil have en stor indflydelse. Et
eksempel kan veere, at forbrugeren hjemmefra ved, at der mangler vaskepulver. Beslutningen om
indkgb tages dog farst nede i selve supermarkedet, hvor forbrugeren kan sammenligne de forskellige

varianter og priser (Rook, 1987).

Et impulskgb betegnes ifglge Rook (1987) som hedonisk komplekst. Dette fordi der ved impulskgb
kan opsta fglelsesmaessige konflikter under og efter kgbet. Konflikten star imellem glaeden ved kgbet
af produktet og konsekvensen ved at foretage kgbet. Konsekvensen kan bl.a. veere, om det nu ogsa
var klogt at foretage indkgb af produktet. Mdske fordi det er usundt, upraktisk eller ungdvendigt
(Rook, 1987).

6.4.4 Opsummering
For at opsummere afsnittet sa vi, at der er forskellige involveringsgrader og at dagligvarer hgrer

under kortvarige forbrugsvarer med lav involvering. Kortvarige forbrugsvarer med lav involvering
medfgrer, at kgbsbeslutningen bliver en ubesveeret proces, hvor det kognitive bliver minimeret.

Produktet vil oftest blive valgt ud fra emballagedesignet, da produktets visuelle elementer (grafiske-
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og strukturelle elementer) ikke kraever en stgrre mental indsats at bearbejde (Silayoi & Speece,
2004). Nar der er fundet et merke i en produktkategori, der tilfredsstiller forbrugeren, vil
forbrugeren have en tendens til at kgbe dette produkt fremover. Dette bl.a. begrundet i vane og i den
lave involvering (Silayoi & Speece, 2004). Omvendt udviser forbrugerne ifglge Andersen m.fl. (2012)
en variationssggende adferd, nar det kommer til "small treats” som f.eks. smoothies. Her er
forbrugerne ikke seerlig meerkeloyale og dermed heller ikke bange for skifte mellem de forskellige

meerker indenfor en produktkategori.

Impulskgb hgrer under unplanned purchases og er vigtige at belyse, da stgrstedelen af
dagligvareindkgb sker impulsivt og dermed har stor betydning for forbrugernes in-store
kgbsadfzerd. Fzlles for de fire former for impulskgb er, at forbrugeren foretager kgbsbeslutningen
ubevidst pa baggrund af visuelle- og fglelsesmaessige stimuli. Impulskgb opstar, fordi forbrugeren
oplever en pludselig trang til at eje et produkt pga. visuelle stimuli, der skaber fglelsesmaessige
impulser (Rook, 1987). De forskellige former for impulskgb beskriver den ubevidste kgbssituation,

hvor kgbsbeslutningen sker pa baggrund af visuelle og emotionelle stimuli.

I forhold til in-store kgbsadfaerd for produkter med lav involvering ses det endvidere, at kognitive
processer er til stede, men at de oftest minimeres eller forsvinder undervejs (Clement, 2007).
Impulskgb sker pa baggrund af emotionelle stimuli, og dermed har fglelser og kognition indflydelse
pa kgbsbeslutningsprocessen. Men nar forbrugeren velger varen endeligt, vil der vare tale om et
bevidst valg, og dermed har der ogsd veeret en bevidst visuel indflydelse fra et specifikt

emballagedesign (Clement, 2007).

7. Analyse

Efter at have preesenteret afthandlingens emne, problemfelt, metode og teori, vil denne del af
afthandlingen besta af en analyse af specialets undersggelse. Undersggelsen analyseres med henblik
pa opgavens hermeneutiske tilgang. Analysen vil vaere delt op i tre forskellige afsnit. Fgrste afsnit vil
praesentere resultaterne af de spgrgsmal, der er stillet i undersggelsen. Herefter vil undersggelsens
resultater blive sat i relation til consumer respons og kvalitetsvurdering. [ analysens sidste del vil vi se
pa, hvordan disse reaktioner pavirker forbrugernes in-store kgbsadfeerd ved kgb af smoothies ud fra
specialets teori herom. Viser undersggelsen tendenser og udfald, der specielt ggr sig gaeldende for
smoothiekategorien, som gar udover specialets teoretiske rammer, men samtidig er sa pafaldende, at
det antages at vaere vigtige fund i forhold til specialets problemformulering og udfald, vil disse blive

medtaget.
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7.1 Undersggelsens fund
[ denne fgrste del af analysen vil vi praesentere de resultater, vi fandt i vores undersggelse. Dette vil

altsa veere en gennemgang af undersggelsens resultater. Samtidig vil tendenser og mgnstre i

besvarelserne blive tydeliggjort til videre bearbejdning.
Resultaterne bliver struktureret efter interviewguidens emner, faser og spgrgsmal.
Emballage generelt

Til at starte med spurgte vi respondenterne, hvad det er de laegger vaegt pa ved emballage og om,
hvad emballage generelt betyder for dem. Ud fra deres svar fandt vi, at der er tre aspekter, der har
betydning. For det fgrste skal emballagen veere flot og indbydende at se pd. Derudover ma

emballagen gerne vere miljgvenlig og vaere praktisk til det formal, produktet er tiltaenkt.
At emballagen skal vere flot og indbydende kom bl.a. til udtryk pa fglgende mader:

"Altsd, jeg leegger i hgj grad vagt pd det astetiske. Jeg kan godt lide, at ndr man dbner skabet, at det er

peene ting, der stdr derinde - ikke sddan nogle budget-ting” (Pernille, bilag 10)

"leg kan godt lide emballager, som ser lidt smarte ud - grafisk og med farver. F.eks. med te, hvis jeg
synes den ene pakke ser lidt paenere og mere stilet ud end den anden, sd veelger jeg den, hvis prisen er

den samme” (Maj-Britt, bilag 5)

".. Emballage er det fagrste man ser, ndr man er ude for at kabe et produkt. Oftest ser man forst selve
produktet ndr man kommer hjem, og derfor er det vigtigt, at emballagen er pan og indbydende at se pd.

Det skal helst appellere til en, ellers kan det vaere man overser det”. (Glen, bilag 8)

For at fa uddybet, hvad respondenterne mener med "flot”, og hvad der ggr en emballage flot, fandt vi,
at det har noget med kvalitet at ggre. Ser emballage ud til at veere af god kvalitet, sd anses den ogsa
som varende flottere. Her havde emballagens materiale iseer stor indflydelse pa kvalitetsopfattelsen.

Samtidig saettes der pris pa enkle emballager.

”... hvis emballagen ser leekker ud, og hvis det er nogle leekre materialer. Jeg synes ogsd tit farver
hjeelper. Hvis det f.eks. er gkologisk, sd skal det helst veere i genbrugsmateriale. Sd leekker kvalitet, men

ogsd at det signalerer, hvad produktet stdr for” (Julie, bilag 14)

"Den mad ikke se for amerikansk ud med for mange farver. Det md gerne vare enkelt” (Jennifer, bilag

11)
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Der var dog ogsa enkelte respondenter, der udtalte, at emballagens udseende ikke har nogen

betydning for dem og at det ikke er noget, de teenker over.

Udover at emballagen skal vare flot og indbydende, fandt vi ogs3, at respondenterne gerne vil have
miljgvenlige emballager, dette oftest med udgangspunkt i genbrug. Samtidig naevner flere
respondenter et praktisk aspekt som f.eks. en god dbne-/lukkefunktion, og god mulighed for at have

emballagen med pa farten.

”. I en brugssituation, md det gerne vaere nemt at fa af, rimelig let tilgeengeligt og vare nemt at smide
ud. Hvis det f.eks. er i plastik, sd er der noget plastik der slet ikke er til at fd revet fra hinanden uden man

skal bruge en saks, og sddan noget er svart at folde sammen og det er ret irriterende” (Marie, bilag 9)

"Ja, jeg taenker ogsd meget over om det kan genanvendes - om der er pant pd og om det er noget du

smider i skraldespanden eller om det er i glas- eller genbrugskopper” (Julie, bilag 14)

[ sammenhaeng med emballagens udseende, spurgte vi respondenterne, om emballagen kan vare en
made, de udtrykker sig pa. Altsa, om de sender visse signaler med de produkter og emballager, de

anvender.

Her var respondenterne lidt splittede. Der var respondenter, der tidligere udtalte, at de leegger veaegt
pa, at emballagen skal se paen og smart ud, og der var respondenter, der mente, at de ikke teenker

over, hvad emballagen signalerer og udtrykker.

For at teste respondenternes bevidsthed omkring brugen af emballage spurgte vi de respondenter,
der laegger vaegt pa flotte emballager, hvorvidt de flotte emballager er kgbt for deres egen eller
omverdenens skyld. Her svarede langt de fleste af respondenterne, at de flotte emballager er kgbt for

deres egen skyld.

“Jeg vil faktisk sige, at det er for min egen skyld. Jeg godt kan lide, at det er lidt pant, ndr jeg dbner
skabet. Det betyder ikke sd meget, hvad andre teenker om mig - om jeg nu har det helt rigtige. Det
betyder faktisk ikke saerlig meget” (Pernille, bilag 10)

Senere matte flere af disse respondenter dog indse, at de nok alligevel bruger emballage til at

signalere veerdier, livsstil osv.

To respondenter skilte sig ud og svarede, at de mere eller mindre bevidst bruger produkter og

emballager til at sende signaler til omverdenen:
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"Ja, man taenker da lidt over det. F.eks. hvis man har varet ude og kebe to forskellige bluser, den ene i
H&M og den anden i Hugo Boss, sd vil man da helst have at Hugo Boss posen hanger yderst ndr man gdar

med den. Altsd, man vil jo helst ses med noget, som afspejler noget, man tror, man er.” (Glen, bilag 8)

”Jamen, sund livsstil betyder noget for mig. Jeg gar f.eks. ikke rundt med en Coca-cola. Der vil jeg hellere

have en vand. For det andet signalerer sukker og noget usundt” (Glen, bilag 8)

“Jamen, helt sikkert. Det tror jeg, og det tror jeg alle mere eller mindre bevidst gar. Ligesom ndr du f.eks.
gadr rundt med en bestemt kaffekop. Det er jo pad en eller anden mdde, at du signalerer, at du har kabt et

dyrt og leekkert produkt.” (Julie, bilag 14)
Smoothies

[ vores undersggelse spurgte vi respondenterne om, hvad en smoothie er. Dette for at undersgge,
hvad der umiddelbart forbindes med en smoothie. Ord som "frugt”, "blendet”, "frisk” og "naturlig” var
de ord, der gennemgdende blev brugt til at beskrive en smoothie. En smoothie forbindes altsa med
friske og naturlige frugter, der er blendet uden nogle former for tilseetningsstoffer. Dette var et
gennemgaende svar hos alle respondenterne. Enkelte tilfgjede, at de ogsa kunne finde pa at tilsaette

mejeriprodukter eller grgnsager.
Smoothiemaerker

For at undersgge respondenternes kendskab til og viden om de forskellige smoothiemaerker, spurgte
vi, hvilke maerker de umiddelbart kunne huske og kendte til. Vi fandt, at flest respondenter huskede

Innocent og Froosh.
Innocent huskes iseer fra deres tv-reklamer og logo:

"Jeg husker dem for deres tv-reklame, hvor en masse frugter kommer dansende eller hoppende ind i en

flaske, der stdr og danser. Det er nok det, jeg husker dem for” (Steffen, bilag 7)
“Innocent kendes pd deres lille jordbaer, eller hvad det er, de bruger som deres logo” (Julie, bilag 14)

Froosh huskes iseer for deres glasflasker og pa de manifester eller “catch phrases”, der star pa deres

maerkater.

“Deres glasflasker. Ofte ndr man ser sddanne laeskedrikke, er de ofte pa plastikflasker. Sd det er helt

sikkert en mdde de skiller sig ud pd” (Benedikte, bilag 6)

“Ja, sd er der dem her, der kommer i fine glasflasker med sjove citater pd. Froosh” (Glen, bilag 8)
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“Ved Froosh vil jeg sige, at flaskerne jo er gennemsigtige, sd derfor vil de markante farver treede meget i
kraft og traeder frem ndr de stdr nede ved koledisken, og skiller sig lidt ud fra malk og yoghurt som de
stdr omkring” (Steffen, bilag 7)

Enkelte respondenter husker ogsa Valsglille og MySmoothie. Valsglille primert pga. deres rillede

form og MySmoothie pga. papmaterialet. Discount Smoothien er der ingen, der kender i forvejen.

Falles for alle smoothiemeerker er altsa, at de alle primzrt huskes ud fra emballagedesignets
elementer og ikke for smag og indhold. Dette leder os til, at det isaer er extrinsic cues, der lagres i
respondenternes hukommelse til brug ved genkendelse af produktet. Det er altsa ikke produkternes

smag, konsistens eller lugt, respondenterne husker.
Kgb af smoothies

Efter at have undersggt respondenternes generelle tanker om emballage og smoothies, samt
kendskab til smoothies, gnskede vi at vide mere om respondenternes kgb af smoothies. Derfor
spurgte vi, hvorvidt respondenterne selv kgber smoothies og i hvilken sammenhaeng, de oftest ggr

det.

9 ud af vores 12 respondenter kgber smoothies indimellem. Dette sker oftest impulsivt nar de er pa

farten. Derudover anses en smoothie som varende en form for forkaelelse.

"Det er impulsivt. Det er igen, hvis jeg ser en smoothie, som ser leekker ud og jeg fdr lyst til at vaere god

ved mig selv.” (Maj-Britt, bilag 5)

”...jeg bliver inspireret af det, jeg ser, og ser det lidt som en treat til sig selv i stedet for at kabe en is eller
en sodavand. Sa hvis jeg lige har lyst til et eller andet eller vil vaere lidt god ved mig selv, sd ja helt

sikkert, sd kunne jeg godt kabe sddan en” (Julie, bilag 14).

“Det er impulskgb. Hvis jeg er tarstig og lige ser en laekker smoothie, sd kaber jeg den. Lidt forkaelelse til
mig selv” (Glen, bilag 8)

Brandloyalitet

Da hele 9 ud af 12 respondenter kgber smoothies indimellem - oftest impulsivt, ville vi derfor gerne
hgre mere om deres meerkeloyalitet og adfeerd ved kgb af smoothies. Er smoothies en
produktkategori, hvor respondenterne har foretrukne maerker og typisk kgber det samme maerke,

eller sgger de variation?
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“Det jo det letteste at vaelge en, jeg ved smager godt. Sd kan jeg jo vaere sikker pd, om jeg kan lide den.”

(Maj-Britt, bilag 5)

”Ja hvis jeg har lyst til en smoothie, sd kaber jeg helst et maerke jeg kender. Det er ikke der, jeg taenker, at
nu skal jeg prgve et nyt maerke. Jeg vil helst gerne vide, hvad jeg kober.” (Line, bilag 12)

".hvis jeg ser et maerke jeg ikke har set for, kan det godt vaekke min nysgerrighed. Men jeg er nok lidt af

et vanemenneske og plejer at gd med "det sikre valg”. ”’ (Steffen, bilag 7)

"leg plejer at velge et brand jeg kender i forvejen f.eks. Froosh eller Innocent. Innocent kan jeg godt
finde pd at kebe, fordi den er praktisk at have med sig i tasken, men ogsa fordi jeg ved den smager

godt.” (Julie, bilag 14)

Respondenterne foretraekker altsa smoothiemeerker, de kender i forvejen. Respondenterne gnsker at

vide, hvad de kgber og kgber derfor ud fra vane, da det er lettest.

En af respondenterne antyder endda en vis skepsis overfor marker, han ikke kender. Samtidig

gnsker han ikke at bruge tid pa at undersgge alternativer til de produkter, han foretraekker.

"Hvis Froosh ikke er en mulighed i den butik, jeg stdr i, sa kunne jeg mdske godt finde pa at progve et
andet meerke. Jeg ville nok automatisk veere lidt mere skeptisk. Jeg vil gerne vide, hvad det er, jeg kaber.
Det er nemmest bare at tage det marke, jeg kender, i stedet for at skulle bruge tid pd at lede efter en

anden.” (Glen, bilag 8)
Indledende opmarksomhed

Efter at have fastlagt respondenternes tanker om emballage og smoothies, samt deres kgbsadfzerd
gik vi mere i dybden med emballagens aktiver. For at finde frem til, hvilke visuelle aktiver, der
umiddelbart skaber opmeaerksomhed og genkendelse, bad vi respondenterne om at fortage en
scanning af produkterne ved at vende sig om i fa sekunder, og tage et kig pa de opstillede smoothies.

Herefter bad vi dem om at beskrive, hvad de lagde meerke til.

Det, der primeert fangede respondenternes opmarksomhed, var emballagernes materiale, form og

farver.

Respondenterne lagde ogsa maerke til de produkter, de kender i forvejen, samt produkter de

yderligere genkender fra forskellige sammenhaenge.
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Julie udtalte:

“Der var en masse forskellige farver bdde pd selve smoothien og pd emballagen, og der var forskellige

typer af emballage, bdde glas, pap og plastik” (Julie, bilag 14)
Benedikte udtaler:

"lamen, Froosh pga. deres karakteristiske glasflasker, der skiller sig ud fra de andre smoothies pd

hylden...” (Benedikte, bilag 6)
Maj-Britt udtaler:

"Altsd, nu sd jeg der var nogle Froosh, og sd kunne jeg se der var én, der var lidt anderledes. Kan ikke

engang huske, hvad der var pd... Nogle baer? Sddan en lille karton.” (Maj-Britt, bilag 6)
Christine udtaler:

”... 100% farverne. Og emballagen. Der var nogle der var tykke (tegner i luften med fingrene formen pd

flasken) og sma” (Christine, bilag 16)

Ud fra ovenstaende udtalelser ses altsa en klar tendens til at materiale, form og farver skiller sig ud

pa smoothieemballage og skaber umiddelbar opmarksomhed.
Fortsat opmarksomhed

Efter respondenterne indledningsvis fik fgrste kontakt med smoothieemballagerne pd samme made
som de ville fa ved at ga forbi en hylde i supermarkedet, rykkede vi respondenterne hen foran
produkterne. P4 denne made forsggte vi at simulere en kgbssituation, hvor forbrugeren stopper op
foran produkterne i supermarkedet for at undersgge dem naermere. P4 denne made kunne vi stille
mere dybdegdende spgrgsmal til respondenterne om deres opfattelse af emballagernes aktiver og

signaler.

Der var bred enighed om, at Froosh skiller sig ud pa flere punkter bl.a. ved manifesterne pa flasken,

det enkle design og glasmaterialet som flasken er lavet af.

"Jeg synes deres smd slogans eller “catch frases” er meget skarpe og sddan lidt freekke i tonen. Og det

kan jeg godt lide.” (Steffen, bilag 7)

"Fordi jeg kan godt lide, at de er enkle. Ldgene er anderledes end de andre og flaskerne er ikke plastik.
Hele selve etiketten er ogsd tiltraekkende, synes jeg.” (Pernille, bilag 10)
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“De er i glas. Det er lidt anderledes. For laeskedrikke i hele taget er det mest almindeligt med plastik. Sd
det er anderledes.” (Benedikte, bilag 6)

Flere af respondenterne lagde ogsa merke til MySmoothie grundet materialet.
”...det der ligner noget, der bare ligesd godt kunne have varet en juice.” (Marie, bilag 9)

”...0g dem her i papemballage. De minder lidt om juice. Hvor de andre er lidt mere ens, fordi de er af

plastik.” (Benedikte, bilag 6)

Materialet er altsa primzert det element, emballagerne skiller sig ud pa. Materialet ses ogsa som et
grundlag for sammenligning af produkterne. Derudover vurderer flere respondenter produkternes

kvalitet pa baggrund af emballagens materiale.

Udover hvilke emballager, der skilte sig ud, lagde enkelte af respondenterne ogsa meerke til, at der
bade var emballager med og uden fotografier pa. Disse fotografier er i form af realistiske billeder af
den frugt, som det antages, at smoothien indeholder. Respondenterne var splittede i opfattelsen af,
hvad de synes billederne signalerer. Pa den ene side er der de respondenter, der mener, at et enkelt
emballagedesign uden billeder signalerer bedre kvalitet. PA den anden side er der de respondenter,
der tolker billederne som et tegn p3, at indholdet er naturligt, friskt og sundt. Endvidere, forbinder de
billederne med den smag smoothien har. Dette bliver uddybet nsermere i afsnittet "farver og

illustrationer” i analysen.
Genkendelse

Da respondenterne far lov at se neermere pa de forskellige smoothiemarker, er der mange, der
genkender flere smoothiemarker end de fgrst huskede i den indledende fase af interviewet. De

forskellige meerker bliver, ligesom i fgrste omgang, genkendt for deres materiale, navn og logo.
Stgrrelse

[ denne fase af fortsat opmaerksomhed testede vi indflydelsen af emballagens form pa
respondenternes opfattelse af stgrrelsen af smoothieprodukterne. Derfor bad vi respondenterne

vurdere, hvilken smoothie de mente var stgrst volumenmaessigt.
Der var en bred enighed om, at Froosh sa stgrst ud.
“Den er lidt mere buttet i flasken, sd virker den lidt stgrre.” (Julie, bilag 14)

"Froosh.. den ser bredest ud.” (Marie, bilag 9)
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"Sa vil jeg sige Froosh. Flasken ser tykkere ud i omkreds.”(Benedikte, bilag 6)

Det er altsd formen respondenterne her veelger at bedgmme deres svar efter. Den buttede Froosh
flaske antages at veere stgrre og have et volumenmaessigt stgrre indhold end den hgje, slanke

Innocent, den firkantede, vertikale MySmoothie og den lave Smoothie med timeglas form.

Udover at kigge pa flaskernes form, vurderede flere respondenter samtidig indholdets maengde ud
fra, hvorvidt flasken var fyldt helt op til kanten eller ej. Dette var muligt grundet de gennemsigtige
flasker i plastik og glas. Kun MySmoothie kunne ikke vurderes pa denne made, da man ikke kan se

indholdet i kartonen.
Kvalitet

Vi sa tidligere, at respondenterne forbandt zestetik med kvalitet og kvalitet med enkelhed. Derfor
gnskede vi at fa uddybet svarene yderligere, og bad respondenterne om at rangere produkterne efter
kvalitet. Respondenterne blev bedt om kun at tage udgangspunkt i produkternes emballage og

udseende.

Hele 10 ud af vores 12 respondenter vurderede Froosh som den smoothie, der signalerede hgjst
kvalitet. Dette primeert pga. glasmaterialet. Respondenterne vurderer glas til at veere mere leekkert
bade at se pad og rgre ved. Samtidig antages det, at hvis materialet er af god kvalitet og emballagen
visuelt ser laekker og eksklusiv ud, sd er indholdet ogsa af hgj kvalitet. Respondenterne udtrykker det

saledes:

"Det ikke er plastik og ldget er lidt mere leekkert og eksklusivt. Froosh skiller sig ud ved at vare glas. Det
gor ogsd at man tror, at produktet er af god kvalitet. Jeg synes, det virker mere laekkert, at det ikke er

plastik.” (Julie, bilag 14)

“Ja, jamen helt klart Froosh, fordi jeg kan se, at det er glas og metalldg. Det er en meget simpel og
leekker etikette. Simpelt for mig er ogsa lig med kvalitet og. Materialerne er dyrere end f.eks. plastikken
er. Udstrdler emballagen enkelthed og eksklusivitet, sd er det ogsd for mig ensbetydende med at

produktet inden i er god kvalitet.” (Glen, bilag 8)

“"Hmm.. Fordi det er glas, sd ser Froosh lidt mere “classy” ud end de andre. Men nu taenker jeg ogsd lidt
pd, hvad der inden i. Hvis materialet er lavet af god kvalitet, sd udstrdler det ogsd at produktet er god

kvalitet, eller det fdr i hvert fald én til ogsd at tro, at dét er god kvalitet.” (Maj-Britt, bilag 5)

MySmoothie blev generelt rangeret som vearende af lav kvalitet. Dette bl.a. ogsa pga. materialet.

Respondenter associerer papemballage med darlig kvalitet, og samtidig giver materialevalget heller
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ikke mulighed for at kunne se det egentlige produkt, hvilket flere af respondenterne ser som et tegn
pa darlig kvalitet og utroveerdighed. Endvidere udtaler flere respondenter, at papemballagen minder

dem om juiceprodukter i samme type emballage.

”..Sidstepladsen tager pappen (MySmoothie). Den ser billig ud, fordi den er i pap. Det ligner sddan
noget, der er juice fabrikeret.” (Michael, bilag 13)

“Jeg forbinder karton som emballage med, at man gerne vil spare penge, og sd skarer man bare ned pa

udgifterne. Det taenker jeg. Jeg forbinder det lidt med ddrlig kvalitet.” (Pernille, bilag 10)

Derudover var der bred enighed mellem respondenterne om, at Smoothie var af darligste kvalitet.
Dette pga. at den bl.a. ikke har noget brand navn eller logo, hvilket ggr produktet lidt uhandgribeligt

for respondenterne. Derudover ggr farverne pa etiketten den "billig” at se pa:

“Der er ikke noget logo eller navn pd. De hedder bare Smoothie. Og sd ser labelen ud som noget jeg selv

kunne have lavet i Paint. Frugterne er bare plottet ind.” (Julie, bilag 14)

”...Jamen, fordi det ser ud som om, at de har lavet etiketten i Paint, det grafiske er i virkelig ddrlig

kvalitet, og materialet er bare.. meget blgdt og kedeligt..” (Glen, bilag 8)

”...0g Smoothie ser discountagtige ud pd grund af etiketten, og jeg synes ikke billedet ser seerlig paent ud.
Jeg ved godt, at det afspejler, hvad der er i, men det ser sddan lidt tysk ud...” (Line, bilag 12)

Da vi spgrger ind til, pd hvilken made hun mener det ser tysk ud, svarer hun:

”...Jamen jeg tror, det er den mdde billedet er lagt op pd og farverne ser sddan lidt retro-agtig ud pd en

ikke seerlig trendy mdde.” (Line, bilag 12)

Vi fandt alts3, at der er en helt klar tendens til, at det isaer er selve smoothieemballagens materiale og
etikettens grafiske opstilling der afggr, om emballagen signalerer hgj eller lav kvalitet for vores

respondenter.
Kvalitet og pris

I denne del af undersggelsen bad vi respondenterne rangere produkterne i forhold til pris. Her fandt
vi to gennemgdende tendenser. For det fgrste havde respondenterne en klar opfattelse af, at der er
en sammenhang imellem pris og kvalitet. Den smoothie, der blev rangeret som vaerende af hgjest
kvalitet, blev ogsa typisk vurderet som vaerende den dyreste. Her var det ogsa emballagematerialet,
der blev argument for, hvilke smoothies, der var dyrest. Dette begrundet med, at gode materialer

oftest er dyrere at producere. Iszer Froosh blev nzevnt i denne sammenhang.
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En anden tendens vi sd var, at respondenter med kendskab til smoothiekategorien vurderer
produkternes priser ud fra deres kendskab til maerkerne. Enkelte argumenterede ogsa for, at nogle
smoothies matte antages at veere dyrere end de andre, fordi de har skabt et brand. F.eks. Innocent.
Andre naevnte Valsglille som verende dyrere end de gvrige maerker, fordi respondenterne antog, at

produktet er gkologisk og produceret pa et lille, lokalt sted:

”...men jeg tror faktisk, at Valsglille er lidt dyrere, fordi de er lavet sddan et lille sted...Ja mdske kunne de
faktisk godt veere dyrere end de andre. Men ellers tror jeg ogsd, at Froosh og Innocent er i den dyrere

ende.” (Maj-Britt, bilag 5)

"Hmm tror faktisk det er Innocent, men det kunne ogsd veere Valsglille, fordi den b.la. er lavet oppe pd

en eller anden gdrd i Nordsjaelland i et begraenset antal eller sddan noget.” (Julie, bilag 14)

"Jeg synes, at mange smoothies har en tendens til at veere dyrere end de burde veaere. Nu ved jeg at

Valsglille er forholdsvis dyr, fordi den bl.a. er gkologisk....” (Marie, bilag 9)

Valsglille blev ellers ikke rangeret hgjt under kvalitetsvurderingen ud fra selve emballagen, men pga.

merkekendskab antages det, at de er blandt af dyreste smoothies.
Farver og illustrationer

Igennem undersggelsen blev iser form og materiale neevnt flere gange som
opmarksomhedsskabende faktorer, kvalitetsindikatorer og elementer for genkendelse. For at fa en
mere klar fornemmelse af farver og fotografiers pavirkning af respondenterne, spurgte vi

respondenterne, hvad de forbinder farverne med, samt hvilke forventninger de skaber.
Her fandt vi bl.a. at farverne skaber positive indtryk:

"Altsd, jeg synes bdde Froosh og Valsglille er ret flotte farvemaessigt, hvor Innocent bare er hvid med

tekst. Jeg kan godt lide at de har en farvet baggrund.” (Maj-Britt, bilag 5)

Respondenten naevner ogs3, at det er farverne, der far produkterne til at skille sig ud fra de gvrige

smoothieprodukter og dermed tiltraekker opmaerksomhed til netop dette produkt.
En anden respondent siger saledes om farverne:

“Jeg kan godt lide det enkle udtryk Froosh og Innocent har. Men Froosh er mdske lidt mere spandende,

fordi de bruger flere farver...” (Pernille, bilag 10)
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Denne respondent naevner ogsa, at Valsglilles grgnne 1ag er det, hun fgrst leegger meerke til ved

Valsglille.
Selvom farver skaber opmerksomhed er det stadig det simple udtryk, respondenterne tiltrakkes af.

"Det synes jeg, Innocent og Froosh gar. Jeg kan godt lide, at det er simpelt i skrifttypen, sd det er let at
leese...” (Marie, bilag 9)

”

“Jeg kan godt lide Innocent. Jeg kan lide den hvide baggrund og sd med en kontrast. Det er simpelt.
(Julie, bilag 14)

“Hvis designet er enkelt udstrdler det bare meget mere eksklusivitet og at det er gennemtaenkt.” (Julie,

bilag 14)

En anden respondent bliver tiltrukket af Innocent og Froosh, da disse ser mest appetitlige ud. Da vi

spgrger hende om hvorfor, svarer hun:
“Jlamen, jeg godt kan lide at de er sddan lidt enkle.” (Line, bilag 12)

Det simple udtryk skabes ikke af et enkelt element som f.eks. en hvid baggrund pa etiketten. Det
skabes som et helhedsindtryk. Dette tydeligggres ved respondenternes begejstring for Innocents
enkle design med den hvide baggrund og det farvede logo, men modsat mindre begejstring for
MySmoothies hvide baggrund og illustrationer. Dette haenger sammen med, som vi tidligere fandt, at

respondenterne finder en rodet grafik utiltalende.

"MySmoothie og Smoothie har ogsd begge hvid baggrunde, men har klistret en masser frugter pd deres
emballage. For MySmoothie bliver det lidt rodet og pd Smoothie fungerer det ikke rigtigt. Det er ikke sd
gennemtaenkt.” (Pernille, bilag 10)

“Pa Innocent der virker det som om, at den hvide baggrund er et gennemtszenkt valg, hvor pd
MySmoothie virker det som om, at de ikke rigtig har vidst, hvad de ellers skulle fylde ud med...” (Julie,
bilag 14)

Forventninger

Efter at have talt om farver og billeder som en opmarksomhedsskabende faktor, bad vi
respondenterne forklare, hvad de skabte af tanker og forventninger. Bade farver og illustrationer
blev tolket af respondenterne som vaerende tegn pa, hvilke ingredienser og hvilken smag, der vari de

forskellige smoothies.
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F.eks. har Valsglille, MySmoothie og Smoothie billeder af frugt pa deres emballage og respondenterne

antager derfor, at de frugter, der er afbilledet, ogsa er de frugter som smoothien indeholder.

"Altsd dem, hvor der er frugter pd forsiden, der har jeg en reel forventning om, at det sd er de frugter

der er i og at der ikke er nogen tilseetningsstoffer. Men at det er de frugter der reelt er i.” (Julie, bilag 14)

"Pd Valsplille, Smoothie og MySmoothie, er der jo billeder uden pd og der forventer jeg, at det, der er pd
billederne, er det der findes indeni.” (Pernille, bilag 10)

Farverne pa etiketterne er med til at signalere og skabe en forventning om, hvad smoothien smager

af:

"Den orange/lilla (Froosh), det er jo nok en lille indikation om, hvad der er i smoothien. Den orange
indikerer, at her er vi ovre i orange og gule frugter, hvor den lilla indikerer, at vi ovre i noget

baeragtigt.” (Julie, bilag 14)

”...Mdske signalerer farverne ogsd, hvad det er for noget frugt der er i. F.eks. kan jeg se, at Froosh med

mango og appelsin har et gult label, der matcher lidt med den farve smoothien har.” (Line, bilag 12)

”.Man kan sige, at pd Froosh og Valsplille, der afspejler farverne pd emballagen ogsd farverne pd

indholdet, og man kan ud fra farverne sige lidt om indholdet...” (Benedikte, bilag 6)

En del af respondenterne fandt ogs3, at nogle af smoothiesnes farver signalerede friskhed og dermed

skabte forventning om, at smoothien ville smage friskt.

Derudover er det veerd at naevne, at respondenterne var lidt splittede i forhold til, hvorvidt de brgd

sig om, at der er billeder pa emballagen eller ej. Argumenterne imod billeder er fglgende:

”"Det er mere at de har et behov for at vise, hvad der er i, i stedet for bare at skrive, at der f.eks. er bldbaer
i. Og sd er det lidt at fordumme forbrugeren at putte et billede af bldbaer pd. Det er lidt som om de

taenker at forbrugeren ikke ved, hvad bldbzer er” (Glen, bilag 8)

"Nej, det kan jeg se pd varedeklarationen. Der skal de jo skrive, hvad der er i. Sd hvis jeg f.eks. er

interesseret i at vide, om der er bldbzer i, sd kan jeg leese det der...” (Marie, bilag 9)

“Jamen, jeg foler, at hvis der ikke er billeder pd, sd er der taenkt mere over designet. Billeder er ligesom

det oplagte valg.” (Julie, bilag 14)
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”...Froosh og Innocent giver mig lidt en forventning om, at produktet er i orden, fordi de ikke behgver
understrege, hvad der er i. Det stdr jo nederst pd flasken eller pad ldget, hvad der er i. Sd der far jeg en

forventning om, at de mener, at de har styr pd det....” (Steffen, bilag 7)

Respondenterne, der er imod billeder pa emballagen, fgler altsa, at billederne forringer
troveerdigheden og den visuelle kvalitet. En enkelt fgler sig endda fordummet, da man let kan leese,

hvad smoothien indeholder, hvis man vil vide det.
Argumenterne for billeder pa emballagen lyder saledes:

"la, jeg gider nok ikke helt se hvad der stdr, og det gor jeg nok heller ikke i supermarkedet. Jeg ser bare
pd billedet.” (Christine, bilag 16)

"Jeg synes, at det fungerer meget godt, at de her har billeder pd. Det ser meget laeekkert ud.” (Maj-Britt,
bilag 5)

“Ud fra etiketten, sd tror man, at der er dejlige naturlige frugter i.” (Michael, bilag 13)

Argumenterne for billeder pa emballage har noget med bekvemmelighed og visuel appel at ggre.
Respondenterne kan godt lide, at det er let at vurdere, hvad smoothien indeholder, men de vil

samtidig gerne have, at det er afbilledet pa en made, der ser laeekker og naturligt ud.

Vi fandt at der er en tydelig tendens til, hvorvidt man er for eller imod billeder pa emballagen.
Respondenter med kendskab til smoothies, og som ogsa selv kgber smoothies, synes ikke, at det er
ngdvendigt med billeder pa emballagen. Hvorimod respondenter, der ikke har kendskab til

smoothies og ikke selv kgber smoothies, godt kan lide, at indholdet er afbilledet pa emballagen.
Kgbsbeslutning

Efter at have gennemgaet faserne indledende- og fortsat opmeaerksomhed, forsggte vi at samle op pa
de forskellige emner, vi var igennem med respondenterne, ved at fa dem til at tage en

kgbsbeslutning.

Ud af de fem smoothiemaerker, vi havde med i undersggelsen, fandt vi, at 8 ud af de 12 respondenter
ville ende med at kgbe Froosh. Dette pga. bade kendskab og emballagedesign. Overordnet var Froosh
ogsa det smoothiemeerke, flest respondenter kendte til i forvejen og var samtidig den smoothie, der

udstralede mest kvalitet samt blev bedgmt til at se stgrst ud.

4 ud af de 12 respondenter ville ende med at kgbe Valsglille. Dette pga. meerkekendskab og

emballagens farve. Vard at bemeerke er, at 3 ud af de 4 respondenter, der ville ende med kgbe
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Valsglille var personer, der ikke normalt kgber smoothies, men som bl.a. blev tiltrukket af billedet pa

emballagen.

Derudover var der enkelte af vores respondenter, hvor valget f.eks. stod mellem Froosh og ét af de
andre smoothiemaerker. [ de tilfeelde blev beslutningen pavirket af praktiske og miljgmaessige

aspekter. En af respondenterne udtrykker det sdledes:

“Jeg tror, hvis jeg stod med valget mellem Innocent og Froosh, sd ville faktorer som pris og hvor jeg skal
hen spille ind. F.eks. ville jeg taenke: "kan jeg overhovedet have en glasflaske med i tasken, hvis der er

risiko for at den gdr i stykker?” Sd ville jeg nok vaelge plastik i stedet for.” (Julie, bilag 14)
"Pd farten ville jeg veelge Valsplille og hjemme Froosh” (Marie, bilag 9)

Hos en anden respondent, hvor valget stod imellem Froosh eller MySmoothie, havde det praktiske

ogsa en indflydelse pa beslutningen:

”...hvis jeg nu bare skulle have den med i tasken, sd ville jeg taenke:”.. ahh.. den ser lidt tung ud at have
med”, og sd kunne jeg godt finde pd at valge kartonen, ogsd selvom den er rangeret nede i den lave

ende, fordi sd ville jeg ogsd taenke lidt pd, hvor meget emballagen fylder.” (Line, bilag 12)

Det praktiske element spiller derfor en afggrende rolle for det endelige valg af smoothie. Dette ggr, at
selvom respondenterne foretraekker Froosh, sa ville den af praktiske arsager risikere at blive valgt

fra. Hos vores respondent, Marie, spiller miljget ogsa ind.

“Jamen, det er igen det der med, hvis jeg skal have den med i en taske eller ud at gd, sd er det nemmere

for mig at smide en plastikflaske ud.” (Marie, bilag 9)

”..Ja, mit genbrugshjerte fortaller mig, at jeg ikke bare kan smide Froosh ud normalt. De skal i en

flaskecontainer.” (Marie, bilag 9)
Smagstest

Som sidste led i vores undersggelse lavede vi en smagstest for at finde ud af, om der er en
sammenhang imellem opfattelsen af extrinsic cues og opfattelsen af intrinsic cues. Respondenterne

tror, at de skal smage alle de forskellige smoothies, men far samme variant i alle glassene.

Respondenterne var generelt omhyggelige med at smage og forklare deres indtryk samt oplevelse af
smag og kvalitet. Selvom nogen syntes, at smagsnuancerne var meget ens fandt de alligevel forskelle i

smagen. De gennemgaende ord, der blev brugt var; sgd, syrlig, tyk, vandet og tynd.
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7 ud af 12 respondenter rangerede efter testen Froosh som varende af bedste kvalitet og smag. Disse
7 respondenter havde alle rangeret Froosh hgjest i kvalitetstesten, hvor der udelukkende var lagt
vaegt pa emballagens design. | gvrigt veelger alle 7 ogsa Froosh som den smoothie, de ville kgbe med

hjem fra supermarkedet. Dette er respondenternes begrundelser:
"Den smager af lidt mere end de andre, synes jeg.” (Maj-Britt, bilag 9)

“Den har den samme gode tykkelse. Den er lidt mindre sgd, hvilket jeg godt kan lide. Den smager lidt
mere af egte frugt.” (Marie, bilag 9)

Modsat blev Smoothie generelt rangeret lavest i smag (6 ud af 12 respondenter). Hvilket ogsa

haenger sammen med, at den blev rangeret lavest i kvalitetstesten.

“Den smager ikke ligesom de andre, den smager mdske lidt mere syntetisk end de andre ggr.” (Glen,

bilag 8)
“Den smager sddan lidt syntetisk.” (Julie, bilag 14)

”...Jeg regnede med, den ville vere lidt a la babymad. Men jeg synes den smager mindre af frugt end de

to andre, og eftersmagen er hurtigt vaek...” (Benedikte, bilag 6)

Ud fra disse udtalelser fandt vi, at smagstesten tydeligt paviser, at respondenternes vurdering af
smoothiens smag og kvalitet (intrinsic cues) er pavirket af deres opfattelse af smoothiens extrinsic

cues. Derudover fandt vi ogs3, at maerkekendskab har indflydelse pa respondenternes valg.

En af vores respondenter, Michael, har hele vejen igennem undersggelsen veeret meget begejstret for

Valsglille. Men da han smager den, bliver han skuffet over smagen.
"Der er ikke s@ meget smag i. Det skuffer mig.” (Michael, bilag 13)

Men Michael vealger alligevel at rangere produktet hgijt efter smagstesten. Dette begrunder ham med

folgende:

"lamen, jeg synes, den sd leekker ud. Derfor havde jeg sat forventningerne op. Den var okay, der var

stadig smag i.” (Michael, bilag 13)

Michael er altsa ikke vild med smagen, men rangerer alligevel Valsglille hgjt, fordi han er farvet af

emballagedesignet.

Et andet eksempel pa, hvordan emballagen kan pavirke respondenternes opfattelse af smagen, er

Karin. Karin rangerede MySmoothie hgijt i kvalitet. Da hun smager MySmoothie, udtaler hun:
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”Den smager ligesd godt som jeg havde regnet med. Den virker sddan rigtig frugtagtigt.” (Karin, bilag
15)

Karin har her allerede pa forhdnd en positiv indstilling til MySmoothie og dermed en forventning om

at hun godt kan lide smagen.

Julie er ogsa en af de respondenter, der ogsa er farvet af sit kendskab og tidligere vurderinger af
meerkerne. Hun kender i forvejen til Innocent og har tidligere rangeret den som vaerende naestbedst i

kvalitet. Da hun smager den, er hun ligeledes begejstret for den:

"Denne her smager ogsd sgdt, den er ikke sa sur, og der er ikke frugtstykker i. Det er meget positivt. Den

smager af meget.” (Julie, bilag 14)

Samtidig rangerede hun Valsglille lavt i den tidligere kvalitetsvurdering, og da hun smager den er

hun stadig ikke begejstret:

“Der er de her frugtstykker i igen, det kan jeg ikke sd godt lide. Er ogsd lidt sur i smagen. Den er ikke lige
sd god.” (Julie, bilag 14)

Eftersom det var den samme smoothie, Julie smagte, sa er der altsa ikke forskel i smag og konsistens.
Det er altsa hendes produktevaluering foretaget pa baggrund af smoothiens emballage, der er

forskellen pa de to produkter.

Modsat var der ogsa respondenter, der blev positivt overraskede over produkter, de ellers ikke
tidligere havde veeret begejstrede for. En af vores respondenter indrgmmer, at Smoothie smager godt
pa trods af en lav kvalitetsvurdering af emballagedesignet. Men da hun til slut i undersggelsen bliver
spurgt, hvordan hun vil rangere produkterne pa baggrund af bade smag og design, vaelger hun

alligevel at rangere Smoothie lavest. Dette begrunder hun séledes:

”.jeg tror, jeg alligevel ville veere sd gakket og vaelge Smoothie til sidst, fordi jeg ville blive sd farvet af, at
jeg ikke synes etiketten er saerlig pan, ogsd selvom jeg egentlig synes, den smagte rigtig godt.” (Line,

bilag 12)

Ligeledes havde respondenten Maj-Britt pa forhand dgmt Smoothie og MySmoothie til at veere ringe i

smagen, men matte senere indrgmme, at det forholdt sig anderledes:

”...Smoothie var faktisk bedre end jeg havde regnet med. MySmoothie var ogsd bedre end jeg havde

regnet med. Havde regnet med, at de var mere vandede i det.” (Maj-Britt, bilag 5)
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Emballagens design pavirker tydeligvis respondenterne, fgr de overhovedet har smagt produkterne.
Derfor har respondenterne haft en forudindtaget holdning og forventning til produkternes smag,
kvalitet og indhold. I nogle tilfeelde har disse antagelser faktisk overbevist respondenterne om,

hvorvidt de kan lide produkternes smag eller ej, selv efter de har smagt produkterne.

7.1.1 Opsummering
For at summere op pd undersggelsens resultater, sa fandt vi ud af, at emballage er mere end bare

produkternes indpakning. For vores respondenter spiller emballagens udseende, det praktiske

element og miljgvenlighed en rolle.

Udseendet pa emballagen skal helst veere appellerende, flot og signalere kvalitet. Det praktiske
element ligger i bl.a. emballagens dabne-/lukkefunktion, samt hvorvidt man kan have produktet med
sig pa farten og stadig fa emballagen smidt ud pa en korrekt made. Det miljgvenlige aspekt ligger

primeert i emballagens genanvendelighed.

Det at respondenterne lagde vaegt pa disse parametre, mente de var for deres egen skyld og ikke for
signalveerdien til omverdenen. Dog naevnte enkelte respondenter, at alle bevidst eller ubevidst
signalerer et eller andet med deres valg af produkter og emballager. Om det er sundhed, eksklusivitet
eller noget trendy, bliver afgjort ved de veerdier eller signaler, som forbrugerne gerne vil sende til

omverdenen.

Respondenterne forbinder smoothies med friske, naturlige ravarer uden tilseetningsstoffer og tilsat

sukker. Frugterne er blendet og antages at vaere sunde og friske.

Flere af respondenterne kender forskellige smoothiemzerker i forvejen. Iseer Innocent og Froosh er
lagret i respondenternes hukommelse. Innocent primeert pga. deres reklamer og let genkendelige
logo. Froosh huskes iszr for deres glasflasker og den humor, der anvendes pa emballagen i form af
manifester. Feelles for alle respondenternes svar er, at smoothiemarkerne huskes ud fra deres

emballage og extrinsic cues, og ikke for deres intrinsic cues som f.eks. smag, lugt og konsistens.

Respondenternes kgb af smoothies sker udelukkende impulsivt og oftest pa farten. Respondenterne
planleegger ikke kgb af smoothies, men bliver fristet, ndr de ser produkterne i kiosken eller
supermarkedet. At kgbe smoothies anses som veerende forkelelse og lidt mere laekkert end f.eks. at

kgbe en vand. Samtidig anses smoothies for at vaere et alternativ til bl.a. is, sodavand og juice.

Nar der kgbes smoothies, kgber respondenterne oftest og helst meaerker, de kender i forvejen. Dette
bade fordi det er den letteste og hurtigste beslutning, men ogsa fordi respondenterne gerne vil vide,

hvad de kgber.
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Udover at undersgge respondenternes praeferencer for emballage, og deres kgbsadfaerd ved kgb af
smoothies, sa gik vi mere i dybden med selve emballagens design og visuelle aktiver. Her fandt vi, at
de aktiver, der bedst fangede respondenternes opmarksomhed, var emballagens form, farver og
materiale. Ud fra disse opmaerksomhedsskabende aktiver mente respondenterne, at Froosh var den

emballage, der skilte sig mest ud fra de gvrige emballager.

Udover at materiale er opmaerksomhedsskabende, var det ogsd det primere element for
kvalitetsvurderingen af produkterne. Er emballagen af god kvalitet antages det ogs3, at selve
smoothien er det. Respondenterne mente, at glas udstraler hgjest kvalitet, derefter plastisk og til

sidste papmateriale.

Udover form er en opmarksomhedsskabende faktor, kan form ogsa pavirke forbrugernes opfattelse
af produktets stgrrelse. Her fandt vi, at Froosh’s lille buttede flaske blev antaget stgrre end f.eks. den
firkantede, vertikale MySmoothie. Respondenterne antog altsi, at Froosh havde stgrre

indholdsvolumen end de gvrige emballager pa trods af samme mangde indhold og stgrrelse.

Da respondenterne blev bedt om at vurdere produkternes pris blev iseer maerkekendskab og kvalitet
grundlag for vurderingen. Markekendskabet, fordi respondenterne f.eks. antog, at gkologiske
produkter er dyrere end ikke gkologiske. Kvalitet fordi det er antaget, at der skal betales ekstra for

god kvalitet.

Udover at farver er opmaerksomhedsskabende faktorer, havde respondenterne ogsd mange
antagelser om produkterne pa baggrund af farverne pa emballagen. F.eks. kunne farver skabe

forventninger til smag og ingredienser, men kunne ogsa skabe antagelser om f.eks. gkologi.

Dog foretrak respondenterne gennemgdaende, at emballagerne havde et helt enkelt design og udtryk.
Det enkle udtryk skabes bl.a. ved brug af farver, rigtige skrifttyper og overskuelige illustrationer. Dog
var der delte meninger om, hvorvidt der bgr veere illustrationer eller fotografier pa emballagen.
Respondenterne med kendskab til smoothiekategorien foretrak, at der ikke er illustrationer og
fotografier pa emballagen, hvor respondenterne uden kendskab til kategorien foretrak, at der var

billeder pa.

Respondenterne blev i undersggelsen bedt om at tage en kgbsbeslutning. Dette pa baggrund af
smoothieemballagen. Her valgte stgrstedelen af respondenterne at "kgbe” de smoothies, de havde
fundet flottest og kvalitetsmaessigt bedst tidligere i undersggelsen. 8 ud af 10 respondenter valgte
Froosh. 4 ud af 12 valgte Valsglille.
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Efter smagstesten blev respondenterne igen bedt om at vurdere produkterne. Her viste det sig, at
respondenterne var meget pavirkede af emballagen extrinsic cues ved vurderingen af intrinsic cues.
De mente generelt, at produkterne i de emballager, de bedst kunne lide, ogsa havde den bedste smag
og konsistens. Samtidig viste det sig, at selvom respondenterne kunne blive positivt overrasket over
smagen pa en smoothie, hvis emballage de ikke kunne lide, sa ville de stadig ikke kgbe det grundet
den “grimme” emballage. S& pa trods af kendskabet til produktets intrinsic cues, har extrinsic cues

stadig en stor indflydelse i en kgbssituation.

7.2 Analyse —del 2
[ farste del af analysen praesenterede vi de svar og resultater, som specialets undersggelse har givet. [

Dette afsnit vil vi tage undersggelsens resultater og holde dem op mod teorien om consumer respons,
som vi har anvendt i specialets teoriafsnit. Vi vil undersgge hvilke sammenhzenge, der er imellem
teori og undersggelses resultater, samt hvilke udfald der matte vere. Afsnittet vil blive struktureret
med Crilly, Moultrie & Clarksons reaktioner, som ogsa blev anvendt i teoriafsnittet. Dette for at skabe
stgrre sammenhang, struktur og overblik. Bloch (1995) vil supplere op om Crilly, Moultrie &
Clarkson (2008).

7.2.1 Consumer response
Efter at have analyseret respondenternes svar i forhold til de visuelle aktiver, vi har valgt at arbejde

med i denne afthandling, vil dette afsnit tage fat i, hvordan disse aktiver kan skabe adfeerdsmaessige

reaktioner hos forbrugerne.
Attention

Attention er opmeerksomhed. Det handler om hvilke aktiver, der fanger forbrugernes

opmeerksomhed(Crilly, Moultrie & Clarkson, 2008).

Crilly, Moultrie & Clarkson (2008) mener, at emballagens form skaber opmarksomhed ved at skille
sig ud fra de gvrige emballager pa hylderne. Kauppinen-Rdisdnen & Luomala, (2010) papeger, at det
samme gelder farver og Underwood m.fl. (2001) argumenterer for, at illustrationer og fotografier er
med til at fastholde opmaerksomheden. Det vil sige, at teorien redeggr for, at farver og form skaber

opmearksomhed og billeder fastholder opmaerksomheden.

I undersggelsen forsggte vi at teste, hvad der umiddelbart fangede respondenternes opmaerksomhed
nar de kortvarigt sd en hylde med smoothieprodukter. Herefter skulle respondenterne med egne ord
forklare de oplevelser og indtryk, de havde faet. Vi fandt en gennemgaende tendens til, at det isaer var
form og materiale, der var de opmaerksomhedsskabende faktorer pa emballagen. Bla. svarede

respondenten Michael:
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"Jeg sd en med riller.” (Michael, bilag 13)
Pernille svarede:

"Jeg sd en glasflaske, en plastikflaske med riller, en rund plastikflaske og en firkantet karton.” (Pernille,
bilag 10)

Karin svarede:
"Jeg taenkte forst pd emballagen, at der var noget plastik, der var noget pap og glas” (Karin, bilag 15)

Det var iser Valsglilles karakteristiske form med riller og Froosh’s glasmateriale, der blev
kommenteret. Dette er med til at understgtte teorien om de aktiver, der skiller sig ud og skaber
opmaerksomhed. Valsglille skiller sig ud ved at veere den eneste emballage med en rillede form, og

Froosh skiller sig ud ved at vaere den eneste smoothieemballage i glas.

Emballagens form og materiale skaber dermed umiddelbar opmarksomhed omkring et konkret
produkt, hvorimod farverne skaber en mere generel forekom, at farverne var sveerere for
respondenterne at adskille fra hinanden i raeekken af smoothies. Flere respondenter navner, at de sa
en masse farver, men relaterer ikke disse farver til et bestemt produkt. Farverne blev mere

kommenteret i generel betydning. Julie udtrykte det saledes:

“Der var en masse forskellige farver bdde pd selve smoothien og pd emballagen, og der var forskellige

typer af emballage bdde glas, pap og plastik.” (Julie, bilag 14)

Overstaende udtalelse er et eksempel p3, at respondenten er konkret med, hvilke materialer hun har
set, men pataler farverne i mere generel betydning. Hun naevner ikke nogen specifikke farver eller

emballager, hvor farver kommer til udtryk pa en bestemt made.

Respondenterne Jennifer (bilag 11) og Christine (bilag 16) naevner farverne gul og lilla. Selvom de er
mere konkrete om, hvilke farver de har set, kan det stadig anses som vaerende i en mere generel
forstand. Dette begrundet i at alle smoothies var stillet op med henholdsvis en gul variant og en lilla
variant i selve smoothien. De var altsd opmaerksomme pa selve indholdets farver, men ikke

emballagens farver.

[ indledende opmaerksomhed fandt vi ikke en eneste respondent, der nzevnte fotos og illustrationer
som et element, de havde lagt meerke til. Dette understgtter Underwood m.fl. (2001) teorien om, at
billeder ikke anses som veerende en direkte opmarksomhedsskabende faktor. Samtidig er det ogsa

tydeligt for os, at billederne pa emballagen fastholder respondenternes opmaerksomhed, da de viser

73



tegn pa at afkode billederne, og bedgmme bdde produktet og emballagen ud fra denne afkodning.

Selve afkodningen vil vi komme neermere ind pa i Comprehension og Attribution.

Udover at billederne fastholder respondenternes opmarksomhed bliver iseer manifesterne pa
Froosh naevnt. De sma, lidt kaekke citater skaber nysgerrighed og lyst til at kigge naermere pa
emballagen. Enkelte respondenter udtaler endda, at de godt kan finde pa at stoppe op i
supermarkedet for at laese manifesterne pa Froosh. Endvidere udtaler de ogsa, at manifesterne er

sjove og lidt fraekke, hvilket giver et frisk pust af humor pa en uventet made.

Recognition

Genkendelige features pa emballage er oftest visuelle elementer, der bade er lette at genkende og at
huske. Genkendelighed er typisk en god made at fa forbrugerne til at skabe praeferencer og til at
foretage genkgb. I teoriafsnittet kom vi ind pd, at genkendelighed bdde kan bruges bevidst og
ubevidst til at scanne produkthylderne i supermarkedet efter et bestemt produkt. Dette nar
forbrugeren pa forhdnd er bevidst om, hvad vedkommende leder efter. I det tilfeelde kan det veaere, at
forbrugeren husker et bestemt produkt for en bestemt farve, og dermed aktivt anvender farven som

filter, nar supermarkedet scannes efter denne vare.

Her kan man argumentere for, at smoothiekategorien er forholdsvis ny i Danmark, og at spillerne
ikke velkendte og internationale pa samme plan som f.eks. Coca-Cola eller Kodak. Man kan derfor
antage, at virksomhederne bevidst arbejder med farver pa emballage som en del af brandidentiteten,
men at der skal et vist kendskab og en vis status til, fgr forbrugerne leerer direkte at linke en farve til

et bestemt brand eller produkt.
Dog var det tydeligt, at iszer billeder og materialer er genkendelige features pa smoothieemballagen.
Dette kommer bl.a. til udtryk saledes:

”.. MySmoothie kan jeg faktisk ikke lige huske, hvordan ser ud, men sd vidt jeg husker er den i en
papkarton og Froosh er i en glasflaske. Glasflasker er sddan lidt leekre at holde om, men svarere at

komme af med, synes jeg.” (Marie, bilag 9)

Marie udtrykker her, hvad hun husker de forskellige Froosh og MySmoothie for. Det er tydeligvis
materialet hun husker. Derudover har hun gjort sig nogle erfaringer ved brugen af emballagen, der
ggr, at hun tilfgrer dem yderligere karakteristika. Dette ved at hun udtaler, at glasflasker er leekre at

holde om, men problematiske at skille sig af med igen. At hun husker disse karakteristika, vil ogsa
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have stor betydning for hendes praeferencer ved smoothiekgb fremover. Disse karakteristika vil vi

yderligere komme ind pa under Attribution senere i analysen.

De emballager, der typisk huskes for billeder pa emballagen, er iseer Innocent. Som vi ogsa navnte i

forrige afsnit, huskes Innocent pa deres logo:
“Innocent kendes pd deres lille jordbeer, eller hvad det er, de har pd deres logo” (Julie, bilag 14)
“Bdde navnet, men ogsd logoet med den der glorie.” (Glen, bilag 8)

Dette indikerer, at Innocent har formaet at skabe et brandlogo, der er let genkendeligt samtidig med,

at det giver brandidentitet. Det bakkes yderligere op af denne udtalelse:

“Jeg synes, Froosh og Innocent siger lidt mere om brandet end dem, der bare har en masse frugt pd.”

(Marie, bilag 9).

Det er altsa tydeligt, at det iseer var materiale og illustrationer i form af logo, der var de mest
gennemgdende genkendelige features hos vores respondenter. Dette kan tyde p3, at det er disse
aktiver, der bliver husket i forbrugernes hjerne. Enkelte naeevner ogsa formen pa emballagen. Formen
er iser genkendelig pa Valsglille, der med sin rillede emballageform er let at huske og genkende.
Flere af respondenterne vidste ikke pd forhdnd, at Valsglille laver smoothies, men genkendte
alligevel flasken pga. Valsglilles juiceprodukter. Dette kan betragtes som et smart traek fra Valsglille,
der pd den made har skabt en gennemgdende genkendelig feature pa emballagen i sit
produktsortiment. P4 samme made har Innocent ligeledes skabt en gennemgdende genkendelig

features i form af deres logo.
Attraction

Attraction er den aestetiske tiltraekning forbrugeren oplever ved et produkt. Som det ogsa fremgar af
forrige afsnit, spurgte vi respondenterne hvad de leegger vaegt pa ved emballage, hvortil de fleste
svarede, at emballagen gerne ma se flot ud. Videre gennem undersggelsen fandt vi, at stort set alle
respondenterne, mere eller mindre bevidst, gav udtryk for, at emballagedesignet i vid udstreekning
har betydning for, hvad de synes om produktet, samt hvad de ender med at kgbe med hjem. Som vi

ligeledes sa i forrige afsnit, blev det udtrykt sdledes:

"Jeg kan godt lide emballager, som ser lidt smarte ud - sddan grafisk og med farver.” (Maj-Britt, bilag 9)

75



"Altsd, jeg laegger i hgj grad vegt pd det zestetiske. Jeg kan godt lide, at ndr man dbner skabet, at det er

paene ting, der stdr derinde - ikke sddan nogle Budget ting.” (Pernille, Bilag 10)
”...hvis det lige umiddelbart tiltraekker mit gje og det ma godt veere lidt laekker at se pd.” (Julie, bilag 14)

Overstdende eksempler er med til at papege, at udover at det aestetiske emballagedesign er laekkert
for gjet, mener flere respondenter ogsa, at det skal signalere kvalitet, hvilket f.eks. maerket Budget

ikke gar.

“Hvis materialet er lavet af god kvalitet, sd udstrdler det ogsa at produktet er god kvalitet, eller det far i

hvert fald én til ogsd at tro, at det er god kvalitet.” (Maj-Britt, bilag 5)

Maj-Britt udtrykker her, at kvalitet for hende har noget med materialet at ggre. Hun haelder mest til
Froosh i glasflaske, da hun mener, at materialet er dyrere og dermed mere gennemtsenkt. Maj-Britt
bakkes op af langt de fleste andre respondenter. De fleste holder Froosh’s glasmateriale op imod
MySmoothies papmateriale for at pointere kvaliteten af glasmaterialet i forhold til papmaterialet.
MySmoothie blev flere gange kaldt for "juicefabrikat”, "Juicebrik” og “koncentratprodukt” af
respondenterne. Disse udtalelser indikerer dermed, at MySmoothie bliver associeret med darlig

kvalitet grundet papmaterialet.

Udover at kvalitet kan veere afggrende for om en emballage er flot, sa fandt vi ogsa, at flere af
respondenterne mener, at enkelhed er en vigtig faktor for emballagens eestetiske udtryk. Dette
grundet at enkelhed bl.a. er med til at signalere stgrre eksklusivitet. Igen er det emballagernes
materiale og grafik, der primeert er med til at skabe enkelheden samt signalere eksklusivitet. Dette

kom bl.a. til udtryk saledes:

” Hvis designet er enkelt og simpelt, sd udstrdler det bare meget mere eksklusivitet og at det er

gennemtaenkt.” (Julie, bilag 14)

” on

" Fordi jeg kan godt lide at de er enkle” ”.... Jamen, at skrifttypen er enkel. Sd man kan let leese, hvad der

stdr. Der er ikke sd meget fancy over Froosh som nogle af de andre for eksempel.” (Pernille, bilag 10)

Disse udtalelser vidner altsa om, at respondenterne foretrakker det simple udtryk, da det signalerer
eksklusivitet og ggr emballagen mere overskuelig. Hvis der er for mange elementer pa emballagen,
der fylder for meget, virker det forstyrrende og discountagtigt i respondenternes gjne.
Endvidere udtrykker flere af respondenterne ogsa, at teksten pa emballagen gerne ma veere
letleeselig. Dette er med til at stgtte op om Underwoods m.fl. (2001) pdstand om, at jo lettere

emballagen er at afkode og fordgje for forbrugeren, jo mere information far forbrugeren til
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evalueringen af produktet. Endvidere stgtter det op om McCarthy & Mothersbaugh (2002), der siger
at let leeselige skrifttyper lagres hurtigere i hjernen og giver forbrugerne et stgrre udbytte af den

skrevne information. De husker altsd mere af informationen.

Som det ogsa fremgar af forrige afsnit fandt vi, at hele otte ud af de tolv respondenter ville ende med
at kgbe Froosh med hjem. Froosh var den smoothie, der overordnet blev vurderet mest attraktiv, flot
og af bedst kvalitet. Derfor mener vi, at emballagens aestetiske udseende udggr en stor del af

kgbsbeslutningen.

Vi fandt ud af, at der er en klar tendens til at respondenterne bliver draget af flotte emballager, der
ogsa udtrykker kvalitet. Disse resultater haenger altsd sammen med Kauppinen-Rdisdnen & Luomala
(2010) samt Blochs (1995) teori om, at nar valget star imellem to ens produkter, foretraekker

forbrugerne produkter i attraktive emballager frem for kedelige emballager.
En af vores respondenter udtrykker det f.eks. direkte pa denne méde:

" F.eks. med te, hvis jeg synes, den ene pakke ser lidt peenere og mere stilet ud end den anden, sd valger

jeg den, hvis prisen er den samme.” (Maj-Britt, bilag 5).

Maj-Britt (bilag 5) er en af de respondenter der er bevidst om, at emballagens aestetiske ydre betyder
noget for hende. Line (bilag 12) er derimod en af de respondenter, der til at starte med ikke mente, at
emballagens design betyder noget for hende. Men da hun senere i undersggelsen skulle valge,
hvilken smoothie hun ville kgbe med hjem, fravaelger hun Smoothie udelukkende fordi hun synes, at
emballagen er grim og udstriler darlig kvalitet. Hermed indikerer hun, at emballagens design
alligevel har en indflydelse pa hendes endelige valg af produkt og at hun gnsker, at de produkter, hun

anvender, skal se paene ud.

Derudover fandt vi, at det er emballagedesignet, der som helhed ggr smoothieemballagen
tiltreekkende og udggres dermed ikke kun ét enkelt element. Respondenterne gav nemlig udtryk for,
at det var kombinationen af elementerne tilsammen og ikke et enkelt element, der skaber
emballagens eestetiske udtryk. Dette er med til at supplere op omkring Blochs (1995) teori om, at
product related beliefs i forhold til et aestetisk udtryk opstar ud fra en holistisk visuel opfattelse hos

forbrugerne.

For at f en naermere uddybelse af respondenternes aestetiske oplevelse, samt hvilke elementer, der
forekom attraktive i respondenternes gjne, spurgte vi ind til de enkelte visuelle elementer pa
emballagen. Her fandt vi, at det generelt er forskelligt, hvilke elementer der tiltraekker

respondenterne, alt efter hvilken smoothieemballage, der blev spurgt ind til. Til gengeeld synes
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respondenterne at vare ret enige om, hvilke elementer der er attraktive pa hvilke emballager. Det
viste sig, at ved Froosh kunne respondenterne godt lide materialet, det simple udtryk og de friske
farver. Pa Innocent var illustrationen (logoet) og kontrasterne imellem baggrund og illustration de
elementer, som respondenterne fandt attraktive. Valsglille blev veerdsat for sin rillede form, billeder
af frugt samt den grgnne kapsel. Smoothie og MySmoothie var respondenterne generelt ikke tilfredse
med. Dette grundet MySmoothies kedelige billeder og papmateriale og Smoothies darlige grafik pa
etiketten, samt kedelige fotografi. Her kan man argumentere for, at forbrugernes product related
beliefs i forhold til de enkelte aktiver opstar ud fra en linezr visuel opfattelse (Bloch, 1995). Dvs.

hvor det er de enkelte designelementer, der tilsammen skaber helheden (Bloch, 1995).

Ud fra vores undersggelse kan vi dermed fastsl3, at det er helhedsindtrykket af smoothieemballagens
design, der giver forbrugeren en aestetisk oplevelse af et produkt. Et enkelt element kan let gdeleegge
helhedsindtrykket. Der sattes pris pa flotte emballager, der signalerer god kvalitet. Det visuelle
udtryk er altsa vigtigt for forbrugernes endelige valg af produkt, da det er den paene emballage, der
bliver valgt, hvis valget star imellem flere sammenlignelige produkter. Overstaende er altsa med til at
bekraefte at product related beliefs bade opstar holistisk og linezert i forbrugernes hjerne. Det er ikke

enten eller (Bloch, 1995).

Comprehension

Udover at emballagen skal skabe opmaerksomhed, genkendelighed og veere attraktiv, sa har
emballagen ogsa en kommunikativ funktion. En del af denne kommunikative funktion er bl.a. at
kommunikere produktets ingredienser og smag, men ogsda produktets oprindelse, baggrund og

anvendelse (Crilly, Moultrie & Clarkson, 2008).

I vores undersggelse valgte vi at se pa, hvordan farver og billeder opfattes af respondenterne. Flere af
smoothiesne i vores undersggelse har billeder af frugt pa emballagen. Alle er realistiske fotografier.
Vi fandt, at der var en tydelig tendens til, at respondenterne bruger disse fotografier til at evaluere
produktet. Ligeledes viste det sig, at de fleste respondenter mener, at iseer fotografier forteeller noget
om, hvilke ingredienser der i den enkelte smoothie. Respondenterne udviste en forventning om at de
frugter, der er afbilledet pa smoothieemballagen preecis viser, hvad der er af ingredienser i
smoothien og intet andet. Respondenterne bruger altsa emballagens billeder til at afkode, hvad den
indeholder. Bemaerkelsesvaerdigt er, at kun to respondenter valgte at tage de enkelte smoothies op
og kigge naermere pa emballagens varedeklaration for at undersgge, om det rent faktisk var tilfeeldet,

at smoothien kun indeholder de ingredienser billederne viser. Grunden til at de gvrige respondenter
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ikke gjorde dette er, at de stoler p3, hvad de afkoder ud fra billederne. Disse fund stemmer overens
med de fund Krider m.fl. (2001) fandt i deres undersggelse af emballageillustrationernes evne til at

formidle smag.

Ligesom Underwood m.fl. (2001) papeger, ser vi samtidigt, at effekten af fotografier pa emballagen i
det hele taget modereres ved kendskab til produktet og produktkategorien. I undersggelsen fandt vi,
at ca. halvdelen af respondenterne, som kgber smoothies, ogsa har kendskab til smoothiekategorien.
Den anden halvdel kgber ikke smoothies, og har dermed ikke det store kendskab til varekategori. Vi
fandt det var tydeligt, at de respondenter, der ikke kgber smoothies, brugte mere tid pa at afkode
billederne pa emballagen, og de satte i gvrigt mere lid til billederne end de respondenter, der kgber
smoothies. Som vi ogsa sd i analysens fgrste afsnit, giver respondenter med kendskab til smoothies
samtidig udtryk for, at billeder pa smoothieemballagen enten tolkes som et tegn pa ringe kvalitet

eller som et tegn pa upalidelighed. F.eks. siger respondenten, Glen:

“Der skal ikke vaere alle mulige farver og billeder af frugt pd emballagen, for vi ved jo godt i sidste ende
at det bare er snyd.” (Glen, bilag 8)

Julie siger:

“Jamen, det er fordi jeg foler, at hvis der ikke er billeder pd, sd er der teenkt mere over designet. Billeder

er ligesom det oplagte valg.” (Julie, bilag 14)

Modsat afkoder respondenterne uden kendskab til smoothies, at fotografier ggr produktet attraktivt.

Maj-Britt udtrykker det saledes:

"Altsad, jeg synes det fungerer meget godt, at der er billeder pd. Det ser meget laekkert ud.” (Maj-Britt,
bilag 5)

Michael siger saledes:
”... sd tror man, at der er dejlige, naturlige frugter i.” (Michael, bilag 13)

I forhold til smoothiekategorien stgtter vores iagttagelser op omkring forstdelsen af den
kommunikative effekt ved brug af billeder som Underwood m.fl. (2001) ogsa fandt i deres
undersggelse. Dette geelder bade med hensyn til hvordan respondenterne bruger billeder til at skabe
forventninger, samt hvordan effekten af billederne modereres af faktorer som oplevelsesverdi og

kendskab.
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[ trdd med at billeder oftest giver information om ingredienser, sa tolker forbrugerne ogsa farver
som veerende indikatorer pd ingredienser og smag. [ undersggelsen fandt vi, at respondenterne f.eks.
antog, at rgde-/lillanuancer pa emballagen er med til at indikere, at smoothien indeholder baer. Gule-
Jorange farver indikerer, at smoothien indeholder appelsin og mango. Vi fandt dog, at pa de
smoothieemballager, der var gennemsigtige, havde respondenterne en tendens til at fokusere pa
farverne pa smoothieemballagens indhold, fremfor selve emballagen. Dette betyder ogsa, at
respondenterne har mulighed for at vurdere produktets intrinsic cues som f.eks. konsistens i

produktevaluering, hvilket vi fandt, at respondenterne tydeligvis foretraekker.
F.eks. udtalte respondenten Steffen:

”... det er fedt, at de fleste af emballagerne er gennemsigtige, sd man kan se, hvad man far. MySmoothie
virker sddan lidt ukendte og lidt hemmelige. Man ved ikke rigtig helt, om de er bange for at std inde for
deres produkter eller hvad. For de andre har jo tydeligvis ikke noget problem med at vise, hvad man

far.” (Steffen, bilag 7)

Steffens besvarelse indikerer, at han anser de gennemsigtige emballager som et kvalitets- og
palidelighedsstempel. Han har sveaert ved at forholde sig til kvaliteten af MySmoothie, da han fgler at
produktet bliver "skjult” af emballagen, der modsat de andre ikke er gennemsigtig. Dette beviser
altsa, at han fgler sig sikrest ved at kgbe et produkt, hvor der er mulighed for bade at evaluere
produktets extrinsic-og intrinsic cues. At emballagerne er gennemsigtige betyder yderligere, at flere
af respondenterne vurderede maengden af indhold ud fra, hvor hgjt emballagerne var fyldt op med
smoothie. Man kan derfor argumentere for, at forbrugerne i en in-store kgbssituation vil ggre sig
disse overvejelser, og maske endda fgle sig snydt af halvfyldte emballager som f.eks. slik- og
chipsposer. Samtidig kan denne form for vurdering gdelaegges af emballager, hvor det ikke er muligt
at se indholdet, hvilket flere af vores respondenter tolker som utroverdigt. Christine er en af de

respondenter, der vurderer volumen pa det synlige indhold;

”...det ligner de har fyldt den helt op. Det kan jeg godt lide, sd ligner det ikke at jeg bliver snydt.”
(Christine, bilag 16)

Ifglge Krider m.fl. (2001) kan emballagens form pavirke forbrugernes dgmmekraft i forhold til
produktets volumen. [ vores undersggelse testede vi respondenternes bedgmmelse af
smoothieemballagernes stgrrelse. Alle smoothies anvendt i undersggelsen indeholdt 250ml. Vi fandt,
at forskellen primeert 13 i flaskernes bredde, hgjde og emballagernes buttede, runde eller firkantede
former. Froosh med sin lave og buttede tykke form blev bedgmt til at have et volumenmeessigt stgrre

indhold end de gvrige emballager. Dermed kan vi antage, at sm3, buttede flasker vurderes stgrre end
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hgje og slanke, firkantede og kurvede emballager. Samtidig blev Smoothie med sin kurvede

emballage, dgmt mindre end de gvrige emballager.

I denne sammenhaeng kan vi derfor ogsa bekrefte, at Silayoi & Speece’s (2004) fund om, at
firkantede horisontale eller vertikale former bedgmmes stgrre end andre former, ikke ggr sig
geeldende i vores undersggelse af smoothieemballage. Dette grundet at der ikke var en eneste
respondent, der antog, at MySmoothie havde et volumenmaessigt stgrre indhold end de gvrige
produkter. Dette til trods for at MySmoothie har en firkantet, aflang, vertikal emballage. Dog skal det
nzevnes, at flere respondenter mente, at denne emballage kunne snyde gjet og have et stgrre indhold

end fgrst antaget.

Endvidere viste undersggelsen, at produkt- eller brandnavn kan give forbrugerne informationer om
f.eks. produktets oprindelse eller indhold. Flere respondenter antager f.eks. at Valsglille er et

specialprodukt produceret under szerlige forhold.
F.eks. siger Julie:

”..den bla. er lavet oppe pd en eller anden lille gdrd i Nordsjeelland i et begreenset antal eller sddan

noget.” (Julie, bilag 14)

En lignende udtalelse kommer Maj-Britt med:
”...de er lavet sadan et lille sted” (Maj-Britt, bilag 5)

At Valsglille formar at skabe positive associationer hos respondenterne betyder, at iser de etiske

forbrugere blandt vores respondenter drages af Valsglille.
Identification

Som belyst i teorien er Identification maden, hvorpa forbrugeren relaterer sin personlighed, livsstil
og interesser til en emballage eller et produkt. Dette kan bl.a. veere for, bevidst eller ubevidst, at
sende signaler til omverdenen eller for at overbevise sig selv om, at man har en vis livsstil eller -type.
Vi fandt iseer tre faktorer, som respondenterne identificerer sig selv med ved emballagen. Disse er: de

vaerdier emballagen udstraler, den livsstil emballagen passer til og emballagens eestetiske ydre.

[ vores undersggelse udtaler Marie, at hun leegger vaegt pa gkologi, genbrug og naturlige ravarer
uden kunstige tilsetningsstoffer. Vi sa i undersggelsen, at Marie netop fokuserer meget pa de

emballager, som hun finder miljgmeessigt korrekte og signalerer de veerdier, hun satter pris pa.
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F.eks. kan Marie (bilag 9) godt lide Froosh, fordi materialet er miljgvenligt og kan genbruges.
Samtidig er hun glad for Valsglille, da hun mener, at den grgnne farve pa emballagens 1ag er med til
at signalere gkologi. Hun udtaler ogs3, at Valsglilles emballage ligesom Froosh’s er genanvendelig,
men at den har en mere praktisk emballage, da Valsglille kan smides i skraldespanden, hvorimod
Froosh skal i en flaskecontainer. Derfor konstaterer Marie ogsa, at Froosh er bedst til at kgbe med
hjem, hvor hun let har adgang til en flaskecontainer, mens Valsglille er bedst til at kebe med pa

farten.

Overstaende indikerer, at Marie ikke kun identificerer sig med Valsglilles vaerdier, hun kan ogsa se en
sammenhang imellem emballagen og de praktiske forhold i sin livsstil f.eks. at hun er meget pa
farten. Dette er med til at supplere op omkring teorien beskrevet om omradet, da Marie tiltraekkes af

de produkter, der bl.a. omfattes af hendes verdier.

Kun to respondenter mente, at de i en eller anden udstrakning bruger emballage til en form for
selviscenesattelse eller kommunikation til omverdenen. Som det ogsd fremgar i forrige afsnit,
udtalte respondenten Glen (bilag 8), at han i visse situationer taenker over, hvilket produkt han har i
handen og hvad det signalerer. F.eks. siger han pa et tidspunkt, at han hellere vil ses med en flaske
vand i hdnden end med en Cola, da Cola signalerer noget usundt, og dermed ikke han ellers sunde
livsstil. Yderligere udtaler han ogs3, at hvis han har vaeret ude at kgbe tgj, f.eks. i H&M og i Hugo Boss,
sa foretraekker han at ga med Hugo Boss posen yderst. Dette for helt bevidst for at vise omverdenen,
at han kgber kvalitet og maerkevarer, samt at han har god smag. Han understreger, at dette er med til

at afspejle det man tror man er.

Respondenten Julie (bilag 14) mener ogs3a, at alle mennesker i stgrre eller mindre grad anvender
emballager og produkter til at signalere deres livsstil eller den gnskede livsstil til omverdenen. Hun
kommer med kaffe som et eksempel. Hun kgber oftest en to-go kaffe fra et sted, der er lidt mere
trendy og eksklusivt end en to-go kaffe kgbt i f.eks. 7-eleven. Julie papeger, at pa denne made er to-go
kaffen med til at signalere, at man har kgbt et dyrt og leekkert produkt og at hun har god smag.

Bade Julie og Glen forklarer dermed, at det er vigtigt for dem at signalere "det rigtige” via emballagen.
Maske er det ikke fuldt ud sddan man lever eller er, men det er sddan man gerne vil opfattes af
omverdenen. Glen naevner, at det er en form for selvisceneseettelse, hvor han bevidst gerne vil vise
omverdenen, at han gar med Hugo Boss tgj og har en sund livsstil. Dette pa trods af, at han oftest
kgber tgj i H&M og gerne drikker en halv liter cola indimellem. Der er altsa en forskel pa hvordan han

i virkeligheden er, og pa hvordan han vil opfattes af omverdenen.
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Attribution

Ud fra teorien er attribution en dimension, hvor forbrugerne tilleegger et produkt forskellige
karakteristika og forventninger grundet emballagens design og visuelle aktiver (Crilly, Moultrie &

Clarkson, 2008).

Fgr vores respondenter blev praesenteret for produkterne i vores undersggelse, bad vi dem om at
nzaevne forskellige smoothiemeaerker, de kender eller har hgrt om. Herefter spurgte vi dem, hvad der

gjorde, at de kunne huske netop disse smoothies samt hvad der karakteriserer dem.

Vi fandt i wundersggelsen, at nogle farver kan pavirke respondenterne til at tilleegge

smoothieprodukterne karakteristika. Dette geelder f.eks. Valsglilles grgnne skruelag.

" ...den grgnne kapsel, ja det gor mit bare hjerte godt. Den signalerer noget naturligt, sundt og mdske

gkologisk?” (Michael, bilag 13)

Michael forbinder Valsglilles grgnne lag med rene, naturlige ravarer, gkologi og sundhed. Han tilfgrer

altsa Valsglille disse karakteristika.
”... Og sd signalerer den grgnne kapsel, at den er gkologisk.” (Marie, bilag 9)

Marie har ogsa tolket farven pa Valsglilles 1ag, og tilfgrt produktet det karakteristikum, at det er
gkologisk. Dette til trods for, at produktet rent faktisk ikke er gkologisk.

Marie (bilag 9) tolker videre pa Valsglilles grgnne 1dg. Da hun mener, at det er et gkologisk produkt,
sa antager hun ogs3, at det er dyrere at producere og har dermed en hgjere pris end de gvrige
smoothies. Endvidere forbinder hun ogsa gkologi med kvalitet. Dermed har lagets farve tilfgrt
Valsglille en hel raekke af karakteristika i Maries evaluering af emballagen. Hun skaber
sammenhange imellem de forskellige karakteristika f.eks. ved at antage, at gkologi betyder kvalitet,

og at kvalitet betyder hgjere pris.

[ teoriafsnittet forklarede vi, hvordan farver kan frembringe associationer hos forbrugerne, der
dermed tilleegger produkterne karakteristika. Bla. i forhold til meelk, hvor en bestemt farve
signalerer en bestemt type melk med en bestemt fedtprocent, og dermed en tolkning af sundheden
af denne. Dette haenger godt sammen med de to overnaevnte eksempler med Marie og Michael. Det

tyder altsa dermed ogsa p3, at farver skaber associationer i smoothiekategorien.

I vores undersggelse havde illustrationer og fotos pad emballagen nogenlunde samme effekt som

farver. De fleste af smoothieemballagerne har frugt pa deres etiketter. Dette tolkede respondenterne
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som et udtryk for et sundt produkt med ordentlige ravarer uden tilseetningsstoffer. Froosh og
Innocent har ikke billeder af frugt pa emballagen. Innocents hvide label med logoet, der forestiller et
ansigt med en glorie over, blev tolket som en smule "barnagtigt”. Enkelte af respondenterne forbandt
det derfor med et produkt til bgrn (Benedikte, bilag 6). Froosh har ingen billeder pa emballagen, men
i stedet citater eller manifester. Vi fandt, at flere af respondenterne gav udtryk for, at de blev meget
tiltrukket af disse manifester. De fandt dem kaekke, fraekke, friske og anderledes. Nogle respondenter
naevnte selv, at Froosh er karakteriseret ved disse manifester, hvilket er med til at adskille Froosh fra
de gvrige brands i undersggelsen. At Froosh spiller pd humor anses som verende et friskt pust i
smoothiekategorien ifglge vores respondenter. Derfor karakteriserer respondenterne Froosh som

veerende ung og moderne.

Emballagens form og stgrrelse kan ogsa tilfgre produktet karakteristika i forbrugernes hukommelse.
F.eks. argumenterer Crilly, Moultrie & Clarkson (2008) for, at produktets form og stgrrelse kan vaere
mere eller mindre praktisk. Et produkt kan nemlig blive husket for at veere meget besveerligt at
opbevare, transportere eller smide ud. Dette var ogsd noget flere af vores respondenter i
undersggelsen lagde vaegt pd ved emballage. F.eks. leegger respondenten Christine (bilag 16) veegt p3,
at emballagen skal veere let at smide ud. Julie (bilag 14) vil gerne have, at smoothieemballage skal
vaere let at have med sig pa farten og Marie (bilag 9) vil gerne have, at emballagen skal vaere let at
abne og genlukke. Vi fandt dermed bevis pa at respondenterne i vores undersggelse havde sveert ved
at adskille produkt og emballage, da de skulle karakterisere produktet. Da vi spurgte dem, hvad der
karakterisere maerkerne og produkterne, var det typisk features pa emballagen som respondenterne
naevner. Derudover naevner respondenterne ogsa ting som naturlig og gkologisk, men meget fa ord

om selve produktets smag.

Emotion

Emotion er en reaktion, der oftest er udlgst af en eller flere af de andre reaktioner. Emotion er den
emotionelle respons fra forbrugerne. F.eks. kan fglelser som glaede, tilfredshed, overraskelse osv.
skabes, nar en forbruger ser og afkoder et produkt. Dette gaelder bade positive og negative fglelser.
Ifglge Bloch (1995) kaldes emotion ogsa for affektiv respons som enten udlgser en positiv eller

negativ respons hos forbrugeren.

Generelt viste undersggelsen, at respondenterne var meget sikre med hensyn til at vurdere og
udtrykke deres mening omkring de forskellige smoothieemballager. Dog fandt vi ogsa, at nogle af

respondenterne til tider havde sveert ved at forklare hvorfor eller hvad der ggr, at de f.eks. bedre
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kunne lide det ene fremfor det andet. Da vi f.eks. spgrger Michael, om han kan forklare, hvorfor det

lige er Valsglille, han synes, udstraler mest kvalitet, svarer han:

”J,a jeg ved ikke lige hvorfor jeg lige bedst kan lide den. Jeg kan ogsd godt lide den grgnne kapsel den ser
meget paen ud”. Det gor bare mit hjerte godt” (Michael, bilag 13)

En af vores andre respondenter kan heller ikke rigtig forklare, hvorfor hun synes, at f.eks. Smoothie

ser billig ud:

“leg synes emballagen ser lidt billig ud. Jeg kan ikke helt understrege hvorfor faktisk. Jeg kan ikke helt
saette en finger pd det, men jeg synes bare, at den ser billig ud” (Karin, bilag 15)

Dette er med til vise, at emballagen er med til at stimulere forbrugeren fglelsesmaessigt, og at falelser
tit ikke kan forklares med ord. Vores undersggelse er dermed ogsa med til at supplere op om Blochs
(1995) teori om, at emballagen bade kan fremkalde kognitive og affektive reaktioner, men at det

primeert er en blanding af disse, der bliver fremkaldt hos forbrugeren.

Derudover bemaerkede vi generelt, at respondenterne viser positive fglelser, nar de ser emballager,
de synes er flotte. Et eksempel herpa kan vaere Pernilles udtalelse om, at hun godt kan lide at dbne
kgkkenskabet og se, at der sa star paene emballager pa hylderne. Respondenten Maj-Britt supplerer

om dette ved at udtale:

“Jamen, jeg kan godt lide at de produkter, jeg har stdende fremme derhjemme, ser pane ud. Sa det jeg

ser pd i hverdagen er paent. Jeg bliver sd glad af det.” (Maj-Britt, bilag 5)

Disse udtalelser understgtter Crilly, Moultrie & Clarksons (2008) teori om, at sestetiske emballager
skaber glaede og tilfredshed hos forbrugeren pga. fglelsen af at have gjort et godt keb. Fglelsen af et
godt kgb sker pa baggrund af respondentens evaluering af produktet og den zestetiske appel. Ifglge
Bloch (1995) kaldes dette ogsa for positiv respons som sa fgrer til adfeerden approach respons,

hvilket disse udtalelser ogsa stgtter op om.

Kedelige emballager har den modsatte effekt. Flere respondenter navner discountmaerket Budget,
som et maerke de ikke vil have stdende derhjemme udelukkende pga. emballagens utiltalende design.
Maerket Budget er altsa et eksempel pa emballage, der ikke formar at skabe glaede, tiltreekning eller
positive associationer hos forbrugeren. Dette medfgrer, at vores respondenter fravealger disse varer
grundet emballagens design, og ikke pa baggrund af produktets egenskaber som de ellers mener, er

udmeerket og til en god pris. Dette bekraefter Blochs (1995) teori om, at kedelige emballager udlgser
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en negativ respons, som fgrer til adfeerden avoidance behaviour hos forbrugeren. Dvs. forbrugeren vil

distancere sig fra produktet og vil ikke bruge tid pa at kigge neermere pa det.

Hvis vi kigger pa, hvordan de enkelte elementer og produkter kan skabe fglelsesmaessig respons, sa
har farver en central rolle. Respondenterne satter mange ord pa deres opfattelse af farverne, og

hvordan de appellerer til dem fglelsesmeessigt. F.eks. udtaler respondenten Pernille:
”...Froosh er mdske lidt mere spandende, fordi de bruger flere farver” (Pernille, bilag 10)

Farver skaber zstetisk appel som tilfredsstiller, skaber gleede og som ggr emballagerne mere
spendende. Samtidig ger flere af respondenterne dog opmaerksom pd, at emballagen skal forblive

enkel, da farverne ellers kan have den modsatte effekt. Dette kommer bl.a. til udtryk siledes:
” Den md ikke se for amerikansk ud med for mange farver. Det md gerne enkelt.” (Jennifer, bilag 11).

Hvis emballagen bliver for overdrevet, sd skabes der en negativ respons hos respondenterne, da
associationer om discount og darlig kvalitet bliver skabt. F.eks. sa vi, at Innoncents hvide baggrund
og farvede illustration bliver foretrukket af flere respondenter. Dette grundet dens simple udtryk i
farver og kontraster, hvilket ggr, at respondenterne lettere kan forholde sig til produktet fremfor et

rodet udtryk med f.eks. en masse pangfarver.

[ enkelte tilfeelde skabte farver ogsa en god samvittighed og selvtilfredshed. Som vi sa tidligere,
tolkede respondenten, Marie, Valsglilles grgnne lag som et tegn p3, at produktet er gkologisk. Dette
udlgser en vis tilfredshed og god samvittighed, nar hun kgber produktet. Den gode samvittighed ggr
forbrugerne tilfredse med deres kgb i en grad, der raekker udover selve produktet, da det ogsa f.eks.

stgtter et godt formal f.eks. at veere neensom mod naturen eller lign.

Billederne pa smoothieemballagen gjorde generelt vores respondenter opmaerksomme p3, hvilke
frugter der er i den enkelte smoothie. Dette medfgrte, at billederne enten skabte en positiv eller
negativ respons, alt efter om respondenterne kunne lide frugterne pa billederne eller e;.
Respondenten Christine (bilag 16) var f.eks. meget opmaerksom p3, at der var passionsfrugter pa
nogle af billederne. Dette skabte en negativ reaktion, da hun ikke bryder sig om passionsfrugt.
Modsat var der ogsa flere, der papegede frugter, de godt kan lide. Dette sa vi iseer under smagstesten,
hvor respondenterne blev bedt om at smage de forskellige produkter. Her fandt vi, at nogle
respondenter var spandte pa at smage bestemte produkter. Dette pa baggrund af respondenternes

vurdering af emballagerne, der havde bygget en vis forventning og begejstring op hos dem.
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Billederne af frugt pa emballagen skaber ikke kun tanker om smag, men ogsa ubevidste tanker om
oplevelsesvaerdi. Dette iser fordi det ma antages, at smoothies har en stor oplevelsesverdi. Dette
papeges bl.a. ogsa af respondenterne der udtrykker, at smoothies er en made at forkeele sig selv pa.
Det bliver altsa vurderet som vaerende mere laekkert og tilfredsstillende end f.eks. kildevand. Som vi

ogsa papegede i forrige afsnit, kommer dette bl.a. til udtryk ved at Maj-Britt siger:

”...hvis jeg ser en smoothie, som ser laekker ud og jeg far lyst til at veere god ved mig selv.” (Maj-Britt,

bilag 5)

Her forklarer respondenten at hun kgber smoothies, nar hun vil veere god ved sig selv. Hun ser
smoothies som en form for forkelelse og belgnning. Smoothies er ikke noget hun kgber til hverdag,
men noget hun kgber, nar hun vil have noget lidt ekstra leekkert. Respondenten har altsa en stor
oplevelsesveerdi ved produktet. Oplevelsesvardien og den fglelse af forkzelelse, som produktet og
emballagen giver, skaber ogsa en emotionel respons hos respondenter, da gleeden ved at forkeele sig

selv giver en positiv fornemmelse og far respondenterne til at smile, nar de forteeller om det.

Formen pa emballagen skaber reaktioner ved at skille sig ud. Dette sa vi isaer i forhold til Valsglilles
riller pa flasken, som flere respondenter fandt anderledes. Dette var med til at skille emballagen
markant ud fra de gvrige emballager i undersggelsen. Vi sa isaer en reaktion fra respondenten
Michael, der havde svert ved at forklare, hvorfor han blev tiltrukket af Valsglilles form, men vidste at

den gjorde ham glad. F.eks. siger han:
" ... ja, jeg ved ikke, om jeg har noget med riller” (Michael, bilag 13)

Her indikerer Michael at han i hele taget tiltreekkes af emballager, der har en rillet form. Dette fordi

det er mere sjovt og spendende end de mere glatte emballager.

Selvom respondenterne pavirkes fglelsesmaessigt af formen pa emballagen, havde det overraskende

og spaendende ved en anderledes form dog ingen indflydelse pa respondenternes valg af smoothie.

Udover hvordan farver, illustrationer/fotografier og form skaber emotionel/affektiv respons hos
respondenterne, gjorde vi nogle gvrige fund. Som nzevnt tidligere blev mange af respondenterne
f.eks. tiltrukket af Froosh’s brug af humor pa emballagen. Det er tydeligt, at disse citater pa Froosh’s

etikette udlgste positiv respons hos respondenterne. Det gjorde dem bl.a. nysgerrige og spaendte.

Opsummering
For at fa et overblik over denne del af analyse, vil vi opsummere de vigtigste fund og pointer.
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Denne del af analysen er bygget op om teoriafsnittet (afsnit 6) og analysens resultater (afsnit 7.1).
Derfor anvendte vi Crilly, Moultrie & Clarksons (2008) 7 reaktioner suppleret op af Bloch (1995) til

at belyse, hvilken effekt emballagens aktiver har pa forbrugerne.

[ dimensionen Attention sagde teorien, at farver og form er sterke elementer til at skabe

opmearksomhed og at billeder fastholder opmarksomhed.

I vores undersggelse af smoothiekategorien sd vi, at farver og form, ligesom teorien siger det, er
steerke opmaerksomhedsskabende elementer. Farverne skaber mest opmarksomhed til kategorien
som helhed, da smoothies bade er et farverigt produkt og ogsa har farverige emballager. Form skaber
opmearksomhed ved at veere anderledes og skille sig ud fra de gvrige produkter i kategorien. I vores
undersggelse var det Valsglille, der skilte sig mest ud med sin rillede form. Men derudover sa vi at de
emballager, der iszer skiller sig ud pa materiale, vaekker opmaerksomhed. Her var det ogsa de
emballager, der havde et anderledes materiale end gvrige smoothies, der fik opmeaerksomheden.

Dette bl.a. Froosh med sin glasflaske og MySmoothie med sin papkarton.

Som teorien siger, fandt vi ogsa at illustrationer og fotos pa emballage er med til at fastholde
respondenternes opmaerksomhed til produktet, nar den fgrst er fanget. Respondenterne bruger
billederne til at afkode informationer om produktet, som de anvender til deres evaluering af, hvilket
produkt de kgber. Derudover fandt vi, at Froosh citater pa etiketterne ogsa fastholder
respondenternes opmarksomhed, da de er sjove og anderledes. Dog kan respondenterne ikke pa
samme made fa informationer om produktet igennem emballagen som ved billeder af f.eks. frugt,
som de gvrige emballager har. Men citaterne er alligevel med i respondenternes bedgmmelse af
brandet, da det nok kan ses som et mere brandbyggende og imagebyggende element end et element

for evaluering af selve smoothien.

Om Recognition sagde teorien, at farver, form og illustrationer kan anvendes til at scanne
supermarkedet for et bestemt produkt. Det kan ogsa veere en made, hvorpa forbrugeren genkender

et produkt, de f.eks. har set i en reklame eller har kgbt fgr.

[ vores undersggelse var det iseer materiale og illustrationer, respondenterne huskede de forskellige
meerker pa. Froosh blev husket for deres glasflasker, MySmoothie for sit papmateriale og Innocent
for sit logo. Innocents logo blev bade husket fra reklamer, men ogsa fra tidligere kgb. Der var ikke
mange respondenter, der kendte Valsglille smoothies i forvejen, men de kunne genkende flaskens

form fra Valsglille juice, og dermed evaluerede produktet ud fra deres viden om juiceprodukterne.
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Attraction er den astetiske tiltraeekning en respondent kan fgle i forhold til en emballage. Den
@stetiske appel dannes via emballagens visuelle aktiver og forbrugeren finder en emballage flot.
Teorien indikerer, at valget af et produkt pavirkes af emballagens evne til at tiltraekke forbrugeren,
og at forbrugerne oftest veelger flotte produkter i attraktive emballager fremfor i kedelige

emballager.

[ vores undersggelse fandt vi, at emballagens design i den grad pavirker respondenternes opfattelse
af produktet. Respondenternes foretraekker emballager, der er flotte, sd meget at de gerne fraveaelger
ellers gode produkter til fordel for flotte. Vi fandt endvidere, at attraktive emballager anses som et
tegn pa god kvalitet, og at en emballage af god kvalitet betyder et produkt af god kvalitet ifglge
respondenterne.

Det er iseer materialet og et simpelt design, der aestetisk tiltreekker respondenterne og som, de
mener, udstraler kvalitet. Iseer Froosh glasmateriale anses som mere leekkert og kvalitetsmaessigt
bedre end de gvrige emballager i pap og plastik. Endvidere er det Froosh og Innocents simple design
med letlaeselige skrifttyper og uden for mange farver og rodede billeder der ggr, at det er disse to

smoothiemarker, der har det mest attraktive og foretrukne design.

Comprehension er emballagens evne til at kommunikere baggrundsinformation om produktet som
f.eks. ingredienser, produktion og oprindelse. I teorien menes, at farver skaber forventninger til smag

og kvalitet, og billeder skaber forventninger til ingredienser, oprindelse og brug af produktet.

I vores undersggelse fandt vi, at i smoothiekategorien siger iseer billeder og farver noget om
produktets indhold og smag, eksempelvis med billeder af frugter og beer, som forbrugerne dermed
antager findes i smoothien. Lidt samme effekt har farver. Forbrugerne ser en farve og forbinder den
med nogle bestemte frugter. Orange forbindes med appelsin og lilla med bzer. Derudover fandt vi
ogs3, at farver kan pavirke forbrugerne til at fa antagelser om oprindelse og produktion. F.eks. tolkes
Valsglilles gronne 1ag som et tegn p3, at produktet er gkologisk, sundt og af produceret med naturlige

ravarer.

Derudover tolkede respondenterne ogsa pa navnet “Valsglille” til at have noget med
produktionsstedet at ggre. Man kan altsa via et produktnavn fa forbrugerne til at tro, at produkterne

er produceret i et mindre antal, et lokalt sted og dermed veere et specialprodukt.

Identification er ifglge teorien maden, hvorpd forbrugerne finder en sammenhaeng mellem deres
vaerdier eller livsstil og et givet produkt. I vores undersggelse fandt vi, at respondenterne iszer
identificerer sig med smoothieemballagerne pa tre mader: at produktet har samme vaerdier som dem

selv, at produktet signalerer eller passer til deres livsstil og hvorvidt de kan lide emballagens design.
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F.eks. ndr en emballage signalerer gkologi og genbrug, sa vil etiske forbrugere blive draget af dette.
Et andet eksempel er nar en forbruger har en aktiv og sund livsstil, s8 md en emballage gerne

signalere, at den indeholder et sundt og naerende produkt.

Attribution handler om forbrugernes tolkning af emballagen. Tolker de emballagen til at sende
signaler om f.eks. gkologi, sd tilleegger forbrugerne produktet den karakteristikum, at veere

gkologisk.

[ undersggelsen af Attribution i smoothiekategorien fandt vi, at farven grgn far respondenterne til at
tolke produkterne som gkologiske, friske, sunde og naturlige, og dermed tilleegge produktet disse
karakteristika. P4 samme made skaber billederne af frugt pa emballagerne ogsa disse karakteristika.
Materialet pa emballagen tolkede respondenterne som et tegn pa kvalitet. P4 produktniveau tolker
respondenterne f.eks. Valsglille som vaerende gkologisk og et naturligt produkt, grundet det grgnne
lag og billedet pa etiketten, og de karakteriserer Froosh som moderne, sjov og af god kvalitet,

grundet manifesterne og glasmaterialet.

Den sidste reaktion vi analyserede, var Emotion, som er de fglelser en emballage kan vakke hos
forbrugerne. Vi sa en tendens til, at respondenterne blev glade og reagerede positivt pa emballager,
de fandt flotte. Yderligere giver flotte emballager en fglelse af tilfredshed ved et godt kgb. Modsat kan
emballager, der ikke formar at leve op til forbrugerens smag, fa forbrugeren til at fraveelge
emballagen. Dette stgtter ogsa op omkring Blochs (1995) teori om, at affektiv respons enten udlgser
en positiv eller negativ respons, som sa vil fgre til en adfeerd, der enten betegnes som approach eller

avoidance adferd.

Vi fandt at de signaler, som farver sender om f.eks. gkologi gav respondenterne en tilfredshed, god
samvittighed og glad fglelse, da "det gode kgb” gar ud over selve produktet og ogsa gar noget godt for
f.eks. naturen. Derudover skaber farver ogsa liv til emballagerne, sa forbrugerne finder dem flotte og
spaendende, hvilket igen udlgser en positiv fglelse. Billeder pa emballager skabte mest positive og
negative fglelser i forhold til indholdet i produkter, altsa hvorvidt respondenterne kunne lide de
frugter billederne viste eller ej. Formen pa emballagerne kunne, ved at veere anderledes, skabe
nysgerrighed og spaending hos respondenterne. Iszer Valsglilles riller skabte mange fglelser hos dem.
Til sidst sa vi ogsd et stgrre fglelsesmaessigt respons pa Froosh manifester, der skaber gleede og

nysgerrighed.
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7.3 Intrinsic cues og extrinsic cues i forhold til kvalitetsopfattelse
Som vi sd i teoriafsnittet, er der to typer af cues: intrinsic cues og extrinsic cues. Intrinsic cues er en del

af det fysiske produkt som f.eks. smag, lugt og konsistens. Extrinsic cues er produktets emballage,
brand og pris. Extrinsic cues er altsa ikke en del af det fysiske produkt. Disse cues bliver ifglge
Richardson m.fl. (1994) aktiveret af forbrugerens Predictive value of a cue (PV) og Confidence value of
a cue (CV). For at finde en sammenhaeng mellem kvalitetsopfattelsen af smoothiens intrinsic- og
extrinsic cues, blev respondenterne i vores undersggelse derfor bedt om bdde at vurdere

smoothievarianternes extrinsic-og intrinsic cues.

7.3.1 Extrinsic cues
Ifglge teorien er extrinsic cues karakteriseret ved at have en hgj CV hos forbrugeren (Richardson m.fl,,

1994). I undersggelsen viste det sig, at respondenterne generelt var gode til at seette ord pd, hvordan
de vurderer kvaliteten af de forskellige smoothieemballager. Dette gjorde ogsa, at respondenterne
var relativt hurtige til at rangere produkterne efter kvalitet. Derfor er undersggelsen med til at stgtte
op om teorien om at forbrugerne har et hgjt CV, dvs. en stor tiltro til deres egne evner, nar de skal
vurdere produktets kvalitet ud fra dets extrinsic cues. Dette haenger endvidere sammen med Silayoi &
Speeces (2004) argument om, at forbrugerne generelt har stor erfaring med dagligvareindkgb og

dermed ogsa med at vurdere dagligvareprodukter ud fra extrinsic cues.

Ifglge Richardson m.fl. (1994) besidder forbrugerne en lav PV ved kvalitetsvurdering fortaget pa
baggrund af extrinsic cues. Dvs. forbrugerne har generelt sveert ved at finde en direkte sammenhang
imellem de enkelte visuelle aktiver og kvalitet. | undersggelsen fandt vi dog, at langt de fleste
respondenter havde let ved at forklare og forbinde de enkelte cues med enten god eller darlig
kvalitet. F.eks. sa vi, at MySmoothie generelt blev rangeret lavest i kvalitet, fordi papmaterialet
forbindes med darlig kvalitet. Dette blev begrundet med et discountlignende design. Endvidere sa vi
0gsd, at Froosh generelt blev rangeret hgjest. Dette blev begrundet med, at respondenterne forbandt
glasmaterialet og det simple emballagedesign med hgj kvalitet. I det hele taget fandt vi, at det
primeert var smoothieemballagernes materiale, samt grafiske opstilling, der var med til at afggre, om

emballagen enten udstraler hgj eller lav kvalitet.

Vi kan altsd hermed konstatere, at nar forbrugerne skal forbinde de enkelte visuelle cues med
produktkvalitet, sa er der ifglge vores undersggelse ikke noget, der indikerer at forbrugerne besidder
en lav PV. Derfor kan det ogsa diskuteres, at nar forbrugerne ifglge teorien har en hgj CV og dermed
har en det som en stor tiltro til sig selv med at bedgmme produktkvalitet ud fra extrinsic cues, sa
skulle man umiddelbart ogsa mene, at forbrugerne ligeledes har en hgj PV, som vores undersggelse

0gsa peger pa.
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Ifglge Richardson m.fl. (1994) fungerer extrinsic cues som surrogatindikatorer overfor forbrugerne.
Dette forstdet pa den made, at producenten har mulighed for at "manipulere” med emballagen.
Silayoi & Speece (2004), supplere op om dette, ved at argumentere for, at hvis emballagen udstraler
hgj eller lav kvalitet, vil det automatisk fa forbrugeren til at tro, at produktet ligeledes er af hgj eller
lav kvalitet.

Dette gjorde sig i hgj grad ogsa geeldende i vores undersggelse. Flere af respondenterne udtalte, at
hvis smoothieemballagen udstraler enkelhed og eksklusivitet, f.eks. ud fra materialet, sa far det dem
ogsa til at forvente, at produktet indeni er af hgj kvalitet. | smoothiekategorien er emballagedesignet

altsa i hgj grad med til at afspejle indholdets kvalitet.

Teorien papeger ogsa, at produktets brand som et extrinsic cue er vigtigt for kvalitetsopfattelsen. Er
der ikke noget brandnavn pa produktet, har forbrugerne svert ved at forholde sig til produktet

(Richardson m.fl., 1994).

[ undersggelsen, sa vi ogsa, at den smoothie der bare hed "Smoothie”, og dermed ikke har noget navn,
blev rangeret som darligst i kvalitet. Dette netop begrundet det manglende brandnavn, men ogsa
fordi den grafisk var af lav kvalitet. Endvidere fandt vi, at prisen pa de forskellige smoothies bade
blev vurderet ud fra emballagen og ud fra respondenternes eget kendskab til smoothiemarkerne.
Som vi ogsa har naevnt tidligere, mente nogle af respondenter f.eks., at Valsglille matte vere dyr i
pris, fordi den er gkologisk og produceret lokalt. Andre mente, at Innocent var dyr, fordi de havde
skabt et brand med et image, der bl.a. laver reklamer. Disse eksempler er altsa med til at supplere op
om teorien med, at det iser er produktets brand, der som extrinsic cue oftest bliver anvendt af
forbrugeren til at evaluere produktet i forhold til pris, stgrrelse, form og performance (Richardson

m.fl,, 1994).

7.3.2 Intrinsic cues
Nar det kommer til at bedgmme fgdevareprodukter ud fra intrinsic cues, sa har forbrugerne ifglge

Richardson m.fl. (1994) en lav CV. Dette betyder alts3, at forbrugerne ikke har den store tiltro til sig

selv i forhold til at kunne bedgmme produktets kvalitet ud fra dets intrinsic cues.

Som det kan fremgar i afsnit 7.1 lavede vi som sidste led i vores undersggelse en smagstest for at
finde ud af, om der er en sammenhaeng mellem opfattelsen af extrinsic-og intrinsic cues. Som vi
konkluderede i samme afsnit, var respondenterne generelt omhyggelige med at smage og udtrykke
deres oplevelse af smag og kvalitet. Vi oplevede altsa ikke pa noget tidspunkt, at respondenterne

havde svaert ved at beskrive deres indtryk pa trods af, at der var samme smagsvariant i alle glas.
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Dette er med til at bevise, at i modseaetning til hvad teorien peger p3, udviste respondenterne i vores
undersggelse at, de havde en hgj CV og ikke en lav CV. Dette blev yderligere pavist ved, at selvom en
del af respondenterne ikke havde smagt en del af de smoothies, de blev praesenteret for fgr, viste de,
at de uden problemer kunne vurdere om smoothien falder i deres smag ud fra dens billeder eller
ingredienser. Dette stgtter endvidere op om vores kritiske blik p3, at hvis forbrugerne ifglge teorien
har sa stor erfaring med at foretage dagligvareindkgb, og dermed er vant til at bedgmme
produktkvalitet ud fra extrinsic cues, sd ma det ogsd antages, at forbrugerne ligeledes har stor
erfaring med at smage og bedgmme forskellige fadevareprodukter ud fra intrinsic cues. Dette altsa til

trods for, at Richardson m.fl. (1994) argumenterer for det modsatte i deres undersggelse.

Zeithaml (1988) argumenterer ogsa for, at forbrugerne sjeeldent har adgang til at smage eller lugte til
produkterne i supermarkedet, og forbrugerne er dermed ikke vant til at bedgmme produkter ud fra
intrinsic cues. Pa baggrund af vores undersggelse samt kritiske tilgang, kan vi dog konstatere, at i
forhold til smoothies, sa har forbrugerne tilstraekkelig tiltro til sig selv til at kunne vurdere, hvad der
smagsmeessigt er god eller darlig kvalitet. Teorien giver mening, men den passer maske bedre til vin.
Her vil nogle forbrugere ikke veere i stand til at vurdere en vin ud fra extrinsic cues som f.eks. navn,
oprindelse og argang, mens andre forbrugere sagtnes ville kunne vurdere det. Men nar det kommer
til "basale” fgdevareprodukter, herunder ogsa smoothies, sa ved forbrugerne pa forhdnd godt, hvad

de selv synes smager godt eller darligt.

Richardson m.fl. (1994) papeger endvidere, at intrinsic cues er karakteriseret ved at forbrugerne har
en hgj PV. Dette fandt vi ligeledes i undersggelsen. Dette begrundet i at respondenterne generelt var
gode til at forbinde det de smagte, med deres tidligere beskrivelse af, hvad de forbinder med en

smoothie.

[ forhold til vores undersggelse, har forbrugerne en hgj CV og en hgj PV nar de skal bedgmme

kvaliteten pa smoothies ud fra dets intrinsic cues.

7.3.3 Intrinsic cues vs. Extrinsic cues
Richardson m.fl. (1994) argumenterer for, at forbrugerne vaegter intrisic cues hgjere end extrinsic

cues i kvalitetsvurderingen af fgdevarer.

Som det ogsd fremgar af afsnit 7.1 fandt vi i smagstesten, at respondenternes vurdering af
smoothiens smag og kvalitet (intrinsic cues), tydeligt hang sammen med deres opfattelse af
smoothiens extrinsic cues samt maerkekendskab. Dette skinnede iser igennem pa baggrund af
respondenternes udtalelser, der i hgj grad indikerede, at hvis emballagen enten kommunikerer hgj

eller lav kvalitet, sa var smagsindtrykket det samme. Generelt fandt vi, at kvalitetsrangeringen efter
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smagstesten ikke havde den store afvigelse end fgr smagstesten. Det viste sig b.la., at de samme syv
respondenter, der inden smagstesten havde rangeret Froosh som den smoothie, der udstralede hgjst
kvalitet, ogsa rangerede den hgjst i smag. Vi fandt ogs3, at pa trods af, at flere respondenter udtrykte,
at Smoothie faktisk smagte godt, sa blev den alligevel rangeret til sidst i smagstesten, fordi
respondenterne var farvet af emballagedesignet. Endvidere sa vi, at respondenten Michael inden
smagstesten hele vejen igennem havde veeret positiv overfor Valsglilles emballage, men fandt
smagen skuffende. Alligevel rangerer han den hgjt i smagskvalitet. Han indrésmmer endda selv, at det
pga. emballagens design. Dette fremhaever yderligere den magt emballagen har i forbrugernes

opfattelse af et produkt.

I undersggelsen fandt vi altsd ingen gennemgdende tegn pa, at smagen som intrinsic cue blev vaegtet
hgjere end extrinsic cues. Faktisk tyder det mere p3, at extrinsic cues veaegtes hgjere end intrinsic cues.
Dette begrundet i at respondenterne inden de smagte de forskellige smoothies, allerede havde en
tydelig forudindtaget holdning pa baggrund af emballagedesignet. P4 baggrund undersggelsen
holder teorien om, at forbrugerne vagter intrinsic cues hgjere end extrinsic cues ikke stik i forhold til
smoothiekategorien. Undersggelsen er mere med til at understgtte teorien om, at det som
emballagen kommunikerer ogsa i hgj grad afspejler forbrugernes vurdering til produktindholdets

kvalitet (Silayoi & Speece, 2004).

Opsummering
For at opsummere afsnittet om kvalitetsopfattelse, sa vi, at kvalitetsopfattelse i forhold til extrinsic

cues der har forbrugerne, som teorien ogsa siger en hgj CV, men at de modsat teorien, har en hgj PV.
Dette bl.a. begrundet i at vores undersggelse viste, at respondenterne har let ved at vurdere de
enkelte cues med enten god eller darlig kvalitet. Generelt fandt vi, at det iser er
smoothieemballagens materiale samt grafiske opstilling, der danner grundlag for om emballagen
udstraler hgj eller lav kvalitet. Dette afspejler ogsa forventningerne til indholdets kvalitet. Derudover
viste undersggelsen, at brandet er et vigtigt parameter for kvalitetsopfattelsen af de forskellige

smoothies.

[ forhold til intrinsic cues fandt vi, at i modsaetning til hvad teorien peger p4a, udviste respondenterne i
undersggelsen en hgj CV. Dette pga. at respondenterne uden problemer kunne seette ord pa, hvad de
smagte og dermed ogsa udtrykke deres opfattelse af kvaliteten pa smoothieindholdet. Derfor fandt vi
ligesom teorien siger, at de har en hgj PV. Endvidere viste vores undersggelse tydeligt, at extrinsic

cues veagtes hgjere end intrinsic cues og modbeviser dermed det, teorien peger pa.

Som det ogsa fremgar af afsnittet, modbeviser og udfordrer vores undersggelse pa flere punkter

teorien nar det kommer til kvalitetsopfattelse i smoothiekategorien.
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7.4 Forbrugeradfaerd
I denne sidste del af analysen vil vi se pa hvordan reaktionerne pa smoothieemballagens visuelle

aktiver, pavirker forbrugernes in-store kgbsadfeerd ved kgb af smoothies.

7.4.1 In-store kgbsadfaerd - consumer involvement
I teoriafsnittet sd vi, at dagligvarer bliver betegnet som kortsigtede forbrugsgoder med lav

involvering. Dermed kan vi ogsa konstatere, at smoothiekgb foretages med lav involvering. Inden for
dette omrade har Andersen m.fl. (2012) bl.a. beskrevet to typer af kgbsadfeerd, den variationsggende-

og den rutinepraegede adfaerd.

I vores undersggelse fandt vi, at kgb af smoothies ikke entydigt kan kategoriseres som enten
variationssggende eller rutinepraget adfaerd. Langt de fleste respondenter, der i vores undersggelse
kgber smoothies, foretrakker alle at kgbe smoothiemaerker, de har kendskab til i forvejen. Velkendte
smoothiemarker veelges pa baggrund af bade vane og bekvemmelighed, da respondenterne dermed
ved, hvad de féar, og dermed heller ikke behgver at bruge tid pa at finde alternativer. Dog kan man
argumentere for, at det ikke kraever den store indsats at finde et alternativ, da produkterne i
smoothiekategorien er forholdsvis sammenlignelige i forhold til indhold og smag. Men

respondenterne argumenterer for, at de veelger "den lette lgsning” ved at veelge som de plejer.
Dette sa vi bl.a. med udtalelsen fra respondenten Maj-Britt:

”.. Det jo det letteste at vaelge en smoothie, jeg ved smager godt. Sd kan jeg jo vaere sikker pd, at jeg kan

lide den.” (Maj-Britt, bilag 5).

Undersggelsen viste ogsa, at hvis respondenternes foretrukne maerke ikke er at finde i den givne
butik, sa kan de godt finde pa at finde et alternativ blandt andre smoothiemaerker. Dette geelder ogs3,
hvis der er kommet en ny variant eller et nyt mzerke, der fanger respondenternes opmarksomhed.
Derfor kan der ogsa argumenteres for en variantionssggende adferd. Dette blev ogsa illustreret med

folgende udtalelse fra respondenten, Steffen.
...” hvis jeg ser et maerke jeg ikke har set for, kan det godt veekke min nysgerrighed” (Steffen, bilag 7)

Andersen m.fl. (2012) ggr samtidig opmaerksom p3, at der oftest ses en variationssggende adfaerd ved
kgb af “small treats”, som smoothies anses som varende. Dette pa baggrund af respondenternes
udtalelser om, at de ser smoothies som en made at forkeele sig selv. Som naevnt fandt vi dog primeert,
at kgb af smoothies ikke entydigt kan kategoriseres som enten variationssggende- eller rutinepraget

adfaerd.
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[ teoriafsnittet sa vi endvidere, at Silayoi & Speece (2004) argumenterer for, at pa den ene side vil
forbrugerne gerne bruge tid pa at neerlaese emballagen, da forbrugerne generelt er blevet mere
bevidste om ernzring og sundhed. P4 den anden side argumenteres der for, at den moderne
forbruger forsgger at prioritere og effektivere sin tid pa dagligvareindkgb (Silayoi & Speece, 2004).
Som sagt fandt vi i undersggelsen, at ukendte smoothiemarker godt kan vaekke nysgerrighed hos
respondenterne, men at det ogsd automatisk udlgser en skepsis. Derfor vil de med stor
sandsynlighed ende med det sikre valg, og veelge et meerke de kender i forvejen. Dette fordi de ikke
vil bruge tid pa at tage stilling til et ukendt maerke, og at smoothiekategorien ikke bliver anset som en

kategori, hvor man har lyst til at prgve et nyt ukendt meerke.

Derudover var det kun fa respondenter, der pa et eller andet tidspunkt i undersggelsen valgte at tage
en smoothie i handen og naerstudere den. Dette bekrefter, at respondenterne evaluerer produkterne
ud fra de visuelle elementer, der kan afkodes pa afstand. Endvidere var der stort set ingen af
respondenterne, der neerlaser emballagen i en kgbssituation, men gav alligevel udtryk for, at
smoothies skal veere friske, naturlige og uden nogle former for tilsaetningsstoffer. Denne information
foler respondenterne de kan fa ved at afkode visuelle elementer som f.eks. billeder og farver pa
emballagen fremfor at leese varedeklarationen. De stoler pd, at det der afkodes ud fra emballagen

ogsa stemmer overens med produktet. Dette kommer bl.a. til udtryk i Christines udtalelse:

”Ja, jeg gider nok ikke helt se hvad der stdr, og det gor jeg nok heller ikke i supermarkedet. Jeg ser bare
pd billedet.” (Christine, bilag 16)

Et andet godt eksempel som vi ogsa tidligere naevnte i afsnittet om consumer respons er, at enkelte
respondenter f.eks. forbinder den grgnne farve pa Valsglilles 1ag med gkologi. Dermed afkodes den
grgnne farve som vearende gkologisk, selvom Valsglille i virkeligheden ikke er gkologisk, hvilket
fremgar af varedeklarationen. Derudover fandt vi, at farverne er med til at fremkalde en positiv
respons hos respondenterne og er med til at signalere, hvad smoothien smager af. Farverne samt
billeder er altsa visuelle elementer, der hurtigt bearbejdes i forbrugernes hjerne, da disse er med til

at ggre det enkelt og let for respondenterne at vurdere smoothiens indhold.

Vores undersggelse er altsd med til at stgtte op om Silayoi & Speeces (2004) argument om, at
forbrugerne forsgger at effektivere deres tid og derfor undgar at neerleese produktemballagen eller
tage stilling til ukendte smoothiemeaerker i kgbssituationen. Dette ogsad grundet at brugen af billeder
pa emballagen er bedre at anvende som informationskilde end tekst, da disse ogsa bearbejdes
hurtigere i forbrugerens hjerne (Silayoi & Speece, 2004; Underwood, 2001). Endvidere er det ogsa

med til at understrege den lave involvering forbrugerne har i smoothiekategorien.
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Grundet den lave involvering er det altsa vigtigt, at de visuelle elementer pa emballagen er hurtige at
afkode og bearbejde for forbrugeren. Dette vil veere med til at lette kgbsbeslutningen og dermed
spare tid for forbrugeren. Men selvom smoothies er produkter, der kgbes med lav involvering, s
fandt vi alligevel, at flere af respondenterne alligevel involverer sig i forskellige egenskaber
produkterne har, eller som emballagen udstraler. Dette kan veere en made, hvorpa respondenterne
skaber praeferencer i en ellers forholdsvis homogen produktkategori. F.eks. sd vi, at respondenten
Marie foretreekker produkter med emballager, der bla. kan genbruges eller emballager der
signalerer, at produktet er gkologisk. Derudover sa vi ogsa en tydelig tendens til at foretreekke
estetiske emballager. I forhold til teorien kan dette kan tyde p3, at forbrugerne ubevidst alligevel
involverer sig i produktet i hgjere grad end der gives udtryk for, samt at forbrugerne ggr sig nogle

overvejelser omkring emballagen og produkterne inden kgbsbeslutningen.

7.4.2 In-store kgbsadfaerd med lav involvering
Ifglge Hoyer (1984) bliver kgbsbeslutningen karakteriseret som ubesveret, hvis produktet ikke

indebaerer gkonomiske, sociale eller funktionelle risici. Men i og med vi fandt, at det er vigtigt for
respondenterne at veelge smoothiemaerker, de kender i forvejen, kan man derfor argumentere for, at
forbrugerne ikke er villige til at lgbe en funktionel risiko ved at veelge et smoothiemaerke, de ikke
kender, og maske ikke bryder sig om. Kgbsbeslutningen er dog stadig en ubesvaeret proces, da valg af
smoothies primeert foretages ud fra vane, bekvemmelighed og maerkekendskab. Respondenterne

foler en sikkerhed i at kgbe et velkendt maerke.

Ifglge Silayoi & Speece (2004) fandt de i deres undersggelse om, at hvis forbrugerne skal kgbe et
produkt fra en kategori, de ikke har det store kendskab til, foretraekker de at kgbe produkter fra

velkendte brands.

Vi fandt ligeledes, at de respondenter, som ikke plejer at kgbe smoothies, og dermed ikke har det
store kendskab til smoothiekategorien, ogsda ville treeffe kgbsbeslutningen pa baggrund af
merkekendskab. Respondenten Jennifer (bilag 11) er en af de respondenter, der normalt ikke kgber
smoothies og dermed ikke har det store kendskab til kategorien. Hun holder fast i, at fordi hun
kender maerket Valsglille fra juicekategorien, sa er det ogsa det meerke hun vil kgbe en smoothie fra,

fordi hun kender maerket.

..”0g ndr man har en forkaerlighed for et maerke, sd vil jeg nok foretreekke at prgve det farst. Det er

tiltraekningen til meerket” (Jennifer, bilag 11).

Silayoi & Speece (2004) fandt ligeledes, at det at kgbe produkter fra velkendte brands ggr produktet

mere trovaerdigt og forbrugerne mere trygge, hvilket respondenten Jennifer ogsa gav udtryk for:
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2

“Tror bare at sd er man mdske lidt mere tryg ved produktet, hvis man har set dem i reklamer osv.”

(Jennifer, bilag 11).

Vores undersggelse stgtter altsa op om Silayoi & Speece (2004) fund om, at forbrugerne foretager
kgbsbeslutningen pa baggrund af merkekendskab samt at velkendte maerker opfattes som mere
troveerdige og ggr forbrugerne trygge. Som vi ogsa sa i afsnittet om intrinsic cues og extrinsic cues i
forhold til kvalitetsopfattelse, sa er dette ogsa med til at bekraefte, at det primaert er produktets
brand, der som et extrinsic cue spiller en afggrende rolle for forbrugerens kgbsbeslutning. Dette
begrundet i, at ved at vaelge et meerke, forbrugerne pa forhand har kendskab til, anses dette som

veerende det sikreste og det nemmeste.

7.4.3 Unplanned purchases
Vi ved allerede, at forbrugerne har en lav involvering ved kgb af smoothies, og at de bliver valgt ud

fra vane og bekvemmelighed. Det er derfor ogsa ekstra vigtigt, at emballagens visuelle aktiver er
letfordgjeligt for forbrugeren. At smoothies endvidere er et produkt, der bliver kgbt impulsivt, er
endnu en vigtig grund til at de visuelle elementer pa emballagen skal veere let fordgjelige, da disse er
med til at fremkalde en emotionel respons. Impulskgb foretages netop pa baggrund af, at der opstar

folelsesmaessige stimuli hos forbrugeren

Vores undersggelse viste, at respondenterne oftest kgber smoothies, nar de er pa farten og har lyst til
noget laekkert eller sundt. Oftest er det tilfaeldigt, at det er en smoothie, der ender med at blive valgt.
Typisk er forbrugeren tgrstig eller smasulten og beslutter derfor at kgbe noget med pa farten. Det
endelige valg sker fgrst i butikken, nar respondenten far gje pa en smoothie, og lysten dermed

melder sig.

[ forhold til vores undersggelse stgtter det impulsive kgb af smoothies til dels op omkring den
variationssggende adferd om, at produktet bliver kgbt pa baggrund af, at forbrugeren tilfeldigvis
falder over det og kgber det med hjem. Dog forteeller den variationssggende adfzerd intet om, hvordan
emballagen har indflydelse pa impulskgbet. Som vi sa i teoriafsnittet om unplanned purchases, sa er
der forskellige typer impulskgb relateret til emballage. I undersggelsen fandt vi, at kgb af smoothies
kan relateres til the reminder effect, hvor forbrugeren fgrst bliver bevidst omkring produktet, nar det
ses i butikken og det genkendes pa emballagen. Enkelte af vores respondenter gav ogsa udtryk for, at
de lader sig inspirere af det, de ser i butikken. Hvis de far lyst til noget laekkert eller til at veere gode
ved sig selv, kan de sagtens finde pd at kgbe en smoothie i stedet for en is eller en sodavand.
Impulskgbet kan derfor ogsa relateres til planned impulsivitiy, hvor forbrugeren ikke har nogen
specifik idé om, hvilken type produkt, der skal kgbes, men lader sig inspirere af i gjenfaldende

emballager. I sidste ende er det dog stadig det velkendte smoothiemaerke, der vil blive valgt.
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7.4.4 Opsummering
For at samle op pa den sidste del af analysen, fik vi under afsnittet om in-store kgbsadfaerd i forhold

til extrinsic cues og consumer involvement, bekraeftet at smoothies er et kortvarigt forbrugsgode med
lav involvering. Derudover fandt vi, at kgb af smoothies ikke entydigt kan kategoriseres som enten
variationssggende eller rutinepraeget adfzerd. Stort set alle respondenter foretraekker at kgbe

smoothiemaerker, de har kendskab til i forvejen. Dette pd baggrund af bade vane og bekvemmelighed.

Endvidere sa vi, at Silayoi & Speece (2004) pa den ene side argumenterer for at forbrugerne gerne vil
bruge tid pa at neerlaese informationerne pa emballagen, men pa den anden side prgver forbrugerne
0gsa at spare tid. Det sidste er ogsa synliggjort undersggelsen, da denne viste, at respondenterne i en
kgbssituation hverken gider bruge tid pa at tage stilling til ukendte smoothiemaerker eller at
neerstudere emballagen. Dette begrundet med, at smoothies oftest kgbes med pa farten. Farver og
billeder samt smoothiens brand er derfor afggrende elementer i beslutningsprocessen, da
forbrugeren uden kognitiv indsats hurtigt kan afkode informationer om produktet. Vi fandt nemlig,
at respondenterne stoler p3, at det der afkodes ud fra farver og billeder pa emballagen ogsa stemmer
overens med produktet. PA denne made, kan beslutningen tages forholdsvis ubesvaeret. Det er altsa
vigtigt, at de visuelle elementer er let fordgjelige for forbrugeren. Vores undersggelse er med til at
supplere og stgtte op omkring den adfzerd, der ud fra litteraturen kendetegnes for produkter med lav
involvering. Dog viste undersggelsen ogsa, at enkelte respondenter ubevidst alligevel involverer sig i

smoothieproduktet i hgjere grad, end hvad der umiddelbart gives udtryk for.

Under afsnittet om in-store kgbsadfeerd (afsnit 7.4.2), viste undersggelsen, at forbrugerne ikke er
villige til at lgbe en funktionel risiko ved at vzlge et smoothiemzrke, de ikke kender.
Kgbsbeslutningen vil dog stadig vaere en ubesvaret proces, da valg af smoothies foretages ud fra
meaerkekendskab, vane og bekvemmelighed. Vi fandt, at velkendte maerker ggr produktet mere
troveerdigt, hvilket ggr forbrugerne trygge. At valge et velkendt maerke anses som veerende det
sikreste og det nemmeste. Vores undersggelse stgtter derfor op om Silayoi & Speece (2004)

undersggelse.

I forhold til unplanned purchases, sa viste vores undersggelse, at smoothies oftest bliver kgbt
impulsivt og til at tage med pa farten. Dette betyder, at kgb af smoothies kan relateres til reminder
effect eller som planned impulsivity. Dog vil forbrugeren kun lade sig inspirere af forskellige
emballager, hvis der pa forhand ikke er valgt en specifik produktkategori. Dog vil et velkendt maerke i

sidste ende blive foretrukket.

Til sidst kan vi dog konkludere, at nar forbrugerne er ude pa dagligvareindkgb, sa er der ikke tale om

et stabilt miljg. Dette skyldes, at der er mange forskellige stimuli, der rammer forbrugeren. Dermed
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er virkeligheden ogsd mere kompleks end det, teorien beskriver, og derfor kan det diskuteres,
hvorvidt forbrugeren udelukkende tager sine kgbsbeslutninger pa baggrund af produkternes cues
eller om denne ubevidst ogsa pavirkes af de gvrige stimuli. Derudover bliver kognitive og
folelsesmaessige feerdigheder hos forbrugeren ikke brugt uathaengigt af hinanden, men de derimod

supplerer hinanden.

Vi har nu praesenteret undersggelsens resultater og analyseret og diskuteret dem i forhold til teorien.
I det fglgende vil vi konkludere pd denne opgaves fund ved at besvare specialets problemfelt ud fra
de resultater vores undersggelse og analyse har givet. Analyseafsnittet og konklusionen vil derefter
danne et udgangspunkt for, hvordan smoothieproducenter fremover kan ggre brug af det undersggte
i praksis. Derudover danner analysen og konklusionen ogsd udgangspunkt for, hvordan der

fremadrettet kan arbejdes videre med afthandlingens emne.
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8. Konklusion

[ dette afsnit konkluderer vi pa afhandlingens resultater og besvarer de forskningsspgrgsmal,

afhandlingen tager udgangspunkt i. Vi spurgte om fglgende:

Hvordan opfatter og tolker forbrugeren emballagens visuelle aktiver i smoothiekategorien og

hvordan padvirker de forbrugerens in-store kabsadfaerd?
For at finde frem til dette udarbejdede vi fglgende tre underspgrgsmal:

e Hvilken pavirkning har emballagens visuelle aktiver pa forbrugeren ifglge Crilly, Moultrie og
Clarkson (2008).

e Hvordan opfatter og vurderer forbrugerne produktets kvalitet ud fra henholdsvis intrinsic og
extrinsic cues.

e Hvilken indflydelse har de visuelle elementer i sidste ende pa forbrugerens in-store

kgbsadfaerd.

For at fa svar pa dette, foretog vi 12 kvalitative forskningsinterview, da denne metode ville give os en

dybdegaende indsigt i forbrugernes livsverden.

[ forhold til Crilly, Moultrie og Clarksons (2008) syv forskellige responskategorier: Attention,
Recognition, Attraction, Comprehension, Identification, Attribution og Emotion, fandt vi frem til, at alle
aktiver i mere eller mindre kan grad skaber adfeerdsmeessige reaktioner hos forbrugeren. Det stod
samtidig klart, at visse aktiver gjorde sig mere geldende end andre i de forskellige kategorier.
Hovedsageligt fandt vi frem til, at smoothieemballagens materiale er det visuelle aktiv, der bade
formar at skabe umiddelbar opmaerksomhed (Attention), er med til at give emballagen et aestetisk
udtryk (Attention). Dette iseer hvis materialet er lavet af glas, signalerer bzaeredygtighed (I/dentification,
Attribution), og er med til at skabe positive reaktioner (Emotion). Farver pa emballagen er med til at
skabe umiddelbar opmaerksomhed (Attention) og genkendelse (Recognition). Endvidere er farver med
til give information om smoothiens indhold, og tilleegger ogsa produktet visse karakteristika i form af
f.eks. naturlighed og sundhed (Comprehension, Attribution). Billeder og illustrationer er med til at
fastholde og forleenge opmaerksomheden (Attention). Derudover fandt vi ud af, at det er meget delt
hvorvidt forbrugerne foretraekker billeder pa emballagen eller ej. Dog er de ligesom farver med til at
informere om smoothiens indhold (Comprehension). Derudover viste det sig ogsa, at iseer humoristiske
og anderledes citater pa emballagen, er med til at skabe nysgerrighed og gleede hos forbrugeren
(Emotion). Emballagens form er et aktiv, der bade formar at skabe opmaerksomhed og estetisk appel
ved at skille sig ud fra de gvrige emballager pa smoothiehylden (Attention, Attraction). En anderledes

form er ogsa genstand for genkendelse (Recognition). Valsglille var den eneste emballage, der skilte sig
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meerkant ud grundet form i vores undersggelse. Med sin rillede form skabte den bade opmarksomhed
og fglelser (Emotion) hos respondenterne, samtidig med at respondenterne genkendte den
karakteristiske form fra Valsglilles juiceprodukter. I Attribution havde formen en praktisk funktion i
forhold til, om den er praktisk at have med sig pa farten eller ej, hvilket flere respondenter veerdsatte,
da smoothies typisk er produkter kgbt til indtagelse pa farten. Men i de gvrige respons-kategorier

havde form ikke en videre bemaerkelsesvardi rolle for forbrugernes opfattelse og kgb af smoothies.

Det er altsa materiale, farver og billeder, der hovedsageligt skaber de sterkeste adferdsmaessige

reaktioner hos forbrugerne i smoothiekategorien.

[ forhold til hvordan forbrugerne opfatter og vurderer produktets kvalitet ud fra dets intrinsic-og
extrinsic cues, fandt vi ud af, at i modsaeetning til hvad teorien peger p4, sa er forbrugerne generelt gode
til at vurdere og forbinde de enkelte cues med kvalitet. Dette betyder samtidigt, at de ogsa har en stor
tiltro til sig selv til at vurdere et produkts kvalitet ud fra dets extrinsic cues. Undersggelsen viste, at det
iseer er emballagens materiale i form af glasmateriale samt den grafiske opstilling, der er med til at
afggre om et produkt udstraler kvalitet eller ej. Samtidig er smoothiens brandnavn som et extrinsic cue
med til at indikere en hel del om produktets kvalitet overfor forbrugeren. Derudover viste det sig, at
den made emballagen som helhed udstréler kvalitet pa, ogsa afspejler kvaliteten af produktets intrinsic
cues. Her fandt vi, at forbrugerne er gode til at vurdere og bedgmme smoothiens intrinsic cues, hvilket
modbeviser teorien om, at forbrugerne ikke har nok tiltro til sig selv til at kunne vurdere kvaliteten ud
fra produktets intrinsic cues. Derudover var der heller ingen gennemgdende tegn p3, at smagen som et
intrinsic cue, veegter hgjere end extrinsic cues. Det viste sig nemlig, at extrinsic cues veegter hgjere end

intrinsic cues i kvalitetsvurderingen.

For til sidst at svare p3, hvilken indflydelse de visuelle elementer i sidste ende har pa forbrugerens in-
store kgbsadfaerd, sa vi, at forbrugerne generelt kgber smoothies impulsivt, nar de er pa farten, og der
vaelges pa baggrund af maerkekendskab, vane og bekvemmelighed. Det er derfor vigtigt, at de visuelle
aktiver bade er hurtige for forbrugeren at bearbejde, men samtidig afgiver de ngdvendige
informationer om produktet. Dermed vil kgbsbeslutningen lettes. Farver og materiale er de aktiver,
der skaber umiddelbar opmarksomhed hos forbrugeren, og derfor ogsa de aktiver, der er med til at
starte selve kgbsbeslutningen. Dette grundet, at hvis der ingen visuelle aktiver er til at skabe visuel
opmerksomhed, sa kan der slet ikke startes en kgbsbeslutning. Billeder og citater er derimod aktiver,
der forlaenger og styrker forbrugerens visuelle opmarksomhed, og er derfor ogsa elementer, der har
betydning for kgbsbeslutningen, da det er her forbrugeren samler information om produktet til

evalueringen af de enkelte produkter inden en egentlig beslutning.
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Men selvom vi fandt ud af at smoothies oftest velges af vane og bekvemmelighed, sa fandt vi pa den
anden side ogs3, at flere forbrugere involverer sig bade bevidst og ubevidst i forskellige egenskaber
som produktet enten har, eller udstraler. F.eks. spiller det praktiske- og miljgmaessige aspekt en stor
rolle i kgbsbeslutningen. De visuelle aktiver pavirker forbrugerens adferd pa forskellige mader, men i
sidste ende vil forbrugerne have det velkendte smoothiemarke med den flotte smoothieemballage,

som skabes ud fra en holistisk visuel opfattelse hos forbrugeren. Utiltalende emballager fraveaelges.

Teorierne beskriver pa den ene side et visuelt ydre af eksterne elementer som emballage og in-store
miljg, der sender pavirkninger afsted. Pa den anden side star forbrugerne og deres indre fortolkning,
deres sanser, intentioner og erfaringer, der modtager disse pavirkninger og bearbejder dem. Det er
interaktionen imellem disse to sider, der tilsammen har betydning for forbrugerens in-store

kgbsadfaerd.

Overstdende besvarer hermed afhandlingens problemformulering. Vores undersggelse har hermed
skabt en indsigt i hvordan forbrugerene opfatter og tolker visuelle aktiver i smoothiekategorien samt
hvordan disse pavirker kgbsadfeerden. Til slut er det dog vigtigt at pointere, at den made forbrugere
opfatter og tolker visuelle aktiver er individuelt, og afheenger af mange ting. Derfor er det ikke

sikkert, at afhandlingens resultater kan overfgres til andre produktkategorier eller andre markeder.

9. Undersggelsens resultater i praksis

I dette afsnit redeggres der for, hvordan afhandlingens resultater kan omsettes til praksis samt
hvordan smoothieproducenter kan ggre brug af resultaterne af undersggelsen. Endvidere vil vi se p3,

hvilke begraensninger afhandlingen har, og som vil kunne danne grundlag for videre forskning.

Ud fra resultaterne i vores undersggelse, er der fund, der kan vaere interessante og betydningsfulde for
smoothieproducenter, der gnsker en stgrre forstdelse af, hvordan man via emballage kan skabe

konkurrencemaessige fordele.

Det har vist sig at emballagens kommunikative vaerdi har stor effekt pa forbrugernes opfattelse af og
forventninger til produktet og sdledes pa kgbsbeslutningen. Forbrugerne laegger iser veegt pa
emballagens eestetiske appel, som de ikke kun bruger til at kvalitetsbedgmme produktet, men ogsa i
deres kgbsbeslutning. Dette fordi valget imellem to sammenlignelige produkter oftest afggres af
emballagens zstetiske appel. Lige netop kvalitetsvurderingen er vigtig, da forbrugerne generelt

foretraekker emballager, der signalerer hgj kvalitet.
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De konkurrencemaessige fordele skabes ved at forstd, hvordan emballagens visuelle aktiver kan
designes til at skabe forventninger og associationer hos forbrugerne. Nedenfor redggres hvordan de

enkelte visuelle elementer kan skabe disse fordele hos smoothieproducenter.

Visuelle aktiver

For at skabe en konkurrencemaessig fordel via emballagens farver, kan farver bl.a. designes pa en
sddan mdde, at de f.eks. udstraler gkologi eller naturlighed uden at produktet direkte omfattes heraf.
Grundet farverne vil forbrugerne forbinde disse ting med produktet. Dette vil iszer veaere gavnligt, da
forbrugerne sjeldent nzerlaeser emballagen. Forbrugerne foretager deres egen evaluering ved en
afkodning af letfordgjelige visuelle elementer. Derudover er farverne et visuelt element, som er
opmeaerksomhedsskabende og er med til at signalere smoothiens indhold overfor forbrugeren. For at
farver skaber positiv opmaerksomhed, skal farverne veere spaendende at se pa og de skal udstrale
enkelhed. Iseer hvis etiketten primeert ggr brug af én eller to hovedfarver fremfor en masse
forskellige farver pa én gang. Farver kan sdledes vaere med til at give forbrugeren oplysninger, men
ogsa forventninger til produktets smag, ingredienser, lugt og konsistens. Smoothieproducenter kan
derfor fordelagtigt udarbejde en differentiering af de forskellige smoothievarianter via etikettens
farve, eksempelvis ved at lade farverne pa etiketten indikere smoothiens smag og indhold. Herved
skabes der en sammenhaeng mellem smoothievarianterne, som dermed vil skille sig ud fra de gvrige

smoothiemaerker.

De konkurrencemaessige fordele skabes altsa ved at forstd, hvordan visuelle elementer kan designes
til at skabe visse forventninger og associationer hos forbrugerne. F.eks. kan farver og illustrationer
designes til at udstrale f.eks. kvalitet, gkologi og naturlighed uden at produktet er gkologisk eller af

100 % naturlige ravarer, men forbrugerne opfatter dem sadan.

[llustrationer og billeder pa etiketten deler forbrugerne. Forbrugere, der har kendskab til
smoothiekategorien foretraekker, at der ikke er billeder pa emballagen, hvorimod forbrugere uden
kendskab til smoothiekategorien synes at foretraekke realistiske billeder pa emballagen. Der er dog
feelles enighed om, at illustrationer og billeder pa emballagen, ligesom farver, er med til at indikere,
hvad smoothien indeholder. De skal veere overskuelige og lette for forbrugeren at bearbejde. Dvs.
illustrationerne eller billederne skal veare realistiske, og samtidig grafisk udarbejdet pa en made sa
det fremstdr enkelt og appetitligt og passer til den gvrige emballage. Endvidere kan brugen af
illustrationer i form af logo eller symboler vaere med til at ggre produktet genkendeligt og dermed

gore det enkelte smoothiemeerke mere synligt pd hylderne. Illustrationer og billeder er ikke
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elementer, der skaber umiddelbar opmazerksomhed, men er elementer, der kan forlenge
opmerksomheden, nar denne fgrst er skabt hos forbrugeren. Ved at kommunikere emballagens
indhold pa denne madde, tilfgrer det produktet gennemskuelighed, hvilket styrker produktets
troveerdighed og dermed ogsa producenternes brand. Illustrationer og billeder kan pa denne made

skabe konkurrencemaessige fordele hos smoothieproducenter.

Teksten pa emballagens skal ligeledes vere let fordgjelig og letleeselig. Teksten kan i mange
sammenhange bruges effektivt til at skabe blikfang for et produkt, og kan bade have en grafisk
beaerende og kommunikativ effekt hos forbrugeren. F.eks. sa vi, at teksten pa Froosh etikette indirekte
forteeller noget om produktets indhold og sundhed pa en humoristisk made, der skaber
opmarksomhed og nysgerrighed. Smoothieproducenter bgr udarbejde en simpel tekst evt. med
humoristisk indhold, der indirekte forteeller noget om produktets indhold. Dette vil nemlig skabe en

visuel identitet, og skille sig ud fra gvrige konkurrerende produkter.

Materialet er ligesom farve og tekst et opmaerksomhedsskabende aktiv pa emballagen som ggr, at
produktet skiller sig ud og udstraler kvalitet. Materialet skal give emballagen et luksurigst,
baeredygtigt og praktisk udtryk. For smoothieproducenter betyder dette, at emballagens materiale
f.eks. skal veere glas i stedet for pap og udstrale genbrug fremfor ikke-genbrug. For forbrugere, der
leegger vaegt pa det praktiske element, skal materialet f.eks. helst vaere i plastik fremfor glas, da
plastik anses for at veere nemmere og lettere at have med i tasken end glas. Glas anses at vaere tungt
at sleebe rundt med i tasken. Det er derfor op til den enkelte smoothieproducent at afggre, om der sa

skal fokuseres pa det praktiske eller astetiske element.

Overstaende viser alts3, at farver, illustrationer, billeder, tekst samt materiale, er de visuelle aktiver
pa smoothieemballage, som forbrugerne hovedsagligt leegger vaegt pa. Farver, tekst og materiale er
det, der er med til at skabe opmarksomhed hos forbrugerne. Det er vigtigt, at aktiverne formar at
skabe visuel opmarksomhed. Hvis ikke, vil forbrugerne ikke laegge meerke til produktet og en
kgbsbeslutning vil derfor slet ikke finde sted. Derfor er disse opmaerksomhedsskabende aktiver de
vigtigste for en smoothieproducent at tage hgjde for. Illustrationer og billeder er derimod aktiver pa
smoothien, der forlaenger og styrker forbrugerens visuelle opmaerksomhed, og kan derfor ogsa veere

afggrende elementer for kgbsbeslutningen.

Grundet forbrugernes store erfaring med indkgb, er de gode til at vurdere kvalitet og pris ud fra
emballagen og forbrugerne identificerer sig med emballagen. En smoothieemballage skal derfor have
en signalveerdi, som forbrugeren kan identificere sig med, f.eks. gkologi, baeredygtighed eller

sundhed, men emballagen skal generelt ogsa have et zestetisk udtryk. I kgbssituationen har
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forbrugeren ofte travlt, kgber impulsivt og skal pa fa sekunder na at veelge mellem mange forskellige
produkter. Netop derfor er det vigtigt, at emballagedesignet pa smoothies som helhed formar at
udtrykke strategi, uniqueness og tankerne bag produktet, og ggre det i en form, som forbrugerne

hurtigt nar at opfange og saledes kan veelge et smoothiemaerke fremfor et andet.

Smoothieproducenterne har via de visuelle aktiver dermed masser af mulighed for at udarbejde
emballagen pa en sddan made, at aktiverne skaber de forventninger og associationer, som den
enkelte smoothieproducent gnsker at frembringe hos forbrugeren. Det er dog vigtigt at vide, at det er
aktiverne, der som helhed skaber et enkelt, rent og kvalitetsmaessigt visuelt udtryk pa emballagen.
Det er dette udtryk, der skaber en aestetisk appel hos forbrugeren, og dermed ogsa en

konkurrencemaessig fordel.

Overstdende er med til at vise, at smoothieproducenter fremadrettet bgr fokusere endnu mere pa
@stetiske innovative og samtidigt baeredygtige emballager. Dette kan fa betydning for produktets
salg, give gget brandveerdi og strategisk forretningsmeessig identitet pa det stadigt stigende og
konkurrencepraegede fgdevaremarked. Emballagen spas dermed fortsat til at veere et vigtigt led til
forbedret markedsfgring. Et veludfgrt emballagedesign kan for mange smoothieproducenter blive et

let tilgaengeligt og konkret redskab til vakst.

Med overstaende har vi hermed vist, hvordan afthandlingens resultater kan anvendes i praksis, samt
hvad smoothieproducenter kan tage med sig af viden omkring det at anvende emballagedesign som

et nggleelement i markedsfgringen.

Begransninger og yderligere forskning

Afhandlingen bergrer blot en lille del af smoothieemballagens visuelle og kommunikative midler, og
hvordan de pavirker forbrugeradfeerden. Afhandlingen har sine begraensninger, og skal derfor ikke
ses som et endegyldigt resultat af undersggelserne af emballagen i smoothiekategorien. Tveertimod
danner afhandlingen grundlag for undersggelse af flere perspektiver, der kunne veere interessante at

inddrage.

En af athandlingens begraensninger er, at undersggelsen er foretaget i et kunstigt miljg, og ikke i de
naturlige rammer for en kgbssituation. Derfor er der en sandsynlighed for, at resultatet ville have
vaeret anderledes, hvis eksperimentet var foregdet i et supermarked, hvor forsggspersonerne vil
blive pavirket at forretningens in-store miljg. Derudover tvinger vi respondenterne til at tage stilling
til adfeerd, der oftest opstar ubevidst eller af ren rutine. Samtidig tog vi respondenterne ud af den
sammenhang, de normalt ville veere i. F.eks. en stresset hverdagssituation efter arbejde eller hvor

de befinder sig sammen med personer, der kan influere til et kgb. Undersggelsen er dermed ikke
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udarbejdet pa baggrund af optimale betingelser til at fa et fuldstendigt billede af forbrugernes
kgbsadfeerd in-store.

Selvom det kvalitative forskningsinterview som undersggelsesmetode kan skabe en dybgdende
indsigt i mere uhdndgribelige emner, som f.eks. emnet i denne afhandling, sd repraesenterer de
forskellige respondenters udsagn ikke den brede befolknings mening. P4 baggrund af dette kan der
udfgres kvantitative undersggelser for at opna generelt set mere brugbare resultater og supplere op
om de kvalitative resultater. Endvidere er vores respondenter udvalgt efter
bekvemmelighedsmetoden. Resultatet af undersggelsen kunne derfor sandsynligvis veere blevet

anderledes, hvis en anden segmentgruppe var valgt.

Da undersggelsens resultater primeert er baseret pa en rationel og kognitiv adfeerd, kunne det vaere
interessant at undersgge den ubevidste adfeerd mere. Ud fra teorien ved vi, at adfeerden i dag bade
styres af rationalitet, fglelser og af det, gjnene ser. Vi ved ogsd, at kognitive og fglelsesmaessige
feerdigheder hos mennesker ikke bliver brugt uafhsengigt af hinanden, men supplerer hinanden.
Derfor kan der arbejdes videre med eye-tracking eller hjernescanning i et supermarked. Herved kan
man bla. studere hjernens respons pa forskellige stimuli, og dermed opna en dybere indsigt i de

ubevidste og falelsesmaessige aspekter ved kgbsadfaerden.

Tidspres er et andet element, der kunne arbejdes videre med. Her kunne man ga i dybden med
hvilken rolle de visuelle elementer har for forbrugerens kgbsbeslutning, nar der handles under

tidspres.

Til sidst kunne det ogsa veere spandende at arbejde videre med flere visuelle aktiver end dem,
nerverende afhandling er afgreenset til. Dette kunne f.eks. veere typografi, layout og iseer materiale,

og undersgge hvilken indflydelse disse har pa forbrugerne.

Overstaende er nogle af de aspekter, der kunne vaere interessante at undersgge og inddrage enten

videre i dette speciale eller et lignende projekt indenfor fégdevareemballage og in-store kgbsadfzerd.
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Bilag 1

Det danske smoothiemarked

Selvom smoothies er et forholdsvis nyt faenomen pa det danske juice- og smoothiemarked, sd har
kategorien set en stor vaekst siden 2009. Den stgrste vaekstrate pa hele 53% skete pa bare to ar (2009-
2011). Den store vaekst kan bl.a. settes i forbindelse med en sundhedsbglge, der begyndte at tage
rigtig fat i markedet i 2008 (dhblad.dk: Smoothiebglgen er...). Sundhedsbglgen saetter et fokus pa kost
og motion og har medfgrt flere livstilsprogrammer i tv, en eksplosion i antallet af fitness centre samt
flere specialforretninger og cafeer, der fokuserer pa sundhed og livsstil. En af disse er b.la. juicekaden,
Joe and the Juice, der har haft stor indflydelse pa den juice-og smoothietrend, der har veret siden

2009.

Tal fra A C Nielsen (20141) viser, at det iser er unge i alderen 20-35 ar i storbyerne der kgber
smoothies. Herefter kommer familier med bgrn, der har fokus pa at give deres bgrn sunde alternativer

til snacks og sukkerholdige drikkevarer (dhblad.dk: Smoothiebglgen er...).

A C Nielsen (2014) tallene viser ogs3, at der i de sidste 24 uger (frem til uge 4, 2014), var en stigning i
salget i smoothiekategorien pa +17% (detail +19%, covenience -5%, gvrige +3%) i forhold til samme
periode i 2013. Pa disse 24 uger, blev der solgt godt 950.000 L smoothie (850.000 i detail og 100.000 i

covenience).

Smoothieproducenterne mgder bade med- og modvind i pressen. Det har veeret til stor diskussion i
trykte medier, om hvorvidt smoothies egentlig er sundt eller ej. Nogle mener, at smoothies er kun er
sundt, hvis det er lavet af frugt og ikke indeholder tilsat sukker, konserveringsmidler og koncentrat.
Andre mener, at frugt har et hgjt indhold af sukker i sig selv og man derfor indtager meget sukker og
mange kalorier nar man drikker en smoothie. Dette uanset om den er hjemmelavet eller ej
(politikken.dk: Drikkeyoghurt og...). Dette skaber derfor en splittelse hos forbrugerne, der har delte
holdninger om hvorvidt smoothies er et sundt alternativ til snacks, saft, juice og is eller om den ene

varekategori er lige sa slem som den anden.

Der er dog ingen tvivl om at konkurrencen i smoothiekategorien er hard. Spillerne keemper om
markedsandelene. Volumenmaessigt er smoothiemarkedet meget lille i forhold til markedet for f.eks.

juice, saft og sodavand. Dermed er kampen om at opna en bid af volumen hard. De stgrste spillere pa

1 Tallene fra A C Nielsen, 2014 er intern firmadata og derfor ikke offentlig tilgeengelig.
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det danske marked er Innocent og Froosh. Innocent er markedsleder i detail og Froosh er i

convenience (food-supply.dk:stor konkurrence...).
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Bilag 2

Prasentation af smoothiespillerne pa markedet

Nedenfor fglger en praesentation af de smoothievarianter, der er pa det danske marked, hvilket ogsa er

dem, vi i athandlingen beskzeftiger os med.

Innocent

JInpocent

——

Innocent blev grundlagt i 1998 i London og startede ud som en lille virksomhed, der producerede
smoothies og kun solgte igennem en enkelt lille sandwich forretning i London (innocentdrinks.dk: os).
Sidenhen har Innocent udviklet sig meget. Udover at Coca-Cola nu ejer mere end 60 % af
virksomheden (dhblad.dk: Smoothie-bglgen er..), har denne ogsa ekspanderet til bl.a. Danmark,
Holland, Irland, Frankrig og Belgien (innocentdrinks.dk: om os). Innocent er bade markedsleder, og
den mest aggressive spiller pa det danske smoothiemarked. Innocent har nasten 50% markedsandel
pa det danske marked. Dette skyldes iseer deres meget populaere bgrnesmoothies, Innocent Kids.
Yderligere har Innocent de seneste 24 uger (frem til uge 4, 2014) gget sin markedsandel med +3,8%

point og set en vaekst pa neeste 35% (asiapacific.acnielsen.com).

Derudover er Innocent den eneste smoothieproducent pa det danske marked, der benytter reklamer
til at ggre opmeerksom pa sine produkter. Innocent er bl.a. kendt for tv-reklamen "frugt, frugt og kun
frugt”?, og ger yderlige brug af trykte reklamer bade outdoor og i magasiner (innocentdrinks.dk:

presse).

Innocent smoothies kommer i flere stgrrelser; 250ml, 750 ml og Kids smoothies i 150ml, og kan kgbes
i diverse supermarkedskaeder hos bl.a. Dansk Supermarked og COOP, og pa udvalgte tankstationer
(innocentdrinks.dk: kgbe). I vores undersggelse vil 250ml. indgd. De 250ml fas i seks forskellige

varianter (Innocentdrink.dk: vores produkter).

2 http://www.youtube.com/watch?v=8ieELjILzsY
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Froosh

Froosh er en forholdsvis ny spiller pa det danske juice- og smoothiemarked med bare fire ar pa bagen.
Pa de fire ar, er der dog sket en stor udvikling. Froosh er den 2. stgrste spiller pa det danske marked
med en andel pa 25% og er markedsleder pa det nordiske marked med en andel pa 25%. Derudover
har Froosh det senest ar udvidet sin markedsandel i Danmark med +5,4%-point og har haft en vaekst
pa 101%. Denne store vaekst skyldes iseer, at Froosh i 2013 fik foden indenfor i store danske
supermarkedskaeder som Superbest og Dansk Supermarked (A C Nielsen, 20143). Udover det danske
marked agerer Froosh i Sverige, Norge og Finland, og salger mindre partier pa Island og i Baltikum
(Froosh.dk: om os). Froosh er en lille uathaengig virksomhed, der ikke producerer og szlger andet end
smoothies. Unilever er investor i Froosh, men har ikke noget med den daglige drift at ggre
(dhblad:Smoothie-bglgen er...). Medejere af Froosh er virksomhedens topchefer. Derudover arbejder
Froosh ikke med reklamer, men promoverer sig igennem PR, sponsorater, Demoer og events.

(Froosh.dk: om os)

Froosh smoothies kommer i tre stgrrelser: 250ml, 750ml og Froosh shorty pa 150ml. I vores
undersggelse vil 250ml. indgd. Disse kommer i 6 varianter (froosh.dk: vores produkter), og forhandles
i diverse supermarkedskaeder som Dansk Supermarked, Superbest og Irma. Endvidere har de et stort
salg i convenience (markedsandel pa 80%) grundet et solidt samarbejde med 7-eleven. Froosh er

oprindeligt en svensk virksomhed og Sverige er dermed ogsa Frooshs stgrste marked salgsmaessigt.

MySmoothie

MySmoothie er et mindre svensk smoothiemaerke, der bliver solgt igennem Selected Goods i Danmark.
Pa det danske smoothiemarked er MySmoothie en mindre spiller med en markedsandel pa mindre end

10%.

Selvom MySmoothie er en mindre spiller pd det danske marked, er det den spiller der er
repraesenteret pa flest markeder. MySmoothie er at finde i hele 22 lande der bl.a. omfatter Tyskland,
Danmark, Kina, Japan, Spanien, UK, Frankrig og Belgien (MySmoothie.com: markets). MySmoothie ggr
ikke brug af reklamer i deres markedsfgring, men forsgger i stedet for at veere synlige i butikkerne

med udstillinger og til events via sponsorater.

3 Tallene fra A C Nielsen, 2014 er intern firmadata og derfor ikke offentlig tilgeengelig.
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MySmoothie seelger udover smoothies ogsa juiceprodukter og kokosvand. Deres smoothieprodukter
kommer i én stgrrelse, 250ml, men i to serier: Classic range og Custom Edition (MySmoothie.com). I
undersggelsen arbejder vi med Classic range, da denne serie bestar af frugtsmoothies, der er
sammenlignelige med de gvrige spilleres produkter, og giver derfor det bedste
sammenligningsgrundlag. Classic range bestar af 6 varianter (MySmoothie.com: classic range).
MySmoothie forhandles typisk i specialforretninger som Matas og enkelte supermarkedskaeder som

f.eks. Superbest.

555555

Valsglille 2
tyl-uﬂlft

Valsglille (eller Bramhults) er endnu en svensk smoothieproducent, der er repreaesenteret pa det

danske juice- og smoothiemarked. Valsglille sidder pa godt 10% af markedsandelen pa den danske

smoothie marked efter et fald pa godt -6,1% point de senest 52 uger, og et fald i volumen pa 54%. (A C
Nielsen, 2014).

Da Bramhults kerneprodukt er deres juiceprodukter, producerer virksomheden kun to smoothie

varianter og kun i én stgrrelse, 380ml. De to varianter er fglgende:

e Mango og ananas (valsolille.dk.dk: smoothie)

e Blabeer og hindbaer (valsolille.dk.dk: smoothie)

Eftersom Valsglilles kerneprodukter er Juicevarianterne, er der ikke meget markedsfgring at finde fra
denne spiller. PR og sociale medier er de primeere markedsfgringskanaler. Bramhults bliver i Danmark
solgt igennem A brand (Fritz Schur), men agerer kun pa det skandinaviske marked. Valsglille
smoothies salges i bl.a. Superbest, 7-eleven og Irma. Udover frugtsmoothie og-juice, producerer

Valsglille ogsa grgnsagsjuice i forskellige varianter (valsolille.dk: juice)
@vrige spillere

Udover ovennzvnte spillere, findes andre mere eller mindre betydelige spillere. F.eks. finder vi
Rynkeby, der har et lille udvalg, en lille markedsandel (>10 %) og en negativ udvikling bade i
markedsandel (-5,3 % point) og volumen (-30 % de sidste 24 uger frem til uge 4, 2014). Dette kan
bade skyldes den harde konkurrence, men ogsa at Rynkebys primeere fokus er saft- og juiceprodukter.

(A CNielsen, 2014)

Der er ogsa flere discountprodukter pa det danske smoothiemarked. Flere af disse salges ikke fast i

detailhandlen, men szelges som "spottilbud” til lave priser. A C Nielsen, kalder disse spillere "others”
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og har en markedsandel pa ca. 12 % (heri ligger ogsa MySmoothies 9-10 %). Gruppen "others” har haft
en veekst i markedsandelen pa godt +2,3 % point, men et fald i volume pa ca. 2 % den seneste 52 uger

(frem til uge 4, 2014) (A C Nielsen, 2014).
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Bilag 3
Smoothievarianter

Billeder fra undersggelsen samt de anvendte smoothies.

Valsglille, Froosh, Innocent, MySmoothie og Smoothie
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Bilag 4

Interviewguide
Kvalitativ undersggelse

Undersggelsen fortages som enkeltmandsinterview med abne spgrgsmal til dialog, fa praktiske

opgaver til respondenten og en smagstest.
Respondenterne udvzalges efter convenience sampling.

Interviewene optages, transskriberes og der findes sammenfald, udfald og tendenser imellem de

forskellige interviews, samt teori og interviews.
Formal

Undersggelsen har til formal at belyse respondenternes opfattelse og tolkning af smoothieemballagens
visuelle elementer, belyse sammenhang imellem tolkning af elementer og opfattelse af kvalitet, samt

undersgge kgbsadfserden nar der kgbes smoothies.

Produkter

Produkterne i undersggelsen er fire velkendte smoothiemaerker fra det danske smoothiemarked:
- Innocent smoothie

Froosh

- MySmoothie

Valsglille

Samt et discountmaerke ved navn Smoothie.

Der blev anvendt de stort set samme varianter fra hver producent for at enkelte smoothies ikke skiller

sig ud eller skaber preaeferencer pga. smag eller farve.

Produkterne er stillet op pd samme made som de ville vaere pa en hylde i supermarkedet.
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Undersggelsens faser

Undersggelsen bestar af flere faser:

Indledning - forstdelses spgrgsmal til smoothiekendskab, emballage og kgbsadfeerd.

Indledende opmaerksomhed, hvor respondenten vil se produkterne fra afstand i fa sekunder -

som gik han forbi en butikshylde.

Fortsat opmaerksomhed - respondenten far lov at komme tzettere pa produkterne og skal med

egne ord forteelle om produkterne og til sidst foretage en kgbsbeslutning.

Smagstest - oplever respondenten, at der er sammenhang imellem oplevelsen af kvalitet og

oplevelsen af smagen?

Indledning - Generelt

- Hvad betyder emballage for dig generelt, hvad laegger du veaegt pa?

Hvad er en smoothie?

Hvilket maerker indenfor drikkesmoothie pa flaske kender du?
Hvad karakteriserer det/de marker du kender?

Kgber du selv drikkesmoothies pa flaske?

Hvis ja, er det sa oftest planlagte eller impulsive kgb? (Relaterer sig til kgbsadfzerd)

Indledende opmarksomhed

Respondenten far fa sekunder til at se produkterne fa sekunder fra afstand.

Hvad sa du? (Relaterer sig til Attention)

[ denne fase skal respondenten med egne ord forklare indtryk, umiddelbare tanker eller lign. Dette

med udgangspunkt i at fa at vide, hvad respondenten ser og husker fgrst.

Hvilket produkt fangede umiddelbart fgrst dit blik?

Hvorfor?
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- Erder et af produkterne du genkender? (Relaterer sig til Recognition)
- Hvilket og hvordan?
Fortsat opmarksomhed - Respondenten placeres foran produkterne

Respondenten rykkes teettere pa produkterne for videre undersggelse af pavirkningen. I denne fase far

respondenterne tid til at kigge og fortaelle om deres oplevelse af de forskellige produkter.
- Hvad ser du nu, nar vi er rykket taettere pa produkterne?

- Ranger produkter efter, hvilket der umiddelbart ser stgrst ud - forteel gerne, hvad du ggr

undervejs. (Relateret til form og stgrrelse)

- Ranger produkterne efter kvalitet - forklar gerne, hvorfor du rangerer som du ggr. (Relaterer

sig til sammenhaeng mellem aktiver og kvalitet)

- Hvilke produkter, mener du, er dyrest (og billigst)? Hvorfor? (Relaterer sig til sammenhaeng

mellem brand/pris eller kvalitet/pris)
Respondenten bliver nu bedt om at tage udgangspunkt i emballagens farver og illustrationer.

- Hvilken emballage har de mest tiltreekkende farver? Hvorfor? (Relaterer sig til Attraction,

Emotion og Identification)

- Hvad synes du at farverne signalerer? (Hvad forbinder du dem med?) Hvorfor? (Relaterer sig

til afkodningen af emballagen, samt betydning - Comprehension, Attribution)
- Hvad teenker du om de forskellige smoothies illustrationer?

- Hvad far de dig til at teenke? (Afkodning af emballagen - Attraction, Attribution, Emotion og

Comprehension)

- Hvilke forventninger far du til produktet pa baggrund af emballagens farver og illustrationer?

Hvorfor? (Afkodning af emballagen - Attraction, Attribution, Emotion og Comprehension)

- Hvilken smoothie vil du ende med at kgbe? (Se bort fra pris)
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Smagstest
Hvert maerke stilles pa hvert sit bord — smager én af gangen

I smagstesten far vi respondenten til at tro, at han/hun skal smage den gule smoothievariant fra hver
af testens maerker. Dog har vi haldt den samme smoothie i alle glassene, og beder respondenten om at
smage pa dem alle og forteelle hvad han oplever undervejs omkring smag, konsistens, farve og andre

umiddelbare tanker.

Derefter bedes respondenten rangere de forskellige smoothies efter smag, derefter efter kvalitet pa

produktet og til sidst det overordnede indtryk af bade emballage og indhold.

Smagstesten har til formal at undersgge, hvorvidt respondenterne kan adskille emballage og produkt,
samt at undersgge hvorvidt respondenterne foretreekker det indhold, de mener, hgrer til den
foretrukne emballage. Alts3, i bund og grund at undersgge, om emballagens udseende har en

pavirkning pa respondentens opfattelse af indholdet.

124



Bilag 5

Interview med Maj-Britt d. 27.maj 2014
Generelt

Interviewer: Vi skal b.la. tale lidt om emballage og smoothies i dag, sa det fgrste vi gerne vil hgre

dig om er, hvad betyder emballage for dig og hvad laegger du vaegt pa ved emballage?”

Respondent: "Jeg kan godt lide emballager, som ser lidt smarte ud - sddan grafisk og med farver.
F.eks. med te, hvis jeg synes den ene pakke ser lidt paenere og mere stilet ud end den anden, sa
veelger jeg den, hvis prisen er den samme. F.eks. med kamille te, sa jeg, at den ene te havde fint
billede med blomster, hvor den anden bare var helt plain. Den te med billedet s& bare mere leekker

ud.”
Interviewer: ”Sa det betyder noget for dig at en emballage ser flot og stilet ud?”

Respondent: "Ja, det er lidt leekkert for gjet. Det kan jeg godt lide. Sa har jeg en idé om, at produktet

ogsa er mere lekkert.”
Interviewer: "Udtrykker du dig igennem emballage?”
Respondent: "Det ved jeg faktisk ikke. Tror bare, det er lidt mere leekkert for gjet.”

Interviewer: "Er det for din egen skyld, at emballagen skal se laekker ud eller er det overfor andre du

gerne vil have en flot emballage?”
Respondent: "Mest for min egen skyld.”
Interviewer: "Kan du forklare det naermere?”

Respondent: (.Tznker.) ”Jamen, jeg kan godt lide at de produkter, jeg har stiende fremme
derhjemme, ser paene ud. Sa det jeg ser pa i hverdagen er paent. Men jeg teenker ikke sa meget over

om jeg har en paen emballage i handen, nar jeg er ude.”
Interviewer: "Okay, sa vil vi gerne hgre dig, hvad du mener en smoothie er?”

Respondent: "Det er nogle frugter og bezer, der er mixet sammen, og med noget juice eller noget

meelki.”

Interviewer: "Hvilke marker indenfor smoothies kender du?”
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Respondent: "Froosh og Innocent.” (..teenker..) "Valsglille... hmm, sa kan jeg faktisk ikke huske flere

lige umiddelbart.”

Interviewer: "Hvad karakteriserer de meaerker, du lige umiddelbart husker? Hvordan kender du

dem?”

Respondent: "Innocent kender jeg fordi jeg selv har kgbt dem nogle gange. Froosh kender jeg ogsa.

De begge spiller p3, at der kun er frugt i. At man far den "rene” vare.”

Interviewer: "Hvis du nu tenker pa, hvordan deres emballager ser ud, hvordan ville du sa

umiddelbart kende dem, hvis du sa dem i supermarkedet?”

Respondent: "Froosh er pa glasflaske. Innocent er den der klassiske malkekarton. Froosh er jo
sadan meget minimalistisk i det, og der star altid noget sjovt pa. Innocent er sadan lidt mere med

grafik pa deres kartoner.”

Interviewer: "Super. Du naevnte, at du selv kgber smoothies af og til?”
Respondent: ”]a, det kan jeg godt finde pa.”

Interviewer: "Har du oftest planlagt dit kgb af smoothies eller sker det impulsivt?”

Respondent: "Det er impulsivt. Det er igen, hvis jeg ser en smoothie, som ser laeekker ud, og jeg far

lyst til at veere god ved mig selv.”

Interviewer: "Sa du kgber den som en lille "treat” til dig selv?”

”

Respondent: "Ja
Interviewer: "Hvornar kunne det veere?”

Respondent: "Det er som regel on-the-go, hvis jeg skal hjem til Jylland og gerne vil have noget med i
toget til turen. Men jeg kan ogsa godt se den i et supermarked, og fa lyst til at kgbe en og drikke pa
skolen eller til morgenmaden. Men det er sjeldent, at jeg har bestemt mig for at kgbe smoothies

inden jeg tager hjemmefra.”
Interviewer: "Nar du keber smoothies, kgber du sé oftest fra det samme maerke eller varierer du?”

Respondent: "Jeg har nogle gange kgbt Froosh. De er gode at have med sig pa farten og de er jo lidt
smarte i flasken ogsa. Hjem til kgber jeg oftest Innocent pa kartonen. Den er stgrre og sa har jeg til et

par dage.”
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Interviewer: "Kunne du finde pa at prgve et maerke, du ikke kender i forvejen?”

Respondent: "Alts3, det tror jeg ikke lige umiddelbart... Ja, der vil jeg nok vaelge et meerke, jeg har

provet fgr. Jeg har mine favoritter, som smager rigtig godt.”
Interviewer: "Sa du kan ikke fristes til at prgve noget nyt?”

Respondent: "Hmm.. (.Tenker..) Det jo det letteste at veelge en, jeg ved, smager godt. Sa kan jeg jo

veere sikker p4, at jeg kan lide den.”

Interviewer: "Nej okay, men hvis nu f.eks. Froosh eller Innocent, som du sagde du kendte, ikke var

tilgeengelige?”

Respondent: "S3 tror jeg ikke, jeg ville kgbe smoothie. Sa ville jeg kgbe noget andet at drikke. Jeg er

lidt kraesen.”

Indledende opmarksomhed

(Respondenten vender sig nu om i fa sekunder, tager et kig pa produkterne og vender sig om igen)
Interviewer: "Kan du forteelle lidt om, hvad du sa?”

Respondent: "Jeg fik lige gje pa en smoothie, jeg havde glemt - MySmoothie.”

Interviewer: "Hvordan genkendte du den?”

Respondent: "Alts3, nu sa jeg der var nogle Froosh, og sa kunne jeg se der var én, der var lidt

anderledes. Kan ikke engang huske, hvad der var pa... Nogle bzer? Sadan en lille karton.”
Interviewer: "Fik du nogle bestemte indtryk eller var der noget, du kom til at taenke pa?”
Respondent: "De er alle sammen meget farverige. De falder én i gjnene.”

Fortsat opmarksomhed

(Interviewer og respondent rykker nu teettere pa produkterne)

Interviewer: "Hvilket produkt, synes du umiddelbart, stikker ud?”

Respondent: "Umiddelbart Froosh. Den kender jeg.”

(Respondenten tager fat i Froosh og kigger naermere pa forsiden)

Interviewer: "Den har du lyst til at kigge lidt naermere pa?”
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Respondent: "Ja, der altid star noget sjovt og forskelligt pa dem. Det ggr mig nysgerrig.”
Interviewer: "Bliver du ogsa nysgerrig i supermarkedet, nar du ser Froosh?”
Respondenten: "Ja, jeg tager tit mig selv i at ga hen og se, hvad der star pa flaskerne.”

Interviewer: "Kan du finde pa at kebe en Froosh smoothie udelukkende fordi der er et sjovt

manifest pa?”

Respondenten: "Ja, det tror jeg faktisk godt, jeg kunne. Jeg ville selvfglgelig drikke smoothien. Men

jeg kunne godt finde pa at gemme flasken og bruge den til noget andet. Den er jo i sig selv ret fin.”

Interviewer: "Okay. Hvis vi skal ga lidt videre, sa kunne jeg godt teenke mig at hgre, hvilken af

flaskerne du umiddelbart synes ser stgrst ud? Altsa har mest indhold.”

Respondenten: "En af de her to (peger pa Froosh og Smoothie). Maske Froosh. Den ser umiddelbart

stgrst ud. F.eks. Innocent ser sddan smal ud. (...teenker...). Jeg tror jeg gar med Froosh.”

Interviewer: "Godt. Nu vil jeg gerne have, at du rangerer produkterne efter, hvilken af dem, du

synes, ser kvalitetsmeessig bedst ud. Du ma gerne forteelle, hvad du teenker undervejs.”

Respondenten: "Hmm.. Fordi det er glas, sd ser Froosh lidt mere "classy” ud end de andre. Men nu
teenker jeg ogsa lidt pa, hvad der inden i. Hvis materialet er lavet af god kvalitet, sa udstraler det ogsa

at produktet er god kvalitet, eller det far i hvert fald én til ogsa at tro, at det er god kvalitet.”
(Respondenten rangerer saledes: 1. Froosh 2. Valsglille 3. Innocent 4. MySmoothie 5. Smoothie)

Respondenten: (.Tanker..) "Man kunne ogsa godt bytte om pa MySmoothie og Smoothie. Er lidt i

tvivl.”
Interviewer: "Hvorfor er du i tvivl om det?”

Respondenten: "De her (MySmoothie) er sadan lidt pap-agtig, og det ligner en juice. Sa teenker jeg,

at den ser lidt billigere ud, fordi det er sddan én man tager med i madpakken.”
Interviewer: "Sa smoothies i flasker virker som veerende af bedre kvalitet?”

Respondent: "Ja, det virker som om der er kraeset lidt mere for produktet, nar det er i glas. S3 ma
man ogsa ga ud fra, at der er kraeset for det, der er inden i, teenker jeg. Efter glas kommer plastik. Det
er helt sikkert bedre end pap i mine gjne. De her ser ogsa bare sddan billige ud (Smoothie) pga. deres

label.”
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Interviewer: "Ja, hvad far deres label til at se billig ud?”

Respondent: "Det er bare et kedeligt design. Der star ikke rigtig noget, og man kan ikke se, hvem der

har produceret den. Der er et lidt kedeligt billede med frugter pa.”

Interviewer: "Tak. Nu har du rangeret efter kvalitet. Hvis nu du skulle rangere efter, hvad du tror de

koster, ville du sa bytte om pa noget?”

Respondenten: (...Tanker...) "Altsa jeg tror, at de her er billigere end de andre. De ser billigere ud
(MySmoothie og Smoothie). Men jeg tror faktisk at de her er lidt dyrere (Valsglille), fordi de er lavet
sadan et lille sted. Ja, maske kunne de faktisk godt veere dyrere. Men ellers tror jeg ogsa, at Froosh og

Innocent er i den dyrere ende.”
Interviewer: "Sa de skulle st nogenlunde pa samme made?”
Respondent: "Ja, mdske med Valsglille som den dyreste. Men ellers ja.”

(Respondenten rangerer saledes: 1. Valsglille 2. Froosh 3. Innocent 4. MySmoothie 5. Smoothie)

Emballagens farver og illustrationer

Interviewer: "Godt! Nu skal vi bare kigge pa emballagen og ikke pa selve indholdet. Hvad teenker du

om farverne pa emballagen?”

Respondent: "Alts3, jeg synes, bade Froosh og Valsglille er ret flotte farvemaessigt, hvor Innocent

bare er hvid med tekst. Jeg kan godt lide at de har en farvet baggrund (Froosh og Valsglille).”

Interviewer: "Ville de komme til at skille sig ud pa hylden i supermarkedet? Ville det vaere Froosh og

Valsglille, der ville fange dit gje?”
Respondenten: "Ja, det tror jeg. Jeg synes, Froosh er paenest farvemaessigt.”
Interviewer: "Hvad synes du farverne signalerer? Hvad forbinder du med dem?”

Respondent: "Ghm... Altsg, de her (Froosh og Valsglille) er sddan nogle lidt frugtagtige og baeragtige
farver. De signalerer, at det er sddan noget frisk noget. Og sa er de ogsa lidt "girly”. De er lidt pzene, ja.
Maske signalerer farverne ogsa, hvad det er for noget frugt der er i. F.eks. kan jeg se at Froosh med

mango og appelsin har et gult label, der matcher lidt med den farve smoothien har.”

129



Interviewer: "Nu kigger vi igen pa labels. Kan du fortelle én efter én, hvad du far af forventninger,

nar du ser pa de forskellige labels? Hvad giver det dig af forventninger?”

Respondent: "Hmm... Ud fra labels? (...Teenker...) Alts3, jeg synes, at det fungerer meget godt, at de
her har billeder pa (Valsglille). Det ser meget laekkert ud. Jeg teenker ogsd, at man forventer, at det er

ren frugt, der er i, og ikke al muligt underligt. I hvert fald med Froosh.”
Interviewer: "Hvorfor teenker du det lige med Froosh?”

Respondenten: "Fordi jeg ved det lidt pa forhand. Sa forventer jeg ogsa, at de er laekre, fordi de ser
ret leekre ud. Nar der star "pure fruit” pa Innocent, sa forventer jeg ogsa, at der ikke er alt muligt

underligt i, og at de smager godt.”

Interviewer: "Fint. Hvis du nu ikke kigger pa teksten, men kun kigger pa illustrationerne, hvad

tiltraekker dig s, nar du veelger en smoothie?”

Respondenten: "Der ma gerne veere et laekkert billede af frugt, men lige umiddelbart er det
vigtigere, at der er nogle laekre farver. F.eks. pa dem her (MySmoothie), der er billeder af frugter, men
de ser ikke sa leekre ud i farven. Jeg ville nok vaelge dem med flest farver pa som vaerende de mest

tiltreekkende.”

Interviewer: "Du naevnte tidligere, at for syns skyld kunne du godt lide at have den flotte emballage
stdende fremme derhjemme, hvis du ikke skulle teenke pa pris, hvilken ville du ende med at tage med

hjem?”

Respondent: “Jamen, sa synes jeg, Froosh er paenest. Den er flottest. Hvis jeg skulle have dem

stdende, sa andre ogsa kunne kigge pa dem. Sa synes jeg, de er flottest.”
Smagstest

Interviewer: "N3, nu skal du rundt og smage de forskellige smoothies. Imens du gar rundt og

smager, ma du gerne forteelle, hvad du oplever.”
(Respondenten smager pa Smoothie)

Respondent: "Den smager godt. Den smager lidt ferskenagtig.”
(Respondenten smager Innocent)

Respondent: "Den smager af lidt mindre, men til gengaeld maerker jeg, at der er frugtkagd eller

frugtstykker i. Det er meget godt.”
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(Respondenten smager Valsglille)

Respondent: (...Tenker...) "Man kan naesten ikke smage forskel pa dem, men der er ogsa godt med

frugtked i.”

(Respondenten smager MySmoothie)

Respondent: "Jeg kan naesten ikke smage forskel, men der er ogsa frugtkegd i.”
(Respondenten smager Froosh)

Respondent: "Den smager af lidt mere end de andre, synes jeg.”

Interviewer: ”"Sa hvilken én smager bedst?”

Respondent: "Jamen, jeg synes faktisk Froosh, og den fgrste jeg smagte (Smoothie), var bedst. Det
var dem, som havde mest smag, mens de andre var sddan lidt mere afdeempede. Men de smagte alle

meget ens.”

Interviewer: "Hvis du nu skulle rangere dem efter kvalitet nu, hvor du har meerket konsistensen og

smagt dem, hvordan skulle de sa rangeres denne gang?”

Respondent: "Nu er det lidt sveert fordi de smager sd ens, men (.tenker..) den her (Smoothie) var
faktisk bedre end jeg havde regnet med. Sa jeg tror (...teenker...) €], det er sveert (...teenker...), fordi
den her var ogsa bedre end jeg havde regnet med (MySmoothie). Jeg havde regnet med, at de var
mere vandet i det. Alts3, sddan her ville jeg nok stille det op, men det er teaet lgb, fordi de smagte
meget ens og det kan sagtens variere lidt. Men denne her (Smoothie) havde ikke frugtkad i, sa det

teeller lidt ned, men til gengaeld smagte den bare af mere.”

(Respondenten rangerer saledes: 1. Froosh 2. Smoothie, 3. MySmoothie 4. Innocent 5. Valsglille).
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Bilag 6

Interview med Benedikte Jessen den. 5.juni, 2014
Generelt

Interviewer: "Vi skal starte med at snakke lidt om emballage helt generelt. Vi vil derfor gerne spgrge

dig, hvad emballage betyder for dig og din hverdag?”
Respondent: "Jeg kan godt lide, nar det er tiltalende og peent med farver.”
Interviewer: ” Nar du siger emballage skal se paent ud, hvad mener du sa?”

Respondent: "Ja, det ma gerne vere appetitligt at se p3, fremfor at man bare ved, at det smager

leekkert.”

Interviewer: "Sa du gar op i, at det ser paent ud?”

Respondent: "Det er i hvert fald et plus.”

Interviewer: "Er emballage ogsa en made, hvorpa du udtrykker dig?”
Respondent: "Jeg er mere tilbgjelig til at prgve nye ting, der ser peene ud.”
Interviewer: "Men er det ogsa en made at signalerer noget ud af til?”
Respondent: "Nej, det teenker jeg egentlig ikke se meget over.”
Interviewer: "Sa den flotte emballage er mere for din egen skyld?”
Respondent: ”Ja, det er det.”

Interviewer: "Godt, sa skal vi snakke lidt om smoothies, og derfor vil vi gerne vide, hvad en smoothie

er for dig?”
Respondent: "Det er blendet frugt. Det smager godt.”
Interviewer: "Hvordan smager det godt?”

Respondent: "For mig md smoothies gerne veere lidt sgde fremfor syrlige. Sa synes jeg, de er bedst.

Friske ogs3, ikke bitre.”

Interviewer: "]a, kender du nogle maerker indenfor drikkesmoothies?”
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Respondent: "Jeg kender Froosh. Og sa kender jeg maske (...teenker...)... er det noget med en gard ?

De laver ogsa juice, men jeg kan ikke huske, hvad de hedder.”

Interviewer: "Ja, hvad kendertegner eller karakteriserer disse smoothies, hvad kommer du til at

teenke pa?”
Respondent: "Hmm... ja sommer, har jeg lyst til at sige. Og friskhed. ”

Interviewer: "Ja, men nu sagde du f.eks. at du kender Froosh. Hvad mener du sd karakteriserer

dem?”

Respondent: “"Deres glasflasker. Ofte nar man ser sadanne laeskedrikke er de oftest pa

plastiskflasker. Sa det er helt sikker en made de skiller sig ud pa.”

Interviewer: "Hvad med det meerke, der hedder noget med gard, som du navnte?”
Respondent: "Ja, jeg kan ikke huske, hvad de hedder. Men det er ogsa i plastikflasker.”
Interviewer: "Er der mere du husker omkring dem?”

Respondent: "Ja, de har vidst farvede lag. Alt efter smag. Hvis de har en smag, sa har laget en farve,

og hvis det har en anden smag, sa har laget en anden farve.”

Interviewer: "Godt sa. Kgber selv smoothies?”

Respondent: "Lidt ggr jeg. Men jeg laver dem for det meste selv.”

Interviewer: "Nar du kgber smoothie, hvor kgber du dem s3?”

Respondent: "Jeg kgber dem mest pa farten. F.eks. i 7-eleven. Det er mest til den lille morgensult.”

Interviewer: "Har det sa vaeret et kgb, du har planlagt pa vej ind i butikken, eller er det impulsivt

inde i butikken, du beslutter dig for at kgbe en smoothie?”

Respondent: "Planlagt og planlagt. Det er i hvert fald ikke noget, jeg har bestemt mig for dagen
forinden. Det er mere, hvis jeg er pa vej pa arbejde og far lyst til en smoothie, sa kgber jeg en, nar jeg

far mulighed for det.”
Interviewer: "Er det typisk det samme smoothiemaerke, du kgber?”

Respondent: "Nu det ikke sa tit jeg kgber smoothies, men jeg plejer at kgbe Froosh, fordi

ingredienserne er rene og at der ikke er alt muligt i.”
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Interviewer: "Okay, men kunne du finde pa at vaelge et maerke, du ikke kender i forvejen?”

Respondent: (...Tenker...) "Det ved jeg ikke lige... Maske. Nej, jeg tror umiddelbart, jeg ville vaelge et
meerke, jeg kender i forvejen. Men som sagt, jeg er mere tilbgjelig til at prgve nye produkter, hvis de

har en tiltalende emballage. Det ggr mig nysgerrig.”
Interviewer: "], er det fordi du ikke behgver at bruge tid pa at undersgge alternativerne?

Respondent: "Hmm.. Ja, det er det nok. Nar man er pa farten er det jo det letteste bare at tage det

man plejer. Det er jo typisk lige inden, jeg skal na toget.”
Interviewer: "Okay, sa du kunne maske godt finde pa at variere mellem maerker, du kender?”

Respondent: "Ja, det ville jeg nok ikke udelukke. Nu kan jeg bare lige huske Froosh, for den har jeg
nemlig kgbt et par gange fgr, men jeg har ogsa smagt andre, kan bare ikke lige komme i tanke om,

hvad de hedder.”
Indledende opmarksomhed

Interviewer: "Sa ma du gerne vende dig om, og tage et lille kig pa produkterne bagved dig. Derefter

vender du dig bare om igen.”

Respondent: "Okay... Hov, vendt! Jeg er kommet i tanke om et smoothiemaerke, Innocent. Laver de
ikke ogsa sadan nogen bgrnesmoothies? Jeg kan bare huske dem fra en reklame, hvor frugterne

hopper rundt og op i en flaske, der sa blender dem.”
Interviewer: "Hvis du ser Innocents flasker for dig, hvordan ser de sd ud? hvad husker du dem pa?”

Respondent: ”"Jeg mener, de er farvede. At plastikken og laget er farvede. Og sa har jeg lyst til at sige,

o n

at logoet er i forskellige farver. Men det er jeg ikke helt sikker pa.
Interviewer: "Ja, sd vend du dig bare om og tag et hurtigt kig.”
(Respondenten vender sig om og tager et kig pa produkterne)
Interviewer: "Kan du forteelle lidt om, hvad du sa?”

Respondent: "Ja, jeg sa Innocent, og jeg sa Froosh. Jeg sa ogsa nogen, der bare hed Smoothie. Men jeg

kunne ikke helt finde et brand pa dem.”

Interviewer: "Hvad var det, du lagde marke til ved dem?”
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Respondent: "Jamen, Froosh er helt sikkert deres karakteristiske glasflasker, der skiller sig ud fra de
andre smoothies pa hylden. Og Innocent genkendte jeg bare, fordi jeg har set dem fgr. Jeg huskede sa
forkert. Logoet er ikke i forskellige farver. Jeg teenker bare, at nar man kender et brand, sa leegger

man mere marke til det end man ggr til maerker man ikke kender.”

Interviewer: "Ja, sd det er primzert logoet du lagde maerke til?”

Respondent: "Ja det er det nok, nar det handler om Innocent.”

Interviewer: "Fint, s far du lov at rykke lidt naermere pa produkterne.”

(Begge rykker naermere produkterne)

Interviewer: "Nu nar du kommer lidt teettere pa, er der sa andre smoothies du genkender?”
Respondent: "Ja, den her (peger pa MySmoothie).”

Interviewer: "MySmoothie?”

Respondent: "Ja, Mysmoothie. Og det var dem her (tager fat i Smoothie), jeg lagde maerke til ikke

havde logo. De hedder bare Smoothie. Man ved ikke rigtig, hvilket brand det er.”
Interviewer: "Har du set dem fgr?”

Respondent: "De andre har jeg, men ikke lige Smoothie. Dem der har jeg ogsa set fgr (Peger pa

Valsglille)”
Interviewer: "Hvilke produkter tiltraekker lige umiddelbart din opmaerksomhed?”

Respondent: "Hvis vi kigger pa, hvilke jeg umiddelbart synes skiller sig ud, sa vil jeg sige Froosh og
dem i papemballagen (MySmoothie). De minder lidt om juice. Hvor gvrige emballager er mere ens,

fordi de er af plastisk.”
Interviewer: "Hvorfor synes du Froosh skiller sig ud?”

Respondent: "Fordi de er i glas. Det er lidt anderledes. For leeskedrikke i hele taget er det mest

almindeligt med plastik. Sa det er anderledes.”

Interviewer: "Sa det er primaert materialet, du synes, de skiller sig ud? Ogsa med MySmoothie pa

karton?”

Respondent: "Ja, det er det. Umiddelbart er det jo alle sammen glade at se pa. Der er mange farver.”
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Interviewer: "Sa farverne laegger du ogsa maerke til?”

Respondent: "Ja, der er mange steerke farver bade pa smoothien, men ogsd pa emballagen. De vil

skille sig ud blandt maelk og mejeriprodukter i kgleren.”
Interviewer: "Er der nogen farver, du synes, er staerkere eller mere appellerende end andre?”

Respondent: "Jeg synes, at Froosh og Valsglille skiller sig lidt mere ud, fordi de sidste tre varianter
(MySmoothie, Smoothie og Innocent) alle har hvid baggrund, der ggr dem lidt mere neutrale.
Valsglille og Froosh har farvede baggrunde, som ogsa giver en meget god kontrast til farverne inde i

flasken.”

Interviewer: "Hvilken af emballagerne ser umiddelbart stgrst ud volumenmaessigt?”
Respondent: "Altsa indholdsmaessigt?”

Interviewer: "Ja, hvis du nu udelukkende kigger pa flaskerne.”

Respondent: "Sa vil jeg sige Froosh. Flasken ser tykkere ud i omkreds. Og maske dem her neaestefter

(MySmoohtie).”
Interviewer: "Hvorfor?”
Respondent: "Fordi jeg tzenker, at emballagen er relativt tynd.”

Interviewer: "Men du tror, at indholdet er stgrre i MySmoothie end f.eks. i Innocent pga.

materialet?”
Respondent: "Ja, det tror jeg.”

Interviewer: ”Jamen, sd ma du gerne prgve at range dem efter, hvilken smoothie som ser

kvalitetsmaessig bedst ud.”
(Respondenten rangerer saledes: 1. Froosh, 2. Valsglille 3. MySmoothie, 4. Innocent 5. Smoothie)

Respondent:” Froosh har jeg fortalt lidt om, hvorfor skiller sig ud pa en god made. Og jeg er ret vild
med farverne pa Valsglille, og at de afbilleder indholdet. Jeg kender Innocent, men jeg synes egentlig,

at de udseendemaessig er ret kedelige at se pa.”

Interviewer: "Hvorfor det?”
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Respondent: "Der er ikke mange farver pa. Farverne pa emballagen svarer til indholdets farver, men
ellers sker der ikke sa meget. Hvor Valsglille har billeder af noget frugt og baggrundsfarver. Hvilket
der i gvrigt ogsa er pad Froosh. S3 derfor er Innocent bare sddan lidt plain. Jeg har kendskab til dem,

men udseendemaessigt er de sadan lidt kedelige... Uhm, det er sveert...”
(Respondenten overvejer sit valg og kigger pa produkterne)

Respondent: "Men vi snakker kvalitet, ikke?”

Interviewer: "Jo, hvilken emballage, du mener, der udstréler bedst kvalitet.”
Respondent: "Ud fra emballagen eller ogsa ud fra kendskab?”

Interviewer: "Hvad du finder visuelt ser bedst ud.”

Respondent: "Okay”

Interviewer: "Hvorfor synes du, at Smoothie ser ud til at veere af laveste kvalitet?”

Respondent: "For det fgrste er der ikke rigtig noget logo. Der star bare Smoothie. Ja..hmm.. det

ligner lidt bgrnemad, taenker jeg.”
Interviewer: Pga. indholdet?”

Respondent: “Ja, hele setup’et. Det kunne godt minde om sma glas med bgrnemad. Maden det er

lavet pa og maden det er stillet op pa. Det ligner lidt sddan en billig udgave.”
Interviewer: "Hvilken mener du er dyrest?”

Respondent: "Jamen, jeg tror igen, det er Froosh.”

Interviewer: ”Ja, hvorfor tror du det?”

Respondent: "Fordi det er pa glas. Det virker dyrere og mere leekkert.”
Interviewer: "Sa det er primeert glasflasken, der far produktet til at se dyrere ud?”

Respondent: Ja, men jeg kan jo heller ikke lade veere med at veere lidt farvet af, hvad jeg kender. Men
jeg kan godt lide, at der star lidt sjove ting pa i stedet for at det bare er et logo og et billede af
indholdet.”

Interviewer: "Hvordan appellerer teksten til dig?”
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Respondent: "Jeg synes, det ggr det lidt sjovt. Lidt anderledes. Det er et plus.”

Interviewer: "Er det en mdde, du fgler, du kan have det sjovt med emballagen p3a, og maske udtrykke

dig?”

Respondent: "Ja, det teenker jeg egentlig lidt, at det er. Bhm... ja, og det er ikke noget jeg sddan rent
praktisk teenker over til hverdag, at jeg gerne vil have at folk ser mig med en Froosh. Men Jeg teenker,

at det symboliserer noget og den er sjovere at kgbe.”
Interviewer: "Sa den symboliserer noget for dig?”
Respondent: "Ja, og overfor andre.”

Interviewer: "Hvad symboliserer den for andre?”

Respondent: "Jamen, den symboliserer jo, at jeg er sund, at jeg gar op i, hvad jeg putter i hovedet.
Men den symboliserer ogsa det skaeve, og det mere ungdommelige. Emballagen er jo frisk og lidt

freek. Hvor f.eks. Innocent er lidt mere bgrnet med et lille smileyansigt.”
Farver og illustrationer

Interviewer: "Sa skal vi snakke lidt neermere om farverne. S hvis du kigger udelukkende pa

emballagen, hvilken har sa de mest tiltreekkende farver?”

Respondent: (...Tenker...) "Der tror jeg, at jeg vil sige Valsglille. Fordelen ved Froosh er glasset. Men
jeg synes egentlig, at farverne er bedst pa Valsglille. Man kan sige at bade pa Froosh og Valsglille
afspejler farverne pa emballagen ogsa farverne pa indholdet. Man kan ud fra farverne sige lidt om

indholdet. Man kan se, at der er blabaer i og at det ikke er kunstigt.”
Interviewer: "Hvad synes du sa om de andre?”

Respondent: "Jeg synes, Smoothie ser rigtig kunstig ud. Jeg synes mest, at det her logo minder om

bgrnemad. Det synes jeg ikke er appetitligt at ga efter.”
Interviewer: "Hvad er det, der far det til at ligne bgrnemad?”

Respondent: "Det er mest opsatningen, der minder om de sma glas med babymad. Derfor kan jeg

ikke lade veere med at forbinde de to ting. Det er primeert derfor.”

Interviewer: "Sa ud fra farver og illustrationer, hvad far du sa af forventninger?”
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Respondent: "Af Froosh forventer kvalitet, fordi det er i glas, og fordi de laver noget sjov med deres

etiketter osv. Sa jeg forventer det er et godt produkt og et friskt produktet.”

Interviewer: "Ja, men nu sagde Smoothie minder dig om bgrnemad, vil du sa forvente at den smager

sadan ogsa?”

Respondent: "Jeg vil i hvert fald forvente at den er sgd, maske mere end hvad godt er. Jeg tror, jeg vil

mangle en friskhed og lidt syrlighed.”
Interviewer: "Hvad med Valsglille?”

Respondent: "Jamen, den er jeg egentlig ret positiv overfor. Frugten pa etiketten indikerer relativ

friskhed - det ved man jo aldrig helt. Men jeg kommer til at forvente en vis friskhed.”

Interviewer: "Okay, Hvis du nu star nede i supermarkedet og har gjort dig de overvejelser, vi har

snakket om, hvilken smoothie ville du sa ende med at kgbe?”

Respondent: "Alts3, jeg har aldrig prgvet Mysmoothie, s den kunne jeg godt teenke mig at prgve en
dag. Men umiddelbart ville jeg veelge Froosh, fordi den kender jeg, og ved jeg at jeg kan lide. Maske
kunne jeg prgve Valsglille en dag ogsa. Men jeg ville vaere knap sa tilbgijelig til at kgbe Innocent og

Smoothie.”
Smagstest

Interviewer: "N3, jamen nu skal du rundt og smage de forskellige smoothies. Imens ma du gerne

forteelle hvad du synes og oplever. Der er ogsa et glas vand, du kan tage og skylle med indimellem.”
(Respondenten smager pa Innocent)

Respondent: "Den smager godt.”

Interviewer: "Ja, hvad oplever du?”

Respondent: "Jamen, den er frisk og man kan smage, hvad er i. Det er ikke bare syntetiske. Det

smager af frugt.”
Interviewer: "Hvad er det for en frugt og hvordan er konsistensen?”

Respondent: "Det er mango, og konsistensen er god. Ikke for tynd, men heller ikke sddan at man skal

banke pa glasset for at fa den ud.”

(Respondenten smager pa Froosh)
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Respondent: "Det er lidt det sammen. Men det smager af mere og er umiddelbar lidt mere sgd. Men

det er i eftersmagen. Lidt samme konsistens som Innocent.”
(Respondenten smager pa Smoothie)

Respondent: "Okay, den er meget mindre sgd end jeg havde regnet med. Jeg regnede med, den ville
veere lidt alla babymad. Men jeg synes den smager mindre af frugt end de to andre, og eftersmagen er

hurtigt vaek. Sa den er ikke sa god som de to andre.”
(Respondenten smager pa MySmoothie)

Respondent: "Der er ogsa meget frugtsmag - det er positivt. Jeg kan smage, hvad der er i

Konsistensen er tilpas flydende, sa man kan fa det ned. Der er ogsa frugtked i.”
(Respondenten smager pa Valsglille)
Respondent: "Dejlig frisk, god smag, masser af frugtkagd.”

Interviewer: "Hvis du nu skulle rangere produkterne igen pa baggrund af smagen og de ting, vi har

snakket om, hvordan ville du sa ggre det?”

Respondent: "Jeg vil stadig placere Smoothie lavest. Smagsmaessigt 1a disse 4 13 tet (Valsglille,
Innocent, Froosh, MySmoothie). Men de to sidste ligger nok lidt hgjest (Valsglille, MySmoothie) -
primeert pga. frugtkgdet.”

(Respondenten rangerer saledes: 1. MySmoothie, 2. Valsglille, 3. Froosh, 4. Innocent 5. Smoothie).

Interviewer: "Nu var du jo meget begejstret for Froosh fgr, er det pga. af smagen, at den er rykket

lidt ned?”

Respondent: "Jeg er stadig begejstret for Froosh. Men Valsglille og MySmoothie havde frugtkgd og
det kunne jeg egentlig godt lide.”
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Bilag 7

Interview med Steffen d. 20.maj 2014
Generelt

Interviewer: "Vi vil gerne have lov til at stille dig lidt forskellige spgrgsmal omkring emballage. Sa
derfor kunne vi godt teenke os at fa at vide, hvad du kommer til at teenke pa, nar du teenker pa

emballage? Hvad er vigtigt for dig?”

Respondent: "Det skal vaere praktisk, og det skal helst ikke give mig darlig samvittighed

miljgmeaessigt. Sa det ma gerne veere sparsomt.”

Interviewer: "Hvordan er emballage praktisk for dig?”

Respondent: "Jeg gider ikke keempe for at fa den abnet. Det skal vaere nemt.”
Interviewer: ”Sa praktisk er en nem abne/lukke funktion?”

Respondent: "]a”

Interviewer: "Hvordan er emballage sa miljgvenlig?”

Respondent: "Jeg gar ikke sa meget op i om emballagen er produceret pa en miljgvenlig made, eller
om den er nedbrydelig, men jeg synes det er spild, hvis det er et lille produkt i en stor emballage,
hvor der er overflgdigt meget pap og plastik. Det er ligesom det, jeg har at byde ind med i forhold til

miljget.”

Interviewer: "Kan emballage veere en made du udtrykker dig pa? Velger du emballage ud fra, at det

skal passe med din identitet?”

Respondent: "Nej, det gar jeg ikke rigtig op i.”

Interviewer: "Okay, sa vil vi gerne vide, hvad en smoothie er for dig?”

Respondent: "Blendet frugt, teenker jeg.”

Interviewer: "Kender du nogen maerker indenfor drikkeklar smoothie?”

Respondent: "Ja, jeg kender innocent. Det er smoothie, ikke? Og sa kender jeg, Froosh.”

Interviewer: "Hvad er karakteristikane ved disse maerker? hvad forbinder du med dem?”
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Respondent: "Jamen alts3, sa teenker jeg nok pa, at de ligesom forsgger at overbevise kunden om, at

det er fuldsteendig ren frugt og intet andet. Sa jeg teenker, at det er sundt og rent.”
Interviewer: "Hvordan kan du genkende disse maerker nar du gar i supermarkedet?”

Respondent: "Ved Froosh vil jeg sige, at flaskerne jo er gennemsigtige, sa derfor vil de markante
farver traede i kraft, og traeder frem, nar de star nede i kgledisken. De skiller sig lidt ud fra meelk og
yoghurt som de star omkring. Med Innocent, sa ved jeg det ikke rigtigt. Dem laegger jeg ikke rigtig

meerke til. De kan godt ligne lidt en mzaelkekarton, sa de skiller sig ikke rigtig ud.”
Interviewer: "Ja, okay. Hvordan husker du sa Innocent? Hvad er det du husker dem for?”

Respondent: "Jeg husker dem for deres tv-reklame, hvor en masse frugter kommer dansende eller

hoppende ind i en flaske, der stir og danser. Det er nok det jeg husker dem for.”
Interviewer: "Mmm, kgber sa ogsa du selv smoothies?”

Respondent: "Ja, det ggr jeg.”

Interviewer: "Hvornar ggr du det?”

Respondent: "Det er nok mest impulskgb, hvis jeg ser det og far lyst til det.”
Interviewer: "Er det s nar du er ude at kgbe ind eller on-the-go?”

Respondent: "Det kan veere begge dele, men nok mest hvis jeg er pa farten og f.eks. kommer forbi en

7-eleven og far lyst til en smoothie.”

Interviewer: "Ja, ved du det er en smoothie du vil have, nar du gar ind i butikken, eller bestemmer

du dig fegrst derinde?”

Respondent: "Hvis det er i supermarkedet, kan det veere, hvis jeg f.eks. ser et godt tilbud, eller hvis
der er kommet en ny variant, jeg ikke har smagt fgr. Sa det er sjeeldent planlagt. Men jeg kan sagtens
teenke, at jeg skal have noget at drikke med i toget eller til timerne pa skolen. Men jeg bestemmer mig

forst for, hvad jeg skal drikke, nar jeg har set udvalget i butikken eller kiosken.”
Interviewer: "Ja. Plejer du at kgbe det samme smoothiemaerke, nar det er du kgber en smoothie?”

Respondent: "Alts3, jeg holder mig ikke kun til ét bestemt maerke. Jeg har ikke noget imod at variere
mellem forskellige maerker, hvis der er gode tilbud eller hvis butikken ikke har det marke, jeg plejer

at kgbe.”
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Interviewer: "Okay, men skal det vaere smoothiemeerker, du kender i forvejen?”

Respondent: "Ikke ngdvendigvis, hvis jeg ser et mzaerke, jeg ikke har set fgr, kan det godt veekke min

nn

nysgerrighed. Men jeg er nok lidt af et vanemenneske og plejer at ga med "det sikre valg”.
Interviewer: ”]a, hvordan kan det veere?”

Respondent: "Nok mest grundet vane. Men sa ved jeg ogsa, hvad jeg far.”

Indledende opmarksomhed

Interviewer: "Okay, Det er super. Nu vil jeg om et gjeblik lade dig vende dig om og kigge pa en raekke

produkter bagved dig. Du far kun lov til at kigge et kort gjeblik.”
(Respondent vender sig hurtigt om, og kigger pa de opstillede smoothies)
Interviewer: "Kan du forteelle mig lidt om, hvad du sa?”

Respondent: "Jeg s3, 3-4 forskellige slags smoothiemaerker.”
Interviewer: ”Ja, kan du fortalle mere?”

Respondent: "@h, relativt sma flasker. Der var mange farver bade pa selve smoothien, der hvor man

kunne kigge igennem flaskerne, men ogsa pa meerkaterne. Det var nok bare det, jeg lagde maerke til.”
Interviewer: "Ja, lagde du meerke til nogle smoothies du kender?”

Respondent: "Ja, Jeg lagde maerke til den helt ude til venstre (Valsglille). Den lilla. Jeg kender ikke
meerket, men jeg lagde meerke til den, fordi den virker som en lidt billigere udgave end de andre. Den

virker billigere, synes jeg.”
Interviewer: "Hvilket produkt fangede umiddelbart fgrst dit gje?”

Respondent: "Nr. 2 og 3 fra venstre (MySmoothie). Navnet MySmoothie siger mig ikke sa meget. Det

er ikke nogen, jeg synes, jeg har set fgr.”

Interviewer: "Nej, men var der maske nogle af produkterne, du fglte en tiltreekning til, og havde lyst

til at kigge naermere pa?”

Respondent: "Det skulle sd igen veere nr. 2 + 3 (MySmoothie). Det er mest fordi, jeg er nysgerrig for,

hvad det er for noget.”
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Fortsat opmarksomhed
Interviewer: "Godt, nu far du lov til at se naermere pa produkterne.”
(Respondent og interviewer rykker nu hen og sidder foran produkterne)

Interviewer: "Nar du nu sidder og kigger naermere pa dem, hvilket af produkterne har du sa lyst til

at kigge lidt neermere pa?”
Respondent: "Hmm... Det skulle vaere Froosh.”
Interviewer: "Hvorfor det?”

Respondent: "Jeg synes, deres sma slogans eller catch frases er skarpe og sadan lidt freekke i tonen.

Det kan jeg godt lide.”
Interviewer: "Bliver du nysgerrig over, hvad det er for et produkt, nar du ser dem?”

Respondent: "Ikke umiddelbart nej. Jeg tiltreekkes bare af humoren, de bruger. Men det fanger helt

sikkert min opmaerksomhed, og jeg bliver nysgerrig for at leese mere.”

Interviewer: "Okay, Sa vil jeg gerne spgrge dig, hvilken flaske, der ser ud til at have det stgrste
indhold?”

Respondent: "gh... De ser rimelig ens ud, synes jeg.”
Interviewer: "Sa der er ikke en du vil udpege og sige, at der er mere i end de andre?”
Respondent: "Nej”

Interviewer: "Okay, sa ma du gerne rangere produkterne efter kvalitet, sd du til venstre stiller de

produkter, du tror, er af hgjeste kvalitet og sa bare derned af mod hgjre.”

(Respondenten rangerer saledes: 1. Froosh, 2. Innocent, 3. Valsglille, 4. Smoothie, 5. MySmoothie)
Respondent: "Sidan vil jeg nok stille dem.”

Interviewer: "Ja, kan du forteaeller mig lidt om hvorfor?”

Respondenten: "Ja. Igen, sa kender jeg jo ikke MySmoothie, men den forekommer mig lidt billig og
lidt halvhjertet i forhold til nogen af de andre. Den der bare hedder Smoothie der ligner
indpakningen de forskellige Cheasy yoghurter, hvor der er et billede af en frugtskal. Innocent og

Froosh, synes jeg, ud fra min begraensede erfaring, har markedsfgrt sig som sundt, og for mig betyder
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sundhed kvalitet indenfor smoothies. Det gar hand-i-hand for mig. Og de har markedsfgrt sig bedre

end de andre efter mit kendskab.”
Interviewer: "Hvis du sa skulle rangere efter pris, hvilket produkt er sa dyrest, tror du?”

Respondent: "Jamen, jeg tror, at det vil se sddan ud (peger pa nuvaerende opstilling). For hvis nogle
produkter er lidt halvhjertede, og ser lidt billige ud, vil Jeg som forbruger, ga op i at produkterne
forteeller mig, at det er 100 % frugt og ingen tilseetningsstoffer (peger pa Froosh, Innocent og

Smoothie), og det ved man jo bliver dyrt, hvis man skal producere sadan.”
Interviewer: "Kan du fortzlle, hvorfor MySmoothie og Smoothie ser billigere ud?”

Respondent: "Indpakningen ligner lidt de sma maelk, man fik i folkeskolen (MySmoothie) i sma
papkartoner. Det kunne ogsa ligne de juice man fik med i madpakken, eller ndr man var pa udflugt
med familien. Det har jeg ikke lyst til at forbinde en smoothie med, hvis jeg skal forkeaele mig selv lidt.
Og en smoothie koster ogsa vaesentligt mere end de fleste andre drikkevarer, jeg ville gd ind og kabe.

Saville jeg nok have noget lidt mere laekkert, og det slar indpakningen mig ikke som.”
Farver og illustrationer
Interviewer: "Hvis du nu tager udgangspunkt i emballagen, hvilket farver tiltreekker dig sa?”

Respondent: "Jamen, jeg synes, det er fedt, at de fleste af emballagerne er gennemsigtige, s man kan
se, hvad man far. MySmoothie virker lidt ukendte og hemmelige. Man ved ikke rigtig helt om de er
bange for at std inde for deres produkter eller hvad. For de andre har jo tydeligvis ikke noget
problem med at vise, hvad man far. Og sa synes jeg, at nr. 2 smoothie (Smoothie) virker som om de
gar lidt pa kompromis med at vise, hvad der decideret er i. Der er &ble, der er banan eller pare, eller
hvad det er, ikke?! Og det virker sadan lidt kedeligt med en hvid baggrund med frugterne
prasenteret pa. Det virker lidt som om, at de siger: "hvis du nu skulle veere i tvivl, sa er det det her,

»n

der eri.

Interviewer: "Ja, men kunne man ikke veere i tvivl, hvis man er ubekendt med smoothies, og der sa

ikke er illustrationer pa?”

Respondent: "Jo, men for Innocent og Froosh, der har markedsfgrt sig vasentlig mere, hvad jeg ved
af, sa er det ikke ngdvendigt. Jeg synes, at Froosh tiltreekker pa humoren. Det virker som om, at de
har faet styr pa det med indholdet, og sa er det ligesom bare at traekke folk ind pa noget andet. De

behgver ikke have frugten pa etiketten, synes jeg.”
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Interviewer: "Okay, nu nar vi snakker illustrationer pa flaskerne - altsa logoer eller de frugter, du sa.

Hvad forteaeller det sa dig? Hvad giver det dig af forventninger til produkterne?”

Respondent: "Jamen, den halvdel til hgjre (MySmoothie og Smoothie), sa teenker jeg at produktet da
sikkert meget godt, men jeg tror ikke det ville veere det bedste produkt at kgbe. De bliver ngd til at
overbevise mig om, at det er altsa frugt, der er i. Sa jeg kommer til at teenke, at der maske ogsa kan
veere en masse andet i end frugt. Hvorimod Froosh og Innocent giver mig en forventning om, at
produktet er i orden, fordi de ikke behgver understrege, hvad der er i. Det star jo nederst pa flasken
eller pa laget, hvad der er i. Sa der far jeg en forventning om, at de mener, at de har styr pa det. Derfor
tror jeg ogsa det bliver en forngjelig oplevelse. Jeg synes, produkterne til venstre virker lidt mere
selvsikre end dem til hgjre (Venstre: Froosh, Innocent og Valsglille, hgjre: Smoothie og MySmoothie).
Hvis du gerne vil have smoothie, sa er du ngdt til at give lidt mere for det, og sa synes jeg, at man ma
forvente at producenten hviler lidt mere i sig selv og er tilfreds med deres produkter, sa de ikke
behgver at overbevise mig om, at det er et godt produkt. Og sa er det bare op til mine smagslgg, om

jeg kan lide det eller ej.”

Interviewer: "Ja, hvilken smoothie ville du sa vaelge og tage med hjem?”

Respondent: "Froosh”

Interviewer: ”Sa du ville veelge Froosh?"

Respondent: "Ja, maske pga. det statement, der er pa.”

Interviewer: "Fordi det er sjov? Hvad betyder det for dig, at emballagen er sjov eller ser godt ud?”

Respondent: "Som hovedregel betyder det ikke noget. Men her synes jeg bare, at det er forfriskende,
at nogen laver en lidt spidsfindig humor - en lidt politisk humor om Berlusconi og sadan. Det er nyt,

rart og appellerer nok til folk som mig.”
Smagstest

Interviewer: "Her har vi stillet de forskellige smoothies op, sd du kan smage dem. Du kan evt. lige
skylle med noget vand efter hver smagsprgve. Undervejs kan du forteelle mig lidt om, hvad du synes

om de forskellige produkter. Du ma gerne starte.”
(Respondenten smager pa MySmoothie)

Respondent: "Jeg er ikke sa stor fan af, at den er lidt sur.”
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Interviewer: "Den er lidt sur?”

Respondent: "Ja, det bryder jeg mig ikke om.”

(Respondenten smager pa Innocent)

Respondent: "Den smager lidt af det samme.”

Interviewer: "Hvad kan vare forskellen om nogen?”

Respondent: "Tja, den smager af samme smag. Den er ogsa sadan lidt syrligi det.”

(Respondenten smager pa Froosh)

Respondent: "Det smager ogsa af det samme. Den smager ogsa lidt syrligt. Men jeg synes den virker

lidt mere friski det.”
(Respondenten smager pa Smoothie)

Respondent: "Den er ogsa syrlig, men mindre syrlig end de andre. Maske fordi jeg har drukket andre

syrlig ting, og er ved at vaenne mig til det.”
(Respondenten smager pa Valsglille)

Respondent: "Den smager ikke af ret meget - hverken pa godt eller ondt. Den er hverken syrlig eller

frisk, eller noget som helst.”

Interviewer: "Okay, vil du prgve at rangere dem efter, hvordan smagen var?”

Respondent: "]Ja”

Interviewer: "Du ma gerne bytte rundt pa produkterne og satte dem ved siden af hinanden.”
Respondent: "Ja, jeg synes, de smager meget ens. Men raekkefglgen er sadan.”

(Respondenten rangerer saledes: 1. Froosh 2. Smoothie 3. Innocent 4. MySmoothie 5. Valsglille)

Interviewer: "Hvis du nu skal rangere efter kvalitet igen, hvor konsistens, kvaliteten af frugterne, og

alt det andet, vi har snakket om, kommer i betragtning. Hvordan skal de sa rangeres?”

Respondent: "Umiddelbart skal de std pa samme made. Jeg synes, Valsglille var lidt mere klumpet i

konsistensen, men ellers var det meget det samme.”

Interviewer: "Super, tusind tak.”
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Bilag 8

Interview med Glen d. 23.juni 2014
Generelt:

Interviewer: "Vi skal snakke lidt om emballage i dag. Og derfor kunne vi godt teenke os at hgre, hvad

du forbinder emballage med, og hvad emballage har af betydning for dig?”
Respondent: "Frit for leveren?”
Interviewer: "Ja tak.”

Respondent: "S3 tenker jeg, at emballage er det fgrste man ser, nar man er ude for at kgbe et
produkt. Oftest ser man fgrst selve produktet, ndr man kommer hjem, og derfor er det vigtigt, at
emballagen er paen og indbydende at se pa. Den skal helst appellere til en, ellers kan det veere man

overser det.”
Interviewer: "Hvordan appellerer emballage sa til dig?”

Respondent: “Jamen, det kommer lidt an p3, hvad jeg skal have. Hvis jeg skal have billige pglser, sa
er det maske ikke den flotte emballage, jeg kigger efter. Men hvis jeg er ude at kgbe tgj, sa vil jeg da
gerne have en flot pose at baere det hjem i. Jeg synes tit, at man prgver at reflekterer kvalitet i

emballagen.”
Interviewer: "Hvordan ggr man det?”

Respondent: "Jamen, billig plastik indpakning signalerer jo ikke rigtig kvalitet. Men hvis produktet
kommer i en flot traekasse eller lign., der far produktet til at specielt ud, sa synes jeg, det signalerer

kvalitet.”
Interviewer: "Ja, hvad betyder emballage ellers for dig og din hverdag?”
Respondent: "Hvad det betyder i min hverdag?”

Interviewer: "Ja, hvordan kan emballage pavirke din hverdag? Skal det vaere praktisk, miljgvenligt

eller andet?”
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Respondent: "Nej, ingen af delene. For det fgrste, sa taenker jeg ikke pd miljget pa den made. Det er
bare erligt. For det andet, sd hvis vi snakker praktisk at transportere, sa far man jo typisk en pose,

man kan transportere det hjem i. Sa jeg teenker ikke over det praktiske pa den made.”
Interviewer: "Nej? Heller ikke nar du skal skille dig af med det igen? Eller nemt at abne og lukke?”

Respondent: "Nej, sd langt teenker jeg overhovedet ikke, nar jeg star nede i butikken. Der teenker jeg
bare: "Det ser leekkert ud, det skal jeg have”. Sd kgber jeg det, og sa taenker jeg maske bagefter, at det
ikke er smart at opbevarer i kgleskabet eller ikke passer i skraldespanden. Men jeg teenker ikke over

det i kgbssituationen.”

Interviewer: "Du sagde, at du godt kan lide at emballage ser peent ud og appellerer til dig. Betyder
det sd noget for dig, hvad emballagen signalerer til omverdenen? Eller er det en made du prgver at

udtrykke dig pa?”

Respondent: "Ja, man tenker da lidt over det. F.eks. hvis man har varet ude og kgbe to forskellige
bluser, den ene i H&M og den anden i Hugo Boss, sa vil man da helst have, at Hugo boss posen

heaenger yderst, nar man gar med den.”

Interviewer: "Hvis du tenker pa selve produktemballagen pd mad og drikkevarer, betyder det sa

noget for dig, hvad den signalerer?”
Respondent: "Du tenker logoer?”

Interviewer: "Ja, eller hvis det signalerer sundhed eller fitness. Om du gar med en ¢l eller Bacardi

Breezer i handen. Jeg teenker selve signalveerdien.”

Respondent: "Ja, det gar jeg helt sikkert. Altsd, man vil jo helst ses med noget, som afspejler noget,

man tror, man er.”
Interviewer: ”Ja, hvad kunne det veere?”

Respondent: “Jamen, sundhed og livsstil betyder noget for mig. Jeg gar f.eks. ikke rundt med en

Coca-cola. Der vil jeg hellere have en vand. For det andet signalerer sukker ogsa noget usundt.”

Interviewer: "Tak for det. Vi skal ogsa snakke lidt om smoothies, og derfor vil vi gerne vide, hvad en

smoothie er for dig?”
Respondent: "Det er frugt, der er blendet, sd man kan drikke det som vaeske.”

Interviewer: "Ja, hvad teenker du om konsistens, farver og smag?”
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Respondent: "Hvad jeg gerne vil have?”
Interviewer: "Ja.”

Respondent: "Jamen, det skal helst vaere lidt tykkere end vand, og der ma gerne vaere lidt klumper i,
sa man kan smage, at det er frugt. Og farverne skal bare vaere dem, der kommer fra frugt. Jeg synes
ikke der er noget grund til at putte farvestoffer i. Man har selvfglgelig ikke lyst til at drikke det, hvis

det ligner en brun grgd, men jeg synes ikke man skal tilfgje noget.”
Interviewer: "Sa du vil gerne have din smoothie, sa naturlig som mulig?”
Respondent: "]Ja”

Interviewer: "Vi skal ogsd snakke lidt om maerker. Kender du nogen maerker indenfor

drikkesmoothies som du kan fortalle os lidt om?”

Respondent: "]Ja, jeg kender MySmoothie. Dem ser man mange steder. Jeg har aldrig prgvet dem,

men de har jo en fin, lille firkantet indpakning med et sugergr til.”

Interviewer: "Sa du husker MySmoothie pa deres papkarton?”

Respondent: "Ja nemlig.”

Interviewer: "Kender du flere meerker?”

Respondent: "Ja, sd er der dem her, der kommer i fine glasflasker med sjove citater pa. Froosh.”
Interviewer: "Ja, husker du Froosh pa det samme? Altsa materialet af indpakningen?”

Respondent: ”"Ja materialet, men isar ogsa de sma citater, som er ret sjove. Nar jeg gar nede i
supermarkedet, sa stopper jeg op og kigger pa de her sma citater som er forskellige hver gang, og det

er sjovt og underholdende at std og leese.”
Interviewer: "Sa de fanger og fastholder dig faktisk?”

Respondent: "Ja, men ogsa indholdet. Man kan se, hvad der er i. Det sender et signal om, at de ikke er

bange for at vise, hvad de szlger.”

Interviewer: "Okay, Sa du kan rent faktisk godt lide, at man kan se indholdet i flasken? Det kan man

jo f.eks. ikke pa MySmoothie.”
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Respondent: "Lige pracis. Men det er sddan gennemgaende for alle produkter. Kan man se, hvad der
er indeni, sa giver det en eller anden idé om, at man har med god kvalitet at ggre, da producenten
ikke er bange for at vise, hvad der er i produktet. Det kan sa godt veere, at der er noget i, man ikke

kender til. Men det er signalveerdien i det.”

Interviewer: "Nu sagde du at du nogle gange stopper op i supermarkedet for at leese manifesterne

pa Froosh. Kan du finde pa at kgbe en Froosh udelukkende pga. et sjovt citat?”

Respondent: "Ja, det kan jeg godt finde pa. Sa kan jeg ga og grine lidt af det. Men nu kender jeg ogsa
produktet og ved det er godt. Hvis jeg nu slet ikke kendte produktet ville jeg nok ikke kgbe det

udelukkende pga. citaterne.”
Interviewer: "Okay, er der flere maerker, vi lige skal have naevnt, inden vi gar videre?”

Respondent: "Det ved jeg ikke. (.Teenker..). Jeg tror, at Rynkeby laver et eller andet. Men jeg er ikke
helt sikker.”

Interviewer: "Ja, kgber du sa selv smoothies indimellem?”

Respondent: "Ja, en sjeldent gang imellem. Men jeg foretrakker at lave dem selv, sa ved jeg, hvad

dereri.”
Interviewer: "Okay, men nar du kgber dem, er det s impulskgb eller er det planlagte kgb?”

Respondent: "Det er impulskgb. Hvis jeg er tgrstig og lige ser en laekker smoothie, sa kgber jeg den.

Lidt forkeelelse til mig selv.”

Interviewer: "Sa det er ogsa mere on-the-go end i supermarkederne?”
Respondent: "]a, lige praecis.”

Interviewer: "Hvordan ser en smoothie lzekker ud for dig?”

Respondent: "Jamen, den skal vaere enkel at se pa. Der skal ikke vere alle mulige farver og billeder
af frugt pa emballagen, for vi ved jo godt i sidste ende, at det bare er snyd (griner). Og der skal ikke

veere alle mulige tilsaetningsstoffer eller koncentrater i. Den skal veere sund.”
Interviewer: "Sa du gar op i, at den skal veere sa naturlig som mulig?”
Respondent: "Ja, jeg ville helt sikkert lige se, hvad der er i smoothien, inden jeg kgber den.”

Interviewer: "Holder du dig til samme meaerke, nar du kgber smoothies, eller varierer du?”
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Respondent: "Jeg kgber oftest Froosh. Bade fordi de smager rigtig godt og fordi de er lidt sjovere end

de andre at se pa. Men jeg skal ikke udelukke, at jeg kunne finde pa at prgve andre.”
Interviewer: "Kunne du finde pa at prgve et maerke du ikke kender?”

Respondent: "Hvis Froosh ikke er en mulighed i den butik, jeg star i, sa kunne jeg maske godt finde
pa at prgve et andet meerke. Jeg ville nok automatisk vere lidt mere skeptisk. Jeg gerne vide, hvad det
er, jeg kgber. Det er nemmest bare at tage det maerke, jeg kender, i stedet for at skulle bruge tid pa at

lede efter et andet.”
Indledende opmarksomhed
(Interviewer fjerner nu kleederne fra produkterne)

Interviewer: "Godt, sd ma du gerne vende dig om og taget et kig pa produkterne bagved dig. Nar du

har taget et kort kig, sa skal du bare vende dig om igen.”
(Respondenten vender som om for at se produkter kortvarigt)
Interviewer: "Kan du forteelle mig lidt om, hvad du sa?”

Respondent: “Ja, jeg sd en lang raekke smoothies. Jeg sa Innocent fgrst. Maske fordi den stod i

midten. Sa stod Froosh ved siden af. Og jeg synes egentlig lidt de lignede hinanden i indpakningen.”
Interviewer: "Var der noget, der sprang dig mere i gjnene end andet?”

Respondent: "Ja, jeg sa meget farverige emballager. Ude venstre sa jeg en plastikflaske med farvet

lag pa (Valsglille). Flasken var lilla. Men det var vidst det.”

Interviewer: "Ja, skal vi sa ikke rykke hen til produkterne, Sa vi kan snakke lidt videre?”

Fortsat opmarksomhed

(Interviewer og respondent rykker hen foran produkterne for at uddybe samtalen)
Interviewer: "Du nzaevnte fgr, at du genkendte Innocent.”

Respondent: "Ja”

Interviewer: "Hvad genkendte du den pa?”
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Respondent: "Bade navnet, men ogsa logoet med den der glorie.”

Interviewer: "Nar du nu sidder og kigger pa de forskellige smoothies, hvilke tiltreekker sa din

opmeerksomhed?”
Respondent: ”"Alts3, mener du, pa hvert enkelt eller?”
Interviewer: "Nej, hvad der lige umiddelbart springer dig i gjnene, nar du sidder og kigger pa dem?”

Respondent: "Alts3, jeg synes egentlig, de to varianter her (Froosh og Innocent). Der er nogle som
veelger at vise billeder af frugt pa emballagen, mens de her valger at vise tekst pa emballagen. Sa det

er sadan det.”
Interviewer: "Ja, hvad siger det dig?”

Respondent "Det siger mig, at der er nok nogen, der har brug for at vise selve frugten pa billedet end

de har brug for at vise, hvad der er i deres smoothies (MySmoothie).”
Interviewer: "Sa frugten signalerer for dig at?”

Respondent: "Jamen, et forsgg pa at tiltreekke opmarksomheden pa det, smoothien smager af. Det
er en made at visualisere, hvad er der i denne her flaske. Froosh og Innocent har derimod valgt at
gore det lidt anderledes. De har valgt bare at skrive, hvad der er i, og sd kan man sa selv se, hvad der

er inde i flasken.”

Interviewer: "Hvad synes du bedst om? Hvad tiltreekker dig mest?”
Respondent: "Det tiltraekker mig meget, at man bare skriver, hvad der er i.”
Interviewer: "Og at man ikke viser billederne?”

Respondent: "Ja, jeg ved jo godt, hvad er en banan er. Hvis man skriver, der er banan i smoothien, sa
behgver jeg ikke at se et billede af den. Men man kan sige, hvis man nu er et barn pa fem dar, sa tror
jeg maske de her (peger pa MySmoothie og Valsglille) er lidt mere interessante, fordi der er nogle

leekre billeder af frugterne.”

Interviewer: "Sa ma du gerne rangere produkterne efter, hvilke der har det stgrste indhold

volumenmaessigt.”
(Respondenten rangerer hurtig saledes: 1. Froosh 2. Innocent 3. MySmoothie 4. Smoothie)

interviewer: "Kan du forteelle mig lidt om, hvorfor du har rangeret pa den made?”
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Respondent: ”Ja, Froosh ser naesten hgjest ud, og sa er den lidt bredere end Innocent. Innocent er
ogsa hgj, men den er sadan lidt tynd i toppen. De her er ikke sa hgje (MySmoothie). Men ja.. det er
svert at sige. De her (Smoothie), de ser bare sma ud, fordi de er meget trykket sammen i det

(formen).”

Interviewer: "Godt, Hvis du nu kigger lidt pa dem, hvilken udstraler bedst kvalitet?”
Respondent: "Det synes jeg, Froosh ggr.”

Interviewer: "Ja, du ma gerne rangerer dem efter kvalitet.”

Respondent: "Ja, jamen helt klart Froosh fgrst, fordi det er glas og metalldg. Det er en meget simpel
og lekker etikette. Simpelt for mig er ogsa lig med kvalitet. Materialerne er dyrere end f.eks.
plastikken er. Udstraler emballagen enkelthed og eksklusivitet, sa er det ogsa for mig ensbetydende
med at produktet indeni er god kvalitet. Innocent ser ud som om det er plastik, men igen den er
gennemsigtig og det er en meget simpel etikette, sd den er nummer 2. S3 tror jeg, MySmoothie
kommer naest. Igen lidt simpelt design, men materialet ser billigt ud og er ikke dyrt at producere.

Smoothie ser bare rigtig billig ud.”
Interviewer: "Hvorfor det?”
(Respondenten tager Smoothie i handen og kigger naermere pa flaskerne)

Respondent: "Jamen, fordi det ser ud som om, at de har lavet etiketten i Paint. Det grafiske er i
virkelig darlig kvalitet. Materialet er bare... ja, sdidan meget blgdt og kedeligt. Valsglille har gjort et
forsgg pa at ggre sig anderledes med formen, og det er en okay etikette. Men igen ser det billigt ud

med plastikmaterialet.”
(Respondenten rangerer saledes: 1. Froosh 2. Innocent 3. MySmoothie 4. Valsglille 5. Smoothie)

Interviewer: "Antager du, at pris og kvalitet haenger sammen her? Sdledes at Froosh ogsa ville vere

den dyreste?”
Respondent: "Ja helt sikkert, sa prismaessigt er det ogsa den samme raekkefglge.”
Farver og illustrationer

Interviewer: "Nu skal du udelukkende tage udgangspunkt i farver og illustrationer. Hvilke farver,

synes du, der er de mest tiltreekkende? Hvad appellerer mest til dig?”
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Respondent: (..Tenker...) "Den bla den er meget tiltraeekkende for mig (Froosh blabaer), fordi det er
bare sddan en farve som jeg forbinder mig selv med i forhold til ting, jeg kgber. Men nar jeg teenker
smoothies, sa tenker jeg ikke blat, sa taenker jeg mere rgdt eller gult. S3 hvis jeg skulle ga ned og

kgbe en smoothie, sa ville jeg nok kgbe en rgd eller en gul.”
Interviewer: "Okay, er det fordi du forbinder farverne med smag?”
Respondent: "Ja, det kan man sige.”

Interviewer: "Godt. Vi snakkede lidt om tidligere, at du ikke synes om billeder pa emballagen. Er det

fordi det skaber nogle forventninger hos dig, nar der er billeder pa?”

Respondent: ” Nej, overhovedet ikke. Det er mere, at de har et behov for at vise, hvad der er i. |
stedet for kan de bare skrive, at der er bldbeer i. Det er ogsa lidt at fordumme forbrugeren ved at
putte et billede af blabaer pa. Det er som om de taenker, at forbrugeren ikke ved, hvad blabeer er. Men
det vaekker selvfglgelig ogsa nogle tanker, der siger "Arh blabaer, hvor leekkert”. Det kan selvfglgelig
skabe en lyst til blabaer, og det er nok lettere at forestille sig smagen, nar der er billeder pa. Men ja,
jeg synes bare, det udstraler mere kvalitet, at man ikke behgver at vise indholdet pa et billede. Men
jeg kan ogsa godt se ideen i at vise det, nar man far nemmere ved at forestille sig, hvordan det

smager.”

Interviewer: "Godt. Pa baggrund af alt det vi har talt om, hvilken smoothie ville du s ende med at

putte i indkgbskurven?”

Respondent: "Froosh. Det er ogsa den, jeg kgber mest.”
Interviewer: "Godt. Tak skal du have.”

Smagstest

Interviewer: "Nu skal du rundt og smage pa hver enkelt smoothie. Du ma gerne fortalle lidt om,

hvad du synes og oplever ved de forskellige smoothies.”
(Respondenten starter med MySmoothie og tager et kig ned i smagsglasset)

Respondent: "Alts3, jeg kan se, at den er sadan lidt tyk i det. Det er et godt tegn pa god kvalitet, at det

ikke bare er vand med en masse tilseetningsstoffer.”

(Respondenten smager pa MySmoothie)
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Respondent: "Den smager rigtig godt. Der er rigtig meget smag og bid i den. Det er ikke bare sadan

noget saft. Man kan godt smage, at der er rigtig frugti.”

(Respondenten tager et kig pa Valsglille)

Respondent: "Den er ogsa tyk i det, men den er ikke ligesa tyk som den anden.”
(Respondenten smager pa Valsglille)

Respondent: "Ja, den er ogsa god, lidt sgd. Man kunne maske godt forestille sig, at de havde tilsat et

eller andet, men den er ogsa god. Den er sgdere end den anden i hvert fald.”
(Respondenten smager pa Froosh)

Respondent: "Uhm, den er god. Den er rigtig god. Den smager virkelig af frugt. Der er frugtkgd i og

den har en god konsistens.”

(Respondenten smager Innocent)

Respondent: "Den var ogsa god. Den er lidt mere syrlig end de andre, men der er meget smag i.”
Interviewer: "Kan du godt lide syrligheden?”

Respondent: "Ja, det kan jeg godt lide.”

(Respondenten smager Smoothie)

Respondent: "Ja, den smager ikke ligesom alle de andre. Den smager maske lidt mere syntetisk end

de andre ggr.”
Interviewer: "Hvordan smager den syntetisk?”
Respondent: "Jamen, eftersmagen er ikke rigtig frugtagtig. Den er mere saftevandsagtig.”

Interviewer: "Okay. Nu har du jo faet lov til at smage lidt og sd kunne vi godt tenke os, at du

rangerer efter kvalitet igen.”

Respondent: "Hmm... Det er lidt sveert at sige, fordi de smagte meget ens. Jeg tror umiddelbart, at
Smoothie er den darligste. Derefter Innocent, og sa vil jeg nok sige Valsglille. MySmoothie er den

bedste i kvalitet og sa Froosh naest bedst.”

(Respondenten rangerer saledes: 1. MySmoothie 2. Froosh 3. Valsglille 4. Innocent 5. Smoothie)
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Interviewer: "Smagstesten og emballagen taget i betragtning, hvilken smoothie ville du sa kgbe?”

Respondent: "Stadig Froosh, da det er den jeg kender og har den bedste fornemmelse af helt

overordnet.”

Interviewer: "Tak for det, og tak for hjalpen.”
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Bilag 9

Interview med Marie d. 29. maj 2014
Generelt

Interviewer: "Vi skal stille dig nogle spgrgsmal omkring emballage helt generelt. Derfor vil vi gerne

vide, hvad du leegger vaegt pa ved emballage?”

Respondent: "@hh.. I en brugssituation, ma det gerne veere nemt at fa af, rimelig let tilgeengeligt og
vaere nemt at smide ud. Hvis det f.eks. er i plastik, sa er der noget plastik, der bare slet ikke er til at fa
revet fra hinanden uden man skal bruge en saks. Andet er sveert at folde sammen og smide ud. Det er

retirriterende.”

Interviewer: "Sa emballage skal veere praktisk at abne og praktisk at smide ud?”
Respondent: "Ja, men teenker du ogsa i forhold til udseendet?”

Interviewer: "Ja, alt hvad du lige kommer til at teenke pa.”

Respondent: "Hmm...(..teenker..) Jeg tror, jeg har ret mange favorit ting, jeg generelt gar efter.”
Interviewer: "Du kgber helst produkter, du kender i forvejen?”

Respondent: "]a”

Interviewer: "Er det fordi disse produkter er gode, billige eller er det ren vane?”

Respondent: "Jeg tror, det er vane i forhold til, hvad jeg plejer at ggre. S en god blanding af, hvad
der er billigt, hvad jeg kan lide og hvad der fungerer for mig.”

Interviewer: "Bruger du nogensinde emballage til at udtrykke dig, hvor du f.eks. teenker at den ser

leekker ud og fgler at den udtrykker dig pd en eller anden made?”

Respondent: "Jeg har i hvert fald sddan lidt modsat. Jeg har sveert ved at kgsbe Budget produkter, jeg
synes, det er sa grimt. Den der skrigende orange farve. Men ellers synes jeg, at mange discountvarer
har veeret ret gode til at finde noget emballage, der ikke skriger discount. Men nej, jeg tror ikke, jeg
bruger det til at udtrykke mig. Jeg kan egentlig godt lide at veere lidt maerkeneutral. Jeg hader ogsa at

gd rundt med poser eller tasker, hvor der bare er det stgrste logo pa.”
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Interviewer: "Sa det betyder ikke noget for dig, hvordan emballagen ser ud? Heller ikke hvis du
f.eks. ser to ens produkter, hvor den ene emballage er flot, den anden mindre flot og de koster det

samme?”

Respondent: "Hvis det akkurat er det samme produkt, sa tror jeg rent visuelt, at jeg ville vaelge den,

der var pakket paenest ind.”

Interviewer:” For din egen skyld eller som signal udadtil?”

Respondent: "For min egen”

Interviewer: "Godt. Vi skal ogsa snakke lidt om smoothies. Hvad er en smoothie for dig?”
Respondent: "Den er tyk og den smager af frugt.”

Interviewer: "Hvad er den lavet af?”

Respondent: "Primeert frugt. Der ma ogsa gerne veaere lidt melk eller yoghurt i for at ggre den

tykkere.”
Interviewer: "Kender du nogen maerker indenfor drikkeklar smoothies?”

Respondent: "Hmm...Valsglille, Froosh og MySmoothie. Men faktisk er det ikke noget, jeg drikker sa

meget af.”
Interviewer: "Hvad karakteriserer de maerker, du lige har naevnt. Hvad genkender du dem pa?”

Respondent: "Hmm... Valsglille fordi den er gkologisk, og fordi den har en flaske med riller pa.
MySmoothie kan jeg faktisk ikke lige huske, hvordan ser ud, men sa vidt jeg husker er den i en
papkarton. Froosh er i en glasflaske. Glasflasker er sadan lidt leekre at holde om, men svearere at

komme af med, synes jeg.”
Interviewer: "Sa ryger den praktiske funktion?”
Respondent: "Ja, det ggr den.”

Interviewer: "Du sagde fgr, at du ikke ggr dig s meget i smoothies. Du kgber heller ikke selv

smoothies?”

Respondent: "Jeg vil helst lave dem selv. Men det kan godt haende, at jeg en sjelden gang imellem

kgber en.”
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Interviewer: "Sker det s impulsivt eller er det planlagt?”
Respondent: "Impulsivt. Det er, hvis jeg er pa farten og lige far lyst til en.”
Interviewer: "Er det sd oftest det samme smoothiebrand, du kgber?”

Respondent: "]Ja, nu er det ikke sa tit, at jeg kaber en smoothie. Men det er oftest det samme maerke.
Sa ved jeg, hvad jeg far. F.eks. med Valsglille, sa ved jeg, at den er gkologisk og der ikke er tilsat alle

mulige tilsaetningsstoffer.”

Interviewer: "Okay, sa det er vigtigt for dig, at den er gkologisk?”

Respondent: "Ja, det skal den helst vaere. Ogsa gerne miljgvenlig.”

Interviewer: "Men kunne du finde pa at veelge et andet smoothiemaerke?

Respondent: "Ja, Froosh kunne jeg godt. Den er af glas, sa den er miljgvenlig.”
Interviewer: "Okay, men kan du finde pa at kgbe et smoothiemaerke, du ikke kender til?”

Respondent: "Som sagt, er jeg lidt vanemennesker, og jeg har mine favoritter. Det geelder nok mest,
nar jeg handler ind til mig selv. Det er ikke sddan, at jeg ikke spiser og drikker, hvad der bliver

serveret, nar jeg er ude hos andre.”

Interviewer: "Godt, sa du gar selv efter at handle gkologisk og miljgvenligt. For at veere sikre dette,

sa holder du dig til meerker som du ved opfylder disse krav?”
Respondent: "]a, lige praecis.”

Indledende opmarksomhed

(Fjerner klzederne fra produkterne)

Interviewer: "Nu skal du vende dig om og tage et kig pa det, der star bagved det. Nar du har taget et

kig, sa vender du dig bare om igen.”

(Respondenten vender nu sig kortvarigt om og tager et kig)

Interviewer: "Kan du forteelle mig lidt om, hvad du sa?”

Respondent: "Lidt forskellige slags smoothies. Nogen har jeg set fgr, andre har jeg ikke set fgr.”

Interviewer: "Kan du forteelle hvad der fgrst fangede dit blik?”
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Respondent: "Jeg tror, det var farverne.”

Interviewer: ”Ja, hvordan det?”

Respondent: "Det var nogle meget klare og staerke farver. Mit gje blev fanget af de lilla nuancer.”
Interviewer: "Er der nogen af produkterne du lige umiddelbart genkendte?”

Respondent: "Innocent og Valsglille”

Fortsat opmarksomhed

Interviewer: "Nu rykker vi over til produkter, s vi kan snakke lidt mere om dem.”
(Respondenten rykker nu over til produkterne)

Interviewer: "Nu sidder du og kigger pa produkterne. Hvad er dit umiddelbare indtryk af de

forskellige smoothies?”

Respondent: "Nogen har jeg lyst til mere end andre.”

Interviewer:” Ja, kan du forklare hvorfor?”

Respondent: "Det tror jeg rent faktisk har noget med emballagen og etiketten at ggre.”
Interviewer: "Hvilke synes du er mest indbydende?”

Respondent: "De tre herovre” (Valsglille, Froosh og Innocent)

Interviewer: "Hvorfor er de lidt mere indbydende?”

Respondent: "Hmm, ja... Det ved jeg egentlig ikke. De skiller sig bare lidt mere ud, tror jeg. Det der
ligner noget, der bare ligesad godt kunne have vaeret en juice (MySmoothie). Og jeg synes Froosh og

Innocent siger lidt mere om brandet end dem, der bare har en masse frugt pa.”
Interviewer: "Hvordan siger de det?”

Respondent: “Jamen, det ved jeg ikke. Jeg synes, de virker sddan lidt mere professionelle i det, og
mere enkle. Ved Innocent og Froosh szlger man ikke bare et produkt, men forteller om brandet, sa

man maske bliver nysgerrig pa deres gvrige produkter.”

Interviewer: "Du sagde, at der var lidt flere af produkterne du genkendte. Hvordan genkender du

dem normalt, hvis du gar i supermarkedet?”
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Respondent: “Jeg synes, f.eks. at Valsglille har sidan en meget karakteristisk flaske med rillerne. Og

Froosh erjo i glas, hvilket der ikke er sa mange, der er.”

Interviewer: "Sa Valsglille er mest pa formen, og Froosh er mest materialet?”
Respondent: "Ja. Innocent, ved jeg ikke lige. De kunne egentlig ligne, hvad som helst.”
Interviewer: "De falder lidt mere igennem?”

Respondent: "]a, deres flaske er ikke speciel, og markatet er hvidt med deres logo pa. Den skiller sig

ikke ud pa samme made som Valsglilles riller.”

Interviewer: "Hvilke flasker, ville du umiddelbart tro, har mest indhold?”
Respondent: (...Teenker...) "Det tror jeg faktisk Froosh har.”
Interviewer: ”]a, hvorfor?”

Respondent: "Den ser bredest ud.”

Interviewer: "Sa formen igen?”

Respondent: "Ja

Interviewer: "Hvis du nu skal rangere efter kvalitet, hvilke du synes ser bedst ud kvalitetsmaessigt,

hvordan ville du sa stille dem? Du ma gerne forklare undervejs.”

Respondent: Jeg tror maske sddan her (Froosh fgrst, dernaest Valsglille). Maske fordi jeg kender

dem i forvejen. Innocent har jeg vidst ogsa prgvet engang.”
(Respondenten rangerer saledes: 1. Froosh 2. Valsglille 3. Innocent 4. MySmoothie 5. Smoothie).
Interviewer: "Hvorfor Froosh fgrst?”

Respondent:” Jamen, jeg tror, det har lidt at ggre med, at jeg kender dem. Og sa synes jeg ogsa bare

at emballagen er indbydende, selvom det er i glas.”
Interviewer: "Nu siger du selv selvom de er i glas?”

Respondent: "Ja, mit genbugshjerte fortzeller mig, at jeg ikke bare kan smide dem ud normalt. De

skal i en flaskecontainer.”

Interviewer: "Bliver de ikke ogsa genbrugt i en flaskecontainer?”
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Respondent: "Ja, men jeg kan jo ikke bare smide dem ud i en normal skraldespand. Det ggr det mere

besveerligt.”
Interviewer: "Hvorfor har du sa valgt at stille Smoothie som lavest?”

Respondent: "De siger bare ikke sa meget om, hvem de er. Alts3, der er frugt pa, men jeg synes bare
ikke den forteeller mig, hvad den kan. Plus billederne af frugterne ser vildt kunstige. Det bryder jeg

mig ikke om. Og der er ligesom ogsa noget brand awareness pa de andre som man har hgrt om fgr.”
Interviewer: "Hvor har du hgrt de her navne fgr?”

Respondent: "Innocent drak jeg meget, da jeg var i England. Valsglille har jeg set flere gange i
supermarkederne. Froosh kender jeg fra venner. MySmoothie ved jeg egentlig ikke, hvor jeg kender

fra. Jeg har aldrig smagt dem, men det er bare et navn, der kommer op.”

Interviewer: "Hvis du nu skal rangere efter, hvilket produkt, du tror, er dyrest. Hvordan ville du sa

rangere?”

(Respondenten rangerer saledes 1. Valsglille, 2. Innocent, 3. MySmoothie, 4. Froosh, 5. Smoothie)
Interviewer: "Der mener du umiddelbart, at Froosh skal rykkes leengere ned i reekken?”
Respondent: "Ja, det tror jeg. Jeg kan ikke huske det.”

Interviewer: "Hvorfor har du pa fornemmelsen?”

Respondent: "Jeg synes bare, at mange smoothies har en tendens til at veere dyrere end de burde
vaere. Altsa, nu ved jeg at Valsglille er forholdsvis dyr, fordi den bl.a. er gkologisk. Froosh er mere til

at betale, fordi de erkender, hvad de kan og ikke kan.”

Interviewer: Sa Froosh har ramt lidt den gyldne pris imellem, hvad forbrugerne gerne vil betale og

hvad produktet kan tilbyde?”
Respondent: "]Ja”
Farver og illustrationer

Interviewer: "Hvis du kun tager udgangspunkt i emballagens farver og illustrationer, hvilken

emballage virker sa mest tiltreekkende?”
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Respondent: "Det synes jeg, Innocent og Froosh ggr. Jeg kan godt lide, at det er simpelt i skrifttypen,
sa det er let at laese. Jeg kan ogsa godt lide, at der er farver pa - uden at det bliver et helt maleri. Jeg

kan godt lide Innocents udtryk. Men de skiller sig ikke ud fra de andre.”

Interviewer: "Hvad synes du farverne og billederne signalerer? Hvad skaber de af forventninger?”
Respondent: (...Teenker...) "THmm.. Det ved jeg faktisk ikke.”

Interviewer: "Hvis du nu kigger pa Valsglilles farver og illustrationer, hvilke tanker skaber de sa?”

Respondent: "Hmm... Jeg ville nok forvente, at der er meget frugt i pga. der er frugt pa deres label.
Men det kunne lige sa godt veere en juice, hvor der typisk ogsa er billeder af frugt. Og sa signalerer

den grgnne kapsel, at den er gkologisk.”

Interviewer: "Teller det ned for dig, at der er billeder af frugt pa?”
Respondent: "Lidt. Det er ikke sa vigtigt igen.”

Interviewer: "Sa det er ikke ngdvendigt for dig at se, hvad der er i?”

Respondent: "Nej, det kan jeg leese pa varedeklarationen. Der skal de jo skrive, hvad der er i. Sa hvis
jeg f.eks. er interesseret i at vide om der er blabzer i, sa kan jeg laese det der. Som sagt, sa er det vigtigt

for mig at vide, hvad der er i selve produktet - hvilke ingredienser der eri.”

Interviewer: "Hvis du nu skulle tage et produkt ned fra hylden som du gerne ville have med hjem.

Hvilket ville du veelge?”

Respondent:” Taenker du pa en jeg skal have med hjem eller en jeg tager med mig?”
Interviewer: "Som du skulle kgbe og anvende som du har lyst til.”

Respondent: (...Tenker...) "Jeg tror Froosh eller Valsglille.”

Interviewer: "Ggr det nogen forskel for dig, hvad du skal bruge det til?”

Respondent: “Jamen, hvis jeg skal have den med i en taske eller med ud at g, sa er det nemmere for

mig at smide en plastikflaske ud.”
Interviewer:” Hvis du skulle have den med hjem?”

Respondent: "Ja, der har jeg en glascontainer lige ud for dgren, sa der er det nemt for mig at smide

udu
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Smagstest

Interviewer: "Nu skal du rundt og smage de forskellige smoothies. Imens du smager, ma du gerne

forteelle, hvad du oplever.”

(Respondenten smager pa Smoothie)

Respondent: "Den smager af frugt. Den er sgd og tyk.”
Interviewer: "Hvad betyder det for dig, at den er tyk?”

Respondent: "Jamen, den har den rigtige konsistens for mig. Nogle har en konsistens ala

appelsinjuice, og sa kunne jeg jo lige sa godt kgbe en juice.”
(Respondenten smager pa Froosh)

Respondent: "Den har den samme gode tykkelse og lidt mindre s@d, hvilket jeg godt kan lide. Den

smager lidt mere af segte frugt.”
(Respondenten smager pa Valsglille)

Respondent: "Den virker lidt kraftigere i smagen end de to andre - uden at veere for sgd. De er ret

gode til det med tykkelsen.”

(Respondenten smager pa MySmoothie)

Respondent: "Den her virker lidt tyndere, og smager af lidt mindre - lidt mindre af det hele.”
Interviewer: "Pa godt eller ondt?”

Respondent: "Den er meget neutral, sa den ville jeg nok ikke veelge.”

(Respondenten smager pa Innocent)

Respondent: "Den virker ogsa lidt tynd, og smager heller ikke af ligesa meget som de tre andre

(Valsglille, Froosh, Smoothie).”

Interviewer: "Hvis du nu skulle rangere dem efter smag, hvilke der smager bedst, hvordan skulle det

sd se ud?”

(Respondenten rangerer saledes: 1. Valsglille, 2. Froosh, 3. Smoothie, 4. Innocent, 5.MySmoothie.)
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Interviewer: "Hvis du nu pa baggrund af konsistens, kvalitet pa frugten osv. skulle rangere dem efter

kvalitet igen, hvordan ville det sa se ud?”

Respondent: "De her ligger sddan rimelig teet op ad hinanden (Valsglille og Froosh). De her ligger
ogsa meget tet pa (Smoothie). MySmoothie kommer til sidst. De var lidt for vandet og smagte af for

lidt for mig.”
Interviewer: "Sa hvis du nu igen skulle vaelge, hvilken ville du sa kgbe med hjem?”

Respondent: "Det bliver en af dem her (Froosh, Valsglille). Pa farten ville jeg veelge Valsglille og

hjemme Froosh.”
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Bilag 10

Interview med Pernille d. 29. maj 2014
Generelt

Interviewer: "Vi skal snakke lidt om emballage og brugen af emballage, derfor kunne vi godt teenke
os at starte med og spgrge, hvad emballage betyder for dig? Og hvad du leegger vaegt pd omkring

emballage?”

Respondent: "Alts3, jeg leegger i hgj grad veegt pa det aestetiske. Jeg kan godt lide, at ndr man dbner
skabet, at det er paene ting, der star derinde - ikke sddan nogle Budget ting. Nu nar min gkonomiske
situation er, at jeg er pa SU, sa veelger jeg jo alligevel Budget, fordi det er billigt, men optimalt set sa

ville jeg jo gerne vaelge det, der er panest.”
Interviewer: "Det der ser godt ud?”
Respondent: "]Ja”

Interviewer: ” Skal emballagerne veere flotte for dit eget syns skyld, eller er det ogsa for at signalere

noget til omverdenen?”

Respondent: "Jeg vil faktisk sige, at det er for min egen skyld. Jeg godt kan lide, at det er lidt peent,
nar jeg abner skabet. Det betyder ikke sd meget, hvad andre sddan skal teenke om mig - om jeg nu har

det helt rigtige. Det betyder faktisk ikke szerlig meget.”
Interviewer: "Okay. Det kunne godt vaere, at det var en made du kunne udtrykke dig pa?”

Respondent: "Ja, det er jo ogsa en meget neerliggende tanke, men det er ikke noget, der ligger mig

neert. Jeg behgver ikke at vise overfor andre, at jeg er som jeg er.”

Interviewer: "Sa det betyder ikke noget for dig, hvad det er du gar og drikker nar du er ude sammen
med andre mennesker? Der er ikke et signal du vil sende med den emballage eller de produkter du

har med dig?”
Respondent: "Nej, det teenker jeg faktisk ikke over. Det synes jeg ikke nej.”

Interviewer: "Er der andre ting, som betyder noget for dig, omkring emballage?”
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Respondent: "Alts3, jeg kan godt lide, hvis det er nemt at komme af med igen, og at det ikke fylder sa

meget.”

Interviewer: "Sa det skal veere nemt at smide ud?”
Respondent: "]Ja”

Interviewer: "Sa der er ogsa et praktisk element i det?”
Respondenten: "Ja, det er der nok.”

Interviewer: "Okay. Vi skal ogsa snakke lidt om smoothies, og derfor kunne vi godt teenke os, at du

definerer, hvad en smoothie er for dig.”

Respondent: "Det er en frugtdrik. Det er en tykkere version af juice. Det er sadan lige, hvad jeg

kommer til at teenke pa.”
Interviewer: "Og er der nogle marker indenfor smoothies du kender?”

Respondent: "Jeg kender Froosh, og sa kender jeg (...teenker..) den hedder noget med -lille?

Valsglille eller sddan noget. (...Teenker...) Hmm.. nej, men ellers er der ikke lige nogen.”
Interviewer: "Hvordan kender du de her to meerker? Hvad karakteriserer dem?”

Respondent: "Jeg synes, de udtrykker sundhed og velvaere. Man tager et bevidst valg, nar man

veelger de her maerker, om at man gerne vil veelge sundere alternativ til f.eks. Coca-cola.”
Interviewer: "Er der noget ved dem som du seerlig husker?”

Respondent: "Alts3, Froosh som star klarest i min erindring, sd tenker jeg, at det er enkelt. Der er

ikke sa meget pa flasken. Det er enkelthed.”

Interviewer: "Kgber du nogensinde selv smoothies?”

Respondent: "Nej, det ggr jeg faktisk ikke.”

Interviewer: "Okay, hvordan kan det veere?”

Respondent: "Jamen, jeg drikker det bare ikke rigtigt. Jeg er ikke sa vild med det.”

Indledende opmarksomhed
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Interviewer: "Lige om lidt far du lov til lige at tage et kig pa de ting, der star bagved dig. Det er bare

et hurtigt kig og sa vender du bare rundt igen.”
(Respondenten vender sig)
Interviewer: "Kan du beskrive, hvad du s&?”

Respondent: "Der var nogle forskellige former for emballage pa smoothies. Jeg sa en glasflaske, en

plastikflaske med riller, en rund plastikflaske og en firkantet karton.”
Interviewer: "Ja, hvad lagde du umiddelbart fgrst meerke til?”

Respondent: "Jeg tror faktisk, at jeg lagde maerke til de stgrste fgrst (Valsglille).”
Interviewer: "Sa selve formen pa flasken - at de fyldte mere?”

Respondent: "]a”

Interviewer: "Var der andre indtryk?”

Respondent: "Alts3, farverne leegger man jo ogsa meerke til. De stikker ud. Jeg kan godt lide, at de

ikke bare er sort/hvide.”

Interviewer: "Lad os rykke lidt teettere p4, sa vi kan snakke lidt videre om emballagerne.”
Respondent: "]Ja”

(Interviewer og respondent rykker teettere pa produkterne for at uddybe samtalen)
Fortsat opmaerksomhed

Interviewer: "Nu far du lov at kigge lidt neermere pa emballagerne. Hvilken emballage tiltraekker

umiddelbart dit gje?”
Respondent: "Det ggr Froosh flaskerne.”
Interviewer: "Kan du beskrive hvorfor?”

Respondent: "Jeg kan godt lide, at de er enkle. Lagene er anderledes, og flaskerne er ikke plastik.

Hele selve etiketten er ogsa tiltraekkende, synes jeg.”

Interviewer: “Ja. Hvordan det?”
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Respondent: "Jamen, skrifttypen er enkel. Man kan let lzese, hvad der star. Der er ikke noget fancy

over det som nogle af de andre.”
Interviewer: "Hvad for en er lidt fancy?”

Respondent: "Alts3, f.eks. pa Valsglille, der star skriften meget smat. Hvis jeg bare lige gik forbi den,
sa skulle jeg teettere pa for at kunne laese, hvad der star, hvis jeg ville kigge neermere pa den. Det er

ikke noget, der umiddelbart ville fange mig.”

Interviewer: "Er der nogle af produkterne, udover dem du nzevnte fgr, som var Froosh og Valsglille,

som du lige genkender?”
Respondent: "Innocent har jeg ogsa set fgr. Jeg har ogsa set MySmoothie fgr.”

Interviewer: "Hvis du gar nede i supermarkedet, hvad er det sa for nogle elementer som du typisk
ville kunne genkende? Hvis de star i en keempe kgleveeg sammen med alt det andet, hvordan

genkender du dem sa?”

Respondent: ”"Alts3, hvordan de star ud?”

Interviewer: "Mmm, ja.”

Respondent: "Alts3, bade etiketten og selve indholdet kan man jo se i forhold til f.eks. maelk.”
Interviewer: ”]a, hvorfor?”

Respondent: "Du har jo selvfglgelig farverne, som tiltreekker mit gje, og sa formen pa flaskerne er

ogsa noget, der er anderledes.”

Interviewer: "Kan du fortzlle mig, hvilken af flaskerne, du tror, har det stgrste indhold?”
Respondent: "Hmm.. (..teenker..) Det kunne jeg godt forestille mig, at kartonen har (MySmoothie).”
Interviewer: ”Ja, Hvorfor tror du det?”

Respondent: "Fordi der ikke er brugt s meget energi pa at udforme den. Den har lige former.”
(Respondenten peger pa Smoothie for at indikerer, at den har runde former)

Interviewer: "Nu kunne jeg godt teenke mig, at du rangerer produkterne efter, hvilke der ser

kvalitetsmaessigt bedst ud. Du ma gerne flytte rundt, og gerne forteelle, hvad du tenker, imens.”
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Respondent: "Hmm.. Jeg teenker umiddelbart, at jeg godt kan lide Froosh. De er god kvalitet. Jeg
forbinder dem med god kvalitet.”

Interviewer: ”Ja, er det fordi du kender dem eller?”

Respondent: "Nej, det er det som sadan ikke, jeg drikker ikke smoothies, men det er bare det, at jeg

forbinder med maerket. Jeg forbinder meaerket og emballagens udseende med kvalitet.”
Interviewer: "Ja, pa hvilken made?”

Respondent: "De ser enkle ud i designet, og materialet er i glas, det ggr det mere eksklusivt. Hvis
designet ser eksklusivt ud, sa vil man jo ogsa automatisk ga ud fra at indholdet i er god kvalitet.
Froosh ville jeg helt klart veelge fgrst. Og sa ville jeg faktisk vaelge Innocent, fordi jeg har set dem i

reklamer, og de virker palidelige.”
Interviewer: ”Sa reklamerne far dig til at forbinde Innocent med kvalitet og trovaerdighed?”

Respondent: "Ja, de siger i reklamen, at det er ren frugt. Og sa ville jeg veelge Valsglille. MySmoothie

og Smoothie kommer til sidst.”
(Respondenten rangerer saledes: 1. Froosh 2. Innocent 3. Valsglille 4. MySmoothie 4. Smoothie)
Interviewer: ”Ja, hvorfor de to til sidst?”

Respondent: "Jeg forbinder kartonemballage med, at man gerne vil spare penge, og sa skeerer man

bare ned pa udgifterne. Det teenker jeg. Jeg forbinder det lidt med darlig kvalitet.”
Interviewer: "Hvilken tror du, der umiddelbart er dyrest?”

Respondent: "Hmm.. (...Tanker...) Det tror jeg er enten Froosh eller Innocent.”
Interviewer: "Hvorfor tror du det?”

Respondent: "@hm.. Det hele bliver forbundet med alt det, jeg synes, de udtrykker. Altsa, god kvalitet

og paent design, og sa teenker jeg ogs3, at de kan tillade sig at tage mere for dem.”

Interviewer: "Du sagde fgr, at du godt kan lide at dbne skabet og se noget, der ser godt ud. Hvilken

smoothie ville passe ind i dit skab?”

Respondent: "Det ville de Froosh.”
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Farver og illustrationer

Interviewer: "Godt. Hvis du nu kun kigger pa emballagen, ikke pd selve smoothien, hvilke farver

falder dig sa forst i gjnene?”
Respondent: "Det ggr det grgnne 1dg pa Valsglille. Det er det, jeg forst ser, i hvert fald.”
Interviewer: ”Ja, er der flere?”

Respondent: "Jeg kan godt lide, det enkle udtryk Froosh og Innocent har. Men Froosh er maske lidt
mere spaendende, fordi de bruger flere farver. Innocents label er hvidt og med et farvet logo.
MySmoothie og Smoothie har ogsa begge hvid baggrunde, men har klistret en masser frugter pa
deres emballage. For MySmoothie bliver det lidt rodet, og pa Smoothie fungerer det ikke rigtigt. Det

er ikke sa gennemtaenkt.”

Interviewer: "Ja, kan du fortelle mere om illustrationerne pa de forskellige smoothies? Hvad

kommer du til at forvente af produktet, nar du ser illustrationerne?”

Respondent: "Pa Valsglille, Smoothie og MySmoothie er der jo billeder udenpd, og der forventer jeg,
at det der er pa billederne, er det der findes indeni. Man forbinder billederne af frugterne med
sundhed, og sd ma det ogsd veere sundt det, der er indeni. (..Tenker...) De andre (Froosh og
Innocent) har jeg ikke umiddelbart noget pa. Innocent er bare deres logo og lidt tekst. Froosh har

deres sma citater.”
Interviewer: "Sa de signalerer ikke noget for dig?”

Respondent: "Ikke med indholdet. Det synes jeg ikke. Det skaber ikke nogen forventninger til smag

eller ingredienser.”

Interviewer: "Godt. Hvilken smoothie ville du veelge at kgbe, hvis prisen var underordnet?
Respondent: ”Sa ville jeg nok vaelge Froosh.”

Interviewer: "Og det er pa grund af udseendet?”

Respondent: "Ja.”

Smagstest

Interviewer: "Vi har stillet op til, at du skal smage de forskellige smoothies.”

»

Respondent: "Ja
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Interviewer: "Der er et glas vand som du lige kan skylle med undervejs. Imens du smager, s

forteeller du bare, hvad du oplever og synes.”
Respondent: "Okay”
(Respondenten starter med Froosh)

Respondent: "Denne her har sddan lidt tyk konsistens. Umiddelbart synes jeg, at den smager lidt af

ananas. Der er en lille smule tekstur af frugtkgd i.”
Interviewer: "Nar du siger, at den er lidt tyk i konsistensen, er det sa godt eller skidt?”

Respondent: "Det er godt. Det forventer jeg af en smoothie. Som jeg sagde i starten, sa er det en lidt

tykkere version af juice.”
Interviewer: "Ja”
(Respondenten smager pa Valsglille)

Respondent: "Den har ogsa en smoothie konsistens - lidt tyk i det. Ogsd umiddelbart ananas. @hm..

den har ikke samme tekstur. Den er sddan lidt mere tynd i det, og der er ikke noget frugtked i.”
(Respondenten smager pa Smoothie)

Respondent: "Den har ogsa samme smoothie konsistens - lidt tyk i det. Den minder lidt mere om

Froosh, men der er ikke sa meget frugtkgd som der var i Froosh.”
(Respondenten smager pa Innocent)

Respondent: "Denne her minder meget om nummer et (Froosh). Lidt samme tykkelse og frugtkgds

konsistens.”
Interviewer: "Mmm..”
(Respondenten smager pa MySmoothie)

Respondent: "Den minder ogsa meget om nummer et (Froosh). ]a, jeg kan ikke sige sd meget. Den

minder meget om den anden ogsa.”
Interviewer: "Mmm, hvis du nu skulle rangere efter smag, hvilken smoothie er sa bedst?”

Respondent: "Alts3, jeg synes, at de her tre (Peger pa Froosh, Innocent, MySmoothie) smagte ens, og

sa kunne jeg godt lide den her (Smoothie). Valsglille er til sidst.”
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Interviewer: "Hvorfor synes du ikke om den?”

Respondent: "Jeg synes, den er en lille smule tyndere end de andre. Lidt mere juiceagtig end en

smoothie skal vaere.”

Interviewer: "Er det sa tilfeeldigt, at Froosh er kommet op forrest, hvis de tre smagte lidt af det

samme?”

Respondent: "]Ja, nu stod den jo der fgrst. Jeg synes, de var meget ens, sa dem kan jeg ikke kende

forskel pa i smagen i hvert fald.”

Interviewer: "Okay. Hvis du nu sadan skulle rangere dem efter kvalitet igen, hvordan ville det sa

komme til at se ud - smagen i betragtning ogsa?”

Respondent: "Ja, alts3, det er i hvert fald en af de her tre (Froosh, MySmoothie, Innocent), som jeg
synes bedst om, efter at have smagt dem. Igen fordi Froosh er paenest, sa vil jeg nok rangere dem

forst.”
(Respondenten rangerer saledes: 1. Froosh, 2. Innocent, 3. MySmoothie, 4. Smoothie, 5. Valsglille)

Interviewer: "Godt. Tak for det.”
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Bilag 11

Interview med Jennifer d. 11. juni 2014
Generelt

Interviewer: "Vi skal snakke lidt om emballage, og derfor kunne vi godt teenke os at hgre, hvad du

kommer til at teenke p4a, nar vi siger emballage? hvad betyder emballage for dig helt generelt?”

Respondent: "Det er ikke noget, jeg sddan teenker over normalt. Kun hvis emballage er meget stor

eller meget overdrevet. Sa kan jeg godt fgle, at det er for ungdvendigt.”

Interviewer: "Sa det ma gerne vaere praktisk for dig?”

Respondent: "Ja, og ikke for prangende. Den ma ikke se for amerikansk ud med for mange farver.”
Interviewer: "Hvorfor ikke?”

Respondent: "Hvis det er man fgler, at pakken er falsk, sa mister man troen pa produktet. Det ma

ikke veere for amerikansk. Det skal veere mere originalt.”

Interviewer: "Sa du har generelt noget imod, hvis emballagen ser for overdrevet ud, fordi du synes

den sa fremstar upalidelig?”

Respondent: "Det var ikke helt ment pa den made. Hvis den er for overdrevet, og emballagen lover
for meget. F.eks. Cillit Bang, bedst i test. Er det bedst i test og hvem har testet det? Hvem star bagved
det? Jeg bliver skeptisk.”

Interviewer: "Lover emballagen for meget pa denne made?”
Respondent: "Ja, den skal veere troveerdig.”

Interviewer: "Kan emballage ogsa vaere en made du udtrykker dig pa? F.eks. en made du kan

signalerer noget pa?”

Respondent: "Ja, det er i perioder. Men man bliver jo pavirket af reklamer. Man hgrer, hvad der er

godt.”

Interviewer: "Men det er ikke sddan, at du kgber noget, fordi det er det rigtige maerke eller sender

de rigtige signaler?”
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Respondent: "Ikke altid. Jeg kgber et produkt, hvis jeg har hgrt godt om det. Men ellers betyder

meerker ikke noget for mig.”

Interviewer: "Nej. N3, vi skal ogsa snakke lidt om smoothies. Sa fgrst vil vi gerne hgre, hvad en

smoothie er for dig?”

Respondent: "Den skal vare frisk, og indeholde friske ravarer. Konsistensen skal vaere rigtig.”
Interviewer: "Hvordan er konsistensen rigtig for dig?”

Respondent: "Ikke for tyk og ikke for tynd.”

Interviewer: "Hvilke maerker indenfor drikkesmoothies kender du lige umiddelbart?”

Respondent: "Innocent kender jeg. Og Sgbogaard har vidst ogsa en. Ellers kan jeg ikke lige huske

nogen.”

Interviewer: "Hvad kender du Innocent pa?”

Respondent: "Bare deres lille smiley. Men det er ikke noget, jeg sddan kgber.”

Interviewer: "Kgber du ikke selv smoothies?”

Respondent: "Nej, det er sket en enkel eller to gange. Men jeg er ikke sa vild med dem.”
Interviewer: "Var det impulsive eller planlagte kgb, da du kgbte smoothies? Kan du huske det?”

Respondent: "Hmm... Det kan jeg ikke rigtig huske. Det var mdske impulsivt. Men som sagt er det

ikke rigtig noget, jeg kgber.”

Indledende opmarksomhed

(Interviewer fjerner klaedet over flaskerne og ggr Kklar til at respondenten skal se produkterne).
Interviewer: "Nu far du lov til at kigge et gjeblik. Kun kortvarigt.”

(Respondenten vender sig om og tager et kort kig pa produkterne)

Interviewer: "Kan du forteelle mig lidt om, hvad du sa?”

Respondent: "En masse forskellige smoothies. Jeg teenkte, at jeg ville huske nogle af dem, men det

kan jeg ikke. Jeg lagde mest meerke til lilla og gul, og sa var der nogen i firkantet emballage.”

Interviewer: "Sa det du lagde mest meerke til er farverne og formen pa den, der skilte sig ud.”
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Respondent: "Ja”

Fortsat opmaerksomhed

Interviewer: "Jamen, sa far du sa lov til at vende dig om og kigge naermere pa produkter.”
(Respondenten og interviewer rykker hen til produkterne for videre uddybning).
Interviewer: "Nar du sa umiddelbart ser produkterne nu, hvad laegger du sa maerke til?”

Respondent: "Ja, farverne. De virker kunstige. Flere af dem er grumsede (hentyder til selve

indholdet i smoothien).”

Interviewer: "Okay, nogen bestemt farve?”

Respondent: "Hmm... Gul.”

Interviewer: "Ja. Er der flere du genkender nu, hvor du har faet lov at kigge lige naermere?”
Respondent: "Ja, MySmoothie og Innocent. Valsglille kender jeg ogsa i forvejen, men kun fra Juice.”
Interviewer: "Hvor kender du dem fra?”

Respondent: "Hmm... Supermarkeder og kiosker.”

Interviewer: "Ja okay. Hvis du nu skal vurdere hvilken emballage, der ser stgrst ud, hvilken virker sa

starst?”

Respondent: "Jeg synes umiddelbart, at de ser lige store ud. Maske MySmoothie er lidt lavere end de
andre. Maske det snyder synet, men de ser lidt mindre ud. Men den der umiddelbart ser stgrst ud, er

nok den til venstre (Froosh).”
(Respondenten rangerer sdledes: 1. Froosh 2.Innocent 3.Smoothie 4.MySmoothie)
Interviewer: "Hvilken smoothie, synes du, ser kvalitetsmaessigt bedst ud?”

Respondent: "Det ggr Valsglille, men det er fordi jeg kender deres juice. Den der tiltaler mig mest, er

nok MySmoothie. Der kan jeg ikke se farverne pa smoothien.”

Interviewer: "Sa fordi du kender merket i forvejen, ggr at du automatisk forbinder det med

kvalitet?”

Respondent: "Hmm... Ja, det tror jeg”
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Interviewer: ”Ja, hvordan kan det veere?”

Respondent: (.. Tenker...) "Jeg tror bare at sd er man maske lidt mere tryg ved produktet, hvis man

kender det eller har set dem i reklamer osv.”

Interviewer: "Okay, men de smoothies, der sa tiltaler dig mindst, er dem, hvor du kan se farverne

inden i?”
Respondent: "Ja, jeg synes ikke det ser sa godt ud. Det kan jeg ikke lide.”
Interviewer: "Hvad nu, hvis du kun ser pa etiketten?”

Respondent: "Sa vil jeg sige, de der plastikflasker igen (Valsglille). Men det er fordi det er smoothies.

Hvis det var sodavand ville jeg valge glasflaskerne.”

Interviewer: "Hvorfor? Er der ikke en sammenhaeng imellem sodavand og smoothie? Hvorfor vil du

ikke have smoothies i glas?”
Respondent: "Det er nok fordi jeg kender det maerke. Det er meerket, der tiltreekker mig.”

Interviewer: "Kan jeg ikke fa dig til at rangere efter kvalitet fra venstre til hgjre? Du bytter bare

rundt som du gerne vil.”

Respondent: "Nu ndr jeg kigger naermere kan jeg ogsa se, at der star 100% frugt. Det ville jeg ogsa

kigge pa i butikken.”
(Respondenten rangere sdledes: 1. Valsglille, 2. MySmoothie 3. Froosh, 4. Innocent 5. Smoothie)

Interviewer: "Kan du forklare hvorfor? Hvis du udelukkende kigger pa selve emballagen, hvorfor

har du sa rangeret sidan her?”

Respondent: "Hmm... Jamen, hvis det er udelukkende emballagen, sa vil jeg gerne rangere lidt

anderledes. Sa er det den med glas farst (Froosh).”
(1. Froosh, 2. MySmoothie 3.Valsglille 4.Innocent 5. Smoothie).
Interviewer: "Hvorfor synes du, at dem i glas udstraler mere kvalitet?”

Respondent: "Der er mere substans i. Det ligner der ligger arbejde bagved. Glasset udstrdler mere

kvalitet.”

Interviewer: "Ja, hvilken smoothie synes du sa ser dyreste ud - udelukkende pa design?”
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Respondent: "Hmm.. Jeg synes, det er sveert. Jeg tror, det er dem i glas. Emballagen er nok lidt dyrere

end de andre.”

Interviewer: "Hvilken ser sa billigst ud?”

Respondent: "Innocent. Der er ikke noget frugt pa. Kun et ansigt.”
Farver og illustrationer

Interviewer: "Hvis vi nu kigger pa farverne og illustrationerne pa emballagen, hvilke har sa de mest

tiltreekkende farver?”

Respondent: "Valsglille”

Interviewer: "Hvorfor?”

Respondent: "Der er billeder af rigtige frugter pa.”

Interviewer: "Sa det er pga. frugterne? Der er jo ogsa billeder af frugter pa f.eks. Smoothe. Er den

ikke tiltreekkende pa samme made?”

Respondent: "Nej, ikke rigtigt. Flasken er sa lille. Men det kommer jo ogsa an pa prisen, jeg er meget

prisbevidst.”

Interviewer: "Ja, men du skal forestille dig, at priserne er det samme. Det handler kun om designet

og emballagen. Hvad synes du sa farverne signalerer?”

Respondent: "Friskhed. De sidste ser nok mest friske ud pa etiketterne. Der er mange farver og

frugter pa.”
Interviewer: "Nu sagde du, at Valsglilles gule farve tiltreekker dig mest. Hvad med f.eks. Smoothie?”

Respondent: "Nej, jeg kan ikke lade veere med at kigge pa indholdets farver. farverne tiltraekker mig
ikke ved Smoothie. Og nar man har en forkeaerlighed for et maeerke, sa vil jeg nok foretraekke at prgve

den fgrst. Det er tiltreekningen til maerket.”
Interviewer: "Sa du veelger ud fra meerket?”
Respondent: "Ja, lige nar det er saddan noget her.”

Interviewer: "Er det, som du neevnte tidligere, pga. du fgler dig mere tryg, nar det er et maerke du

kender?”
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Respondent: "Ja, sa ved jeg, hvad jeg far.”

Interviewer: "Okay. Ud fra farver og illustrationer, hvilke forventninger far du sa til de forskellige

smoothies?”

Respondent: "At de er friske, og 100 % frugt som der stdr. Ikke blandet med alt for meget andet.”
Interviewer: "Hvis du nu ser bort fra prisen, hvilken smoothie ville du sa vaelge at kebe med hjem?”
Respondent: "Den gule fra Valsglille eller den gule fra MySmoothie.”

Interviewer: "Hvorfor?”

Respondent: "Fordi det er mango, og jeg kan godt lide mango. S& kender jeg jo market og er

nysgerrig for, hvordan de smager.”
Interviewer: "Tak, vi er feerdige med del 1 og skal ggre klar til del 2.”
Smagstest

Interviewer: "Nu skal du sa rundt og smage de forskellige smoothies. Du ma gerne fortelle lidt

undervejs, hvad du oplever. Der er ogsa lidt vand, du kan skylle med indimellem. S& du gar bare i

gang.”
(Respondenten smager pa Valsglille)

Respondent: "Den fgrste fornemmelse er ikke szerligt god. Den skulle nok veaere iskold. Jeg ville putte

isterninger i derhjemme.”

Interviewer: "Hvad med smag og konsistens?”
Respondent: "Den er alt for tyk.”
(Respondenten smager pa MySmoothie)

Respondent: "Konsistensen er meget bedre, og den smager mere friskt. Den er ogsa mere naturligt,

man far ikke den eftersmag, man fik af Valsglille.”
Interviewer: "Smagen er bedre og den er mindre tyk?”
Respondent: ”Ja, men si er der nok bare mere vand i.”

(Respondenten smager pa Froosh)
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Respondent: "Der er ikke lige sd meget smag i som i MySmoothie. Der mangler ligesom et eller
andet, der kan give den mere smag. Den var lidt tam. Ellers er den lidt ala MySmoothie. Konsistensen

var fin.”
(Respondenten smager pa Valsglille)

Respondent: "Den er ogsa god i konsistensen. Der er able i, hvilket ggr den mere frisk. Konsistensen

ligger i den tykke ende, men er ikke overvaldende.”
(Respondenten smager pa Innocent)
Respondent: "Den er meget tyk i konsistensen. Det minder lidt om babygrgd.”

Interviewer: "Sa den er for tyk? Men hvad, hvis du nu skulle rangere produkterne efter kvalitet igen,

hvordan ville det sa se ud nu?”
(Respondenten rangerer sdledes: 1.MySmoothie 2. Smoothie 3.Froosh 4. Innocent 5. Valsglille).
Interviewer: "Fgr var det Valsglille, der var bedst. Nu star den til sidst. Hvordan kan det veere?”

Respondent: "Smagen og konsistensen har meget at sige for mig kvalitetsmaessigt.”
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Bilag 12

Interview med Line d. 29. maj 2014

Generelt

Interviewer: "Vi skal tale lidt om emballage. Fgrst vil vi gerne hgre, hvad emballage betyder for dig

helt generelt?”

Respondent: "Det er overhovedet ikke noget, jeg har taenkt over.”

Respondent: "Er det i det hele taget?”

Interviewer: "Bare emballage helt generelt.”

Respondent: (..Taenker..) "Det skal bare ikke veere for meget. Det skal ikke fylde for meget.”
Interviewer: "Sa det ma godt veere praktisk?”

Respondent: "Praktisk, ja. S& det er nemt at pakke og tage med sig. Det skal ikke fylde sa meget i

indkgbsvognen.”

Interviewer: "Ja. Kan emballagen ogsa vaere en made du udtrykker dig pa?”
Respondent: "Som et statement eller?”

Interviewer: "Ja”

Respondent: "@h...Nej, det skal det ikke.”
Interviewer: "Det er ikke noget du laegger vaegt pa?”

Respondent: "Nej”

Interviewer: "Okay. Jamen, s skal vi tale lidt om smoothies. Fgrst vil vi gerne hgre, hvad en

smoothie er for dig? Hvad forbinder du den med?”

Respondent: "Sa tenker jeg, at det er noget friskt. Det er ren frugt, og der ikke er noget tilseetning i

overhovedet.”

Interviewer: "Er der nogen meerker, du lige umiddelbart kender?”
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Respondent: "MySmoothie, og hvad er det den anden hedder? (..Tanker..) Det kan jeg ikke huske.”
Interviewer: "Hvad karakteriserer MySmoothie?”

Respondent: "Jeg er helt vild med deres mango smoothie. Den er virkelig er god, synes jeg.”
Interviewer: "Ja okay, sa det er pa grund af smagen, du kan huske den?”

Respondent: "]a”

Interviewer: "Kan du huske, hvordan den ser ud?”

Respondent: "Ja, det er sddan en lille en. En lille portion i en karton.”

Interviewer: "Kgber du ogsa selv smoothies?”

Respondent: "Ja, det kan jeg godt finde pa.”

Interviewer: "Hvornar kgber du dem sa?”

Respondent: "Det er, hvis jeg er ude pa en gatur, eller lign., hvor jeg, i stedet for en take-away Kkaffe,

godt kan finde pa at kgbe en smoothie.”

Interviewer: "Er det sa planlagt eller impulsivt?”

Respondent: "Impulsivt.”

Interviewer: "Okay, kgber du typisk det samme meerke eller varierer du?”
Respondent: "Ja, det kunne sagtens veere MySmoothie, men ikke ngdvendigvis.”
Interviewer: "Men ville du kgbe et af de smoothiemaerker, du kender i forvejen?

Respondent: "Ja, hvis jeg har lyst til en smoothie, sa kgber jeg helst det maerke jeg kender. Det er
ikke der, jeg teenker, at jeg skal prgve et nyt mzerke. Jeg vil helst gerne vide, hvad jeg kgber.”

Interviewer: "Okay, hvordan kan det veere, at du foretraekker meerker du kender?”
Respondent: "Det er fordi, jeg har prgvet dem fgr, og ved derfor hvad jeg far.”
Indledende opmarksomhed

Interviewer: "Jamen, nu skal du kigge pa nogle produkter, og nar jeg siger til, ma du gerne kigge i et

par sekunder, og sa vende dig om igen.”
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(Interviewer tager nu klaederne af produkterne)

Interviewer: "Det ma du gerne ggre nu.”

Respondent: "]Ja”

(Respondenten vender sig nu kort om og tager et kig pa produkterne)

Interviewer: "Hvad sa du?”

Respondent: (Griner) "Jeg s en hel raekke af forskellige smoothies.”

Interviewer: "Ja, hvad faldt dig ind, da du sa dem?”

Respondent: "Jeg lagde maerke til, at der en anden udover Mysmoothie som jeg kender i forvejen.”
Interviewer: "Ja, hvordan sa den ud?”

Respondent: "Jamen, det var sddan en glasflaske, men jeg kan ikke huske, hvad den hedder...Fresh

fruit et eller andet maske?”

Interviewer: "Kunne du genkende den pa flasken?”
Respondent: "]Ja”

Respondent: "Og sa var der noget gkologisk i en plastikflaske, der var rillet.”
Interviewer: "Hvordan kunne du se, at den var gkologisk?”

Respondent: "Det er fordi, jeg tror, at jeg har set den fgr.”

Fortsat opmarksomhed

Interviewer: "Jamen godt. Nu ma du gerne vende dig helt om, og kigge lidt naermere pa

produkterne.”
Respondent: "]a”
(Respondenten og interviewer vender sig nu om rykker taettere pa produkterne)

Interviewer: "Nar du kigger pa dem, hvad teenker du sa?”
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Respondent: "]a, jeg kender Valsglille og den der (peger pa Froosh), som ikke hedder Fresh fruit,
men Froosh. Innocent og MySmoothie kender jeg ogsa. Maske har jeg ogsa set den der (Smoothie) fgr.

Mdaske i 7-eleven?”
Interviewer: "Hvor kender du de forskellige smoothies fra?”

Respondent: "Jamen, det er nar jeg har veeret ude og handle ind. F.eks. i kiosker, Irma, 7-eleven osv.

Ikke sa meget fra Netto.”
Interviewer: "Men hvad synes du, der ggr dem genkendelige?”

Respondent: "Ja, men det er nok noget genkendelse, fordi jeg har smagt de her fgrste fire (Innocent,

Froosh, MySmoothie og Valsglille).”

Interviewer: "Ja okay. Hvilken synes du umiddelbart ser stgrst ud?”
Respondent: "Det synes jeg Froosh ggr.”

Interviewer: "Hvorfor?”

Respondent: "Jamen, jeg tror, det er fordi, den er mere buttet-formen. Hvis jeg skulle gaette, sa ville

jeg tro, at de var lige store. Men hvis jeg bare kigger pa dem, sa synes jeg, at Froosh ser stgrst ud.”
Interviewer: "Ja. Og hvilken en kommer derefter?”

Respondent: "Det ggr den, der star ved siden af (Innocent). Og sa tror jeg ville sige dem leengst ovre

til hgjre (smoothie) og til sidst MySmoothie.”
Interviewer: "Okay, men Froosh er den, der umiddelbart ser stgrst ud?”
Respondent: "]Ja”

Interviewer: "Okay. Hvis du nu kigger pa emballagen, s ma du gerne rangere dem efter, hvilke der

ser kvalitetsmaessig bedst ud. Og du ma gerne fortzelle hvorfor undervejs.”
Respondent: "]Ja”

(Respondenten stiller fgrst Froosh).

Interviewer: "Hvorfor Froosh fgrst?”

Respondent: "Jamen, det ved jeg ikke. Jeg synes bare flasken ser sa fin ud. Og sa teenker jeg, at den er

dyr, og sa er den sikkert ogsa af god kvalitet. ”
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Interviewer: "Men hvad ggr, at den ser dyr ud?”

Respondent: "Det er, at den er af glas og har metal skrueldg, og sa har den en smart etikette med

nogle sma citater pa.”
Interviewer: "0Og er det en god ting, at der er sma citater pa?”

Respondent: "Ja, det er det. Jeg synes, det ser lidt smart ud, at der er forskellige pa hver. Der star
ikke det samme pa hver etikette. Selvom det kunne der godt, da det ikke handler om indholdet. Det

virker bare som om, at der er gjort lidt ekstra ud af det.”

Interviewer: "Pa grund af teksten?”

Respondent: "Ja, pd grund af teksten, og fordi det ikke er helt det samme der star pa etiketterne.”
(Respondenten teenker og stiller dernzest Valsglille i reekken)

Respondent: "Jeg ved det ikke. Jeg synes, at Froosh her skiller sig ud, netop fordi de andre er i
plastikflasker og med skrueldg, undtagen MySmoothie i kartonen, som maske ogsa skiller sig lidt ud.
men jeg synes Froosh skiller sig mest ud. De andre ligner hinanden. Smoothie ser discountagtig ud
pga. etiketten. Jeg synes ikke billedet ser seerlig paent ud. Jeg ved godst, at det afspejler, hvad der er i,

men det ser sddan lidt tysk ud (griner).”
Interviewer: "Hvad er det ved billedet du ikke kan lide?”

Respondent: ”"Jamen, jeg tror lidt, det er den made billedet er lagt op pa. Farverne ser sadan lidt

retro-agtig ud pa en ikke seerlig trendy made.”

Interviewer: "Okay, sa det er umiddelbart pga. billederne og farverne?”

Respondent: "]Ja”

(Respondenten rangerer saledes: 1. Froosh 2. Valsglille 3. Innocent 4. MySmoothie 5. Smoothie).
Interviewer: "Hvilken synes du s3, ser dyrest ud?”

Respondent: "Det ggr Froosh.”

Interviewer: "Og hvilken ser billigst ud?”

Respondent: "Det ggr den der derovre (peger pa Smoothie).”
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Farver og illustrationer

Interviewer: "Hvis du nu bare kigger pa maerkaternes farver og illustrationer, og ser bort fra

indholdets farve, hvilke synes du s, har de mest tiltreekkende farver?”

Respondent: "Jamen, sa vil jeg igen sige Froosh og Innocent. Det er dem som, jeg synes, ser mest

appetitlige ud.”

Interviewer: "Hvorfor?”

Respondent: "Jamen, det er fordi, jeg godt kan lide, at de er lidt enkle.”
Interviewer: "Sa det er enkeltheden, der ggr det?”

Respondent: "Ja, det kan jeg meget godt lide.”

Interviewer: "Hvorfor?”

Respondent: "Det er bare lettere at gennemskue og ser bedre ud. P4 den made virker det som om, at

der er lagt flere kraefter i udseendet.”
Interviewer: "Hvad synes du, farverne signalerer?”
Respondent: "P3a etiketterne?”

Interviewer: "Ja

Respondent: "Jeg synes, de signalerer lidt om, hvad smoothien indeholder. Nu kan jeg jo se igennem
flasken, men hvis jeg bare ser pa etiketten, der er gul, sa kunne det maske indikere, at der var noget
appelsin eller mango i. Herovre er vi ovre i noget rgdt (den rgde Froosh). Sa farverne pa etiketterne

signalerer lidt om, hvad der er i smoothien.”
Interviewer: Hvad giver farver og illustrationerne dig af forventninger til produktet?

Respondent: "Jeg teenker, at det har noget med frugt at ggre. Hvis man bare kigger pa etiketterne, sa
er det jo tydeligst pa dem, hvor der er frugt pa, og ikke sa meget pa dem, hvor der bare star noget pa

f.eks. Froosh og Innocent.”
Interviewer: "Sa hvad ville du forvente, hvis du kigger pa f.eks. Valsglille?”
Respondent: "Sa ville jeg forvente, at den smagte af ananas og mango pga. billedet.”

Interviewer: "Og hvad hvis du f.eks. tog den her? (Innocent)”
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Respondent: "Jamen, sa ville jeg kigge pa den og se, at den smager af granatable og acai.”
Interviewer: "Hvad med Froosh?”

Respondent: "Jamen, sa ville jeg nok kigge pa farven igen og sa se pa indholdet. Jeg er ogsa ngdt til at
kigge lidt nzermere pa den for at se, hvad det er, der rent faktisk er i. Der kan jeg jo sa se, at det er

noget blabaer/hindbeer, men det ville man maske ogsa se, hvis man bare sa pa farven pa etiketten.”

Interviewer: "Nu har vi talt lidt om stgrrelse, kvalitet, farver og illustrationer. Hvis du nu stod nede i

et supermarked, hvilken smoothie ville du sa ende med at kebe med hjem?”

Respondent: "Sa tror jeg, at jeg ville kgbe en af dem, som ser mest appetitlige ud, i den her

reekkefglge: (1. Froosh 2. Valsglille 3. Innocent).”
Interviewer: "Sa du synes, at Froosh ser mest appetitlig ud?”

Respondent: "Ja, men sd igen, hvis jeg nu bare skulle have den med i tasken, sa ville jeg teenke "ahh
den ser lidt tung ud at have med”. Og sa kunne jeg godt finde pa at veelge kartonen, ogsa selvom den

er rangeret nede i den lave ende. Jeg ville nemlig ogsa teenke lidt p3, hvor meget emballagen fylder.”
Interviewer: "Sa det praktiske spiller ogsa ind, nar du veelger, hvilken smoothie du vil kgbe?”

Respondent: Ja, hvis jeg nu ikke havde smagt dem, sa ville jeg nok veelge den her (Froosh), fordi den

ser lidt lazekker ud, men kun hvis jeg ikke pa forhand vidste, at MySmoothie ogsa smager rigtig godt.”
Interviewer: "Sa ville du ende med at tage Froosh?”

Respondent: "Ja, det tror jeg”

Smagstest

Interviewer: "Nu er ideen, at du gar rundt og smager pa de forskellige smoothies. Du ma gerne

forteelle lidt om, hvad du oplever.”

Respondent: "Okay, skal jeg beskrive smagen eller?”

Interviewer: "Ja, hvad du synes og teenker, nar du smager pa dem.”
Respondent: "Okay, jamen jeg starter bare her”

(Respondenten smager pa Valsglille).

Respondent: (...Teenker...) "Den smager rigtig meget af mango, synes jeg, men ogsa lidt vandet.”
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Interviewer: "Er det godt eller darligt, at den er vandet?”

Respondent: "Det er darligt.”

(Respondenten smager pa Froosh).

Respondent: "De smager faktisk ret ens, synes jeg. Jeg kan faktisk ikke smage forskel.”
Interviewer: "Hvordan det? Mener du konsistensmaessigt?”

Respondent: "Jamen, den smager fint af mango. Man kan smage, der er frugtstykker i og den der lidt

”

mosede konsistens... ja...
Interviewer: "Men ellers det samme?”

Respondent: "Ja, ellers det samme.”

(Respondenten smager pa MySmoothie).

Respondent: "Den er sadan lidt mere syrlig end de andre to.”
Interviewer: "Ja, er det godt eller darligt, at den er syrlig?”

Respondent: "Ja, det kan det godt veaere, synes jeg. Men stadig den samme cremede

smoothiekonsistens.”

(Respondenten smager pa Smoothie).

Respondent: "Den er sadan lidt tykkere i det end de andre, synes jeg.”
Interviewer: "Er det godt, at den er tykkere i det?”

Respondent: "Det ggr ikke noget, synes jeg. Ja, og sa er den sgdere i det end MySmoothie. Den er lidt

blgdere i smagen.”

Interviewer: "Sa den synes du godt om?”
Respondent: "]a”

(Respondenten smager pa Innocent)

Respondent: "Den er ikke ligesd sgd, som Smoothie. Den er lidt ligesom den der derovre

(MySmoothie).”
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Interviewer: "Lidt mere syrlig i det?”
Respondent: "En lille smule, ja. En lille smule mere syrlig end de andre.”

Interviewer: "Nu har du jo smagt pa dem alle sammen, s nu mad du gerne rangere dem igen efter

hvilken du synes bedst om.”

Respondent: (Griner) "Hvis jeg skal vaere helt erlig, sd smager de altsa vildt ens. Hvis jeg fik dem
linet op, sa ville jeg slet ikke kunne smage forskel, tror jeg. Men sadan lige umiddelbart, sa tror jeg,
(...teenker...) de her to var bedst (Innocent og Mysmoothie). De var nemlig sadan lidt syrlige i smagen,
og det kan jeg godt lide. Sa tror jeg maske jeg ville tage denne her (Smoothie), sa denne her (Froosh)

og denne her herovre til sidst (Valsglille).”

(Respondenten rangerer saledes: 1. Innocent og MySmoothie 2. Smoothie 3. Froosh 4. Valsglille)
Interviewer: ”"Sa du synes Valsglille var darligst?”

Respondent: "Ja, den var mindst god.”

Interviewer: "Pa grund af?”

Respondent: "Jamen, jeg synes, at den var lidt vandede i forhold til de andre.”

Interviewer: "Okay. Nu har du jo smagt dem alle. Hvis du tager kvalitet og alt det med, vi har snakket

om, hvordan ville du sa rangere dem?”
Respondent: "Om jeg ville kgbe anderledes?”
Interviewer: "Ja”

Respondent: "Nej, det tror jeg ikke.”

Interviewer: "Sa ville det se sddan ud?”

Respondent: "Nej alts3, jeg tror, jeg alligevel ville veere sd gakket og valge denne her til sidst

(Smoothie), fordi jeg ville blive sa farvet af, at etiketten ikke er szerlig paen.”
Interviewer: "Okay, sa den ville vaere til sidst?”
Respondent: "Ja, det tror jeg. Selvom jeg egentlig synes, den smagte rigtig godt.”

Interviewer: "Okay”
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Respondent: "Og sa ville jeg fraveelge Valsglille. Den er ogsa lidt stor.”

Interviewer: "Sa du ville ende med at vealge Innocent? Den synes du, var bedst?”

Respondent: "]Ja”

(Respondenten rangerer saledes: 1. Innocent 2. MySmoothie 3. Froosh 4. Valsglille 5. Smoothie).

Interviewer: "Lige et ekstra spgrgsmal. Du sagde fgr, at den made emballagen signalerer p4, ikke har

nogen betydning for dig. Men da du sa etiketten, og synes den var lidt grim, sa valgte du den alligevel

”

fra.
Respondent: (...Tenker...) "Ja.”

Interview: "Er det fordi du alligevel lidt ubevidst, kommer til at veelge pa den made i

supermarkedet?”

Respondent: "Ja, det tror jeg helt sikkert. Som udgangspunkt ville jeg ikke sige, at det betgd noget,
hvis jeg skulle ud og handle, men ja det ggr det jo nok alligevel”

Interviewer: "Sa har det alligevel en betydning?”

Respondent: "Ja, nar jeg star foran dem, sa tror jeg alligevel, at man kan se noget kvalitet ud fra selve

emballagen.”
Interviewer: "Er det sa for din egen skyld eller for andres skyld, at du vaelger sddan?”

Respondent: (...Taenker...) "Godt spgrgsmal egentlig... Altsa, du teenker, hvad andre ville teenke, hvis
jeg f.eks. valgte Smoothie, og om de sa ville teenke; "ej jeg er sddan en der kommer gdende med en

grim smoothieemballage”?”

Interviewer: "Nej, det er mere om du gar op i om den er flot og cool at se pd, nar du kommer gaende

med den i handen, og du er lidt stolt af den?”

Respondent: "Ja, det kunne det godt veere. Maske ubevidst ja, da jeg ellers umiddelbart vil tro, at det
ikke er noget jeg teenker over... Men ja, maske ubevidst. Hvis jeg havde valget mellem de her

smoothies, sa ville jeg ikke veaelge Smoothie, fordi jeg ville tolke, at den er darligere.”

Interviewer: "Okay super.”
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Bilag 13

Interview med Michael d. 29. maj 2014
Generelt

Interviewer: "Vi skal snakke lidt om emballage. Fgrst vil jeg gerne stille dig nogle spgrgsmal om

emballage helt generelt. Hvad betyder emballage for dig? Hvad laegger du vaegt pa?”
Respondent: "Ikke noget.”
Interviewer: "Ikke noget?”

Respondent: "Nej, ikke noget. Alts3, jeg synes, overdrevent emballage er for dumt - hvor det er

pakket ind i plastik og pap osv. Men ellers ikke.”

Interviewer: "Er det fordi det er besveerligt eller?”

Respondent: "]a, og spild af materiale.”

Interviewer: "Sa du leegger vaegt p3, at det skal veere lidt miljgvenligt?”

Respondent: "Ja, det kan man godt sige. Emballage skal veere lidt grgnt, hvis man kan sige det

sddan.”

Interviewer: "Kan emballage ogsa veere en made du udtrykker dig pa?”

Respondent: "Nej, det gar jeg ikke op i overhovedet.”

Interviewer: "Hvorfor ikke?”

Respondent: "Hmm.. Det ved jeg ikke. Det har jeg aldrig rigtig taenkt over.”

Interviewer: "Okay. Nu skal vi snakke lidt om smoothies. Hvad en smoothie for dig?”
Respondent: "Det er en frugtdrik, der er is i. Det smager herre godt. Frisk, frugtagtigt og naturlig.”
Interviewer: "Hvad mener du med naturlig?”

Respondent: "Jeg mener, at hvis det er en jordbzersmoothie, sa skal den smage af jordbeer og ikke af

jordbzerkoncentrat.”

Interviewer: "Hvilke maerker indenfor drikkesmoothies kender du lige umiddelbart?”
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Respondent: "Der er den der (..teenker..) - den kan kgbes pa tanken. Det er sadan lille en flaske, hvad
er det nu den hedder (...teenker...). Hmm.. sd kan jeg nok ikke huske nogen, nar jeg lige taenker over

det.”
Interviewer: "Kan du prgve at beskrive den?”

Respondent: "Det er sddan en lille en (respondenten viser stgrrelsen med den ene hand) og sa har
den sadan en (respondenten laver en rund cirkel med pegefingeren i luften)...kan ikke huske, hvad

den hedder. Den kan kgbes pa tanken.”

Interviewer: "Er det Innocent?”

Respondent: "Ja, det er den.”

Interviewer: "Og den kan du huske pa grund af?”

Respondent: "Jeg har drukket den flere gange. Den ser sa ok ud og smagte godt.”
Interviewer: "Sa hvad kunne du genkende den pa?”

Respondent: "Emballagen selvfglgelig - formen oglogo.”

Interviewer: "Kan du huske andre smoothies?”

Respondent: "Nej, ikke lige umiddelbart.”

Interviewer: "Okay, godt. Kgber du selv smoothies indimellem?”

Respondent: "Hmm.. Det haender, men sa er det mest pa en café.”

Interviewer: "Hvad med i supermarkedet?2

Respondent: "Nej ikke rigtigt. Pa café og pa tanken. Men det er ikke sarlig ofte.”
Interviewer: "Nar du ggr, sker det sa impulsivt eller er det planlagt i forvejen?”

Respondent: "Det er impulsivt f.eks. hvis jeg skal tanke benzin og skal ind og betale. Sa ser jeg en

smoothie og far lige lyst til sddan en.”

Interviewer: "Okay. Nar du kgber smoothies pavirker emballagen dig sa?”
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Respondent: "Generelt gar jeg ikke op i emballagen. Jeg gar op i selve indholdet i produktet. Jeg
leegger stor veegt pd, at det er sundt. Men det er selvfglgelig emballagen, der fanger min

opmearksomhed og giver mig lyst til en smoothie.”
Interviewer: "Hvad vil det sige at veere sund for dig?”

Respondent: "Jamen, der skal ikke veere alle mulige tilseetningsstoffer i. Det skal vaere ordentlige

ravarer.”

Interviewer: "Du sagde, at emballagen fanger din opmeaerksomhed og giver dig lyst til en smoothie.

Hvordan ggr den det?”

Respondent: “Jamen, nar jeg lige far gje pa den, sa kan jeg godt fa lyst til den. Hvis der f.eks. er

frugter udenpa som jeg godt kan lide.”

Interviewer: "Okay. Du sagde fgr, at du oftest kgber smoothie pa café eller kgber Innocent pa

tanken. Foretrakker du at kgbe Innocent eller varierer du lidt imellem forskellige meaerker?”

Respondent: ”Jeg har ogsa smagt andre smoothies, men kan bare ikke huske, hvad de hedder. Jeg
kagber dem jo ikke seerlig tit. Nu var Innocent bare lige den jeg kunne huske, men jeg kunne sagtens

finde pa at variere for at prgve noget andet. ”
Interviewer: "Sa maerker du kender i forvejen, har ikke den store betydning for, hvad du kegber?”

Respondent: "Nej, sa leenge der ikke er alle mulige tilseetningsstoffer i, sa er jeg ligeglad med hvilket

meerke det er.”
Indledende opmarksomhed

Interviewer: "Om lidt ma du vende dig om og kigge pa de ting, der star bagved dig. Det skal bare

veere et enkelt, hurtigt kig.”

(Respondenten vender sig hurtigt om)
Interviewer: "Hvad sa du?”

Respondent: "Jeg sd min ven (Innocent).”
Interviewer: "Hvordan kunne du genkende den?”

Respondent: "Jamen, bade pa formen, stgrrelsen og etiketten.”
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Interviewer: "Sa du andet?”

Respondent: "Ja, jeg sa en med riller (Valsglille)”

Interviewer: "Sa du andre ting?”

Respondent: "Nej, ikke lige umiddelbart.”

Fortsat opmaerksomhed

Interviewer: "Nu ma du gerne vende dig helt om og rykke teaettere pa produkterne.”
(Respondenten rykker sig nu foran pa produkterne)

Interviewer: "Nar du kigger pa produkterne, hvad falder dig sa lige umiddelbart i gjnene? Hvad

leegger du lige meerke til, nar du kigger pa emballagen?”
Respondent: (...Tenker...) "Altsa, de rimelig ens.”
Interviewer: ”Ja, hvordan er de ens?”

Respondent: "De er stort set lige hgje. De har alle sammen farver, og to samme farver pa selve

smoothien indeni.”
Interviewer: "Der er noget, der springer dig mere i gjnene end andet?”

Respondent: "Nzh, det synes jeg egentlig ikke.. Alts3, jeg kan godt lide den derude, den ser stgrst ud

(Froosh), men ellers nej.”

Interviewer: "Er der nogen, udover Innocent, du ellers kan genkende nu, nar du far lov at kigge

nermere?”
Respondent: "Valsglille og den der i pap (MySmoothie)”

Interviewer: "Jeg vil gerne hive fat i det, du sagde, om at Froosh ser stgrst ud. Kan du rangere

produkterne efter stgrrelse, sa den stgrste star til venstre og den mindste til hgjre?”
Respondent: "Jamen, jeg vil egentlig ikke lave sd meget om i forhold til sddan som de star nu.”
(1. Froosh 2. Innocent 3. MySmoothie 4. Smoothie)

Interviewer: "Hvorfor mener du, at Froosh ser stgrst ud?”
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Respondent: (...Tenker...) "Den ser tykkere ud end de andre, og de nzesten lige sa hgje. Hvis man ser

pa indholdet, altsa, hvor langt den er fyldt op, sa er der jo naesten lige meget i alle sammen.”

Interviewer: "Men du synes, altsa, at den der (peger pa Froosh) ser lidt stgrre ud pga. tykkelsen.

Hvorfor synes du s3, at Smoothie ser mindst ud?”

Respondent: "Pa grund af indsnaevringen ved halsen”

(Respondenten peger at formen, der snaevrer ind ved toppen).

Interviewer: "Okay. Nu ma du godt rangerer dem efter, hvilke du synes udstraler mest kvalitet.”
Respondent: "Sa valger jeg Valsglille.”

Interviewer: "Hvorfor lige den?”

Respondent: (..Tenker...) "Hmm.. Etiketten matcher farven pa kapslen, og... ja, jeg ved ikke om jeg
har noget med riller (formen pa emballagen). Men ja, jeg ved ikke lige, hvorfor jeg bedst kan lide den.

Jeg kan ogsa godt lide den grgnne kapsel - den ser ogsa meget paen ud.”
Interviewer: "Sa det er formen og farverne, du godt kan lide?”

Respondent: "Ja og etiketten. Den indikerer, at den har naturlige bzer i. Den grgnne kapsel, ja, den

gor mit bare hjerte godt. Den signalerer noget naturligt, sundt og maske gkologisk?”
Interviewer: "Hvilken kommer sa?”

Respondent: "Det ggr den”

(Respondenten peger pa Smoothie)

Interviewer: "Ja, hvorfor?”

Respondent: "Ud fra etiketten, sa tror man, at der er dejlige naturlige frugter i. De her to (Innocent
og Froosh) ser nogenlunde ens ud. Sidstepladsen tager pappen (MySmoothie). Den ser billig ud, fordi

den er i pap. Det ligner saddan noget, der er juice fabrikeret.”
Farver og illustrationer

Interviewer: "Hvis du nu bare kigger pa etiketternes farver og illustrationer, hvilke tiltreekker dig sa

mest?”

Respondent: "Valsglille”
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Interviewer: "Hvorfor Valsglille?”

Respondent: "Det er kun pga. etiketten. Alts3, jeg synes, den er fint lavet, der er plads og det er en

stor, fin etikette, der forteeller, hvad der skal fortelles.”
Interviewer: "Hvad kan du godt lide, nar du ser pa etiketten?”

Respondent: "Jamen, det ser ikke sa rodet ud. F.eks. den helt ude til hgjre (Smoothie), der er navn og

logo bare plasket ind pa et lille stykke papir. Pa Valsglille er der ordentlig plads til det hele.”
Interviewer: "Sa grafisk skal det veere let at lzese og se, hvad der er pa etiketten?”
Respondenten: "Ja, jeg er det bade paenere og mere overskueligt.”

Interviewer: "Er der nogle af de andre, som virker tiltreekkende, nar du kigger pa farver og

illustrationer?”

Respondent: "Jeg hopper ikke pa den der med, at der star du skal glemme din doktors nummer

(Etiketten pa Froosh). Den holder ikke. Det er noget fis.”
Interviewer: "Sa det er selve teksten, der ggr, at du ikke synes den er tiltraekkende?”
Respondent: "Ja, den er da meget sjov, men det er ikke sa tillokkende for mig.”

Interviewer: ”"Hvilke forventninger far du sa til produktet pa baggrund af farverne og

illustrationerne?”
Respondent: "At det er sundt.”
Interviewer: "Kan du uddybe det?”

Respondent: Fordi der er billeder af frugt, og fordi, der star "bedre immunforsvar” og "glem din
doktor” (Froosh). Man ved, at man skal have frugt og det er sundt, og sa vil jeg ga ud fra, at de alle

sammen er sunde. Maske lige pa naer den der (MySmoothie) - den er i pap.”
Interviewer: "Men der er jo ogsa billeder af frugt pa?!”
(Respondenten kigger lidt neermere pa MySmoothie)

Respondent: "Ja okay, der star 100 % frugt. Jeg kan nok bare bedre lide glas eller flaske. Alt hvad jeg

har drukket, som har vaeret i pap, har ikke vaeret sundt, og derfor ser jeg dem som en laeskedrik.”
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Interviewer: "Hvis du nu forestiller dig, at du star nede i supermarkedet og ud fra alt det, vi har talt

om. Hvilken smoothie ville sd kgbe med hjem?”

Respondent: "Valsglille”

Interviewer: "Hvorfor?”

Respondent: "Den ser bare mere laekker ud, og der ser ud til at veere rigeligt i til at slukke tgrsten.”
Smagstest

Interviewer: "Nu skal du rundt og smage de forskellige smoothies. Imens ma du gerne fortelle, hvad

du synes og oplever?”
(Respondenten smager pa MySmoothie)

Respondent: "Den smager faktisk meget godt. Den smager sundt og sadan lidt tykflydende af frugt.
Den er god. Ikke for sgd.”

(Respondenten smager pa Innocent)

Respondent: "Se den her kan jeg godt lide, der er frugtkgd i. Den er ogsa god.”
(Respondenten smager pa Valsglille)

Respondent: "Der er ikke sd meget smag i. Det skuffer mig.”

(Respondenten smager pa Froosh)

Respondent: "Den er jeg sa ikke sa glad for. Jeg synes, smagen var meget klaeg og ikke sa frisk.”
(Respondenten smager pa Smoothie)

Respondent: "Tjaa.. Den smager ikke af s meget. Den er lidt kedelig.”
Interviewer: "Nu nar du har smagt pa dem, hvilken en er sa bedst?”
Respondent: "Denne her (peger pa Innocent).”

Interviewer: "Hvilke kommer efterfglgende?”

Respondent: "Denne her (Valsglille)”

Interviewer: "0Ogsa selvom smagen var skuffende?”
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Respondent: "Jamen, det er fordi, jeg synes, den sa laeekker ud. Derfor havde jeg sat forventningerne

op. Den var okay, der var stadig smagi.”

Respondent: "Dernast kommer denne her (MySmoothie) og til sidst kommer denne her (Smoothie),

fordi den var kedeligst i smagen.”
(Respondenten rangerer saledes: 1. Innocent 2. Valsglille 3. MySmoothie 4. Froosh 5. Smoothie)

Interviewer: "Okay, hvis du skulle rangere dem efter kvalitet igen, nu hvor du har smagt pa dem alle.

Hvordan ville det s se ud?”

Respondent: ”"Jamen, sa vinder ham min ven (Innocent), som jeg har prgvet fgr. Valsglille som
nummer to . MySmoothie som nummer tre. De her to (Froosh og Smoothie) er meget tet pa

hinanden, synes jeg. Jeg kan dog bedst lide den i glas (Froosh).”
(Respondenten rangerer saledes: 1. Innocent 2. Valsglille 3. MySmoothie 4. Froosh 5. Smoothie)

Interviewer: "Pa baggrund af alt det vi har snakket om, og smagstesten, hvilken smoothie vil du sa

kgbe med hjem?”

Respondent: "Innoncent”
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Bilag 14

Interview med Julie d. 7. juli 2014
Generelt

Interviewer: Vi skal jo snakke lidt om smoothies og emballage i dag. Fgrst kunne vi godt teenke os

at hgre, hvad emballage helt generelt betyder for dig?

Respondent: “Jamen, det er jo ligesom et fgrstehandsindtryk - altsd om en vare virker tiltalende
eller ej. Hvis du ikke kender produktet i forvejen, sa tror jeg, at det er det, der afggre om du i sidste

ende veaelger produktet eller ej. Altsd om emballagen tiltaler dig.”
Interviewer: "Hvordan kan en emballage tiltale dig?”

Respondent: "Det er noget med farver, og afthaengig af produktet, om det ser laekkert ud. Det ma ogsa

gerne se sundt ud, og veere i god kvalitet.”
Interviewer: "Hvordan signalerer en emballage hgj kvalitet for dig?”

Respondent: "Hvis emballagen ser laekker ud, og hvis det er nogle leekre materialer. Jeg synes ogsa
tit farver hjeelper. Hvis det f.eks. er gkologisk, sa skal det helst veere i genbrugsmateriale. Sa ja,

leekker kvalitet. Det skal ogsa helst signalere, hvad produktet star for.”
Interviewer: "Okay. Betyder emballage ellers noget for dig i hverdagen?”

Respondent: "]a, jeg teenker ogsa meget over om det kan genanvendes, om der er pant pa eller om

det er noget du smider i skraldespanden eller i glas- eller genbrugscontainer.”
Interviewer: "Ja. Valger du ud fra, hvorvidt det er i genbrugsmateriale?”

Respondent: "Jeg tror ikke, jeg alene vaelger ud fra, om det er genbrugsmateriale, men det hjeelper

bare, hvis et produkt er i genbrugsmateriale. Det hjelper det pa min tiltreekning.”
Interviewer: "Okay, hvad med praktisk brug af emballage, er det noget du teenker over?”
Respondent: "Alts3, hvordan jeg selv handterer det?”

Interviewer: ”Ja f.eks. om der er en praktisk dbne/lukke funktion, eller om det er praktisk at

opbevare.”
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Respondent: "Ja, helt sikkert. Det er jo klart nemmere at have et produkt med, der kan lukkes, hvis
du f.eks. har det med i tasken. Jeg kan godt lide, at det skal veere nemt at have med pa farten. Isaer

sadan noget med vandflasker eller en smoothie.”

Interviewer: "Mmm.. Er emballage ogsd en made, hvorpa du fgler, du kan udtrykke dig eller

signalere noget til omverdenen?”

Respondent: "Helt sikkert. Det tror jeg. Det tror jeg alle mere eller mindre bevidst ggr. Ligesom f.eks.
nar du gar rundt med en bestemt kaffekop. Det er jo pad en eller anden made at du signalerer, at du

har kgbt et dyrt og leekkert produkt.”
Interviewer: "Kan det ogsa veere, at du signalerer "jeg lever sundt” eller "jeg kgber dyrt”?”

Respondent: "]a, helt sikkert. Jeg tror alle de der ting har noget med at ggre med, hvad man gerne vil

signalere om sig selv.”

Interviewer: "Godt. Nu vil vi gerne hgre helt generelt, hvad en smoothie er for dig?”
Respondent: "Hmm... Det er blendet frugt, mixet sammen i en lille beholder.”

Interviewer: "Ja. Der er jo ogsa nogle der forbinder det med et mejeriprodukter og yoghurt.”

Respondent: "Jamen, jeg synes faktisk det er bedre uden. Jeg synes nogle gange, at det bliver lidt for

tykt, hvis man blander yoghurt eller malk i. Jeg kan bedst lide, hvis det bare er helt rent.”
Interviewer: "Hvordan kan du sa lide konsistensen?”

Respondent: "Altsd, den ma godt vere lidt tyk, men heller ikke for tyk, sddan at man ikke skal sta

leenge for at fa det ud. Det skal helst veere nemt.”
Interviewer: "Godt. Hvilke maerker indenfor smoothie pa flaske kender du til?”
Respondent: "Froosh, Innocent og.. (teenker).. Det tror jeg er det.”

Interviewer: "Kan du fortalle mig, hvad det er, der far dig til at huske Froosh og Innocent? Hvad

karakteriserer de to marker?”

Respondent: "Alts3, jeg tror grunden til, at jeg kan huske dem, er pa grund af markedsfgringen.
Innocent har kert rigtig mange reklamer. Froosh har jeg set pad andre mader, sa det har jeg bare
vaeret obs pd. Men de er ogsa meget dominerende og det er dem, du ser, nar du er ude i butikkerne.

De far de gode hylder. De er i 7-Eleven, og ja alle steder, hvor jeg tror, at andre private label maerker
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er mere sadan, at sa er de i ét supermarked eller i én slags butik, og hvis man ikke er loyal overfor én
slags butik, sa ser man maske ikke det samme produkt hver gang, hvor man derimod ser Innocent og

Froosh alle steder, fordi de netop er alle steder.”

Interviewer: "Ja, nu siger du, at du ser Froosh og Innocent mange steder, men hvis du ser flaskerne

for dig, hvad er det s3, der ggr, at du husker dem?”

Respondent: "Froosh, det er pga. de sm3, tykke glasflasker, og de karakteristiske farver med
kontraster fra deres skrift og deres label. Innocent kendes pa deres lille jordbzer, eller hvad det er, de

bruger som deres logo.”
Interviewer: "Mmm. Kgber du ogsa selv smoothies engang imellem?”
Respondent: "Det haender ja.”

Interviewer: "Hvornar ggr du typisk det? Er det impulskgb, er det pa farten, eller er det typisk

planlagt til at tage med hjem?”
Respondent: "Det er oftest impuls, nar jeg er pa farten.”
Interviewer: "Til at tage med dig?”

Respondent: "], eller hvis jeg lige far lyst til en smoothie, hvis jeg er lidt sulten eller tgrstig, og f.eks.

ser en 7-Eleven.”

Interviewer: "Vi talte om fgr, at du bliver lidt bliver draget af det, du ser, i supermarkedet. Kunne det
ogsa veere, hvis du er pd indkgb i supermarkedet, ser en smoothie og teenker “sddan kunne jeg godt

teenke mig”?”

Respondent: “Ja, helt sikkert. Jeg bliver inspireret af det, jeg ser, og ser det lidt som en treat til sig
selv i stedet for at kgbe en is eller en sodavand. Sa hvis jeg lige har lyst til et eller andet, eller vil veere

lidt god ved mig selv, sa ja helt sikker, sa kunne jeg godt kgbe sadan én.”

Interviewer: "Okay, du neaevnte, at du lige umiddelbart kender til Froosh og Innocent, er det sa ogsa

de smoothies du kgber, nar du far lyst til en smoothie?”

Respondent: "Jeg plejer, at veelge et marke, jeg kender i forvejen f.eks. Froosh eller Innocent.
Innocent kan jeg godt finde pa at kgbe, fordi den er praktisk at have med sig i tasken. Froosh har en

flottere flaske og er genanvendelig.”
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Interviewer: "Okay, men kan du ogsa finde pa at kgbe et smoothiemaerke, du ikke kender i

forvejen?”
Respondent: "Ja maske, hvis jeg synes, det ser spaendende ud.”
Interviewer: "Ja, pa hvilken made kan det se speendende ud?”

Respondent: "Hmm... Det sveert at sige. Men hvis det lige umiddelbart tiltreekker mit gje, og det ma

godt vaere lidt leekker at se pa.”
Interviewer: "Ja, men hvad er laekkert for dig? Kan du prgve at beskrive det lidt?”

Respondent: "Hvis emballagedesignet f.eks. er enkelt og stilet at se pa. Der skal ikke vaere sa mange

forstyrrende elementer.”
Interviewer: "Hvad kan forstyrrende elementer veere?”

Respondent: "Det er hvis, der er for mange billeder og for mange farver. Det bliver forvirrende. Det

skal bare vaere simpelt design.”

Respondent: "Nu nar jeg tenker over det, sd tror jeg alligevel, at jeg ville ende med at valge et
smoothiemarke, jeg kender i forvejen. Jeg vil gerne vide, at den smager godt. Jeg kan godt lide det

sikre valg.”
Indledende opmarksomhed

Interviewer: "Okay. Nu er det sadan, at du gerne ma vende dig om og tage et hurtigt kig p3, hvad der

star bag ved dig, og derefter vende dig om igen.”

Respondent: "Okay”

(Respondenten vender sig nu hurtigt om og kigger pa produkterne)

Interviewer: "Hvad sa du?”

Respondent: "Jeg sa nogle forskellige smoothies i forskellige emballager og forskellige meaerker.”
Interviewer: "Bare fortzl om de indtryk du umiddelbart fik?”

Respondent: "Der var en masse forskellige farver bade pa selve smoothien og pa emballagen, og der

var forskellige typer af emballage, bade glas, pap og plastik.”

Interviewer: "Var der noget du specielt lagde maerke til?”
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Respondent: "Jeg s, MySmoothie, men det var ogsa, fordi jeg provede ligesom at se, hvilke jeg ikke

kendte, men som jeg burde eller skulle kende.”
Interviewer: "Men du kendte alligevel MySmoothie?”
Respondent: "Ja”

Interviewer: "Hvad genkendte du den pa?”

Respondent: "Jamen, jeg tror, det var fordi der var noget sglv pa emballagen, som lige dragede mig.
Det var i gjenfaldende. Men jeg sd ogsa den med den rillede flaske som jeg ikke lige ved, hvad hedder.

Den lagde jeg meerke til, fordi jeg ikke havde set den fgr.”

Interviewer: "Okay. Nu rykker vi hen til flaskerne, s du kan fa lov at se naermere pa dem.”
(Interviewer og respondent rykker nu taettere pa produkterne for at uddybe samtalen)
Fortsat opmarksomhed

Interviewer: "Nu nar du sidder foran emballagerne, hvilken en af dem fanger sa umiddelbart lige dit

blik?”
Respondent: "Den der lige umiddelbart fanger mig mest er MySmoothie, fordi den er sa anderledes.”
Interviewer: "Hvordan er den anderledes?”

Respondent: "Den ligner sddan én bgrn har med i madpakken. Du skal drikke den af en omgang. De
andre kan du lukke igen og tage med dig pa farten. Sa den er ikke sarlig handy at have med, hvis du

ikke drikker det hele pa en gang. Og sa ligner det en juicebrik.”

Interviewer: "Godt. Nu kan du se de to sidste merker (Valsglille og smoothie) som du heller ikke

naevnte fgr, er det nogle du genkender?”

Respondent: "Hmm, jeg tror maske Valsglille. Den har jeg vidst set i Netto i en stgrre flaske. Men det

er ikke noget, der siger mig noget. Jeg har aldrig prgvet den. Smoothie kender jeg ikke.”

Interviewer: "Okay. Nu vil jeg gerne bede dig om at rangere produkterne efter, hvilken der ser

volumenmaessigt stgrst ud.”
(Respondenten rangerer saledes: 1. Froosh 2. MySmoothie 3.Innocent 4. Smoothie)

Interviewer: "Hvorfor ser Froosh stgrst ud?”
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Respondent: "Fordi den er lidt mere buttet i flasken, sa virker den lidt stgrre.”
Interviewer: "Hvad sa med Smoothie som du har rangeret til sidst?”

Respondent: "Jamen, den ser bare sa lille ud i det. Selve emballagen far den til at se lille ud. Nu kan
man ogsa se, at de har fyldt indholdet helt op til kanten, hvorimod pad MySmoothie der aner du faktisk
overhovedet ikke, hvor meget der er i. Emballagen er bare relativ stor. Sa det virker som om der er

helt vildt meget i, men maske halvdelen bare er luft, ligesom i en chipspose.”

Interviewer: "Nu skal du igen rangere dem, men denne gang efter kvalitet. Du ma meget gerne

forteelle undervejs, hvorfor du rangerer som du ggr.”
Respondent: "Ja. Smoothie ser ret billige ud bade pa emballagen, men ogsa ud fra deres label.”
Interviewer: "Hvorfor det?”

Respondent: "Der ikke er noget logo eller noget navn. De hedder bare Smoothie. Og sa ser labelen ud
som noget jeg selv kunne have lavet i Paint. Frugten er bare plottet inde. Altsa, det ser bare ikke sa
leekkert ud, fordi det er meget fysisk, hvor de andre emballager er lidt mere abstrakte. De viser ikke

ngjagtigt, hvad der er i, men forteeller, hvad der er i, og sd har de ogsa et logo eller en catch phrase.”
Interviewer: "Ja. Du ma gerne rangere.”

(Respondenten rangerer saledes: 1. Froosh 2. Innocent 3.Mysmoothie 4.Valsglille 5. Smoothie.)
Interviewer: "Hvorfor har Froosh bedst kvalitet?”

Respondent: "Det er fordi det ikke er plastik og laget er sadan lidt mere laekkert og eksklusivt. Det
skiller sig ud ved at vaere glas. Det ggr ogsd, at man tror, at produktet er af god kvalitet. Jeg synes
bare, det virker mere laekkert, nar det ikke er plastik, og at det netop er genbrug. Det virker som om,
at der er tenkt over, hvad der skal veere pa deres labels. P4 de andre smoothies er der et logo eller
billeder af frugt, og sa star der smoothie. Men pa Froosh er der mere, der fanger mit gje, hvor jeg
bliver ngdt til at leese, hvad der star. Det er lidt sjovt. Det appellerer til mig, at emballagen er ung,

moderne og lidt freek.”
Interviewer: "Hvorfor er MySmoothie kommet i midten i forhold til kvalitet?”

Respondent: (Griner) ”Jeg synes, de to andre (Valsglille og Smoothie) er sd darlig lavet
udseendemeessigt. Den der rillede flaske, synes jeg, ser sa billig ud (Valsglille). Den er heller ikke

gennemsigtig, sa jeg kan ikke se, hvordan produktet ser ud.”
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Interviewer: "Sa du kan godt lide, at man kan se, hvordan produktet ser ud?”

Respondent: ”Ja, enten det eller ligesom pa MySmoothie, hvor man ikke kan se indholdet
overhovedet. Med Valsglille, der fgler jeg, at du ser en eller anden masse, du ikke rigtig kan definere.

Sa det skal vaere enten eller.”

Interviewer: "Ja. Men du foretraekker, at man kan se det?”

Respondent: "Ja”

Interviewer: "Godt. Hvilke af produkterne er umiddelbart dyrest, tror du?”

Respondent: "Hmm, jeg tror umiddelbart, det er Innocent. Men det kunne faktisk ogsa veere
Valsglille, fordi den bl.a. er lavet oppe pa en eller anden lille gard i Nordsjzelland i et begreenset antal

eller sddan noget.”

Interviewer: "Hvorfor tror du ellers det er Innocent?”

Respondent: "Det er bare pga. brandet og hvad jeg lige husker at have set af dem.”
Interviewer: "Sa fordi de er lidt mere kendte eller?”

Respondent: "Ja, og fordi de alligevel har rad til at lave tv-spots og en masse reklamer. Det ma jo

skulle betales et eller andet sted.”

Interviewer: ”Ja.. Super. Du sagde, at du godt kunne lide at gd op i genbrug. Hvad ville du

umiddelbart veelge ud fra det grundlag?”

Respondent: "S3 ville jeg veaelge Froosh, da glasset kan blive genbrugt og blive smeltet om. Plastik

ogsa kan blive smeltet om, men ikke pa samme made og lige sd genanvendeligt.”
Emballagens farver og illustrationer

Interviewer: "Godt. Nu skal vi tale lidt om farver. Her mener vi emballagens farver og ikke

indholdets. Sa hvilke farver synes du, der umiddelbart virker tiltraekkende?”

Respondent: "Jeg kan godt lide Innocent. Jeg kan lide, at den har den hvide baggrund og sa med en
kontrast. Det er simpelt. Sa kan jeg ogsa lide den lilla af Froosh, men ikke den orange. Der er bare et

eller andet ved farven, der bare ikke tiltaler mig.”

Interviewer: "Men hvis du godt kan lide kontrasten pa Innocent, kan du sa ogsa lide MySmoohtie,

som jo ogsa har den hvide baggrund?”
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Respondent: "Nej. Pa Innocent der virker det som om, at den hvide baggrund er et gennemtaenkt
valg, hvor pa MySmoothie virker det som om, at de ikke rigtig har vidst, hvad de ellers skulle fylde ud
med. Der er bare et logo og nogle frugter, og sa ved vi egentlig ikke rigtig, hvad vi sa skal fylde det ud

med. Pa Innocent virker det mere for at holde det simpelt.”

Interviewer: "Okay. Hvad synes du sa umiddelbart farverne signalerer? Du naevnte jo fgr at nogle af

farverne indikerede, hvad der vari.”

Respondent: "Den orange/lilla (Froosh), det er jo nok en lille indikation om, hvad der er i smoothien.
Den orange indikerer, at her er vi ovre i orange og gule frugter, hvor den lilla indikerer, at her er vi

ovre i noget baragtigt.”

Interviewer: "Er der ellers nogle af de her farver og illustrationer, som skaber nogle forventninger

hos dig?”

Respondent: Alts3, de produkter med frugter pa forsiden, der har jeg jo en reel forventning om, at
det er de frugter, der er i, og at der ikke er nogen tilseetningsstoffer. Men at det er de frugter der reelt

”

eri.

Interviewer: "Okay. Jeg kan se pa din rangering, at du har udvalgt de produkter uden illustrationer
som signalerende hgjest kvalitet for dig. Hvordan kan det vaere? Hvad forskel ggr det for dig, at der er

illustrationer pa eller ej?”

Respondent: "Jamen, jeg fgler, at hvis der ikke er billeder p3, sa er der teenkt mere over designet.
Billeder er ligesom det oplagte valg. Alle og enhver kan jo bare smide nogle frugter pa. Hvis du har en
label du designer, og du er kritisk overfor, at det ikke bare skal veere den nemme og oplagte lgsning,
sa gar du ligesom mere op i det, og sa tror jeg ogsa, at man far en forventning om at produktet er lidt
mere innovativt. Hvis designet er enkelt og simpelt udstaler det bare meget mere eksklusivitet og at

det er gennemtaenkt. ”
Interviewer: "Men ville det sa veaere det samme, hvis det var et produkt du ikke kendte i forvejen?”

Respondent: "]Ja, det tror jeg. Det skaber nogle forventninger, hvorimod Smoothie bare har taget
nogle frugter og taget et billede af det. Det virker bare ikke kvalitetsmaessigt gennemarbejdet end
hvis du har lavet et label, hvor der er teenkt over tingene. Sa jeg tror, jeg ville veaelge ud fra det ja. Hvis
jeg vil vide, hvad der er i, kan jeg jo bare leese det. Jeg behgver egentlig ikke et billede til at fortzelle

mig, hvad dereri.”
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Interviewer: "Godt. Hvis du nu skulle vzelge en af de her smoothies ud fra det, vi har talt om, hvilken

en ville du s ende med at putte i indkgbskurven?”
Respondent: "Der ville jeg enten veelge Froosh eller Innocent.”
Interviewer: "Hvorfor det?”

Respondent: "Det er bare lidt bedre kvalitet, jeg kender dem, fordi jeg har set dem sa mange steder.
Jeg tror, hvis jeg stod med valget mellem Innocent og Froosh, sa ville faktorer som pris, og hvor skal
jeg hen, spille ind. F.eks. ville jeg teenke "kan jeg overhovedet have en glasflaske med i tasken?”, hvis

der er risiko for, at den gar i stykker, og sa ville jeg nok veelge plastik i stedet for.”
Interview: ”"Sa der ryger ogsa nogle praktiske arsager med ind over din beslutning?”

Respondent: "Ja, det ggr der.”

Smagstest

Interviewer: "Nu skal du rundt og smage de forskellige smoothies. Undervejs ma du meget gerne

forteelle, hvad du oplever.”

(Respondenten smager pa MySmoothie)

Respondent: "Den smager lidt appelsinagtigt. Den er lidt tyk i det, men ikke for tyk.”
(Respondenten smager pa Froosh).

Respondent: "Denne her virker lidt sgdere i smagen.”

Interviewer: "Ja, pa hvilken made?”

Respondent: "Jamen, MySmoothie var lidt mere sur i det, hvor denne her er lidt mere afrundet. Jeg

ved ikke om der maske er lidt mere appelsin eller mango i den. Men konsistensen er lidt den samme.”
Interviewer: "Er det godt, at den er lidt mere sgd i det?”

Respondent: "Ja, det synes jeg. Helt sikkert. Den anden var lidt for sur, og jeg fgler med denne her, at

der er ikke sa meget frugtkgd i. Det er meget rart.”

(Respondenten smager pa Smoothie)
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Respondent: "Den smager sadan lidt syntetisk.”
Interviewer: "Hvordan det?”

Respondent: "Det ved jeg ikke. Jeg har bare sveert ved at definere, hvad den smager af. Jeg kan ikke

rigtig smage de forskellige frugter, det virker bare som om det er en blanding af alt muligt.”
(Respondenten smager pa Innocent)

Respondent: "Den her smager ogsa sgdt og er heller ikke sa sur. Der er heller ikke frugtstykker i. Det

er meget positivt. Den smager af meget.”
(Respondenten smager pa Valsglille)

Respondent: "Der er frugtstykker i igen, det kan jeg ikke sa godt lide. Er ogsa lidt sur i smagen. Den
er ikke lige sa god.”

Interviewer: "Nu hvor du har smagt de forskellige smoothies, og vi har snakket udseende og indtryk,

sa ma du gerne rangere produkterne efter kvalitet igen.”
(Respondenten rangerer saledes: 1. Froosh og Innocent 2. Valsglille 3. MySmoothie 4. Smoothie).

Interviewer: "Smoothie har du igen valgt at rangere til sidst. MySmoothie og Valsglille er byttet om.

Hvad ggr at MySmoothie pludselig er rangeret lavere end Valsglille?”

Respondent: "Jeg synes bare, at MySmoothie var lidt mere sur i smagen, og sa var der de der sma
frugtstykker i. Det er selvfglgelig for at ggre den lidt mere naturlig, men det bryder jeg mig bare ikke
om. Jeg kan bedre lide, at det er blendet helt ud.”

Interviewer: "Sa det er pga. af smagen, at du har byttet rundt?”
Respondent: "]Ja”

Interviewer: "Froosh og Innocent har du rangeret ligeligt”
Respondent: "Ja, de var meget ens i smagen og konsistensen.”

Interviewer: "Sa der er ikke én af dem, der er den fortrukne?”

Respondent: "Nej, altsd, sd skulle det veere sadan noget med, at jeg tenkte, at nu skal jeg veere

miljgbevidst, og sd veelger jeg den i glas.”
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Bilag 15

Interview med Karin d. 5. juni 2014
Generelt

Interviewer: "Vi vil gerne stille dig nogle spgrgsmal om emballage helt generelt, og derfor vil vi

gerne hgre, hvad emballage betyder for dig?”

Respondent: (...Tanker...) "Altsd, det har en hel del at sige i forhold til det indtryk, jeg far af et
produkt. Om jeg har lyst til at prgve det eller ej.”

Interviewer: "Hvad har det at sige?”

Respondent: "Jamen, hvis det er pakket leekkert ind i en fin emballage, sa har jeg mere tiltro til at

produktet ogsa er godt og leekkert.”
Interviewer: "Sa det har noget med kvalitet at ggre?”

Respondent: "Det har ogsd noget med design at ggre, og ikke ngdvendigvis kun kvalitet. For det
forste skal det veere peent at se pa og det skal tiltreekke gjet. Det afggr nemlig, om jeg far lyst til at se

naermere pa produktet.”
Interviewer: "Betyder emballagen andet for dig og din hverdag?”

Respondent: "Emballagen har jo den betydning, om jeg far lyst til at tage skridtet videre og prgve
produktet. Nar jeg sa har prgvet det, sa er det et spgrgsmal om, hvordan produktet smager. Hvis jeg
kan lide smagen, sa har emballagen ikke den store betydning, fordi sa vil jeg kgbe produktet pa
baggrund af smagen. Men hvis jeg i en kgbssituation fik tilbudt en smagsprgve, sa ville jeg kgbe pa

baggrund af smagen og ikke emballagedesignet.”
Interviewer: "Er der nogen praktiske forhold, der har betydning for dig i forhold til emballagen?”

Respondent: "]a, jeg har som regel altid en taske med mig. Emballagen skal derfor veere funktionel

pa den made, at jeg kan lukke den igen, og den skal ikke fylde for meget i tasken.”
Interviewer: "Og her teenker du pa produkter, du kan have med dig "on the go”?”

Respondent: "]a, fordi det er der, jeg plejer at indtage noget inden arbejde eller lign. Hvis jeg skulle

kgbe noget forfriskende, sa er det oftest for at have det med i toget eller bussen.”
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Interviewer: "Nu snakkede vi om paene emballager fgr. Er emballage ogsa en made du udtrykker dig

pa? Betyder det noget, at emballagen ser leekker ud, nar du gar med den?”
Respondent: "Overhovedet ikke. Det er udelukkende smagen, der betyder noget.”
Interviewer: "Sa selve designet har ingen betydning for din tiltro til smagen?”

Respondent: "Designet har mere en betydning for, om jeg har lyst til at prgve det, hvis jeg ikke har
smagt produktet fgr. Kan jeg lide smagen, s er det fuldsteendig underordnet, hvordan emballagen

serud.”
Interviewer: "Sa emballage for dig er underordnet ved et genkgb?”
Respondent: "]a”

Interviewer: "Okay, sa du ville ikke foretraekke en laekker emballage at tage med dig "on the go”, og

som signalerer noget?”

Respondent: "Alts3, hvis produktet smager rigtig godt, og det udover det har en laekker emballage,

sa er det bare et plus.”
Interviewer: "Men det er ikke noget, der betyder noget videre for dig?”
Respondent: "Nej”

Interviewer: "Okay. Jamen vi skal ogsa snakke lidt om smoothies. Sa vil vi gerne hgre, hvad er en

smoothie for dig?”

Respondent: "En smoothie (...teenker...).Det er en forngjelse. Det er noget, jeg synes, er rigtig

leekkert, og noget jeg indtager i varmt vejr, eller hvis jeg har brug for ekstra energi.”
Interviewer: "Ja, hvad indeholder smoothien ingrediensmaessigt?”

Respondenterne: "Ingredienserne har en stor betydning. Det er jo ikke alting jeg kan lide.”
Interviewer: "Sa hvad skal den indeholde?”

Respondent: "Alts3, det skal ikke veaere alt for bananagtigt. F.eks. sa bryder jeg mig ikke om, at den
bliver for tyk. Jeg bryder mig heller ikke om den der bananagtige konsistens. P4 den made bliver den

alt for tung. Det er vigtigst for mig, at smagen er frisk og lidt sgdsyrlig.”

Interviewer: "Okay, kgber du selv smoothies?”
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Respondent: "Jeg kgber som regel juice, hvis jeg skal spise morgenmad. F.eks. i weekenderne hvor

man ggr lidt mere ud af det, men efterhdnden er jeg begyndt at kgbe smoothies i stedet for.”
Interviewer: "Du sagde fgr, at du oftest kgber smoothie med dig pa farten. Hvad med derhjemme?”

Respondent: "Jeg plejer at kgbe smoothie for at drikke det her og nu, eller hvis jeg lige far lyst til det.
Det er noget jeg skal drikke med det samme og ikke noget, jeg har stdende i kgleskabet.”

Interviewer: "Er det noget du planleegger at kgbe, eller er det en impulsiv handling?”

Respondent: "Hvis det er noget jeg kgber til en brunch, sa er det til at tage med hjem. Det teenker jeg

ikke "Thh.. det her ma jeg lige have, nar jeg star i supermarkedet.”
Interviewer: "Det vil sige der er det planlagt?”
Respondent: "Ja, hvis det er til en brunch, sa er kgbet planlagt i forvejen.”

Interviewer: "Vil det sige, at du har planlagt hjemmefra, at du skal have en frugtholdig drik, og sa
bestemmer du dig i supermarkedet om det enten skal veere smoothie eller juice? Eller ved du

hjemmefra, at det skal vaere en smoothie?”

Respondent: "Det er faktisk blevet sddan. Jeg altid kgbt juice selv, men jeg er tit sammen med min
niece, og hun er helt tosset med smoothies. Sa efterhanden er det blevet sddan, at nar jeg skal kgbe
noget at drikke, sa har det fagr veeret juice, men nu er det faktisk blevet til smoothies, fordi jeg ved, at

hun er glad for det.”
Interviewer: "Okay, sd hun er faktisk influent?”

Respondent: “Ja, hun har faktisk pavirket mig. Men selv om hun er til stede eller ej, sd kgber jeg

stadigvaek smoothies.”
Interviewer: "Men du kgber ogsa nogle gange smoothies “on the go” som impulskgb?”

Respondent: "Ja. Alts3, vand har jeg altid med i tasken, hvis jeg f.eks. skal pa en laengere tur. Men

hvis jeg har lyst til en lille treat, sa vil jeg hellere bruge pengene pa en smoothie eller en juice.”

Interviewer: "Sd du kan altsd godt finde pa at kgbe en smoothie "on the go” og tage med dig pa

farten, hvor du sa kgber det impulsivt?”
Respondent: "Ja, hvis jeg lige far lyst til en smoothie, sa kgber jeg den med pa farten.”

Interviewer: "Super. Hvilke marker indenfor smoothies kender du?”
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Respondent: (...Tenker...) "Jeg kender den der Innocent og sa kender jeg Froosh. Det er vidst dem,

jeg lige umiddelbart kan komme pa nu.”
Interviewer: "Ja, kgber du altid det samme smoothiemaerke?”

Respondent: "Som regel ja, men ikke altid. Jeg kan godt variere engang i mellem, f.eks. hvis jeg har

lyst til en anden slags smag.”
Interviewer: "Men vealger du sd andre smoothiemaerker, end dem du kender til i forvejen?”

Respondent: [kke lige Innocent, for dem bryder jeg mig som sagt ikke om. Men Froosh har jeg kgbt
et par gange for. Alts3, jeg vaelger jo ud fra, om jeg har smagt dem fgr, og hvis jeg kan lide dem, sa

holder jeg mig til dem.”

Interviewer: ”"Sa smagen betyder mest for dig i kgbssituationen, og derfor kgber du primeert

smoothiemarker, du har smagt fgr, og som du ved, du kan lide?”
Respondent: "Ja, der betyder emballagen ikke rigtig noget. Det er smagen, der er afggrende.”

Interviewer: "Godt. Nu naevnte du, at du kunne huske Innocent og Froosh. Kan du forteelle mig, hvad

der karakteriserer disse maerker udseendemaessigt og brandmaessigt?”

Respondent: "Nu har jeg prgvet Innocent, og jeg bryder mig ikke om smagen. Konsistensen er
grgdet, klumpet og tyk, og sa ligner den en drikkeyoghurt. Nu ved jeg sa tilfaeldigvis, at de er gaet
over til en mere gennemsigtig emballage. Men den emballage de brugt fgr, den bryder jeg mig ikke
om. Nu ved jeg ikke om det er fordi jeg forbinder smagen med emballagen, men jeg bryder mig bare

ikke om den.”

Interviewer: "Nar du ser den for dig, hvad ser du sa? Hvad er det, der far dig til at genkende den pa

hylden i et supermarked?”
Respondent: "Det er sddan et &ble, eller en eller anden frugt, med en glorie oppe over hovedet.”

Interviewer: "Hvad hvis du tenker pa Froosh? Hvordan genkender du Froosh pa hylden i

supermarkedet?”

Respondent: "Det som jeg teenker over, nar jeg har kegbt Froosh, det er, at jeg ikke har lyst til at
smide flaskerne ud, da det er sidan nogle flasker, jeg har lyst til at gemme. For det fgrste, fordi de er
lavet af glas, og at de er praktiske. Jeg synes ogsa, at de er paene, hvis man f.eks. har lyst til at lave

noget juice og halde i. Men jeg teenker mest pa genbrug. Jeg teenker, at i forhold til emballagen, sa har
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jeg ikke lyst til at smide den ud. Glas er trods alt den bedste made at opbevare madvarer og
drikkevarer pa. Den er praktisk, og sa bruger jeg flasken, hvis jeg f.eks. skulle lave en friskpresset

juice, og det synes jeg, er en sjov made at bruge de sma flasker pa.”
Interviewer: "Sa det er ogsa af praktiske arsager, at du kgber det?”

Respondent: "Ja, men ogsa fordi der er nogle bestemte slags smoothies, der smager vildt godt. Jeg
har kgbt én af dem et par gange - den store med appelsin og mango. Den er en mellemting mellem en
smoothie og en juice, hvilket ogsa er derfor jeg smagsmaessigt saetter pris pa den. Jeg synes, den er

leekker at have stdende ved morgenbordet.”

Interviewer: "Hvis du nu forestiller dig, at du ser den for dig inde i hovedet. Hvad er det, der
kendetegner lige praecis Froosh, nar du leder efter den pa hylden. Hvad er det precis du kigger

efter?”

Respondent: "Hvis der star en glasflaske med et smoothie indhold, sa ved man, at det nok er en
Froosh flaske. Og sa er der jo etiketten, den er meget saerpraeget. Der plejer altid at sta et eller andet

sjovt med f.eks. helbred og sundhed.”

Interviewer: "Fgler du sa ikke, nar du har den her Froosh flaske i handen, at du faktisk signalerer

noget?”

Respondent: (...Taenker...) "Jeg er bevidst om nogle ting og udseendemaessigt, der teenker jeg meget
@stetisk, men om det er smoothieemballagen, der har en betydning, det har jeg faktisk ikke teenkt sa
meget over. Men det at jeg har lyst til at beholde flaskerne, og at jeg har lyst til at genbruge dem og

tage med i tasken, der teenker jeg, at jeg maske ubevidst teenker, at det ser lidt leekkert ud.”

Indledende opmarksomhed

Interviewer: "Godt. Lige om lidt skal du vende dig rundt og tage et lille pa produkterne bagved dig,

og sa vende dig om igen.”
(Respondenten vender sig nu hurtig om og tager et kig pd produkterne)
Interviewer: "Kan du forteelle mig lidt om, hvad du s3, og hvilke indtryk du fik?”

Respondent: "Jeg tenkte fgrst pa emballagen. At der var noget plastik, der var noget pap og glas.

Noget af det ville jeg ikke tro var smoothie. Ved nogle af dem, taenkte jeg, at de lignede de der sma
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Sunkist juice. Men jeg ved ikke om der indholdsmaessigt var det samme indhold, men de signalerede i

hvert fald nogle forskellige ting med emballagen.”
Interviewer: "Hvordan det?”

Respondent: "Der var nogle, der var mere farverige end andre. Jeg ved ikke, om det var MySmoothie,
men den var hvid, og sa var der frugt p3, og sa star der MySmoothie. Men jeg teenkte ikke smoothie
for jeg kiggede pd navnet, og jeg ville aldrig kebe en smoothie med den emballage (hentyder til
papmaterialet). Jeg sd ogsa Innocent. Vi havde Innocent om bord pa flyene i SAS - bare i

papemballage. Det jeg brgd jeg mig simpelthen ikke om.”
Interviewer: "Hvorfor ikke?”

Respondent: "Jamen, det ved jeg ikke. Det er nok bare, at det er pap. Det forstyrrer bare oplevelsen
af smoothien. Man kan f.eks. kildevand i papmateriale, og jeg kommer aldrig til at smage sadan en, for

jeg bryder mig simpelthen bare ikke om at drikke fra pap.”
Interviewer: "Ja, kan du fortaelle mere om, hvad sa for?”

Respondent: (...Tenker...) "Jeg sa to andre smoothies i plastikemballage. Jeg sa i hvert fald Innocent
, men jeg kan ikke huske, hvad den anden hed. Jeg fik et indtryk af, at den der stod leengst derhenne
(peger mod Smoothie) var lidt rodet. Og sa tenkte jeg, at Innocent faktisk var helt ok. Nu har de i
hvert fald faet lavet en lidt mere gennemsigtig emballage, og faet en guldprop pa. Men fordi jeg har
smagt Innocent fgr, sa synes jeg ikke, den er mere attraktiv bare, fordi den har fidet en anden

emballage.”

Fortsat opmarksomhed

(Interviewer og respondent rykker nu teettere pa smoothies)

Respondent: "Det var den der derovre (Smoothie), som jeg synes var lidt rodet.”
Interviewer: ”]a, hvorfor det?”

Respondent: "Jeg tenker, at nar jeg ser pa emballagen, sd forbinder jeg det lidt med et

vitamintilskud.”
Interviewer: “Alts3, Smoothie?”

Respondent: “Ja”
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Interviewer: "Af hvilken grund?”
Respondent: "Det er fordi, at alle frugterne ser ud pa den made.”
Interviewer: "Det bryder du dig ikke om?”

Respondent: "Jeg synes ikke rigtig, at det ser ud pa en nutidig made. Det er ikke ngdvendigvis en
saerlig moderne made at fremstille sine produkter pa. Jeg ved ikke, om det er fordi der er frugter p3,
som jeg ikke kender, og derfor ikke ved, hvad er. Jeg er lidt af et vanemenneske. F.eks. nar jeg ser pa
Innocent med glorien, sa holder jeg mig langt veek. Jeg teenker ogsa pa selve farven i indholdet. Alts3,

Valsglille kunne ligesad godt veere juice.”
Interviewer: "Pa grund af farven?”

Respondent: "Ja, jeg synes ogsa den virker meget tynd i det. Det ggr Innocent ogsa. Sa hvis man lige
far lov til at kigge p4, hvad der er inden i, sa er konsistensen vel ogsa flydende, og sa ville jeg godt

kunne finde pa at prgve den.”
Interviewer: "Sa det betyder noget for dig, at den er mere flydende end tyk?”

Respondent: "Ja, men jeg ville helst gerne kunne se, hvad der er inden i. MySmoothie ville jeg f.eks.

aldrig rgre, fordi der kan jeg ikke se, hvad der er inden i.”

Interviewer: "Nu har du faet lov til at komme lidt teettere pa produkterne. Er der umiddelbart flere

end Froosh og Innocent, som du genkender?”

Respondent: "]Ja, jeg har set MySmoothie og Valsglille fgr. Men jeg har altid troet, at Valsglille var

juice.”

Interviewer: "Vi snakkede fgr, om frugter pa emballagen. Ggr det nogen forskel for dig, om der er

billeder af frugt pa emballagen eller om der ikke er?”

Respondent: Jeg ved ikke, hvorfor jeg forbinder Smoothie med et vitamintilskud. Jeg synes bare,
emballagen ser lidt billig ud. Jeg kan ikke helt understrege hvorfor. Jeg synes bare, at den ser billig ud.

Jeg synes umiddelbart, at Froosh og Innocent ser okay ud, fordi der kan jeg se, hvad der er inden i.”

Interviewer: "Alts3, det er selve indholdet du kigger p3, og ikke emballagen, nar du ser pa de her

produkter?”

Respondent: "Ja, fordi jeg teenker pa farven og konsistensen.”
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Interviewer: "Sa det er vigtigt for dig, at emballagen er gennemsigtig og man derved kan se, hvad

der er inden i?”

Respondent: "]Ja”

Interviewer: ” hvilken emballage, tror du umiddelbart, har det stgrste indhold?”

Respondent: Hmm...”Der teenker jeg, Froosh og Mysmoothie, fordi MySmoothie godt kan snyde lidt.”
Interviewer: "Den ser lille ud, men har et stort indhold?”

Respondent: "Ja lige praecis. Den bliver ikke smal pa nogle punkter, og den er forholdsvis hgj.”
Interviewer: "Hvorfor ser Froosh stgrre ud end de gvrige emballager?”

Respondent: "Den har en stgrre krop, og den er lidt bredere. Umiddelbart ser det bare ud som om

der er mere i. Men det kan godt veere, at det er glasflasken, der ggr det.”

Interviewer: "Nu vil jeg gerne have, at du rangerer emballagerne efter, hvilke der ser
kvalitetsmaessigt bedst ud. Du rangerer dem, der ser kvalitetsmaessig bedst ud til venstre og sa

derned af mod hgjre. Undervejs ma du gerne forteelle, hvad du teenker.”

Respondent: "Jeg satter Smoothie og Valsglille bagerst, fordi Valsglille pd ingen made ligner en
smoothie. Det er ikke én, jeg har lyst til at prgve, fordi jeg teenker, at de er lidt tynde i konsistensen.
En smoothie skal hverken veere for tynd eller for tyk, og jeg synes Valsglille virker lidt tynd.
Emballagen er ikke lige i min boldgade. Hvis jeg sa Smoothie i supermarkedet, ville jeg slet ikke

overveje at kgbe den. Jeg synes ikke, at der er noget kvalitet over den rent udseendemaessigt.”
(Respondenten stiller nu Froosh forrest).

Respondent: "Det betyder noget for mig, at der ogsa er en efterkgbsoplevelse. Der er vel ogsa stor
tiltro til et produkt, nar man investerer i glasflasker. Udseendet taler for sig selv. Jeg synes, det ser

virkelig leekkert ud.”
(Respondenten stiller MySmoothie som 2. bedste kvalitet)
Interviewer: "Hvorfor kommer MySmoothie som nummer to?”

Respondent: "Jamen, jeg ville have en hgjere forventning til indholdet i dem her, fordi jeg teenker pa
virksomhedens ide mod papmaterialet. Jeg ville hellere have puttet dem i glasemballage. Det er sveert

at rangere, fordi nogle af maerkerne kender jeg og har prgvet, og andre kender jeg ikke. Jeg taenker
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ogsa over, hvad jeg har oplevet fgr, og hvad jeg sa ville forvente af indholdet i de gvrige. Sa nar jeg
ser, at virksomheden har valgt at bruge papemballage, sa teenker jeg, at de har teenkt pa miljget, og at
det haenger meget sammen med indholdet. Ville man maske skrive 100 % frugt, hvis det ikke var
rigtigt? Jeg far bare et indtryk af, at selvom jeg aldrig kunne finde pa at drikke den, sa er indholdet
sikkert godt. Det er bare en personlig sag, at jeg ikke bryder om at drikke af pap. Jeg ved ikke lige
med Innocent. Jeg kan godt se, at Smoothie rent emballagemaessigt ser lidt peenere ud end Valsglille

og MySmoothie.”
(Respondenten rangerer saledes: 1. Froosh 2. MySmoothie 3. Innocent 4. Valsglille 5. Smoothie)
Interviewer: "Hvilket produkt ser dyrest ud?”

Respondent: "Froosh. Fordi hvis jeg kgber smoothie, sa ved jeg ogsa, at Froosh smager virkelig godt
ogsa selvom det koster lidt. De andre ved jeg ikke. Jeg forestiller mig lidt, at Smoothie, som jeg ikke
kender, ikke koster helt lige sa meget som Froosh. Innocent har ogsa investeret enormt meget i

marketing af deres produkter, sd de ma jo koste lidt ekstra.”

Respondent: "Jeg teenker, at alt hvad der er i glas, det ma koste lidt ekstra. Og sa tenker jeg ogsa

MySmoothie.”
Interviewer: Hvorfor MySmoothie?

Respondent: "Jeg har en ide om, at ndr man sealger ting i daser og plastik, sa er det noget billigt
materiale, og de afgiver ogsa nogle stoffer. I hvert fald sundhedsmaessigt. Det er en billig made at
pakke tingene ind pd. Men hvis du f.eks. putter kokosmaelk ned i papemballage, sa er der mindre
chance for, at metallet nar at afgive affaldsstoffer. Sd derfor teenker jeg, at nar man veelger at bruge

pap pa den made, s ma det koste mere.”
Farver og illustrationer

Interviewer: "Hvis du nu kigger pa emballagens farver og ikke indholdets farver. Hvilke tiltraekker

dig sa mest, og hvad signalerer de?”

Respondent: "Jeg synes, at Froosh, MySmoothie og Innocent, der kan jeg godt lide formen, fordi det
ser meget stilrent ud. Jeg bryder mig ikke om Innocents farver. Jeg synes ikke den hvide farve pa
nogen made passer sammen med flasken, og selve smoothiefarven ser lidt vissen ud i forhold til de
farver, der er repraesenteret pa Froosh og MySmoothie. Farverne pa dem, ser meget mere friske ud,

og frugten ser ikke rodet ud pa nogen made (MySmoothie). De ser paene og enkle ud, synes jeg.”
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Interviewer: "Hvad signalerer farverne?”

Respondent: "Friskhed og enkelhed. Selvfglgelig er man interesseret i, hvad der er i, men det kan jeg
leese bagpa. Jeg behgver ikke se det pa et billede. jeg kan godt lide, at det er simpelt. Jeg kan godt lide,

at farverne er friske og samtidig enkle.”

Interviewer: "Sa illustrationerne pa emballagen betyder ikke noget for dig?”
Respondent: "Nej netop”

Interviewer: "Hvad signalerer det for dig, at der er frugt pa?”

Respondent: "Jeg synes bare ikke, at emballagen er szerlig paen. Nar jeg ser, der star "Bramhults”
(Valsglille), sa teenker jeg, at det er sddan noget tysk emballage. De har altid nogle billeder, der roder
lidt.”

Interviewer: "Bramhult er svensk.”

Respondent: "Er det? N3, men nar der er frugter p3, sa er det ikke seerlig nutidigt og moderne. Jeg
har set det fgr. Jeg har set det pa juicepakker. Ja, jeg ved, der er frugt i, men jeg kan jo bare vende den
om og se hvad der er i. Hvis jeg synes, at indpakningen ser spezendende ud og at indholdet ser laekker
ud, sa tager jeg den i handen (respondenten tager emballagen i hdnden og maerker pa den). Jeg skal

se pa den, og fgle den. Sa billeder af frugt er slet ikke ngdvendig for mig.”

Interviewer: "Hvilken smoothie ville du sa ende med at putte i kurven, og tage med hjem?”
Respondent: "Froosh - helt sikkert.”

Smagstest

Interviewer: "Nu ma du gerne ga rundt og smage pa de forskellige smoothies. Undervejs ma du

gerne fortelle om de indtryk du far.”

Respondent: "Okay, jeg starter med dem, som jeg ikke kender. De andre har jeg nemlig en

forventning til.”
Interviewer: "Og hvilken forventning har du?”

Respondent: "Jeg har en klar ide om, hvordan de smager, og jeg ved hvad jeg kommer til at kunne

lide. Derfor starter jeg med dem, hvor jeg ikke rigtig har nogen ide om.”

Interviewer: "Men hvad har skabt disse forventninger?”
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Respondent: "Det er bare ud fra, hvad jeg har prgvet fgr. I det her tilfeelde er det mere det indtryk,

jeg har af emballagen.”
Interviewer: "Okay”
(Respondenten smager pa Valsglille)

Respondent: "Den smager godt. Den er jeg faktisk positiv overrasket over. Jeg havde forestillet mig,

at den ville veere tyndere.”
Interviewer: "Sa konsistensen er bedre end forventet?”

Respondent: "Ja, og smagen er enorm frisk, og det har jeg ellers ikke indtryk af, nar jeg bare kigger

pa emballagen.”
(Respondenten smager pa Smoothie)

Respondent: "Den smager ogsa fint, men den er mere sgd. Den virker lidt syntetisk, maske en lille
smule for sgd. Gad vide om jeg ville have kgbt den, hvis jeg vidste at den smagte okay? Jeg kan se, at

der er tydlige frugtstykker i og det kan jeg godt lide.”
(Respondenten smager pa MySmoothie)

Respondent: "Den smager ligesa godt, som jeg havde regnet med. Den virker rigtig frugtagtigt. De
andre virker lidt mere fortyndet i det. De smager alle rigtig godt, men denne konsistens er lidt mere

frugtagtig end de andre.
(Respondenten smager pa Froosh)

Respondent: Jeg har en eller anden ide om, at den skal virke lidt moset og at der er frugt i. Den
smager sgdt og syrligt, som jeg rigtig godt kan lide det. De Froosh og MySmoothie smager mere
autentisk end Valsglille og Smoothie. Men hvis jeg fik dem stukket i hdnden (Valsglille og Smoothie),
sa ville jeg helt sikkert drikke dem. Men nar jeg nu pa forhand ved, hvilke smoothies, jeg bedst kan

lide, sa ved jeg ikke om jeg ville kgbe dem.”
(Respondenten smager pa Innocent)

Respondent: "Den er sadan lidt mere fesen i farven end de andre, synes jeg. Den smager egentlig

ogsa okay, men jeg teenker lidt pa aeblemos, nar jeg smager den.”

Interviewer: "Synes du, at den smager af able eller er det konsistensen?”
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Respondent: "]a, jeg ved ikke, hvad den smager af. Hvad jeg havde regnet med.”
Interviewer: "Er det godt eller skidt?”

Respondent: "Det er skidt, fordi jeg havde forventet lidt andet. Den skulle smage af mango og

passionsfrugt. Den smager fint, men den smager bare lidt af &blemos, synes jeg. Men den er okay.”

Interviewer: "Hvis du nu skulle rangere dem efter kvalitet igen, nu hvor du har smagt dem og

kender indholdet. Hvordan skulle de sa rangeres nu?”

Respondent: "Froosh og Mysmoothie slds om en fgrsteplads, men det der afggre hvilken en jeg ville
kgbe og tage med on-the-go, ville veere emballagen. Smagsmaessigt synes jeg godt om dem begge to.
Egentlig var jeg ogsa begejstret for Valsglille ud fra smagen og den ville derfor veere nummer tre.
(...Teenker lidt...) Jeg ville nok szette dem her til sidst (Smoothie), fordi den smager som om, der er

kommet et eller andet i. Den er lidt for sgd.”

(Respondenten rangerer saledes: 1. Froosh/MySmoothie 2. Valsglille 3. Innocent 4. Smoothie)
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Bilag 16

Interview med Christine d. 27.maj 2014
Generelt

Interviewer: "Velkommen til. Vi skal stille dig nogle spgrgsmal omkring emballage og hvad dine
holdninger er til emballage. Fgrst kunne vi godt teenke os at vide, hvad du generelt teenker, nar du

teenker pa emballage. Hvad du ligger veegt pa ved emballage?”

Respondent: "Jeg teenker sundhed, jeg teenker alle de stoffer, der kan veere i emballage. Jeg teenker
praktisk. Det skal vere praktisk, fordi det ikke skal fylde sa meget. Der er meget emballage, og jeg
arbejder i et kgkken, hvor vi nok fylder 20 skraldespande om dagen med emballage.”

Interviewer: "Nar du nu siger sundhed, og at der kan vaere mange stoffer i emballage, hvad mener

du sa med det?”

Respondent: "Jeg teenker pa giftstoffer i emballagen, og brugen af den. Der er meget emballage, der

f.eks. ikke ma opvarmes eller skal opbevares i kgleskabet.”
Interviewer: "Okay, hvad mener du sa med, at det skal vaere praktisk?”

Respondent: At det skal veere nemt at smide ud. Det skal helst fylde sa lidt som muligt. Nu arbejder,
jeg som sagt, i et kgkken og der skal det ikke fylde for meget.”

Interviewer: "Hvad s med privat?”

Respondent: "Der har jeg ikke de samme udfordringer med emballage. Men det er stadig praktisk, at

det ikke fylder for meget.”

Interviewer: "Okay, vi skal ogsa snakke lidt om smoothies. Og i den forbindelse vil jeg gerne hgre,

hvad du taenker en smoothie er?”

Respondent: "For mig er det blendet frugt. Der skal helst ikke veaere tilsat sukker i, og der skal helst
ikke veaere tilseetningsstoffer. Der kan vaere alle mulig frugt og ting i, der kan ogsa vaere avokado i,

spinat, alt muligt.”
Interviewer: "Sa det kan ogsa vere grgnsager?”

Respondent: "Ja”
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Interviewer: "Sa en blanding af det hele?”

Respondent: "Ja, og sa skal den helst vaere rigtig kold. Sd er den bedst.”
Interviewer: "Hvilke maerker af smoothies kan du umiddelbart naevne?”
Respondent: "Ingen” (respondent slar ud med haenderne)

Interviewer: "Slet ingen?”

Respondent: "Nej, vi laver dem selv.”

Interviewer: "Sa du kgber heller ikke smoothies?”

Respondent: "Nej aldrig, jeg laver dem selv.”

Interviewer: "Okay.”

Indledende opmarksomhed

(Interviewer tager kleederne af raekker med smoothies bag respondenten og ggr Kklar til fgrste

opmeaerksomhed)

Interviewer: "Sa ma du gerne dreje rundt pa stolen, tage et hurtigt kig og dreje dig tilbage igen.”
(Respondenten vender sig om og kigger pa raekken med flaskesmoothies)

Interviewer: "Hvad sa du?”

Respondent: "Gul og lilla. Mest farverne. Og sa sa jeg froo.. frooshy eller hvad de hedder (..griner..).

Der er et af navnene, der ikke rigtig siger mig noget. Men forskellige smoothies eller juice.”
Interviewer: ”Sa farverne var umiddelbart det, der gjorde det steerkeste indtryk pa dig?”

Respondent: "Ja, 100% farverne. Og emballagen. Der var nogle der var tykke (tegner i luften med

fingrene formen pa flasken) og sma.”

Interviewer: "og andre var?”

Respondent: "Lidt hgjere.”

Interviewer: "Er der en af smoothiesne, der fangede dit gje fgrst?”

Respondent: "Ja, den i midten. Den havde et metalskruelag (Froosh).”
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Interviewer: "Hvorfor fangede den dit blik?”

Respondent: "Fordi den stod i midten (griner).”

Interviewer: "Fordi den stod i midten? Der er ikke en speciel grund til at du husker netop den?”
Respondent: "Nej”

Fortsat opmarksomhed

Interviewer: "Okay, lad os rykke lidt teettere pa dem og snakke naermere og emballagen.”
(Interviewer og respondent rykker nu teet pa smoothies)

Interviewer: "Nu er vi sa kommet lidt teettere pa. Hvilken en af dem fanger sa dit blik?”

Respondent: (..Tanker..) (Respondenten ser pa de forskellige flasker, og tager fat i Valsglille)
"Denne her” (Valsglille).

Interviewer: "Hvorfor den?”

Respondent: "Fordi der er frugterne pa, sa skal jeg ikke laese mig frem til det. Og jeg kan ikke lide

passionsfrugt, og jeg kan ikke lide blabzer. Men fordi, der er de frugter pa jeg godt kan lide.”
Interviewer: "Nu nar du har kigget lidt neermere pa dem, er der sa nogle af dem du genkender?”
Respondent: "Jeg har set den der fgr (peger pa Innocent), og maske ogsa den der (MySmoothie).”
Interviewer: "Hvor har du hgrt om dem fgr?”

Respondent: "Kvickly. Min kusine drikker Innocent, fordi hun mener, det er sa sundt (griner)”
Interviewer: "Okay, hvilke flasker, vil du tro, har det stgrste indhold?”

Respondent: "Af hvad?”

Interviewer: "Hvilken en af flaskerne, tror du, har det stgrste indhold af smoothie?”
Respondent: "Den eller den.” (Peger pa Innocent og Froosh)

Interviewer: "Innocent eller Froosh?”

Respondent: "Fordi man kan se at indholdet gar helt op til kanten. Men maske det snyder, fordi

Froosh er tykkere, sd den er der nok mesti.”
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Interviewer: "Sa der er mere i pga. formen?”

Respondent: "]Ja... og det ligner de har fyldt den helt op. Det kan jeg godt lide, sa ligner det ikke, at
jeg bliver snydt.”

(Interviewer seetter Valsglille tilbage pa bordet)

Interviewer: "Nu vil jeg gerne bede dig om at rangere produkterne fra hgjere mod venstre, ud fra
hvilken smoothies, du mener, er af hgjeste kvalitet. Forteel gerne, hvad du ggr undervejs. Du ma

gerne rykke rundt pa dem, sa du bedre kan se det for dig.”

Respondent: "Okay.”

(Respondenten rangerer saledes: 1. Valsglille 2. Froosh 3. Innocent 4. Mysmoothie. 5. Smoothie)
Interviewer: "Hvorfor lige sddan?”

Respondent: "Valsglille er fgrst for mig, fordi frugten er uden pa. Men maske Froosh og Innocent
snyder. Maske er de af bedre kvalitet, selvom frugten ikke er udenpa. Men jeg ville vaelge Valsglille,

hvis jeg skal ud og kgbe en i supermarkedet.”

Interviewer: "Og det er pga. de illustrationer, der er pa?”

Respondent: "]Ja”

Interviewer: "Hvad betyder illustrationerne for dig? Hvad forventer du af dem?”

Respondent: "At det kun er de frugter, der er i, der er uden pa, og intet andet. Kun hindbzeer og

blabzer i den der. (Respondenten peger pa en smoothie)”

Interviewer: "Sa du forventer, der kun er de frugter i selvom der star: mango, appelsin, banan,

ananas nedenunder?”

Respondent: "Ja, jeg gider nok ikke helt se, hvad der star, og det ggr jeg nok heller ikke i

supermarkedet. Jeg ser bare pa billedet.”

Interviewer: “Okay, hvordan kan det veere at du ikke laeser, hvad der star, nar du er i

supermarkedet?”

Respondent: "Det gider jeg ikke bruge tid pa. Jeg stoler pa det, jeg ser pa emballagen.”
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Interviewer: "Nar du nu sidder og kigger pa alle emballagerne, hvilken tror du sa er den dyreste og

hvilken er den billigste?”

Respondent: (Respondenten peger pa Innocent) "Den er dyrest (Innocent). Jeg ved ikke helt hvorfor.

Den siger mig et eller andet. Nar jeg har set den nede i forretningerne, mener jeg, at den sa dyr ud.”
Interviewer: "Okay, hvilken ser sa billigst ud?”

Respondent: "Den der.” (Respondenten peger pa MySmoothie)

Interviewer: "Ja, kan du forklare mig hvorfor?”

Respondent: "Fordi den er i pap.”

Interviewer: "Det tiltaler dig ikke?”

Respondent: "Det er nemmere at komme af med, nar vi taler emballage. Men den ser billigere og

darligere ud.”

Interviewer: "Okay. Sa hvis du nu skulle kgbe et af produkterne med hjem. Hvilken skulle det sa

vaere?”’

Respondent: "Valsglille. Det kan have noget med farverne pa smoothien at ggre. De er bedre gemt

vaek i den her” (Respondenten peger pa Valsglille)

Interviewer: "Sa farverne skreemmer dig rent faktisk?”
Respondent: "Ja, iseer ndr de er mgrke, karrygule eller brunlige.”
Smagstest

Interviewer: "Nu skal du rundt og smage pa de forskellige smoothies. Imens du ggr det, ma du gerne

fortaelle lidt om, hvad du oplever, teenker og synes. Du gar bare i gang.”
(Respondenten smager pa MySmoothie).

Respondent: "Den er lidt kleeg, men det er jo ogsa mango, men den er god og smager ikke sa meget

af sukker som forventet.”
(Respondenten smager pa Innocent)

Respondent: "Den er meget frisk. Ikke sa sgd. Mere vandet og tynd end den fgrste (Smiler).”
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(Respondenten smager pa Valsglille)
Respondent: "Mindre sgd end de to andre.”
Interviewer: "Den er mere synlig og frisk end de andre?”

Respondenten: “Ja, og tyndere. Den er ikke sd tyk. Jeg synes, den fgrste (MySmoothie) var meget
tyk."

(Respondenten smager pa Smoothie)

Respondent: "Den smager mest af blandet juice, synes jeg. Den er vandet og smager ikke af sd meget.

Smager lidt som den "gode” discountjuice fra Xtra (Griner).”
(Respondenten smager pa Froosh)

Respondent: "Den er lidt sgd i forhold til de andre. Den er ogsa lidt kleeg ligesom den fgrste
(MySmoothie), men ikke helt lige sa tyk. Den smager faktisk godt.”

Interviewer: "Nu hvor du har smagt dem alle. Ma du gerne rangere produkterne efter smag. Sa den
der smager bedst star til venstre, og den du brgd dig mindst om star til hgjre. Du ma gerne rykke

rundt pa dem, og forteelle hvad du teenker undervejs.”

(Respondenten rangerer produkterne: 1. Froosh, 2.Smoothie, 3. Valsglille, 4. Innocent og 5.

MySmoothie)

Respondent: "Jeg synes, MySmoothie var alt for tyk. Det kunne jeg ikke rigtig lide. Innocent var for
tynd. Valsglille var alt for syrlig. Jeg kan godt lide, at den er sgd uden at smage af sukker. Selvom jeg
sagde, at den der (peger pa Smoothie) smagte at mixet juice, sa er det en god ting, da jeg generelt ikke
er helt vild med smoothies. Men Froosh var den bedste. Den var god i konsistensen og var dejligt

sgd.”

Interviewer: "Super. Hvad hvis du nu skal rangere efter kvalitet igen, og du nu ma tage alle de ting, vi

har snakket om, i betragtning - hvordan ville du sa rangere denne gang?”
Respondent: "Jeg tror egentlig ikke, jeg vil bytte om pa noget.”

Interviewer: "Fint, sa vil vi gerne sige tak for hjelpen.”
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